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RESUMEN

El presente estudio se realizé en la ciudad de Arequipa en el afio 2017,
teniendo como referencia a los ciudadanos que transitan cerca de la “Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°103”, ya que éstos
podrian ser futuros socios para la empresa, tanto para sus productos activos como
pasivos.

El objetivo de esta investigacion fue analizar la relacion entre la publicidad y el
incremento de socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 2017; es por
esto que el tipo de comunicacion publicitaria que se les brindara a los socios, asi
como el mensaje a comunicar son de suma importancia para la correcta
promocion de la cuenta en mencién, considerando también el incremento de los
socios con cuenta de ahorro movible, como una variable concluyente como
producto financiero que influye en el incremento de los recursos de fondeo de la
cooperativa; ya que al incrementar el nUmero de socios también aumentarian los
costos financieros debido a que se incrementarian los gastos administrativos.

Es probable que la publicidad tenga relacion en el incremento de socios de cuentas
de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103”, Arequipa Metropolitana — 2017 debido que al término de
la investigacion se puede relacionar la dependencia de la publicidad para la
apertura de nuevas cuentas de ahorro movible.

Para obtener los resultados de esta tesis se realizé entrevistas al personal de la
Cooperativa, asi como también se desarroll6 una observacion en un dia normal de
trabajo de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina De Moquegua Ltda.
N°103” para conocer la afluencia regular de los socios y la frecuencia de
ofrecimiento de la cuenta de ahorro movible. Asimismo, se realizaron encuestas a
los socios potenciales para poder conocer sobre sus preferencias de como les
gustaria recibir publicidad acerca de la cooperativa y los beneficios que estos
servicios les brindarian, Se concluyé que es necesaria la renovacion de la forma
directa de comunicacién hacia el publico para generar con esto un mayor alcance
e impacto tanto en los socios actuales como potenciales de la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°103”.

Palabras clave: Publicidad, incremento, cuentas de ahorro movible.



ABSTRACT

The present study was carried out in the city of Arequipa in 2017, taking as a
reference the citizens who travel near the Savings and Credit Cooperative Santa
Catalina De Moquegua Ltda. N ° 103, since they could be future partners for the

cooperative, for both of its active and passive products.

This research analyzes the relationship between advertising and the growth of the
savings partners of the Santa Catalina de Moquegua savings and loan cooperative
Ltda. N ° 103, Arequipa - 2017, this is the type of advertising communication that
will be provided to the partners, as well as the message to the communication, the
sum, the importance, the correct one, the mobile savings account, the exchange of
accounts, the savings account mobile, as a conclusive variable for the mobile
savings account as a financial product that influences the increase in the company's
resources; since increasing the number of partners also increase financial costs

because administrative expenses will increase.

It is probable that the advertising is related to the increase of the energy saving
partners of the Savings and Credit Cooperative Santa Catalina de Moquegua Ltda.
N ° 103, Arequipa Metropolitana - 2017 due to a term of the investigation that can
be related to the dependence on advertising for the opening of mobile savings

accounts.

In order to obtain the results of this thesis, interviews were carried out with the
personnel of the Cooperative, as well as an observation was developed in a normal
day of work of the Savings and Credit Cooperative Santa Catalina De Moquegua
Ltda. No. 103 to know the regular inflow of the partners and the frequency of offering
the movable savings account. In addition, surveys were conducted to potential
partners to learn about their preferences of how they would like to receive publicity
about the cooperative and the benefits that these services would provide, to
conclude by renewing the direct way of communication to the public to generate
greater outreach. and impact on the current and potential partners of the Santa

Catalina De Moguegua Savings and Credit Cooperative Ltda. N ° 103.

Keywords: Advertising, increase, mobile savings accounts.



INTRODUCCION

La presente investigacion se enfoca al tema de la publicidad y su relacion en
el incremento de socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°103”, Arequipa - 2017,
teniendo como antecedentes estudios a entidades financieras similares
relacionados con temas sobre sus productos activos como los créditos otorgados,
productos pasivos como sus cuentas de haberes, gestion y funciones realizadas
en agencias y hasta temas generales de la entidad como su planeamiento
financiero y estrategias de marketing que sirvieron para determinar mejoras en el
crecimiento de la empresa. El presente trabajo de investigacion considera cuatro
capitulos, desarrollados de la siguiente manera: El Primer capitulo de la
investigacion sobre el planteamiento del problema, presenta la descripcion sobre
éste, formulacidon de preguntas de investigacion, objetivos de investigacion,
justificacion y limitaciones del estudio. El segundo capitulo, presenta el marco
tedrico de la investigacién donde se ha realizado una revision de los antecedentes
del estudio y se presenta la base tedrica de la investigacion. En el tercer capitulo
se desarrolla la metodologia de la investigacion, a través de la cual se determina el
tipo de investigacion, la poblaciébn y muestra con la que se trabajard; asi como
también los métodos de recoleccion de informacién. El cuarto capitulo desarrolla el
analisis de las hipétesis planteadas en el trabajo determinando asi su validez y si

éstas pudieron comprobarse discutiendo los resultados.

Finalmente se plantean las conclusiones y las respectivas recomendaciones sobre

la investigacion del caso.

Vi
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CAPITULOI:

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En el mundo, las cooperativas de ahorro y crédito se iniciaron en el afio 1849
por Friedrich Raiffeise un pionero para la creacion de este tipo de sociedades,
posteriormente en 1934 se cred una ley que regulaba a las cooperativas en EEUU
por lo que su auge y expansion fue exponencial a partir del momento y también se

fue ampliando a varias partes del mundo.

En Latinoamérica las cooperativas basicamente se iniciaron con cooperativas
agrarias y luego ya con las cooperativas de crédito que ahora se conocen, pero que
no tienen una penetracion de mas del 8% del mercado financiero debido a la
desconfianza de las personas, ya que no estan normalizadas por los mismos entes

que regulan a la banca.

El PerG ocupa el puesto N° 11 de Latinoamérica en bancarizacion segun la
Fundacion AFI contando solo el 40% de la poblacion con algun producto financiero,
esto se da por el poco acceso a corresponsales y oficinas en las ciudades no

urbanizadas del pais, asi como también a barreras culturales.

En la region sur las cooperativas de ahorro y crédito tienen la competencia de
bancos, financieras, cajas municipales y edipymes, todas estas ofreciendo sus

productos activos y pasivos.
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Las cooperativas tienen menor participacion en el mercado como se menciona
anteriormente debido a la desconfianza de las personas, dado que no se
encuentran supervisadas por la SBS, sin embargo, ellos tienen su propio organismo
regulador que es la FENACREP.

La FENACREP al igual que la SBS realiza supervisiones periddicas y tiene portal
de transparencia para que sus clientes puedan revisar sus estados financieros y

evaluar si la empresa es sélida.

La “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua LDTA N° 103”
cuenta con una agencia principal ubicada en la ciudad de Moquegua Yy otras tres

sucursales en las ciudades de llo, Tacna y Arequipa.

El presente trabajo partié de la necesidad de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua LDTA N° 103” por determinar la relacion que tiene la
publicidad que se realiza en la apertura de cuentas de ahorro movible, ya que para
poder realizar el incremento de socios que vayan a contar con una cuenta de ahorro
movible se tiene que conocer con certeza si el tipo de publicidad empleada en la
actualidad es la correcta o con qué tipo de publicidad los socios percibirian una

mejor comunicacion por parte de la cooperativa.
1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacién espacial

El estudio se llevard a cabo en la ciudad de Arequipa; especificamente se
trabajara en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero ya que la Unica agencia
en Arequipa de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua
LDTA N° 103” se ubica en el Avelino.

1.2.2. Delimitaciéon social

El estudio considera a todos los socios de la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua LDTA N° 103" y clientes externos que se

encuentren interesados en la apertura de una cuenta de ahorros.
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1.2.3. Delimitacion temporal
El estudio se llevara a cabo en el periodo del 2017.
1.24. Delimitacién conceptual

El estudio se basa en la publicidad que la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua LDTA N° 103" debe de realizar para incrementar la
cantidad de cuentas de ahorro movibles.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢,De gqué manera la publicidad se relaciona con el incremento de socios de cuentas
de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa - 20177

1.3.2. Problemas especificos

¢,Cual es la relacion del costo financiero en el incremento de socios de cuentas de
ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa - 20177

¢, Cudl es la relacién de la comunicacion publicitaria en el incremento de socios de
cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa - 2017?

¢, Cudl es la relacion de la conveniencia del producto financiero en el incremento de
socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 20177

1.4. Objetivos de lainvestigacion
14.1. Objetivo general

Analizar la relacion entre la publicidad y el incremento de socios de cuentas
de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 2017
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1.4.2. Objetivos especificos

Definir la relacién del costo financiero en el incremento de los socios de cuentas
de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa - 2017.

Determinar la relacion de la comunicacion publicitaria en el incremento de los
socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa - 2017

Identificar la relacion de la conveniencia del producto financiero en el incremento
de los socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa - 2017.

1.5. Hipétesis y variables de la investigacion

15.1. Hipotesis general

Es probable que la publicidad tenga relacion en el incremento de socios de

cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina

de Moquegua Ltda. N°103”, Arequipa Metropolitana - 2017.

15.2. Hipotesis especificas

Es probable que el costo financiero tenga relacion en el incremento de los socios
de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa

Catalina de Moquegua Ltda. N°103”, Arequipa Metropolitana - 2017

Es probable que la comunicacion publicitaria tenga relacion en el incremento de
los socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°103”, Arequipa Metropolitana -
2017

Es probable que la conveniencia del producto financiero tenga relacion en el
incremento de los socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°103”, Arequipa
Metropolitana - 2017.
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1.5.3. Definicion conceptual de la variable

Variable independiente — Publicidad: Se refiere a determinar los tipos de
publicidad necesaria para que la campafia hacia los socios que requieran una
cuenta de ahorro movible mediante encuestas y entrevistas sea favorable.
(Virijivich, 2018)

Variable dependiente - Incremento de Socios de Cuentas de Ahorro Movible:
Se refiere a determinar la manera de cédmo incrementar socios que deseen tener

una cuenta de ahorro movible. (Virijivich, 2018)
15.4. Operacionalizacion de la variable

Las variables se operacionalizaron mediante encuestas, entrevistas y

observaciones.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores UEELIESE
- . - Instrumentos
variable independiente
Red de Agencias
CLIENTE y Cajeros
"SOCIOS” Contrato de
Ahorros
Tarifario
COSTO
FINANCIERO Gastos
Administrativos Entrevistas,
Publicidad Estadisticas de observaciones y
COMUNICACION ar.1unC|os encuestas.
PUBLICITARIA Tipos de
publicidad
utilizada
Recursos de
CONVENIENCIA fondeo
DEL PRODUCTO
FINANCIERO Total de cuentas
ahorro movible
Variable Dependiente Dimensiones Indicadores VEBIERE €
Instrumentos
Proceso de

Incremento de socios de
cuentas de ahorro movible:

CAPTACION

apertura de

cuenta de ahorro.

Modelo de venta
de cuenta de
ahorro movible

Registro de datos.

Fuente: Elaboracion propia
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1.6. Metodologia de investigacién
1.6.1. Tiposy nivel deinvestigacion
a. Tipo deinvestigacion

La investigacion es pura debido a que, por medio de la recoleccion de datos,

las conclusiones obtenidas se basaron en lo observado.
b. Nivel de lainvestigacion

El nivel de la investigacion es exploratorio — descriptivo, debido a que con esta
informacion se determinaron las estrategias para otras oficinas y también
describieron si es que los socios utilizaran la opcién de ahorrar en la Cooperativa

Santa Catalina.
1.6.2. Metodologiay disefio de lainvestigacion
a. Meétodo de lainvestigacion

Deductivo: Método que permitird el conocimiento de manera detallada sobre la
relacion entre la publicidad y su relacion con la captacion es decir el incremento de
las cuentas de ahorro movible en la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda. N°103”.

Analitico: Método que permitira el analisis de los datos en el procesamiento de los

resultados de la investigacion
Sintético: Método que permitira realizar las conclusiones de la investigacion.

Método Estadistico: Método que permitird el procesamiento de datos y efectuar

un correcto andlisis estadistico.(Obregdon, 2009)
b. Disefio de lainvestigacion

El disefio de la investigacion es No experimental transversal “el disefio no
experimental no manipula las variables en estudio, solo recolecta los datos una sola
vez en forma transaccional” (Obregén, 2009) Es decir, ambas variables no fueron

manipuladas por el investigador.
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1.6.3. Poblacién y muestra de estudio
a. Poblacién

La poblacion para tomar la muestra fueron los socios que se encontraban
inscritos en la agencia Arequipa, los cuales al afio 2017 sumaban un total de 3779

SOcCios.

El disefio que corresponde es el siguiente:

Donde:

= (0]
n= Muestra S Y
Ox = Publicidad T o

Oy = Captacion

b. Muestra

La poblacién del estudio es finita debido a que la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°103” no pudo proporcionar
informacion exacta, pero se pudo determinar la muestra por la informacién

aproximada que se tiene de los archivos del 2017 de la FENANCREP.

La formula para hallar la muestra es la siguiente:

_ (2)*+N=xpxq
(Z)2+p*q+(N—-1)e?

Donde:
n = NUmero de elementos de la muestra
N = Numero de elementos de la poblacién

P/Q = Probabilidad con la que se presenta el fendmeno
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Z2 = Valor critico, nivel de confianza 93% = 1.81

E = Margen de error (7% o 0.07)

_ (1.81)%2%3779%0.5%0.5
(1.81)2%0.5%0.54+(3779—1)0.072

n =160

1.6.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
a. Técnicas de investigacion

Entre las principales técnicas de recoleccion de datos o informacién en las
investigaciones, se pueden identificar: la encuesta, entrevista, analisis documental,
observacion no experimental y la observacion experimental. Para la presente
investigacion se toma la encuesta porque permitid tener un contacto con las

unidades de estudio a través del cuestionario antes preparado y validado.
b. Instrumentos de investigacién

El instrumento que se utiliz6 fue segun la técnica seleccionada. Para el
presente estudio fue el cuestionario, que contuvo un conjunto de preguntas o

proposiciones.

1.6.,5. Justificacion, importanciay limitaciones de la investigacién
a. Justificacion

Justificacion teorica

El presente estudio se da por el deseo de verificar, rechazar o dar aportes en
el caso especifico sobre la relacion que tiene la publicidad con el incremento de un
producto especifico de la cooperativa como lo es la cuenta de ahorro movible;
aunque estos temas fueron estudiados con anterioridad en el mercado local, la

publicidad es una disciplina que cambia afio a afio, mejorando la comunicacién y
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finalmente el marketing de la empresa, por o que es necesario conocer e

implementar nuevos canales de comunicacion y venta.
Justificacion practica

La presente investigacion permitio realizar estrategias comerciales que
aportaron en la toma de decisiones de la empresa, ya que a través de ésta se pudo
conocer mas acerca de los antecedentes publicitarios que venia llevando la
cooperativa y plantear nuevas oportunidades de ampliar y mejorar la comunicacién
con los clientes potenciales y reales. Dichas estrategias se usaron para la agencia
de la ciudad de Arequipa de la “cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103” en el area especifica de negocios; aunque también se
podrian usar en las demas agencias para todos los productos con los que ya cuente

la cooperativa, por lo que esta investigacion tiene muchos usos practicos.
Justificacion metodoldgica

La justificacion metodoldgica del siguiente estudio se ha llevado a cabo
mediante el uso o creacion de diversos instrumentos ejecutados, como: encuestas,
entrevista al jefe de agencia y observacién directa en un dia de trabajo normal de
la cooperativa. Todos ellos ayudaron a recolectar y analizar a los socios reales y
potenciales, ya que no hay investigaciones locales sobre el tema. Por los resultados
obtenidos, el trabajo se puede utilizar en otros modelos de investigacion que tengan
como objetivo determinar la influencia de la publicidad en los clientes o
consumidores a los que se les ofrecera productos financieros pasivos o activos,

siendo mas compatible con trabajos en cooperativas de ahorro y crédito.
b. Importancia

La importancia del siguiente estudio radica en la expansion e importancia de
incrementar socios que tengan cuenta de ahorro movible, ya que al expandir el uso
de este producto para la “cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moguegua Ltda. N° 103", esta aumentara sus clientes pasivos, recursos de fondeo

e impulsara el ahorro en sus socios.
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c. Limitaciones de la investigacion

e El utilizar informacion de la poblacion de la Cooperativa solo es superficial
debido a la ley de tratamiento de datos, ésta no puede brindar datos exactos

de los socios.

e La mayoria de socios de la cooperativa se encuentran esparcidos dentro de
todo el departamento de Arequipa.

e La aplicacion de esta campafa de publicidad depende de la Gerencia

General del Consejo de Administracion pertinente.
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

“Céspedes Diaz, (2015) Plan de marketing para el relanzamiento de la cuenta
de haberes del Scotiabank — Universidad de Chile. El objetivo principal de esta tesis
radica en la propuesta de un nuevo programa de captura de pago haberes, ya que
en los Ultimos tres afios este tipo de cuentas aumentd su participacion en el
mercado. Realizar un plan de marketing para el relanzamiento de la cuenta de
haberes del Scotiabank, en el afio 2015. Para realizar este trabajo se utilizaron
entrevistas y encuestas como metodologia para conocer las principales
necesidades de los clientes con respecto a la cuenta de haberes. Las principales
conclusiones de la investigaciéon fueron: desconocimiento de beneficios, baja tasa
de uso de beneficios porgue la oferta no se adapta a lo que necesita el cliente,
disposicion de migrar de un banco a otro, agrado del pago de haberes por el nuevo
modelo de oportunidades que propone el Scotiabank e intencion favorable de
migrar o trasladar su cuenta hacia este banco.”

“‘Dalla Costa, (2012) Politicas estatales, reserva de capital e
internacionalizacion de empresas en Ameérica Latina: los casos de Chile, Brasil y
Argentina. Centro de Investigaciéon 2012 Chile. El objetivo de este estudio es
conocer la conectividad entre la internacionalizacién, la disponibilidad de capital y

el rol del estado para la incrementacion de este bien a través de un analisis
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cualitativo de tres paises de América Latina (Chile, Brasil y Argentina) Como
metodologia de estudio se utilizo la investigacion documental de los tres paises.
Después de realizado este estudio se llegd a la conclusién de que cada pais tuvo
un resultado diferente debido a sus politicas que influyen directa o indirectamente
en la economia. Brasil es el pais en donde ha habido politicas mas activas para
promover la disponibilidad de capital y el que posee un mayor nimero de empresas
internacionalizadas. Chile tuvo resultados favorables con politicas indirectas
dirigidas a fortalecer el mercado de capitales. Argentina no tuvo politicas
consistentes y obtuvo magros resultados.”

“‘Altamirano, (2014) Disefio, mejora y plan de lanzamiento de un préstamo
para vehiculos en un banco comercial de Colombia. En esta Tesis tiene como
objetivo el desarrollo del producto, el proceso operativo, la evaluacion financiera de
éste y por ultimo el plan de marketing para un adecuado lanzamiento y puesta en
el mercado, que le permita a cualquier entidad financiera de Colombia incrementar
su participacion de mercado en el volumen de colocaciones de créditos particulares.
A través de una metodologia descriptiva — no correlacional mediante encuestas y
focus group se logré conocer las caracteristicas del consumidor, asi como las
preferencias de uso y la percepcion de otras entidades financieras para poder
desarrollar un plan de marketing para el lanzamiento. Se obtuvieron como
conclusiones que del total de encuestados el 45.2% de ellos destina parte de sus
ingresos al ahorro, asi también un 44.4% menciona no hacerlo ya que por falta de
dinero o por desconfianza al sistema financiero.”

“‘Revilla Lopez, (2017) Plan financiero empresarial Banco Internacional de
Argentina Sociedad. Este plan tiene como objetivo aumentar el valor patrimonial del
Banco Internacional de Argentina mediante la ejecucion de iniciativas financieras
sostenibles en el corto y largo plazo. Para ello, con la metodologia descriptiva —no
correlacional se analizo a través de entrevistas e investigacion documental el sector
conociendo las principales constantes financieras y no financieras que lo
dinamizan, como los competidores, riesgos del mercado, efectos financieros por
cambios regulatorios y de expectativas. Al finalizar se concluye que la
restructuracion implementada y la emision de bonos permite: mejorar el ratio de
capital global incrementando las colocaciones y manteniendo el grado de inversion
que la empresa requiere; y optimizar los ratios de eficiencia, ROE y ROA. Cabe

sefalar, que las medidas propuestas se encuentran alineadas a los objetivos
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estratégicos financieros, como resultado permite incrementar el valor del banco en
62.1% con respecto a la cotizacién actual.”

“‘Moyolema, (2014). La Gestion financiera y su impacto en la rentabilidad de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Kurifian de la ciudad de Ambato afio 2014. El
objetivo principal de esta tesis es analizar la gestidn financiera y su impacto en la
rentabilidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Kurifian” de la ciudad de
Ambato estableciendo estrategias de gestion financiera e identificando los factores
que inciden en la rentabilidad econdmica para desarrollar un plan financiero que le
permita mejorar la rentabilidad de la cooperativa. En esta investigacion se usara la
metodologia de la observacion para su respectivo estudio, porque se efectuara en
el lugar mismo de los hechos, realizando visitas en la institucién para obtener
datos veridicos que se requiere, la informacién recogida en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Kurifian permitira tener una mayor comprension sobre el
inconveniente, ya que permite el contacto directo del investigador con la realidad,
ademas de describir, examinar y aclarar de forma ordenada en base a la
fundamentacion tedrica.
Como conclusién al realizar un diagnéstico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Kurifian se establece que todavia no cuenta con una gestion financiera apropiada
lo cual no le ha permitido incrementar su rentabilidad y por ende no ha crecido como
instituciébn ademas de no contar con respaldo. Se observé que existe demora en la
elaboracion de los estados financieros y esto no ha permitido realizar un analisis
economico de la institucion llevandola a una inestabilidad econdmica financiera. La
ignorancia sobre indicadores financieros y la inexistencia de un consejero
permanente para realizar un andlisis oportuno de su liquidez provoca suspicacia
en todos sus socios y mientras que no se cuente con un plan financiero que le
ayude a mejorar la rentabilidad de la instituciéon, ya que es una herramienta muy
necesaria, no se podra comprobar cuanto seria la proyeccién para un determinado
periodo.”

“Garcia Godos & Benavides Benavides, (2012). Eficiencia en la banca multiple
chilena mediante la aplicacion del analisis envolvente de datos (DEA) en el periodo
2003-2012
El objetivo principal de este estudio es la medicion de la eficiencia de las principales
entidades bancarias en Chile, mediante la aplicacion de la metodologia de analisis

envolvente de datos (DEA). El sistema financiero chileno, asi como en todo pais y
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en el mundo, tiene como funcién primordial la intermediacion entre los agentes
econdmicos superavitarios y deficitarios, es decir proveer de recursos a las familias
y empresas que solicitan fondos para consumo o inversion proveniente de aquellas
que tienen la capacidad de ahorrar y las confian en las entidades financieras a
cambio de una rentabilidad esperada. El sistema bancario representa la mayor
cantidad de transacciones y volimenes de negociacidon de todo el sistema
financiero nacional, siendo cuatro bancos los que poseen mas del 60% de los
activos y obligaciones de todo el sistema. Razon por la cual, la presente
investigacion se enfoca en la eficiencia de las entidades financieras que pertenecen
a la banca mdultiple. Parte fundamental del uso de la metodologia DEA es la
definicion de variables input y output, para ello se realizé un analisis del sistema
financiero y sus variables relevantes, de esa forma se determinaron como variables
output a las colocaciones netas, utilidad operativa y cartera sana, mientras que las
variables input son los depésitos del publico, activo fijo y gasto de personal. Para la
realizacion de este estudio se utilizo la investigacion documental como metodologia
concluyendo que DEA resulta ser una herramienta 0til para explicar el
comportamiento de la eficiencia durante un periodo de estudio para cualquier
muestra seleccionada. Si bien presenta algunas limitaciones, la flexibilidad y
aproximacion de sus resultados, demuestran que es un método valido para este
tipo de investigaciones.”

“Vasquez, (2015) Peligros de la sostenibilidad en las cooperativas de ahorro
y crédito clausuradas en el departamento de la Paz. Los objetivos de esta tesis son
examinar los factores conocidos en la falta de competitividad y analizar el cuadre
de plazos del pasivo con que cuentan sus colocaciones. También se debe analizar
la evaluacion y calificacion de cartera de créditos que realizan las Instituciones en
estudio segun normativa de la SBEF mientras se determina el impacto del I.T.F. en
las CACCs evaluando el destino del crédito de los socios prestatarios. La
metodologia de investigacion buscando informacion esencial, ha sido util para
ordenar e introducir dichos datos para el analisis de los indicadores de riesgo de
sostenibilidad de cooperativas de ahorro y crédito cerradas en el departamento de
La Paz, que generalmente estan sefialadas en términos de razones respecto de
valores investigados en datos estadisticos y teoricos principalmente. Ademas, los
mismos son citados para contraste de hip6tesis, conclusiones y recomendaciones,

gue en su debido momento son procedentes de la informacion principal, como
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elemento esencial de la investigacion. Las CACCs tienen un lugar transcendental
en la colectividad, de tal modo se pudo concluir que cumplen intermediacion
financiera flexible en balance con los niveles de Bancos, Mutuales y Fondos
Financieros; ya que en el proceso de colocacion de créditos no son tan exigentes
dado el hecho de que no cuentan con la central de riesgos, son independientes y
eso ocasiona el desfase en la intervencion interno financiera. También el alto indice
de morosidad, elevado nivel de costos financieros, compromisos por pagar frente
al publico por depositos en cajas de ahorro y DPFs, falta de supervision de ente
regulador, marco legal regulatorio defectuoso, producen el riesgo de sostenibilidad
de las cooperativas en analisis que en cualquier momento quiebran. La
competitividad de las CACCs., es minima debido a la credibilidad social por ser
éstas inseguras, de tal modo que continuamente sus activos dependen del publico
por resultado a la falta de previsiones a eventualidades. El impuesto a las
transacciones financieras fundamentalmente en las operaciones que efectian “con
certificados de aportacion” no son sujetos a percepciones ni son agentes de
retencion en débitos y créditos mientras que los objetivos propuestos de alguna
manera empirica han resuelto la hipétesis del argumento de la tesis; que el alto
nivel de mora, pérdida de depositarios, falta de captaciones y abandono del ente
regulador como la SBEF, producen el riesgo de sostenibilidad de las CACCs.”
“Ruiz, (2014). Plan de Desarrollo para el Ascenso de Imagen Corporativa de
una Cooperativa De Ahorro Y Crédito Utilizando Balanced Scorecard. Los objetivos
de esta tesis son plantear estrategias para el fortalecimiento de la imagen de una
cooperativa de ahorro y crédito realizando el analisis de las diferentes perspectivas
del BSC: como la perspectiva del cliente, perspectiva financiera perspectiva de los
procesos internos y la perspectiva de aprendizaje y crecimiento. En este trabajo se
procede a detallar principios, rasgos especificos y sefiales que identifican a las
cooperativas y se realiza un prélogo al sistema financiero del pais, con la
metodologia descriptiva se procede a condensar informacién sobre los agentes
financieros que compiten en el mercado, su significado y el posible desplazamiento
gue puedan representar para las cooperativas. Las conclusiones de la tesis fueron
la colocacién de cajeros automaticos como un servicio al cliente, asi como también
se contratarA mas cajeros en ventanilla para que el cliente no espere tanto y se
aperturaran mas sucursales de Cooperativas, para facilidad de traslado del cliente.

Mientras se publicara mas publicidad de las cooperativas, sobre sus productos y
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disposiciones; una de estas es bajar los intereses en los créditos y aumentar el
interés para el ahorro, también se mejoraran canales de comunicacion con la
poblacion y difundir sus opciones de inversion y ahorro y se ampliara la gama de
beneficios como: tarjetas para comisariatos, tarjetas para salud, créditos para libros
(en librerias), pago de servicios basicos, cajeros automaticos y se ofreceran mejor

servicio al cliente y facilidad para hacer préstamos.”

2.1.2. Antecedentes nacionales

“Castillo Mendoza, (2013). Analisis econdmico y financiero en la cooperativa
de ahorro y crédito de cesantes, jubilados y activos del sector salud LaLibertad. El
objetivo es demostrar que la gestiébn econdémica y financiero en la cooperativa de
Ahorro y Crédito de Cesantes, Jubilados y Activos del Sector Salud La Libertad -
Periodo 2010 - 2012, no es eficaz elaborando un analisis situacional del sistema
financiero - Periodo 2010 — 2012 midiendo los niveles de gestion Econdémico
Financiera de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Cesantes, Jubilados y Activos
del Sector Salud La Libertad - Periodo 2010 - 2012. Con la metodologia descriptiva
se procedera a utilizar los antecedentes y las estadisticas proporcionados al
presente proyecto se conseguiran de fuentes primarias y secundarias como:
entrevista, memorias de C.A.C. CEJUASSA - LL de los afios 2010, 2011 y 2012;
estados financieros consolidados de CEJUASSA declarados ante la FENACREP
de los afios 2010, 2011 y 2012; manuales de gestion e informes financieros varios,
libros y revistas cooperativistas y fuentes de consultas diversas. El andlisis se hara
en base a la estadistica descriptiva, conjuntamente con la utilizacién del software
Microsoft Excel 2010, efectuando operaciones matematicas para determinar
porcentajes de cambio, calcular razones financieras y porcentajes integrales.
Ademas, la interpretacion de los datos se concebird mediante la aplicacion de la
teoria y conocimientos adquiridos en el lapso de nuestra carrera profesional de
administracion y contabilidad, cursado por los investigadores. La cooperativa de
ahorro y créditos de Cesantes, Jubilados y Activos del Sector Salud La Libertad —
CAC CEJUASSA LL., es una persona juridica de derecho privado, donde el 6rgano
principal encargado de la direccion es el Consejo de Administracion, de acuerdo a
Ley la supervision y control lo realiza la Federacion Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito — FENACREP.
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Al termino de este estudio se concluyd que el crecimiento sostenido de sus activos
en un 18%, las colocaciones en un 19%, su patrimonio en un 14%, los ingresos
financieros en un 25%, los resultados netos en un 22% y el nimero de socios en
un 12%. de los estados financieros analizados en CEJUASSA, se observo el
crecimiento de los activos en un 15%, las colocaciones en un 7%, el patrimonio en
un 13%, los ingresos financieros en un 9%, el resultado neto en un 5% y el nUmero
de socios en un 5%; en comparacion con las cifras del sector se puede afirmar que
la cooperativa se encuentra por debajo en todas las principales cuentas por lo que
necesita tomar decisiones que le permitan mejorar la gestién y llevarla a un estado
de competitividad en el mercado. La perspectiva del socio en CEJUASSA es
positiva, ya que sienten que la cooperativa les brinda un apoyo al realizarle
préstamos a ellos que en su mayoria son personas de la tercera edad, y que por
ello no tienen la facilidad para obtenerlo en otras entidades financieras; ademas el
mayor inconveniente para ellos es que no cuentan con un local apropiado y que
merecen aquellas personas de tan avanzada edad.”

“Vilchez Sanchez & Perez Castro, (2015). Propuesta de un Plan de Marketing
para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazan, Chiclayo 2015. El objetivo principal de esta tesis radica en aumentar el
numero de socios en un 5% para el afio 2016, diferenciar a la Cooperativa como la
mejor alternativa en el otorgamiento de créditos. En la presente investigacion se
aplicé una metodologia descriptiva — no correlacional que mediante las encuestas
donde los resultados muestran los atributos mas resaltantes del segmento del
mercado, ademas se realiz6 la entrevista al Administrador y un Focus Group a los
clientes para poder conocer a profundidad la problematica que presenta. Asi mismo
se concluye que con este resultado permitié lograr el desarrollo eficiente de su
funcionamiento a través de una correcta ejecucion, también ayudé a identificar las
caracteristicas mas relevantes del problema, tanto en su origen como en el
desarrollo del mismo, obteniéndose como conclusién que con la realizacion del plan
de Marketing contribuira a mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santo Cristo de Bagazan en la ciudad de Chiclayo.”

“‘Morales, (2014). Plan de marketing para mejorar la fidelizacion de los socios
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario en Huamachuco.
Esta tesis tiene como objetivo principal fidelizar a los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario en Huamachuco, con la recoleccion
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de datos se realiz6 un plan de marketing con el objetivo de ver con qué promociones
o publicidad los socios son mas sensibles, y ponerlas en marcha para fidelizarlos.
A través de una metodologia descriptiva — no correlacional se determina mediante
encuestas y entrevistas se encontr6 como ideas de fidelizacion las alertas
telefonicas para depdsitos y/o créditos aprobados, alertas de fecha de pago
préximas. Otras opciones que se tomaron es el regalo de merchandising para los
clientes que desembolsen o realicen aperturas de cuentas de ahorro, también a los
clientes que sean recurrentes para una correcta fidelizacién. En base a los
resultados obtenidos en el presente estudio y teniendo en cuenta los resultados de
éste, se concluye que se cumplié con el objetivo principal de elaborar la propuesta
de un plan de marketing, teniendo en cuenta la gran importancia que tiene éste para
una empresa en la actualidad. En el analisis interno realizado a la empresa se pudo
determinar grandes fortalezas y oportunidades que posee, las cuales se pueden
intensificar y convertirse en estrategias de fidelizacion.”

“Santa, (2016) Funciones desempefiadas como promotora de ahorro y
créditos - asistente de analista de créditos en la cooperativa de ahorro y crédito
Nuestra Sefiora del Rosario. En esta tesis tiene como objetivo determinar la
importancia de las funciones desempefiadas como promotora de ahorro y créditos
- asistente de analista de créditos en la Cooperativa de ahorro y crédito Nuestra
Sefiora del Rosario. La metodologia de investigacion ayuda a determinar la
informacion necesaria como la descripcion de las principales tareas y/o funciones
desempefiadas como promotor de ahorros y créditos, y asistente de analista de
créditos en la Cooperativa de ahorro y crédito Nuestra Sefiora del Rosario y su
importancia en la institucion debido a que las tareas desempefiadas son las mas
esenciales para la cooperativa. También se describen las tareas realizadas como
analista de créditos que son la evaluacién de créditos, la gestion de la cartera, y la
mora de los socios de la cooperativa. Como conclusién se puede decir que las
cooperativas de ahorro y crédito son una solucién para la poblacién de bajos
ingresos, llegando a sectores donde las demas instituciones micro financieras no
acceden, otorgando créditos con tasas de interés bajas. La Cooperativa de ahorro
y crédito nuestra sefiora del Rosario se encuentra en proceso de expansion,
aperturando nuevas oficinas y buscando estar mas cerca de sus asociados.”

“Chumbes, (2013). Disefio de un modelo de gestion del conocimiento para las

cooperativas de ahorro y crédito de Lima Metropolitana. El objetivo es formular un
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modelo de Gestion del Conocimiento aplicable a las Cooperativas de Ahorro y
Crédito de Lima Metropolitana para mejorar su desempefio organizacional,
considerando la situacion actual de dichas CAC vy los retos que le presentara el
entorno. Asi mismo, los objetivos especificos del estudio son definir los procesos
gue intervienen en la gestion del conocimiento en las CAC e identificar los
conocimientos criticos de las CAC y definir los mecanismos o herramientas
asociados a la gestion de cada conocimiento critico. También identificando a los
miembros de la organizacion mas relevantes para el desarrollo de cada
conocimiento critico y validar, con personal gerencial, los mecanismos aplicables a
la gestidon del conocimiento en las CAC. La metodologia de esta investigacion esta
constituida en fases, como se describe la primera fase tiene por objetivo edificar, a
partir de la investigacion del marco teorico, un modelo inicial de GC para las CAC,
identificando sus elementos principales. Por otro lado, la segunda fase consiste en
fabricar el diagnostico estratégico de la situacién actual de las CAC de Lima
Metropolitana a nivel interno y externo, cuyo resultado se organizara en una lista
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). En la tercera fase,
se realiza el estudio organizado del sistema cooperativo (estudio de prospectiva)
para seleccionar las variables estratégicas que determinan su evolucion. Con base
en las tres primeras fases, en la cuarta etapa, se definen los conocimientos criticos
y los mecanismos de GC. De esta manera, los mecanismos son construidos
considerando los procesos establecidos en el modelo inicial de GC, el estado de
las CAC en la actualidad y las tendencias de su entorno. Y finalmente, en la quinta
fase, se procede a la seleccion de los componentes propuestos a través de la
validacion estadistica de los mismos. Se definieron los mecanismos asociados a la
gestion de cada conocimiento critico. De los cincuenta y cinco mecanismos
propuestos, los ejecutivos de las CAC validaron cuarenta y seis a través de una
encuesta disefiada para tal fin. De esta manera, se concluyo la relacion existente
entre la ejecucion de los mecanismos y el desarrollo de los 96 conocimientos
criticos asociados a ello (variables independientes y dependientes de la
investigacion, respectivamente). Se identificaron los actores internos de la
organizaciéon que son mas relevantes para el desarrollo de cada conocimiento
critico, lo cual se efectuo a partir del analisis de los mecanismos propuestos”
“‘Espinoza Calla, (2014) Gestion econOmica y financiera para una adecuada

toma de decisiones en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas Crédito
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Cabanillas — Mafnazo Ltda. Periodos 2013 — 2014. Tiene como objetivo establecer
y evaluar la gestiébn econdmica y financiera para una apropiada toma de decisiones
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo etapas 2013 — 2014 y
analizar la ocurrencia del método horizontal y vertical de los estados financieros
para una conveniente toma de decisiones en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Cabanillas — Mafiazo Ltda. Periodos 2013 — 2014 evaluando los ratios financieros
y su incidencia proponiendo una evaluacion adecuada. La metodologia descriptiva
permitio ver con claridad el contexto o escenario tal como se presenta en un periodo
dado de la empresa en estudio, tomando en consideracidén su estructura, contexto
y ocupacion este método se empled en cada uno de los estados financieros como
son el estado de situacion financiera y el estado de resultado integral y el analisis
de cada uno de sus elementos dando a conocer los resultados de cada uno de los
ratios financieros que se desplegaron para sus respectivas interpretaciones
comprobandose de este modo segun los cuadros encontrado. De acuerdo al
progreso de este trabajo de investigacion los resultados logrados han alcanzado a
las siguientes conclusiones en base a los resultados obtenidos durante la
investigacion del presente trabajo, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas
Mafazo al ejecutar el analisis econdmico por el analisis horizontal y vertical del
estado de situacion financiera el activo total en el afio 2013 fue de S/. 12,
424,038.00 y en el afio 2014 fue de S/. 14, 864,501.54; el pasivo total del afio 2013
de S/.847,512.00 y en el afio 2014 fue de S/. 1, 704,569.19, asi mismo el patrimonio
del afio 2013 fue de S/. 11, 576,526.00, en el afio 2014 S/. 13, 159,932.35. En
cuanto al estado de resultado se observo que hubo un resultado neto del ejercicio
en el afo 2013 S/. 738,414.00; en el afio 2014 fue de S/. 1, 457,737.00. Por parte
se observo que el desemperio de la unidad de contabilidad considera que es regular
en un 45%, en cuanto al plazo de envio de la informacion financiera consideran que
se cumplen algunas veces el plazo de envio de informacién en un 45%, respecto a
la opinidn sobre la calidad y confiabilidad de los informes financieros no son
comprensibles y existe poca confiabilidad en un 45%, también se observa sobre las
dificultades en los informes financieros a falta de informacién financiera opinan que
rara vez en encuentran dificultades en un 44%. Por ende, se concluye que existen

dificultades para tomar una adecuada toma de decisiones por parte del gerente esto
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debido al incumplimiento de las caracteristicas cualitativas de la informacién
financiera.”

“Apaza, (2014). Analisis del spread financiero y su relacién con la tasa de
morosidad en la cooperativa de ahorro y crédito “San Salvador Ltda.”, de la ciudad
de Juliaca, periodos 2012-2013. Este estudio tiene como objetivo explicar la
relacion entre la tasa de morosidad y el spread financiero en la Cooperativa de
Ahorro y Créditos “San Salvador Ltda.” de la ciudad de Juliaca, Periodos 2012-
2013. Este trabajo utilizo metodologia descriptiva investigando sobre el impacto de
la cartera morosa, es decir desde clientes CPP, deficiente, dudoso y pérdida. Estos
clientes tienen un gran impacto en el spread financiero de San Salvador Ltda. El
impacto en el spread es el 5% del total, lo cual equivale a millones de soles que la
cooperativa podria perder si no se realiza un trabajo adecuado de la cartera morosa
0 si no se administra bien la cartera desde antes de otorgar los créditos para que
no lleguen al estado de irrecuperables.

Como conclusion se determind la relacion entre spread financiero y la cartera
pesada de la Cooperativa de Ahorro y Crédito "San Salvador Ltda." segun la tabla
8 de la ecuacion del modelo lineal, muestra que la variable cartera pesada cuenta
con signos negativos por lo que es relevante al 5% de significancia. A su vez al
incrementarse en 1% la cartera pesada como son: (deficiente, dudosa y créditos
con problemas potenciales (CPP) el spread financiero disminuye en un 1.52% sobre
todo en sus indicadores, sustentando significancia con un margen de error de
0.47%. El valor de la bondad de ajuste (R2) es 0.97%, que indica que el modelo
presenta una alta significancia en sus parametros al 95% de nivel de confianza. Se
concluye gue el spread financiero estadisticamente es significativo al 95% en las

variaciones de la cartera pesada.”
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2.2.Bases tedricas de las variables
2.2.1. Publicidad

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las
distintas organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De ahi que
pueda adaptarse el proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria
el anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios masivos y el receptor el
publico objetivo. Ademas, apareceria la figura de la agencia de publicidad que
proporciona distintos servicios, como aspectos relacionados con la codificacién y
descodificacion de mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control de

los efectos de la publicidad. (Duran, 2010)

La publicidad se incluye dentro de las 4 P's del marketing y el marketing mix,
y su finalidad es principalmente comercial. Pero también el concepto es utilizado
para denominar a la serie de medios que se utilizan a la hora de difundir tanto
noticias como eventos y también para designar a la divulgacion de un hecho que
pasa a ser del conocimiento del publico en general, es decir, pasa del
desconocimiento a un conocimiento extendido porque son los medios de
comunicacién masiva que antes mencionan los que se usan para justamente
difundir ese hecho. (Angels, 2016)

“‘Debemos decir entonces que la publicidad es una de las herramientas mas
usadas en la actualidad a la hora de querer dar a conocer un hecho puntual y
también para promocionar un producto entre sus potenciales consumidores”.
(Angels, 2016). De este modo, se incluyen dentro de publicidad un gran nimero
de actividades o técnicas que tienen por objetivo dar a conocer el producto o

servicio y promover su consumo o venta:
Tipologia de la publicidad
Segun la naturaleza del anunciante

- Publicidad de empresas privadas y publicas
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- Publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales
- Publicidad de las administraciones publicas o institucional
Segun el numero de anunciantes
- Publicidad individual
- Publicidad colectiva. Se subdivide en vertical y horizontal
Segun la actividad del anunciante
- Publicidad de fabricantes y productores
- Publicidad de intermediarios
Segun la naturaleza de los productos
- Publicidad de productos fisicos
- Publicidad de servicios
Segun el destino de los productos
- Publicidad dirigida a los mercados de consumo
- Publicidad dirigida a los mercados institucionales
Segun la naturaleza del anuncio
- Publicidad corporativa
- Publicidad de producto
Segun la estructura del anuncio
- Publicidad comparativa
- Publicidad no comparativa
Segun el alcance de la campafia

- Publicidad local o regional
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- Publicidad nacional
- Publicidad internacional
Segun el medio utilizado
- Publicidad en prensa
- Publicidad en radio
- Publicidad en television
- Publicidad en Internet
- Publicidad exterior
Segun el estilo de comunicacién
- Publicidad afectivo-emotiva
- Publicidad humoristica
- Publicidad basada en el deseo erotico
- Publicidad asociada a los éxitos (Duran, 2010)

Segun otros autores la publicidad es toda aquella forma pagada y no personal
de presentacion y promocion de bienes y servicios por cuenta de alguien
identificado; como proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado
gue a través de medios masivos pretende dar a conocer un producto, servicio, idea
0 institucion con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion.
(Canovas, 2005).

2.2.1.1. Fundamentos claros de la publicidad
Concepto y caracteristicas de marca

“La marca no es mas que el nombre, simbolo o disefio fijado a un producto
0 servicio que lo da a conocer, lo identifica y lo diferencia de su competencia,
garantiza la calidad y asegura siempre una mejora”. “Actualmente la marca es un
activo financiero, o sea, vale decir que tiene valor econdémico.
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A diferencia con el producto (lo que el fabricante produce o vende), la marca
es lo que los consumidores compran, yendo mas alla del producto en si”, “pero
para que podamos hablar de marca debe existir una sinergia entre el producto y
el valor elegido. Es asi que el producto debe expresar a lo que promete”. (Duran,

2010)
La marca refleja:

e Notoriedad: “Una marca desconocida es una marca sin absoluto valor. La
reputacion o posicionamiento se adquiere con buena publicidad, calidad y

tiempo”.
e Valor de referenciacion: “Ayuda a la identificacion y comparacion”.
e Firma: “Es simbolo que da garantia”.
e Seguridad: “Obliga a la empresa a mejorar la marca diariamente”.
Identidad y personalidad de marca

“La identidad de una marca es la realidad tangible de la marca, aquello por lo
gue el emisor identifica y diferencia sus productos: el nombre (identidad verbal),
logotipo (representacion grafica del nombre, forma parte de la identidad visual) y
grafismos”. (Duran, 2010)

e Caracteristicas de un nombre para una marca exitosa:

Brevedad: Ejemplo: LG, Kass, Nick.

- “De fécil lectura y pronunciacion: Evitar casos como Schweppes, Volkswagen”.
- “Eufonia: Debe ser agradable al oido del consumidor”.

- “Memorizaciéon: Banco Mundial, de facil recordacion”.

- “Asociacion y evocacion: Esto no significa describir el producto, pues la

marca solo debe distinguirlo”.

- “Distincion de las demas”.
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- “Aplicable a nivel internacional, que se pueda entender en diferentes lenguas y
culturas”.

- “Adaptacion a cualquier tipo de packaging y pieza publicitaria”.
- “Sintonizacién con el publico; que vayan de la mano”.

- “Protegido por la Ley; siempre registrarlo”.

¢,Como se crean los nombres de marcas poderosas?

- Analogia: se basa en similitud o semejanza.

- Extrafieza y originalidad: Ejemplo: la marca Schweppes.

- “Amplificacion: Valorar ala marca de forma superlativa”.

- Confiabilidad: Debe inspirar confianza a primera vista. Durex, Nokia, Positiva
Vida.

- “Combinativa: Combinacion de fragmentos de nombres, letras, nUmeros,

onomatopeyas: Ejemplos: 3M, IBM”.

- “Listing: Utilizar matrices a partir de las letras del alfabeto. Por ejemplo: XS

de Paco Rabanne”.
- “Brainstorming: Todo comienza con una lluvia de ideas y analisis”.

- “Denominacion simbdlica: De origen literario, mitoldgico o animal. Pegasus,

Seguros Fénix, etc”.
- “Denominacion por patrones: Lacoste, Johnson & Johnson, Hugo Boss”.

- “Denominacion toponimica: que habla de algun lugar: Banco Santander, Vifias
del Mar”.

- “Anagramas: Combinacion de letras que conforman una empresa. Ejemplo:
LG, UNICEF”".

- “Siglas: Secuencia de iniciales por deletrear: IBM, KLM, RTVE”
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“‘Monogramas: Palabras en las que sus letras forman parte de otras: Louis

Vuiton, Ives Saint Laurent, Loewe”.

e Registro de propiedad intelectual:

“Es aquel organismo que se ocupa de proteger distintas manifestaciones de

propiedad intelectual (por ejemplo INDECOPI): patentes, disefios industriales,

signos distintivos y mas”.

“Patente por invencion: Proteje por 20 afios a creaciones industriales que

presenten novedad a nivel mundial”.

“Modelo por utilidad: Proteje por 10 afios a las innovaciones nacionales que

afectan a la forma de cualquier objeto en territorio nacional”.

“‘Modelo industrial: Proteje por 10 afios a la forma por la apariencia, la

estética de un producto industrial”.

Dibujo industrial: Proteje al conjunto de lineas y colores aplicables con un

fin especifico en la decoracion de un determinado producto.

Marca Registrada: Signo que sefale y diferencie los productos que se

encuentren inscritos en el Registro de marca como propios.

“‘Marcas de Cobertura: Las registradas en todas o en diversas
clasificaciones del Nomenclator de Marcas, para protegerse de terceros que
pretendan aprovecharse de la reputacion de determinada marca”.

“‘Registro Internacional de Marcas: En Ginebra se recogen convenios
internacionales de Propiedad Industrial, logrando de esa manera la

proteccion en cada uno de los paises contratados”. (Duran, 2010)
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Estrategias de marcas poderosas:

De fabrica:

Marcas Unicas o marca paraguas: “Son las que guardan bajo un nombre
todas las lineas de productos de una misma empresa. Poseen un efecto
sinérgico (reducen presupuestos de comunicacién) y ayudan a la
introduccién de nuevos productos en nuevos mercados potenciales.

Ejemplo: Procter & Gamble”

Marcas por derivacion: “Son las que asocian una parte comun de la
marca con alguna caracteristica especifica de algun producto. Dior,

Diorella, Diorisimo”.

Marcas mixtas: “Utilizan un nombre + apellido (Seat Ibiza, Seat Altea),
son el soporte del nombre de la empresa (café Bonka de Nestlé) y la

asociacion publicitaria”.

Marcas individuales: “No es méas que utilizar marcas diferentes para las
diversas gamas de productos de una determinada empresa. Es
fundamentalmente interesante cuando sus componentes, tales como los
productos, calidad, mercados y canales de distribucibn son muy

diferentes”.

Marcas multiples: “Es una version alterna de las marcas individuales,
pero que actian en un mercado especifico: se utilizan diferentes
marcas, pero dentro de una misma linea de productos, vendiéndose lo
mismo con diferentes nombres”. Puede producir el fendmeno
denominado canibalismo (una marca quita mercado a otras marcas de

la misma empresa, en vez de quitarselo a la competencia)

Marcas de distribucion:

1. Marca privada: “Hablamos de las marcas del propio distribuidor (sobre

todo de productos de gran empleo), que solo se venden en sus

establecimientos. Suelen poseer precios de venta inferiores, ubicarse en
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los mejores lugares e incrementar la fidelidad y prestigio del
establecimiento”. (Duran, 2010)

2. Marca blanca: “Son las que no pueden ser registradas y las
presentaciones son poco pulcras y simples: contienen la denominacion
del producto, el nombre de la empresa fabricante y el texto exigido por

las leyes”. Los llamados “genéricos”.

- Marca colectiva de calidad: “Fabricantes que no disponen de suficientes
medios econdémicos para establecer su propia marca se consolidan a una
asociacion que posee una sefal identificativa y diferenciadora. Un ejemplo

local seria: La Barraca”
e Papel comercial que juega la marca de fabrica:

- “Para el consumidor: Proporciona informacion, garantia, calidad y nivel de
satisfaccion, por lo que estaran preparados a pagar mas. Ademas, permiten

comparar bienes y responden a las insuficiencias psicolégicas”.

- Para el distribuidor: “Las marcas de fabrica estan pre vendidas por el
esfuerzo comercial y comunicacional, asi que no requieren
argumentaciones para su venta’. “Su precio es fijo, lo que deja al
distribuidor un margen inferior de beneficios que los que ganaria con sus
propias marcas, pero lo remedia por la rotacion de stocks que le
proporcionan”. (Duran, 2010)

- Para el fabricante: “La marca impone invertir en publicidad, pero se
convierte en pre vendedora por el deseo que pretenda y las posibilidades
gue promete. El fabricante estad impuesto a dar al producto continuidad y

universalidad”. (Duran, 2010)
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e Imagen de marca:

“La imagen de marca es un conjunto de percepciones que tiene el publico al
gue se dirige la empresa; que crean un perfil mental de las caracteristicas del

producto y de los valores que se comunica por la publicidad”.

“Entonces, la imagen de marca es consecuencia de como ésta se perciba: se
relaciona con técnicas mentales, ya que el cerebro procesa la informacién que
recoge sobre las marcas. Si la imagen de marca es positiva, afladira genuino
valor”. “Por ultimo, afiadir que la personalidad de la marca debe configurarse en

torno a una serie de valores”: (Duran, 2010)

”

- “Valores referidos a los productos: Diferenciacion, autenticidad y credibilidad”.

- “Valores referentes a los consumidores: Autocomplacencia,

autosatisfaccion y auto expresion”.

- “Valores alusivos a la comunicacion: Notoriedad, veracidad y persuasion”.
(Duran, 2010)

e Identidad corporativa: La linea gréfica

“La identidad corporativa es el conjunto de la historia, dogmas, calidad de
sus dirigentes, valores y estrategias que establecen la realidad de la empresa, que

la diferencian de la competencia y que se logra comunicar coherentemente”.

“Mientras que la identidad corporativa se apoya en la elaboracion del
concepto de cultura de empresa (su forma de ser y hacer), al de creatividad,
disefio grafico, industrial y ambiental y a la informacion institucional”, “la imagen
corporativa son aquellas percepciones internas e individuales expresadas por
nuestro conocimiento de la entidad y la competencia, de las posibilidades creadas

y perfilada por nuestra personalidad y experiencia conseguida”. (Duran, 2010)
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Elementos que son parte de la identidad corporativa:
- “Mision: Finalidad de la organizacion en menciéon”
- “Nombre o identidad verbal de la marca”

- “Logotipo: Palabra planteada, traduccion tipogréafica del nombre. La cara de la
empresa’

- “Simbologia grafica: Signos iconicos de la marca para representar valores”.
- “Identidad cromética: Color de la marca, psicologia del color”

- “ldentidad cultural: Valores, creencias que definen el modo de ser y hacer

de la empresa o industria”

- “ldentidad organizativa: Determinada por la calidad de sus directivos, su

sistema de planificacion, implementacion, evaluacién y control”.

- “Arquitectura corporativa: Escenarios donde se produce la accion

empresarial, infraestructura en general”.

- “Indicadores y objetivos de identidad: Informaciones y cifras probadas. Son
datos corporativos (capital social, nacionalidad, domicilio social) y
constitucionales (numero de empleados, instalaciones, empresas filiales)”.
(Duran, 2010)

Claves para lograr tener una marca exitosa:
- “Participacion de valores acordes a las expectativas del consumidor”.

- “Ser relevante para cada publico en cada momento, mediante la

segmentacion de mercado, que consigue una oferta mas a medida”.

- “Maximizar la percepcion del valor. El precio es un instrumento de captura

de la percepcion del valor del publico hacia tu marca”.

- “Diferenciarse, ser notables y creibles”.
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- “Optimizacion de la arquitectura de marca, asegurarse de la sinergia entre
las marcas, que reduce costos y ayuda a mandar un mensaje en comun a

favor de la marca”.

- “Hacer entendible la estrategia de marca por parte de los empleados,
hacerles sentir participes pues todos simbolizan a la marca. Es decir,

Marketing Interno”.
- “Gestionar las marcas como valor seguro a largo plazo”.

- “Integrar al consumidor en el desarrollo de las marcas, investigar acerca de

sus necesidades”.

2.2.1.2. Diferencias entre propaganday publicidad

Aunque en algunos paises se usan las definiciones de propaganda y
publicidad de maneras similar, la verdad es que no es lo correcto. A continuacion

repasaremos algunos puntos de diferenciacion entre ambos términos:

“Las acciones publicitarias o de publicidad esperan el consumo o contratacién de
un bien o servicio, las propagandisticas o de propaganda tienen por objetivo la
adhesion a una ideologia o un cambio de actitud”. (Angels, 2016)

‘La publicidad esta relacionada con el ambito comercial, la propaganda

basicamente al politico, ideoldgico y religioso”.  (Angels, 2016)

“‘Mientras que el objetivo de la publicidad siempre suele ser conseguir una venta o
contratacion, la finalidad de la propaganda no esta obligatoriamente ligada a un

intercambio monetario directo”. (Angels, 2016)
2.2.1.3. Estrategias publicitarias mas efectivas

Obviamente la accion de anunciar en los medios de comunicacion resultaser
la estrategia publicitaria mas utilizada a la hora de promocionar un producto, sin
embargo, hay muchisimas otras que no necesariamente implicaran el pago de una

contraprestacion monetaria para poder lograr que el aviso 0 mencion del producto
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aparezca en los medios. Porque en ocasiones, algunos productos adquieren o
logran notoriedad no como consecuencia de publicitar el producto, sino mas bien
por la atencion preferencial o relevante que les da la prensa porque se encuentran

asociados a un personaje o figura destacada. (Thompson, 2008)

“Por ejemplo, si un artista ampliamente reconocido decide lanzar una linea de
indumentaria, seguramente, invertirda mucho menos en publicidad de la que tendra
gue invertir un ignoto, porque el famoso ya de por si tendra una camara gratis asu
disposicion interesada en saber qué estd haciendo, cdmo y cuando, sin que sea
necesario pagar, porque la presencia en cadmara del famoso, con una nota, una
entrevista, ya le sirve al medio de comunicacion como retribucion”. (Thompson,
2008)

“Algunas estrategias para lograr una publicidad efectiva son: asociacion psico-
emotiva al consumidor, estética, humor, sinceridad, oportunidad, sentimientos,

testimoniales, demostracioén y frecuencia”. (Ucha, Definicion ABC, 2009)
2.2.2. Marketing

‘lvan Thompson sefala que el marketing se describe como un conjunto de
acciones que se ejecutan con la finalidad de cubrir necesidades y deseos de
mercados con la finalidad de obtener una utilidad o beneficio para determinadas
empresas”; “es por esto que nadie duda que el marketing es sumamente
indispensable para alcanzar resultados. Por ese motivo, es vital que todas las
personas que forman parte del area comercial de una empresa, conozcan la

funcionalidad e importancia del marketing”. (Thompson, 2008)

“Entendemos entonces que el marketing tiene un enfoque empresarial mas global,
donde todos departamentos se impregnen de su filosofia, no se tiene que olvidar
gue la verdadera razén de ser de la empresa, es la entera satisfaccion del
cliente”. (Thompson, 2008)
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2.2.2.1. Definicién de marketing

“Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos obtienen
lo que ellos necesitan y desean a través de la creacién e intercambio de productos

y su valoracion con otros”. (Gonzales, 2010)

Es decir, el marketing es la mejor manera que tiene un producto para llegar a las
personas que lo desean adquirir destacando su caracteristica principal. (Thompson,
2008)

2.2.2.2. Evolucion en el tiempo del marketing

“‘Los inicios de marketing se van a los tiempos coloniales cuando los
primeros colonizadores hacian el denominado trueque entre ellos y los indios.
Algunos de ellos se terminaron convirtiendo en comerciantes mayoristas y
vendedores callejeros”, “sin embargo el comercio a gran formato comenzé a tomar
forma durante la denominada Revolucién Industrial, que fue en la década de 1980.

Desde ese momento el marketing ha sufrido por tres etapas”. (Station, 1996)
2.2.2.2.1. Etapa de produccion

“Frecuentemente los fabricantes buscaban en lo posible maximizar la
produccion ya que suponian que los usuarios buscarian y comprarian siempre
calidad y sobre todo precios accesibles, pero en ese entonces no se conocia la
definicion de marketing”; “las empresas contaban con un departamento especial
cuya Unica funcién consistia en dirigir y supervisar a la fuerza de ventas”. (Station,

1996)
2.2.2.2.2. Etapa de ventas

“Esta etapa orientada a las ventas se caracterizé por un fuerte recurso a la
actividad promocional o maxima difusion con el fin de vender los productos que la
empresa producia”. “En esta etapa, las actividades que tienen que ver con ventas
empezaron a obtener respeto por parte de los directivos y altos mandos de las

organizaciones”. (Stanton, 1996)
2.2.2.2.3. Etapa del marketing

“‘Después de finalizada la segunda guerra mundial se vio una gigantesca
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demandade bienes de consumo masivo debido a la escasez general, por ello las
empresas manufactureras fabricaron cantidades extraordinarias de muchos
bienes que finalmente eran adquiridos de forma rapida”. “Las empresas
descubrieron que la guerra habia cambiado al consumidor, en esta etapa
orientada al marketing se identific6 lo que queria la gente y empezaron a
apuntar sus acciones corporativas a atender estas demandas con la mayor

rapidez posible”. (Stanton, 1996)
2.2.2.3. Importancia que tiene el marketing y la publicidad

“Al parecer, desarrollar una politica de marketing es un trabajo sencillo; la
realidad demuestra todo lo contrario, establecer una dindmica de marketing
encuentra, frecuentemente, un rechazo en muchas empresas, especialmente en
determinados colectivos muy importantes”. “A pesar de tener estas barreras de
implementacion, se dice que el mercado ya no es lo que era, estd cambiando y
evolucionando de manera drastica y frecuente”, “motivado por la presion de las
diferentes fuerzas sociales, tecnologia y globalizacion, los cuales crean nuevos
comportamientos y retos que desde una perspectiva de marketing encontraran
desenlaces muy satisfactorios”. (Benavides, 2004)

2.2.2.3.1. En las organizaciones

Las consideraciones del Marketing deben formar parte de la planeaciéon a
corto y largo plazo de cualquier compafia debido a los siguientes aspectos: El éxito
de un negocio se basa en satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes, lo

cual constituye un fundamento socioeconémico de la existencia de una empresa.

o “Si bien muchas actividades son indispensables para el crecimiento de una
corporacion, el Marketing es el unico que aporta directamente ingresos”
(Benavides, 2004)

« “Cuando los directivos estan orientados hacia el interior de las organizaciones,
rara vez obtendran buenos resultados en el entorno actual caracterizado por una

competencia muy intensa y por el cambio constante”. (Benavides, 2004)
2.2.2.3.2. Enlavidadiaria de las personas

El Marketing y la publicidad son importantes en el dia a dia de las personas
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por los siguientes motivos:

» “Las empresas consideran a las personas como parte de su mercado, ya que
disefian productos, fijan precios, crean anuncios y seleccionan los mejores

métodos para hacerles llegar sus productos”.

» “El estudio de Marketing permite a las personas ser consumidores mejor

informados”. (Benavides, 2004)
2.2.2.4. Funciones del marketing en la empresa.

Las funciones del marketing en una empresa son crear, comunicar y entregar
valor para determinado mercado objetivo con ganancia para la empresa.
(Benavides, 2004)

2.2.2.4.1. El marketing operacional

“Es una gestion voluntaria de conquistar los mercados existentes, cuyo fin de
accion se establece en el corto y mediano plazo”. “Se trata de la gestion
comercial, que se enfoca en la ejecucion de un objetivo de cifra de ventas y que
se apoya en medidas tacticas que se basan en politica del producto, de
distribucion, de precio y de promocién”. “La accion del marketing operativo se
concentra en objetivos de cuotas de mercado a penetrar y en propuestos de
marketing autorizados para perseguirlos. En resumen, el marketing operativo se

enfoca en relacion a un impacto rapido en el mercado”. (Benavides, 2004)
2.2.2.4.2. El marketing estratégico

“Se apoya firmemente en analizar las necesidades de las personas y de las
empresas”. “Desde el punto de vista del marketing, lo que el comprador busca no
es el producto susceptible de ofrecerle; estos servicios pueden ser obtenidos por
diferentes conjuntos de técnicas, las cuales estan de la misma forma en un cambio
continuo”. La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado
en todas sus etapas. (Roman, 1197). Se entiende que el marketing estratégico se
enfoca en los individuos a largo plazo debido a que no se enfoca en el producto

sino en las necesidades de las personas. (Benavides, 2004)
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2.2.2.4.3. Participantes del proceso de marketing

“Todos los dias cambian las necesidades de las personas; es ahi que las

empresas constantemente anuncian un sinfin de productos para despertar

” 13

atencion e interés de compra”. “Esto hace que el Marketing sea muy dinamico. A

veces parece como si todos buscamos un intercambio. Otras veces parece

gue nadie esta interesado”. Es decir que el marketing se adapta a los diferentes

escenarios que hay en los mercados. (Roman, 1197)

Los intercambios en Marketing se hacen en tres tipos de participantes:

Clientes: “personas y empresas que consumen productos o servicios en

general”’. Estos se dividen en tres categorias.

Clientes actuales: “compran algo a una determinada compafia; de hecho,

normalmente lo adquieren periddicamente”.

Clientes potenciales: “son los que estdn a punto de realizar un cambio o

compra’.

Centros de influencia: “son los clientes en si, los prospectos o los lideres de

opinidn cuyas ideas y acciones gozan de respeto popular’. (Roman, 1197)
Mercados

“En el proceso de Marketing el mercado es claramente el segundo participe,
grupo que se forma por los clientes actuales, los clientes potenciales y
aquellos que comparten un interés o necesidad en comun”. “Todos ellos
poseen dinero, lo cual les facilta el hecho de poder satisfacer sus

necesidades”. (Roman, 1197)
Los mercados se pueden dividir en cuatro categorias:

Mercados de consumidores: ‘“son todas las personas que compran

productos y servicios para su uso personal o individual®.

Mercados institucionales: “se constituyen por organizaciones que compran
servicios, recursos naturales o algunos elementos que revenden, usan para

administrar su negocio o para fabricar otros bienes con fines comerciales”. Se
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conoce también conocido como el B2B (BUSINESS TO BUSINESS)

Mercados del gobierno: compran productos y servicios para llevar a cabo
actividades municipales. Pertenecen al estado.

Mercados Trasnacionales (globales): son aquellos que abarcan los tres
mercados mencionados con anterioridad y ademas se situan fuera del pais.
(Roman, 1197)

Empresas y comerciantes:
“El tercer y ultimo participante del proceso de Marketing son las empresas
propiamente dichas, que basicamente es toda persona u organizaciéon que

quiera vender productos o servicios en general”. (Roman, 1197)
2.2.3. Plan de marketing

‘Pueden presentarse de diversas maneras. La mayoria de los negocios
necesitan un plan de marketing por escrito, pues el enfoque de un plan de
marketing es de largo alcance y a veces complejo”. “Los detalles sobre las tareas
y la asignacién de actividades se perderian si solo se comunican de manera
verbal. Con independencia de la forma que adopte un plan de marketing hay

elementos comunes a todos ellos”.

“El responsable del Plan de Marketing controla un gran volumen de informacion,
con muchos detalles importantes. Debe reunir ideas y procedimientos y asegurarse
de que todas las variables sean tomadas en cuenta. En resumen, el plan de
marketing establece todas las bases y directrices para la accién de la empresa en

el mercado”. (Arens, 2000).
2.2.3.1. Definamos qué es un verdadero plan de marketing

“Es el documento principal que reune los hechos mas importantes de la
organizacion, el mercado que atiende, productos y servicios, sus clientes, su

competencia y otros aspectos de relevancia”. (Arens, 2000).

“El plan de marketing es la herramienta basica que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su funcionamiento quedaran
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fijadas todas las acciones que se deben ejecutar para alcanzar los objetivos

marcados”. (Benavides, 2004)

“El plan escrito de marketing debera incluir metas de la alta direccion que rige la
empresa, ademas de ser compatible con la mision y valores de la misma. Segun

su alcance, puede ser largo y complejo o muy breve”. (Ambrosio, 2000)

En resumen, el plan de marketing puede ser disefiado para toda una empresa o un
producto y éste se debe modificar cada cierto periodo debido a que el mercado

fluctia y asi la empresa podra aprovechar los cambios continuos en éste.

“Los planes de marketing se dividen en dos categorias: Planes anuales y planes
de lanzamiento de productos nuevos. Los anuales cubren un periodo de un afio
fiscal en la compafia, aunque pueden contener también proyecciones a largo
plazo”. “Estos planes forman parte del presupuesto anual de la empresa y
abarcan todos los productos y la comercializacion para la organizacion”. (Javier,
2004)

2.2.3.2. Importancia del plan de marketing

‘La importancia de la funcion de marketing dentro del proceso de
planificacion de una empresa es muy amplia. En la empresa orientada al mercado,
sblo se fabrican aquellos productos que se puedan vender, porgue existe una
demanda para ellos”. “De esta manera, hasta que el responsable de marketing no
tenga una idea clara de qué productos se pueden vender, produccion no deberia
hacer sus planes de fabricacién o, cuando menos, desconocera el equipo material
y humano que necesitara”. “Asimismo, el departamento financiero no podra
concluir sus estudios sobre la financiacion necesaria, ni recursos humanos podra
aconsejar sobre la disponibilidad de personas en todas las categorias o poner en

marcha sus planes de formacioén, etc”. (Javier, 2004)

“Por ello, el responsable de la funcion de marketing debe llevar el liderazgo. Es él
guien especifica la estrategia ideal de producto- mercado para la empresa y esto,
en definitiva, supone un aspecto clave de la estrategia empresarial’. En sintesis,
se puede interpretar al plan de marketing como un pilar para la realizacién de

cualquier operacion en la empresa ya que el plan de marketing indica si habra
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demanda en el mercado. (Javier, 2004)

“El plan de marketing es en ese sentido la principal herramienta de gestién para
definir claramente los campos de responsabilidad de la funcion y posibilitar el
control de la gestion comercial y de marketing”. “Se trata de un instrumento de
gestion imprescindible para la funcibn de marketing que contribuye

fundamentalmente a los siguientes propdsitos”:

e “Ayudar a la consecucion de los objetivos corporativos relacionados con el
mercado: aumento de la facturacion, captacion de nuevos clientes, fidelizacion
de éstos, mejora de la participacién de mercado, incremento de la rentabilidad,

potenciacion de la imagen”.

e “Lograr que el equipo directivo esté de acuerdo en la direccién y desarrollo del
futuro del negocio”.

e “Conseguir que el personal de la empresa tenga claro cudl es la direccion y los
planes de futuro que tiene la direccion de la empresa. De esta forma, el plan

de marketing se convierte en una excelente brajula para todos”.

e “Obtener los detalles del departamento de marketing o comercial segun sea el
caso para en el futuro tener los objetivos claros”. “Sobre todo, debemos
asegurar que lo que se haga como accién esté en perfecta armonia con lo que

la empresa necesita ejecutar”. (Javier, 2004)

2.2.3.3. Alcance y lo que debe contener un plan de marketing
“‘Aunque en su forma los planes de marketing pueden presentar variaciones

de acuerdo con los criterios de cada autor, lo cierto es que, en el fondo, todos
coincidimos en distinguir una primera fase de analisis, una segunda fase de
decisiones estratégicas y una tercera de decisiones operativas. En resumen, el plan
de marketing se divide en tres partes basicamente independientemente del autor”.
(Javier, 2004)

2.24. Tipos de planes de marketing
2.2.4.1. Por su clase

a) Segun objetivos: “Es un objetivo claro que se debe alcanzar para que la
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b)

organizacion cumpla con sus metas propuestas”. (Javier, 2004)

Politicos: “Son béasicamente declaraciones generales de las acciones
esperadas que sirven como guia para poder tomar decisiones administrativas

0 supervisar las acciones marketeras de los subordinados”. (Javier, 2004)

Segln procedimientos: “Son aquellos planes que describen a detalle la
secuencia correcta de pasos que se deben seguir para ejecutar ciertas

acciones de la manera mas eficiente”. (Javier, 2004)

Programas: “Son un conjunto de objetivos, estrategias, reglas, asignaciones,
asi como recursos financieros y humanos requeridos para su debido

cumplimiento”. (Javier, 2004)

Segun presupuestos: “Es el plan que funciona como un instrumento de
planeacibn que obliga a la empresa a realizar con anticipacién una
recopilacion del flujo de efectivo, egresos e ingresos, desembolsos y

utilizacion de horas maquinaria”. (Javier, 2004)

2.2.4.2. Por su duracién

Corto plazo: es el plan de marketing que abarca de un mes a un afio

Mediano plazo: es aquel que dura de uno a tres afios

Largo plazo: se refiere a periodos largos de tres a cinco afos. (Javier, 2004)

2.2.4.3. Por jerarquia

a) Estratégicos

“‘Hablamos de los planes de tipo general que son proyectados al logro de los

objetivos especificos de la empresa y tienen como finalidad principal el establecer

guias de accion de la misma”.

“Este tipo de planes nacen en el proceso de decidir sobre los objetivos definidos

de una organizacion, los recursos que seran utilizados y las politicas generales

gue orientaran de esta manera a la adquisicién y administraciéon de tales recursos”.
(Cabrera, 2008)
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Caracteristicas de estos planes:

« Se muestra original en el sentido que reune la fuente u origen para los planes

especificos consecuentes.

« Los altos niveles jerarquicos de direccién son los encargados de conducirlos o
ejecutarlos.

« Definen un marco de referencia general para toda la empresa.
« Fundamentalmente se relne informacién externa.

« Enrelacion a los otros tipos de planes de marketing enfrentan mayores niveles

de incertidumbre.
« Principalmente incluyen periodos largos.
« No establecen lineamientos especificos.
» La efectividad se muestra como principal parametro. (Cabrera, 2008)
b) Planes tacticos

“Parten de los lineamientos sugeridos por la planeacion estratégica y se
refiere a las cuestiones principales del area de actividad de las empresas y al
empleo mas efectivo de los recursos que se han aplicado para el logro de
objetivos”.

“Por tanto, una planeacion serd estratégica si se refiere a toda la empresa, sera
tactica, si se refiere a gran parte de la planeacion de un producto o de su
publicidad”. (Cabrera, 2008)

Caracteristicas principales de la planeacion tactica:
« Se encuentra dentro de la planeacion estratégica.
o Los ejecutivos de nivel medios la conducen y ejecutan.

« Hace referencia a un area especifica de la que forma una empresa.
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Se utiliza informacion externa como interna.
Esté& dirigida hacia el uso de recursos.

La efectividad y la eficiencia son sus principales pardmetros. (Cabrera, 2008)

c) Planes operativos

“Se refiere basicamente a la asignacion previa de las tareas especificas que

deben realizar las personas en cada una de sus unidades de operaciones”.

Caracteristicas de la planeacion operacional:

La efectividad y la eficiencia de igual forma son su principal parametro.

Los jefes de menor rango jerarquico son los encargados de ejecutarlo y
conducirlo.

Se sigue con toda precision procedimientos y reglas.
Usualmente cubren periodos reducidos.

La eficiencia es su principal parametro. (Cabrera, 2008)

2.2.4.4. Elementos del plan de marketing

Descripcion de la mision del negocio: “La definicion de la Misién del
negocio afecta profundamente la distribucion de recursos, asi como la

rentabilidad y supervivencia de la empresa a largo plazo”. (MacDaniel, 1998).

Objetivos: “Define donde debera llegar el esfuerzo de marketing en términos
de participacion del mercado, volumen de ventas, resultados financieros y

ganancias”. (MacDaniel, 1998).

Analisis de la situaciéon: “Esta se puede visualizar por medio de las
siguientes tacticas: Modelo FODA en donde la empresa debe identificar sus
Fortalezas (F) y Debilidades internas (D)”, “también examinar las
oportunidades (O) y amenazas externas (A) y por medio de la Matriz Mercado-
Producto, que ha demostrado ser muy Util en los procesos estratégicos de las

unidades de negocio para determinar las oportunidades de crecimiento del
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negocio”. (MacDaniel, 1998).

Estrategias del mercado objetivo: “Muestra como la organizacion utilizara

las herramientas de marketing para alcanzar los objetivos”. (MacDaniel, 1998)

Estrategias de mezcla de marketing: “Habla sobre la mezcla distintiva de
estrategias de producto, distribucion, promocion y precios establecida para
lograr intercambios satisfactorios con el mercado objetivo, dando lugar a las 4
P’s”. (MacDaniel, 1998).

Implementacién, evaluacién y control: “Transforma los planes de
marketing en acciones y asegura que se ejecuten para cumplir los objetivos de
los planes”. “La Evaluacion es la forma de medir el grado en el cual se han
alcanzado los objetivos durante el periodo especificado” y “El control
proporciona los mecanismos de evaluacibn de los resultados de

mercadotecnia”. (MacDaniel, 1998).

Esquemal

Elementos del plan de marketing

Definicion de la vision del Negocio

v

| Objetivos |

y

| Analisis Situacional |

'

| Estrategia de Mercadotecnia |

'

| Estrategia del Mercado Objetivo |

| Mezcla de Marketing |

v

Producto Distribucion

Promocion Precio

Fuente: (MacDaniel, 1998).
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2.2.45. Tipos de mercadeo

e Mercadotecnia estratégica: “Especifica las decisiones que corresponden a un
periodo futuro de entre dos a cinco afos”.

e Mercadotecnia anual: “Sefiala las principales decisiones que se tomaran en un

periodo de un afo”.

e Mercadotecnia tactica: “Aquella que abarca un tiempo de uno a tres meses”.
(MacDaniel, 1998).

2.2.4.6. Ventajas de tener un plan de marketing

e “Se determinan de antemano un correcto plan donde se fijan los objetivos,
actividades, responsabilidades y fechas limites para las acciones que se

tomaran dentro de un plan”.
e Usar correctamente los recursos y aprovecharlos al maximo.
e Mejora la comunicacién entre los principales actores de mercadotecnia.

e Proporciona una base de datos inmediata para medir resultados (MacDaniel,
1998).

2.2.5. Socio de cooperativa de ahorro y crédito

El término cooperativa se utiliza cuando se quiere hablar sobre cooperacion

presenta por un individuo.

“El uso de la palabra cooperativa se refiere a la asociacion autbnoma de personas
gue se unen voluntariamente con el objetivo de hacerle ellos mismos frente a sus
necesidades econdmicas, sociales y/o culturales”. “Es decir, a diferencia de
empresas que presentan un unico duefio y una sola persona que se encarga de la
toma de decisiones importantes, en las cooperativas, todos los socios toman
decisiones en el marco de la mas absoluta democracia”.  (Ucha, Definiciones
ABC, 2009).
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“‘Ademas, en una cooperativa, es el socio el que dirige y gobierna con la
participacion de todos, es decir, es un co-gobierno, el excedente que la misma
produzca se devuelve a los socios en proporcion a sus actividades y servicios”.
(Ucha, Definiciones ABC, 2009).

“Entre los valores mas destacados que todas las cooperativas persiguen estan:
esfuerzo propio, ayuda mutua, responsabilidad, democracia, igualdad, equidad,
solidaridad y libertad”. (Ucha, Definiciones ABC, 2009).

“‘De acuerdo al objetivo que se proponen y luego desempefian, es que se puede
diferenciar entre distintos tipos de cooperativas. La cooperativa hoy en dia es la
forma mas difundida de economia social en el mundo entero” (Ucha, Definiciones
ABC, 2009).

“Es decir que los socios basicamente son personas que aportan capital a una
empresa o compaiiia, poniendo el capital invertido aceptando las ganancias o

pérdidas que resulten por el ejercicio”. (Real Academia Espafiola, 2017)
2.2.6. Costos

“Es la medida de lo que "cuesta" algo. En términos econémicos, el costo de
un producto o servicio es el valor de los recursos econémicos utilizados para

su produccion”. (contabilidad.com.py, 2006).

“‘Asi como se determinan los costos de los productos, también se pueden
determinar los costos de los servicios. Por ejemplo, el costo de transportar un
pasajero desde una ciudad a otra, comprenderia el costo de los productos

entregados al pasajero durante el viaje como las remuneraciones efectuadas”.
“Para efectos contables, y especialmente para la clasificacion funcional de los

costos, se distingue, entre lo que es un COSTO, y un GASTO. Algunos autores,

en lugar de costo y gasto, hablan de Costos de Fabricacién y Costos Operativos”.
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“Para la Contabilidad de Costos, la diferencia entre un Costo y un Gasto radica en
gue el primero se incorpora al valor del producto durante el proceso y se va
transfiriendo al Activo a medida que se van procesando”; “el Gasto en cambio, no
se incorpora al valor del producto, sino que afecta directamente Resultado del
periodo, y se registra en el Estado de Pérdidas y Ganancias sin pasar por el
Activo”. “El devengamiento de un gasto implica una reduccion directa del
Patrimonio Neto de la empresa, mientras que la generacion de un costo produce

un incremento en el Activo”. (contabilidad.com.py, 2006).

“En las industrias, los costos tienen su origen en la fabrica, debido al propio
proceso productivo, mientras que los gastos estan relacionados con la
administracion y financiacién de la empresa, asi como la comercializacion de los

productos terminados”.

“El punto de separacién de los costos y gastos se encuentran en el momento en
que los productos abandonan la cadena de produccion; todos los egresos

realizados a partir de ese momento son considerados gastos”.

“‘Muchas veces, los responsables de la administracién de la fabrica y de la
empresa son las mismas personas Yy resulta complicado distinguir la parte de la
remuneracién de los mismos, que debe considerarse como un costo, de la parte
correspondiente a la administracion general, que deberia tratarse como un gasto.”
“Cuando el objetivo es valorar la produccién para la Contabilidad Financiera, es
necesario recurrir a estimaciones para establecer los valores correspondientes a
costos y gastos; los primeros irAn al Activo y los otros se registraran como

pérdidas en el periodo”.

“En cualquier caso, aunque temporalmente se lleven al Activo, todos los costos
terminan por convertirse en gastos con el transcurso del tiempo, sea en el propio
periodo en que se originaron, o en periodos posteriores”. (contabilidad.com.py,
2006).
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2.2.7. Comunicacioén

“Segun la RAE la comunicacion es: Transmitir sefiales mediante un codigo
comun al emisor y al receptor, es decir que la comunicacion es la accién de
intercambiar informacién”. “Pero este esquema relativamente sencillo no abarca
toda la complejidad del proceso, porque en realidad existen muchos tipos de

comunicacion, no uno solo”. (Real Academia Espafiola, 2018)
2.2.7.1. Comunicacién netamente empresarial

“La comunicacion empresarial es aquella que proviene, valga la redundancia,
de una empresa, ONG, corporacién, etc. y se dirige basicamente a sus distintos
publicos-meta, que pueden ser internos (empleados, accionistas, etc.) o también

externos”. (koala-soft, 2012)

“Por ende, la comunicacion empresarial sirve de vinculo estrecho entre una
organizacion y los publicos a los que se dirige”. “Las organizaciones pueden
comunicar a su publico a través de las relaciones publicas y la publicidad,
mediante diferentes medios, como boletines de noticias, videos, planificacion de

eventos especiales, clientes o inversores”. (koala-soft, 2012)

“La comunicacién empresarial tiene que ver ademas con las percepciones, una
eficaz y oportuna difusion de informacién, una imagen positiva y una relacion
positiva con todas las partes interesadas como empresa, todos ellos necesitan

tener constantemente una buena imagen”. (koala-soft, 2012)

“Los tiempos en los que la comunicacion empresarial consistia solo en cenar con
los clientes ya pasé de moda. Ahora se ha convertido en un arte y una ciencia

completa que permite gestionar percepciones”.

Una correcta comunicacion de empresa debe promover:
e Una cultura fuerte y solida

e Consistente y consolidada identidad corporativa

e Filosofia de empresa solvente
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e Un verdadero sentido de los cuidados al ciudadano

e Correcta relacién con los medios de comunicacion.

e Entendimiento de los nuevos tipos de comunicacion mediante tecnologia

e El uso novedoso de nuevos tipos de comunicacion online. (koala-soft, 2012)
2.2.7.2. Comunicacién de empresas de manera externa

e Relaciones con los medios de comunicacion

“Se debe construir y mantener una correcta y positiva relacion con los
diferentes medios de comunicacion (television, prensa, online, etc.). Esto incluye

ademas la organizacion de conferencias de prensa”.
e Eventos que afectan externamente

“Podriamos implicar aqui los encuentros de vendedores, proveedores,

distribuidores, ferias, reuniones de socios, etc”.
e Empresa que actia como portavoz

“El portavoz de una organizacion es definitivamente conocido, bien valorado
y visto, ademas de considerado como una autoridad en el respectivo sector al que

represente”. (koala-soft, 2012)
2.3. Definicion de términos basicos

Agencia: “Lugar donde se realizan las transacciones financieras de una entidad

bancaria” (Consumoteca, 2015)

AMA. “American Marketing Asociation, La mayor asociacién de marketing del

mundo con 75 afios de historia y con sede en Chicago”. (fxtrader, 2009)

Anuncio: “Un anuncio es un soporte visual, auditivo o audiovisual de breve

duracion que transmite un mensaje”. (Oxford Diccionarios, 2018).
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Contrato: “Pacto o convenio, oral o escrito, entre partes que se obligan sobre

materia o cosa determinada”. (Real Academia Espafiola, 2017).

Cooperativa: “Sociedad formada por productores, vendedores o consumidores
con el fin de producir, comprar o vender de un modo que resulte mas ventajoso

para todos”. (Oxford Diccionarios, 2018).

Costo Contable: “Se incorpora al valor del producto durante el proceso de
fabricacion, y se va transfiriendo al Activo a medida que los productos se van

procesando”. (contabilidad.com.py, 2006).

Cuenta de ahorro: “Una cuenta de ahorro es un depdsito ordinario a la vista”.
(Oxford Diccionarios, 2018)

Gastos Financieros: “Los gastos administrativos son los gastos en los que
incurre una empresa que no estan directamente vinculados a una funcion

elemental como la fabricacion, la produccion o las ventas”. (Riquelme, 2017)

Marketing: “Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la

comercializacién de un producto”. (Oxford Diccionarios, 2018)

Marketing Estratégico: “El marketing estratégico se enfoca en los individuos a
largo plazo debido a que no se enfoca en el producto sino en las necesidades de

las personas”. (Benavides, 2004)

Marketing Operativo: “El marketing operativo se enfoca en relacién a un impacto

rapido en el mercado al que se intenta penetrar”. (Benavides, 2004)

Mercado: “Lugar tedrico donde se encuentra la oferta y la demanda de productos

y servicios y se determinan los precios”. (Oxford Diccionarios, 2018)

Mercadeo. “Funcion organizacional y conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes y para administrar la relacion con los clientes en

forma que beneficie a la organizacion y sus accionistas”. (AMA).

Plan de Marketing: “El plan de marketing puede ser disefiado para toda una
empresa o un producto y éste se debe modificar cada cierto periodo debido a que

el mercado fluctta y asi la empresa podra aprovechar los cambios continuos en el

64



Mercado”. (Ambrosio, 2000)

Publicidad: “Difusion o divulgacion de informacion, ideas u opiniones de caracter
politico, religioso, comercial, etc., con la intencion de que alguien actie de una
determinada manera, piense segun unas ideas o adquiera un determinado

producto”. (Oxford Diccionarios, 2018).

Recursos de Fondeo: “El fondeo es el procedimiento que realizan las
instituciones de  crédito dirigido a obtener recursos  monetarios”.
(DialogoOnline, 2017)

Rentabilidad: “Relacion existente entre los beneficios que proporciona una
determinada operacion o cosa y la inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando
se trata del rendimiento financiero, se suele expresar en porcentajes”. (Oxford

Diccionarios, 2018).

Tasa Real Efectiva Anual: “Es la tasa que te indica el monto que ganas por un

deposito”. (Superintendencia de Banca y Seguros y AFPs, s.f.)

Tarifa: “Una tarifa es el listado de los precios o0 cuotas a pagar que se exige para

utilizar un servicio o acceder a un producto”. (Fernandez, 2010).
Tarifario: “Una estructura tarifaria o cuadro tarifario, es basicamente el numero y

denominacion de cargos que se realizaran a los usuarios con el fin de recuperar los

costos”. (Fernandez, 2010).
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CAPITULO III:

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Validacion y confiabilidad del instrumento
311 Validacion

La validacion del instrumento es el grado en el que un instrumento en verdad
mide la variable que se busca medir. Se hace el analisis de tres aspectos, la validez

de contenido, validez de criterio y validez de constructo.

En el presente estudio el instrumento se validé con la opinién o el juicio de expertos
gue son Mg. Franco Ortiz Pacheco, Dr. Henry Rodriguez Ayllon y Mg. Julio Augusto

Sobenes Salas, asi mismo se tomo la consideracion de otros métodos estadisticos.

312. Confiabilidad

Se comprende que la confiabilidad del instrumento, es el grado en que un
instrumento puede dar resultados consistentes y coherentes. Por otro lado, Hurtado
(2015) considera que la fiabilidad es la capacidad de la escala para medir de forma
consistente, precisa y sin error la caracteristica que se debe medir. La confiabilidad
de un instrumento se puede medir con el coeficiente de alfa Cronbach. Asimismo,
George Mayeri (2013) sugiere los siguientes resultados para validar la fiabilidad de

los resultados.
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e Coeficiente alfa > 9 es excelente.

e Coeficiente alfa > 8 es bueno.

e Coeficiente alfa > 7 es aceptable.

e Coeficiente alfa > 6 es cuestionable.
e Coeficiente alfa > 5 es pobre.

e Coeficiente alfa < 5 es inaceptable.

Finalmente, en el presente estudio, para la confiabilidad del instrumento se utilizd

el coeficiente de alfa Cronbach.

Se realizé un cuestionario de pre-factibilidad que se ejecuté a una muestra aleatoria
de 167 usuarios, con los datos recolectados de ésta se calculé el indice de Alpha
de Cronbach, obteniendo un valor de 0.932 que segun George Mayeri (2013) si el

resultado sobrepasa el 0.9 el indice tiene una validez excelente

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

932 15

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.
Teniendo como valido el total de los test realizados para hallar el indice.

Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos

M Y%
Casos Valido 167 100.0
Excluido® 0 0.0
Total 167 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.
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3.2. Analisis de tablas y graficos

La publicidad y su relacion en el incremento de socios de cuentas de ahorro
movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda.
N° 103", Arequipa - 2017.

Tabla 4

Correlaciones

Captacion Publicidad
Correlacion de -
B Pearson 1 896
Captacion  gjg (pilateral) 000
N 167 167
Correlacion de -
o Pearson 896 1
Publicidad  gig_(bilateral) 000
N 167 167

** La correlaciaon es significativa en el nivel 0,01 {2 colas).
Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.

Interpretacion

En la tabla se puede observar que el valor de “sig” es de 0.000 que es menor de

0.05 de nivel de significancia, por lo tanto, de acuerdo a las encuestas realizadas
se afirma que existe una relacion significativa entre la publicidad que realiza la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina De Moquegua Ltda. N° 103", y la
captacion necesaria para el incremento de los socios que aperturen una cuenta de
ahorro movible; esto indica que si la publicidad se hace de una manera oportuna y

correcta se incrementaran los socios que posean una cuenta de ahorro movible.
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321 Interpretacion de encuestas realizadas
3.2.1.1. ¢ Es probable que usted utilice nuestra red de agencias y cajeros?

La siguiente pregunta de la encuesta ayuda a determinar si los encuestados
usaran la red de agencias y cajeros de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda. N° 103”.

Tabla 5
Uso de red de agencias y cajeros

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 93 55.69% 55.69%
2. De acuerdo 59 35.33% 91.02%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 4.79% 95.81%
4. En desacuerdo 6 3.59% 99.40%
5. Muy en desacuerdo 1 0.60% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.
Figura 1

Uso de red de agencias y cajeros

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Segun el Gréfico 1 detallado de la encuesta, se puede entender que el 55.69% de
los encuestados estdn muy de acuerdo con usar la red de agencias y cajeros dela
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103”; por
lo que se muestra que los canales de atencion tradicionales son los mas usados
por los socios; en total se tiene un 91.02% de respuestas positivas para esta
pregunta que indica que existe un 8.98% de clientes que no quieren usar estos

canales de atencion y se inclinarian mas a utilizar otros medios de atencion.
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3.2.1.2. ¢Le parece importante conocer los costos de la cuenta de ahorro

movible que ofrece la Cooperativa?

La siguiente pregunta de la encuesta ayuda a determinar si los encuestados
desean conocer los costos de la cuenta de ahorro movible que ofrece la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103”.

Tabla 6
Conocimiento de los costos de la cuenta de ahorro movible

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 75 44.91% 44.91%
2. De acuerdo 77 46.11% 91.02%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 5.39% 96.41%
4. En desacuerdo 4 2.40% 98.80%
5. Muy en desacuerdo 2 1.20% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.

Figura 2

Conocimiento de los costos de la cuenta de ahorro movible

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

Segun el Grafico 2 se puede apreciar que el 91.02% de los encuestados le parece
oportuno conocer los costos de la cuenta de ahorro movible ya que en las
publicidades que reciben de la cooperativa generalmente hablan de los productos
de créditos, siendo solo los socios realmente interesados en la cuenta de ahorro
movible los que realizan las consultas en la agencia. También se puede determinar
gue, si la cooperativa cuenta con publicidad sobre este producto, se convertiria en

una oportunidad para potencializar este producto.
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3.2.1.3. ¢Le parece importante conocer el aporte mensual que requiere la

cooperativa de ahorro y crédito santa catalina?

La siguiente pregunta indica si a los socios les parece importante que la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 1037
informe las caracteristicas del aporte mensual que requiere la cuenta de ahorros

movible.
Tabla 7
Conocimiento de aporte mensual
. Porcentaje Porcentaje
Frecuencia i
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 94 56.29% 56.29%
2. De acuerdo 60 35.93% 92.22%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 4.79% 97.01%
4, En desacuerdo 3 1.80% 98.80%
5. Muy en desacuerdo 2 1.20% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.

Figura 3

Conocimiento de aporte mensual

1. Muy de aruerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo nien desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion
Segun el Grafico 3 se puede apreciar que el 92.22% de las personas encuestadas
quieren conocer acerca del aporte mensual que cobra la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", ya que éste puede ser
confuso para los interesados en la apertura de la cuenta de ahorros, ya que se
indica que no cobra mantenimiento pero que si exista un aporte mensual, el cual es

totalmente reembolsado.
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3.2.1.4. ;Le parece importante el beneficio de retiro Interplaza gratis de la

Cooperativa?

La presente pregunta muestra si los encuestados estan de acuerdo con la
exoneracion del cobro Interplaza en la cuenta de ahorro movible que ofrece la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103”.

Tabla 8
Retiro interplaza gratuito

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 101 60.48% 60.48%
2. De acuerdo 53 31.74% 92.22%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 4.19% 96.41%
4. En desacuerdo 4 2.40% 98.80%
5. Muy en desacuerdo 2 1.20% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.

Figura 4

Retiro interplaza gratuito

Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desscuerdo 4. En desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion
Segun el Grafico 4 se observa que un 92.22% de los encuestados que desean
aperturar una cuenta de ahorro movible en dicha entidad les parece importante que
la cuenta de ahorro movible no realice ningin cobro por movimientos Interplaza, ya

gue al ser comerciantes esto les ayuda a incrementar su ahorro.
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3.2.1.5. ¢Le parece importante el beneficio de que la cuenta de ahorros

movible no cobre mantenimiento?

En la siguiente pregunta se determina la importancia de la ausencia del cobro
de mantenimiento para los interesados en aperturar la cuenta de ahorro movible en
la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103”.

Tabla 9

Cuenta sin cobro de mantenimiento
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 81 48.50% 48.50%
2. De acuerdo 73 43.71% 92.22%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 4.79% 97.01%
4. En desacuerdo 3 1.80% 98.80%
5. Muy en desacuerdo 2 1.20% 100.00%

167 100.00%
Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.
Figura 5

Cuenta sin cobro de mantenimiento

8

1. Muy de zcuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion
En el Gréfico 5 se aprecia que el 92.22% de los encuestados creen que es muy

importante que la cuenta de ahorro movible que ofrece la “Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103" no cobre mantenimiento, ya
gue desean tener sus ahorros intactos y que éstos no disminuyan pagando

mantenimiento o comisiones por el uso de esta cuenta.
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3.2.1.6. ¢Le resulta atractiva la tasa de interés que ofrece la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Santa Catalina?

El siguiente grafico ayuda a conocer si a los encuestados les parece atractiva
la tasa de la cuenta de ahorro movible que la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” ofrece.

Tabla 10
Tasa de interés

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 100 59.88% 59.88%
2. De acuerdo 49 29.34% 89.22%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 7.78% 97.01%
4. En desacuerdo 2 1.20% 98.20%
5. Muy en desacuerdo 3 1.80% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.

Figura 6

Tasa de interés

2 3

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion
De acuerdo al Gréafico 6 se aprecia que un 89.22% de los encuestados les parece
atractiva la tasa de interés que ofrece la cuenta de ahorro movible que brinda la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", ya
gue al ser una cuenta requerida y por sus caracteristicas tiene una tasa de interés
competitiva en el mercado.
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3.2.1.7. ¢La informacion recibida en la publicidad de la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” no le
parece adecuada?

En el siguiente grafico se determina si los encuestados no estan de acuerdo
con la informacion recibida sobre la cuenta de ahorro movible en la “Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103”, la cual no le
cobra comisiones.

Tabla 11
Informacién en publicidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 101 60.48% 60.48%
2. De acuerdo 50 29.94% 90.42%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 5.99% 96.41%
4. En desacuerdo 4 2.40% 98.80%
5. Muy en desacuerdo 2 1.20% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.

Figura 7
Informacién en publicidad

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion
Segun el Grafico 7, la informacion obtenida en la encuesta sefiala que un 90.42%
no esta de acuerdo con el contenido de la publicidad acerca de la cuenta de ahorro
movible, por lo que se entiende que las modificaciones que se deben realizar en el

enfoque publicitario deben potencializarse.
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3.2.1.8. ¢Le interesaria recibir publicidad en medios de comunicacion

tradicional?

Segun el grafico que se muestra a continuacion se puede apreciar qué tipo de
publicidad es mas agradable para los futuros socios, eligiendo medios de

comunicacion tradicionales.

Tabla 12
Publicidad en medios de comunicacion tradicional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia i
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 85 50.90% 50.90%
2. De acuerdo 67 40.12% 91.02%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 6.59% 97.60%
4. En desacuerdo 3 1.80% 99.40%
5. Muy en desacuerdo 1 0.60% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.

Figura 8

Publicidad en medios de comunicacion tradicional

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desscuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion
De acuerdo a la gréfica se observa que un 91.02% de los encuestados esta de
acuerdo con que la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103" realice publicidad en medios de comunicacién
tradicionales como son: Tv, radio, prensa y redes sociales. Tratando de enfocarse

desde un punto de vista creativo.
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3.2.1.9. ¢Le interesaria recibir publicidad de la “Cooperativa de Ahorro y

Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” en su celular?

Segun el gréfico siguiente se puede conocer si los encuestados estarian de

acuerdo en recibir publicidad mediante su celular.

Tabla 13

Publicidad en celular

_ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia

Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 93 55.69% 55.69%
2. De acuerdo 59 35.33% 91.02%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 5.39% 96.41%
4. En desacuerdo 5 2.99% 99.40%
5. Muy en desacuerdo 1 0.60% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.

Figura 9

Publicidad en celular

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo nien desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion

Segun el Grafico 9 se aprecia que un 91.02% de los socios les agradaria recibir
publicidad mediante sus moviles, esta publicidad puede constar en mensajes

multimedia con contenido atractivo.
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3.2.1.10. ¢Le interesaria recibir publicidad mediante redes sociales?

En esta pregunta se considera la posibilidad de que la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” realice publicidad

mediante redes sociales.

Tabla 14
Publicidad en redes sociales

_ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia

Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 89 53.29% 53.29%
2. De acuerdo 60 35.93% 89.22%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 7.78% 97.01%
4. En desacuerdo 5 2.99% 100.00%
5. Muy en desacuerdo 0 0.00% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.

Figura 10

Publicidad en redes sociales

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion

Segun la encuesta realizada se tiene que un total de 89.22% de los encuestados
les agradaria recibir publicidad mediante las redes sociales; utilizando contenido

atractivo e interactivo, asi como publicaciones constantes en redes sociales.
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3.2.1.11. ;Le parece inadecuada la informacion publicitada en redes sociales?

En la siguiente pregunta se determina si la publicidad actual que se viene

difundiendo en redes sociales es adecuada para los encuestados.

Tabla 15
Publicidad en redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 96 57.49% 57.49%
2. De acuerdo 57 34.13% 91.62%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 5.99% 97.60%
4. En desacuerdo 4 2.40% 100.00%
5. Muy en desacuerdo 0 0.00% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.

Figura 11

Publicidad en redes sociales

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo nien desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion

Segun el gréfico 11 el contenido que se tiene actualmente en redes sociales les
parece inadecuado al 91.62% ya que no tiene una pagina conocida de Facebook y

tampoco tiene pagina en Instagram que son redes sociales muy usadas.
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3.2.1.12. ;Le parece adecuada lainformacion encontrada en la pagina web de

la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moguegua

Ltda. N° 103”7

En la siguiente pregunta se conoce si la publicidad que se encuentra en la

pagina web actualmente es adecuada para los encuestados

Tabla 16
Publicidad en pagina web

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 89 53.29% 53.29%
2. De acuerdo 64 38.32% 91.62%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 6.59% 98.20%
4. En desacuerdo 3 1.80% 100.00%
5. Muy en desacuerdo 0 0.00% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracion propia usando programa SPSS.

Figura 12
Publicidad en pagina web

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion
Segun el grafico 12 el contenido que se tiene actualmente en la pagina web les
parece adecuado al 91.62% de los clientes encuestados por lo que las
modificaciones adecuadas que se realizarian deberian enfocarse desde un punto
de vista de disefio y accesibilidad para todos los usuarios, asi como adaptabilidad

a Smartphones y tablets.
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3.2.1.13. ;Le parecio buena la atencién brindada en la agencia visitada?

En la siguiente pregunta se determina si la atencion recibida en la agencia
visitada es adecuada para los encuestados.
Tabla 17

Calidad de atencion
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 96 57.49% 57.49%
2. De acuerdo 55 32.93% 90.42%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 4.79% 95.21%
4. En desacuerdo 7 4.19% 99.40%
5. Muy en desacuerdo 1 0.60% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS.

Figura 13

Calidad de atencion

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo nien desscuerdo 4. En desxcuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréafico 13 el 90.42% de los socios encuestados creen que la atencion en
la agencia de Arequipa de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103" es adecuada por lo que el servicio de atencion al cliente

se debe potenciar para continuar con una mejora constante.
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3.2.1.14. ;Usted cree que son insuficientes el nUmero de agencias y cajeros
gue tiene la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103”?

En la siguiente pregunta se conoce si la cantidad de agencias y cajeros que
tiene la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N°

103” son adecuadas.

Tabla 18
Red de agencias y cajeros

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia _
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 87 52.10% 52.10%
2. De acuerdo 65 38.92% 91.02%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 7.19% 98.20%
4. En desacuerdo 3 1.80% 100.00%
5. Muy en desacuerdo 0 0.00% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS

Figura 14
Red de agencias y cajeros

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico 14 se concluye que el 91.02% de los socios no estan de acuerdo
con la red de agencias y cajeros con los que cuenta la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” ya que si no se encuentran
cerca del Avelino no tienen un centro de atencidn cercano donde se realicen

operaciones.
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3.2.1.15. ¢{Usted recomendaria la cuenta de ahorro movible que ofrece la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua

Ltda. N° 103” a otras personas?

En la siguiente pregunta se observa si los encuestados recomendarian la
cuenta de ahorro movible que ofrece la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa

Catalina de Moquegua Ltda. N° 103" a otras personas.

Tabla 19
Recomendacion a otros clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia i
Valido Acumulado
1. Muy de acuerdo 85 50.90% 50.90%
2. De acuerdo 68 40.72% 91.62%
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 4.19% 95.81%
4. En desacuerdo 6 3.59% 99.40%
5. Muy en desacuerdo 1 0.60% 100.00%
167 100.00%

Fuente: Elaboracién propia usando programa SPSS

Figura 15

Recomendacioén a otros clientes

1. Muy de auerdo 2. De acuerdo 3. Nide acuerdo ni en desscuerdo 4. En desacuerdo 5. Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico 15 se puede entender que el 91.62% de los encuestados
recomendarian la cuenta de ahorro movible que ofrece la “Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” a otras personas por lo que

se podria realizar una muy efectiva publicidad boca a boca.
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CAPITULO IV:

DISCUSION DE RESULTADOS

4.1.Pruebas de hipotesis

El trabajo de investigacion reporta y analiza los resultados obtenidos mediante
los instrumentos de recoleccion de datos, donde se puede determinar que los
clientes desean ser socios aperturando cuentas de ahorro movible, pero por falta
de informacion no lograron realizar la obtencion de dicho producto hasta el

momento de la investigacion.

Se determina que los costos financieros en los que incurre la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” son “Intereses y
comisiones por obligaciones con asociados” que alcanza un monto de S/ 9,
350,912 (“Cooperativa de ahorro y credito Santa Catalina de Moquegua Ltda
N°103”, 2017); este costo incrementara debido al aumento de los socios, pero el
costo a largo plazo sera menor ya que reduciria la financiacion de entidades
nacionales y del exterior, los gastos operativos también aumentaran debido al
incremento de la publicidad para promover la cuenta de ahorro movible, la
publicidad impresa y digital tiene un costo que se tendra que asumir; como por
ejemplo el envio de dicha publicidad por correspondencia a cada una de las
agencias con las que cuenta la cooperativa, asi como también el costo de la
publicidad en redes sociales se incrementara a raiz de la necesidad de contar con
un nuevo personal o de un tercero encargado de ser el “Community manager’ de

la cooperativa. Este costo sera menor a las deudas
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generadas por los préstamos que tiene la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moguegua Ltda. N° 103” con terceros; si la cooperativa logra reducir
estas deudas y poder financiarse con dinero de los socios, se podra realizar un
incremento en los préstamos colocados, asi como también se podra tener una
mejoria en las tasas de crédito, lo que haria mas competitiva a la cooperativa en el

sector financiero.

La comunicacién publicitaria es importante para la cooperativa debido a que es la
manera mediante la cual la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103” se comunicara con sus socios. Se realizara dos tipos de
comunicacion para llegar a los socios, ésta se ejecutard mediante publicidad
impresa (flyers, trifoliados, prensa); también se utilizara publicidad digital (pagina
web, social media);la publicidad tendra un contenido considerando los principales
beneficios para los socios, asi como también la ubicacion de las agencias mas
cercanas para que conozcan donde realizar la apertura de sus cuentas de ahorro
movibles, ademas se agregara que la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” est& supervisada por la FENACREP debido
a que muchos ahorristas, al pensar que las cooperativas no son supervisadas por

un ente, les genera cierta desconfianza.

El spread generado al cambiar de opcion de financiamiento, es decir, al recurrir al
capital de los socios, la cooperativa ya no tendria que buscar financiamiento de
otras entidades en el extranjero, ya que se incrementarian las ganancias de S/.3.75
a S/.5.75 brutos por cada S/.100.00 que la cooperativa deje de prestarse.teniendo
como ventaja la tasa pasiva para cuentas de ahorro movible, ya que son superiores
a la de las demas entidades financieras por lo que la captacidon podria resultar un

producto Core de la cooperativa.

La captacién tiene una relacion directa al incremento del nUmero de socios debido
a que al ejecutar la comunicacion publicitaria necesaria se captaria a nuevos socios
por los beneficios que ofrece la cuenta de ahorro movible de la cooperativa, como
son su alta tasa para los depésitos a plazo fijo, el nUmero de movimientos ilimitados,

ademas gue no existe el cobro de depdsitos ni retiros con la comision Interplaza.
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Los comerciantes serian un publico objetivo potencial para la cooperativa ya que
tampoco existe el cobro de mantenimiento para la cuenta de ahorro movible, solo
se realiza el cobro de la cuota de socio reembolsable que los comerciantes pueden
considerar como un ahorro; este incremento también captara a personas naturales
como ahorristas que busquen tener una cuenta de ahorro movible que no le cobre
costo de mantenimiento y que genere un interés; aparte de tener una disposicion

inmediata de su dinero.

Los resultados del presente trabajo de investigacion concluyen que la publicidad
tiene una relacion positiva con el incremento de las cuentas de ahorro movible que
ofrece la cooperativa siendo un trabajo importante para la cooperativa
estableciendo estrategias para el incremento de las cuentas.

4.2.Presentacion de resultados
4.2.1. Comunicacion mediante publicidad impresa

La presentacion impresa de las comunicaciones publicitarias de la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103” en
Arequipa deberan de tener la informacibn mas clara, es decir que los socios
potenciales y los socios actuales de la cooperativa quieren que la informacion esté
escrita de una manera clara para ellos, sin palabras muy técnicas vy, si se utilizan
palabras técnicas, éstas deben de estar explicadas en palabras comprensibles.
Esto se hizo mediante un mensaje claro y directo, ademas de un legal en donde se

apreciaron las condiciones de la publicidad.

Ejemplo de publicidad confusa:

*TEA Tasa Electiva Amal = TREA

Fuente: Caja Cusco - http://www.cmac-cusco.com.pe/
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Segun la imagen de muestra, se observa que a la TEA la consideran como TREA
siendo éstos términos diferentes, debido a que la TEA solo considera el interés
ganado mientras que la TREA considera la tasa agregandole los costos, comisiones
y la tasa de interés a ganar.

Este tipo de publicidad puede resultar confusa para los socios por lo que la
publicidad que la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua
Ltda. N° 103” ejecutara, tendra que resultar clara y todos los términos deberan ser
explicados de manera detallada. Es por todo ello que se elabor6 un arte distinto y
creativo para difundir el producto de la Cuenta de Ahorro Movible de la cooperativa

en la ciudad de Arequipa. Esto se hizo mediante dos canales:

a) Publicidad tipo Flyer: Este tipo de publicidad se utiliza para llegar a un publico
dirigido y que concurre en un lugar determinado. En esta ocasion, se repartirian
volantes en toda la zona del mercado del Avelino Caceres, donde se encuentra
el publico objetivo que busca ahorrar en alguna entidad financiera, como lo son
los trabajadores y duefios de pequefios negocios, asi como amas de casa que

concurre diariamente a los mercados de la zona mencionada.

JCRECEN Tus
AHORROS,
CRECES Ty

CUENTA DE

AHORRO

'SANTA
CATALINA

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia.

b) Publicidad tipo triptico: Este tipo de publicidad impresa es mas dirigida y
especifica, ya que se entrega directamente en la agencia a socios potenciales
interesados en el producto de la cuenta de ahorro movible, asi como a socios
actuales con buen perfil econémico para adquirir este tipo de producto con el fin

de seguir ahorrando su dinero.

Fuente: Elaboracion propia

88



La publicidad mostrada en estos ejemplares contiene informacién clara ya que
especifica la TREA (tasa real efectiva anual) que tiene de ganancia la cuenta de
ahorro movible asi mismo, las condiciones estan al costado de la publicidad no en
la parte posterior ni tampoco carecen de condiciones como en otros tipos de

publicidad.
42.2. Presentaciéon en redes sociales.

Las redes sociales son un medio de comunicacion con presencia muy fuerte
en la actualidad, mediante el uso de esta herramienta la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103" tendrda una presencia
importante en las principales redes sociales como lo son Facebook e Instagram;
éstas deben estar administradas por un “Community Manager” que conozca de
los productos financieros ofrecidos por la cooperativa para que pueda absolver
consultas online, de la misma manera teniendo publicidad actualizada en la
pagina web con informacion relevante para los seguidores y asi ellos puedan

interesarse en el contenido difundido por la cooperativa.

Ejemplo de un adecuado manejo en redes sociales

:
| [ <
3 & .
ANTA o= w’'{ ol
CATALINA .E.
i

Coop. Santa
Catalina

| e

SANTA
f CATALINA

Fuente: Elaboracion propia
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Jo

Instagnam

P SANTA
#* [CATALINA

A\ L E
;’[1‘ ({J{ .
solo paso

AL s

Fuente: Elaboracién propia

©  Instagram

Coop. Santa Catalina IEZZN

284005 1253 followers 156 folowng

Fuente: Elaboracion propia

4.3.Por objetivo de estudio
De los antecedentes anteriormente citados se tiene a:

Vilchez Sanchez & Pérez Castro, 2015 en su tesis “Propuesta de un Plan de
Marketing para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015” que tiene por objetivo “Establecer un plan de
Marketing para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015”.

Morales, Gracia Lucia del Pillar Acufia, 2014 en su tesis Plan de marketing para
mejorar la fidelizacién de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra

Sefora del Rosario en Huamachuco tiene como objetivo principal fidelizar a los
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socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario en

Huamachuco.

En relacion a estas investigaciones se puede deducir que tienen similitud con la
investigacion realizada, ya que el marketing tiene una relacion muy estrecha con la

publicidad y el incremento de los socios en el @mbito financiero que se investigo.
4.4.Por metodologia de lainvestigacion

Vilchez Sanchez & Pérez Castro, 2015, en su tesis “Propuesta de un Plan de
Marketing para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015” utiliza una metodologia descriptiva — no

correlacional.

Asi como también la tesis de Morales, Gracia Lucia del Pillar Acufia, 2014 titulada
“Plan de marketing para mejorar la fidelizacion de los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario en Huamachuco” cuenta con una

metodologia descriptiva — no correlacional.

Mientras nuestra investigacion tiene una metodologia descriptiva explicativa —

correlacional.

La investigacion es correlacional porque es un estudio en las variables, éstas tienen

un indice de correlacion de Pearson menor a 0.05 el cual es 0.000.

El estudio realizado es de corte transversal porque la informacién se recolectara en

un Unico y determinado momento.
4.5.Por los resultados de lainvestigacion

Vilchez Sanchez & Pérez Castro, 2015, en su tesis “Propuesta de un Plan de
Marketing para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazan, Chiclayo 2015” demostr6 como resultado que las acciones
realizadas por la entidad aumentaron como objetivo el 5% del nimero de sus socios

por lo que refleja la efectividad del plan de marketing ejecutado.

El trabajo de Morales, Gracia Lucia del Pillar Acufia, 2014 en su tesis “Plan de

marketing para mejorar la fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
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Crédito Nuestra Sefiora del Rosario en Huamachuco” se obtuvo como resultado del
estudio que los regalos de merchandising para los clientes que desembolsen o
realicen aperturas de cuentas de ahorro, y también a los clientes que sean

recurrentes tendra un efecto positivo para una correcta fidelizacion.

Por consiguiente, el trabajo del investigador Vilchez Sanchez & Pérez Castro, 2015
y Morales, Gracia Lucia del Pillar Acufia - 2014, tiene similitud con el trabajo
realizado en la presente tesis ya que el objetivo de incrementar socios basandose
en el marketing y técnicas publicitarias es similar que el usar la publicidad como
medio de comunicacién en sus distintos canales y formas para la captacion de
nuevos socios que aperturen una cuenta de ahorro movible en la “Cooperativa de

Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa —2017.
4.6.Por la conclusioén de lainvestigacion

Vilchez Sanchez & Pérez Castro, 2015, en su tesis “Propuesta de un Plan de
Marketing para el Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo
Cristo de Bagazéan, Chiclayo 2015” lleg6 a la conclusién de que el resultado permitié
lograr el desarrollo eficiente de su funcionamiento a través de una correcta
ejecucion, también ayudd a identificar las caracteristicas mas relevantes del
problema, tanto en su origen como en el desarrollo del mismo, obteniéndose como
conclusion que con la realizacion del plan de Marketing contribuiria a mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan en

la ciudad de Chiclayo.

Morales, Gracia Lucia del Pillar Acufia, 2014 en su tesis “Plan de marketing para
mejorar la fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra
Sefora del Rosario en Huamachuco” en base a los resultados obtenidos en el
presente estudio y teniendo en cuenta los resultados de éste, se cumplié con el
objetivo principal de elaborar la propuesta de un plan de marketing, teniendo en
cuenta la gran importancia que tiene éste para una empresa en la actualidad. En el
analisis interno realizado a la empresa se pudo determinar grandes fortalezas y
oportunidades que posee, las cuales se pueden intensificar y convertirse en

estrategias de fidelizacion.
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Mientras que en la investigacion realizada con el objetivo de Analizar la relacién
entre la publicidad y el incremento de socios de cuentas de ahorro movible de la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103",
Arequipa — 2017 se lleg6é a la conclusion de que a los socios les gustaria la
publicidad realizada mediante todos los canales ya que los socios quieren encontrar
publicidad en todos los medios posibles siendo la publicidad impresa tradicional la
mas solicitada, dado que los clientes de la cooperativa son clientes mas
tradicionales.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: La relacién entre la publicidad y el incremento de socios de cuentas de
ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 2017; se observa que la publicidad tenia un
enfoque general orientada a los socios que ya estaban relacionados con la
cooperativa y hacia los socios potenciales que buscaban una cuenta de ahorro
movible por lo que, en conclusion el incremento de la publicidad en distintos
canales y enfocada en el producto de cuenta ahorro movible, incrementara los
socios que cuentencon dicho producto.

SEGUNDA: Definir la relacion del costo financiero en el incremento de los socios
de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 2017; la cooperativa al mes de
diciembre tiene adeudos con los socios por S/ 9, 350 912.00 y éstos
incrementaran proporcionalmente en 2.25%, por ende se concluye que cuando se
aperturen o incrementen los saldos en las cuentas ahorro movible de los socios se
ve que por cada S/.100.00 los adeudos incrementaran S/.2.25.

TERCERA: Determinar la relacion de la comunicacion publicitaria en el incremento
de los socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 2017; el problema
principal de la cooperativa es que su publicidad esta principalmente enfocada en
los créditos y la participacion en ahorros es casi nula, por lo que se concluye que el
enfoque de la publicidad en nichos no atendidos por la cooperativa, representan
una oportunidad para promocionar la cuenta de ahorro movible. Las redes
sociales y la publicidad impresa representan dos canales en los que los
encuestados se mostraron muy interesados. A su vez, se aprovechara la cercania
de la ubicacion que tiene la cooperativa con un punto clave de comercio en
Arequipa.

CUARTA: Identificar la relacion de la conveniencia del producto financiero en el
incremento de los socios de cuentas de ahorro movible de la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103", Arequipa — 2017,
mediante el analisis se puede concluir que la cooperativa obtendra un spread
entre el 3.75% y 5.75%, es decir que la cooperativa incrementara sus utilidades
brutas como maximo en S/.5.75 por cada S/.100.00 que capte de sus socios.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina
de Mogquegua Ltda. N° 103", realizar una campafa de publicidad para el
posicionamiento de la cuenta de ahorro movible en la ciudad, ya que su agencia al
estar cerca de uno de los centros de abastos mas grandes de Arequipa (Mercado
Avelino Caceres), la publicidad impresa serd un medio de recordacion muy fiable.

SEGUNDA: Se recomienda utilizar canales alternativos para la atencién de
consultas basicas mediante las redes sociales, ya que son un medio efectivo que
no genera congestidon en agencia y se puede captar a nuevos socios que no

conocen a la cooperativa.

TERCERA: Se recomienda realizar mas estudios similares que abarquen otros
productos que ofrece la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de

Moquegua Ltda. N° 103”, para la realizacion de venta cruzada en productos.

CUARTA: Se recomienda que la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. N° 103", explore la posibilidad de trabajar con medios de pago
como visa o la Red Unicard para que tenga cobertura nacional en sus cuentas de

ahorro.

95



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
BIBLIOGRAFIA

Ambrosio, V. (2000). Plan de Marketing Paso a Paso. Colombia: CO. D'Vinni.
Benavides, J. P. (2004). Administracion (1 ed.). MX. McGraw Hill.
MacDaniel, C. (1998). Marketing 4TA edicion. Mexico: MIX Internacinal.

Implementacion de nuevos productos - Pasivos. (s.f.). Obtenido de

Implementacién de nuevos productos — Pasivos
Thompson, I. (2008). Marketing.
Benavidez, J. (2004). Administracion. Mexico: Mx. McGraw Hill.
Cabrera, L. (2008). Tipos de Planes.
McDANIEL, C. (1998). Marketing 4ta Edicion. Mexico: MX. Editores.
Stanton, W. (1996). Fundamentos del Marketing . Mexico: Mx. Mc Graw Hill.

Sonia Madrid Canovas, (2005). Semiotica del discurso publicitario “Del signo a la

imagen”
WEBGRAFIA

Altamirano, J. S. (2014). SamameAltamiranoJulio. = Obtenido de
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/56/1/TL_EffioCarranzaManuel_Samam

eAltamiranoJulio.pdf

Angels. (2016). Negocios uncomo. Obtenido de Negocios uncomo:
https://negocios.uncomo.com/articulo/cual-es-la-diferencia-entre-publicidad-

y-propaganda-28959.htmi

Angels. (2016). Negocios uncomo. Obtenido de Negocios uncomo:
https://negocios.uncomo.com/articulo/cual-es-la-diferencia-entre-publicidad-
y-propaganda-28959.htmi

Benavides Benavides, Rafael Angel; Garcia Godos Franco, Carmen Alessandra.

96


http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/56/1/TL_EffioCarranzaManuel_Samam
http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/56/1/TL_EffioCarranzaManuel_Samam

(2004). UNIVERSIDAD AGRARIA LA MOLINA. Obtenido de
http://repositorio.lamolina.edu.pe/handle/UNALM/2275

Céspedes Diaz, C. E. (2015). handle.net. Obtenido de
http://hdl.handle.net/11354/140

Consumoteca. (2015). Consumoteca. Obtenido de
https://www.consumoteca.com/economia-familiar/bancos-y-cajas-de-

ahorros/entidad-bancaria/

contabilidad.com.py. (2006). contabilidad.com.py. Obtenido de
contabilidad.com.py: http://www.contabilidad.com.py/articulos_70_concepto-

de-costo.html

Dalla Costa, A. (2012). repositorio universitario.  Obtenido de
http://repositorio.up.edu/handle/11354/40/discover?filtertype_O=datelssued&f
ilter_relational_operator_O=equals&filter 0=%5B2010+TO+2016%5D&filterty
pe=subject&filter_relational operator=equals&filter=Internacionalizaci%C3%
B3n

DialogoOnline. (2017). Dialogo Online. Obtenido de
http://www.dialogaonline.org.mx/index.php?ga=805&qa_1=qu%C3%A9-son-
las-fuentes-de-fondeo-en-la-banca

Cabrera, L. (01 de 23 de 2008). Obtenido de www.mitecnoloaico.com

Fernandez, D. (2010). Lima Water. Obtenido de http://www.lima-

water.de/documents/dfernandez_wt.pdf

Fxtrader. (2009). emprendices. Obtenido de https://www.emprendices.co/glosario-

de-terminos-de-marketing/ afio 2009

Garcia Duran, Alberto —(2010) http://lwww.albertodeduran.es/wp-
content/uploads/2014/08/1x05-Fundamentos-de-la-publicidad.pdf

97


http://repositorio.lamolina.edu.pe/handle/UNALM/2275
http://hdl.handle.net/11354/140
http://hdl.handle.net/11354/140
http://www.consumoteca.com/economia-familiar/bancos-y-cajas-de-
http://www.contabilidad.com.py/articulos_70_concepto-
http://repositorio.up.edu/handle/11354/40/discover?filtertype_0=dateIssued&amp;f
http://repositorio.up.edu/handle/11354/40/discover?filtertype_0=dateIssued&amp;f
http://www.dialogaonline.org.mx/index.php?qa=805&amp;qa_1=qu%C3%A9-son-
http://www.dialogaonline.org.mx/index.php?qa=805&amp;qa_1=qu%C3%A9-son-
http://www.mitecnoloaico.com/
http://www.emprendices.co/glosario-
http://www.albertodeduran.es/wp-

Gonzales, R. M. (21 de 3 de 2010). Marketing en el siglo XXI. Obtenido de

www.marketingxxi.com

koala-soft. (2012). koala-soft. Obtenido de http://www.koala-

soft.com/comunicacion%20empresarial

Morales, G. L. (2014). Plan de Marketing Cooperativa de Credito. Universidad
Nacional de Truijillo.

Oxford Diccionarios. (2018). Oxford Diccionarios. Obtenido  de

https://es.oxforddictionaries.com/definicion/propaganda
Real Academia Espafiola. (2017). RAE. Obtenido de http://dle.rae.es/?id=AdXPxYJ

Real Academia Espafiola. (2017). RAE . Obtenido de
http://dle.rae.es/?id=YCEk4Yy

Real Academia Espafiola. (2018). RAE. Obtenido de
http://dle.rae.es/?id=A5G2vNP

Revilla Lépez, D. (2017). Universidad de Argentina. Obtenido de
http://tesis.puca.edu.ar/repositorio/handle/123456789/8895

Riquelme, M. (2017). webyempresas. Obtenido de

https://www.webyempresas.com/gastos-administrativos/

Roman, G. H. (1197). Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia. Colombia:
CO. McGraw Hill.

Santa, M. M. (2016). Funciones de las Cooperativas de Ahorro. Universidad

Nacional de Trujillo.
Thompson, I. (9 de 4 de 2008). Obtenido de www.marketingfre.com

Ucha, F. (2009). Definicibn ABC. Obtenido de Definicibn ABC:

https://www.definicionabc.com/comunicacion/publicidad.php

Universidad Camilo Jose Cela. (2014). master-comunicacion.es. Obtenido de

master-comunicacion.es: http://master-comunicacion.es/

98


http://www.marketingxxi.com/
http://www.marketingxxi.com/
http://dle.rae.es/?id=AdXPxYJ
http://dle.rae.es/?id=YCEk4Yy
http://dle.rae.es/?id=YCEk4Yy
http://dle.rae.es/?id=A5G2vNP
http://dle.rae.es/?id=A5G2vNP
http://tesis.puca.edu.ar/repositorio/handle/123456789/8895
http://tesis.puca.edu.ar/repositorio/handle/123456789/8895
http://www.webyempresas.com/gastos-administrativos/
http://www.marketingfre.com/
http://www.definicionabc.com/comunicacion/publicidad.php
http://master-comunicacion.es/

Vilchez Sanchez, M., & Perez Castro, J. (2015). Propuesta de un plan de
marketing para el pocisionamiento de la cooperativa de ahorro y Credito

Santo Crsito de Bagazan. Chiclayo.

99



ANEXOS

100



PROBLEMAS

PROBLEMA PRINCIPAL

OBJETIVOS

Anexo 1

Matriz de consistencia

CATALINA DE MOQUEGUA LTDA. N°103, AREQUIPA - 2017.

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS
HIPOTESIS PRINCIPAL

VARIABLES

DIMENSIONES

LA PUBLICIDAD Y SU RELACION EN EL INCREMENTO DE SOCIOS DE CUENTAS DE AHORRO MOVIBLE DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SANTA

¢ De qué manera la

publicidad se relaciona conel

Analizar la relacion entre la

INDICADORES

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

incremento de socios de

la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana -
2017 ?

PROBLEMA SECUNDARIO

cuentas de ahorro movible de

socios de cuentas de ahorro

movible de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa

Catalina de Moquegua Ltda.

- 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

publicidad y el incremento de

N°103, Arequipa Metropolitana

Es probable que la publicidad
tenga relacién en el
incremento de socios de
cuentas de ahorro movible de
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana -
2017.

HIPOTESIS
SECUNDARIAS

S Cual es la relacion del costo
financiero en el incremento de

Defi

VARIABLE INDEPENDIENTE
Publicidad

CLIENTE
"socCclos”

Cajeros

Red de Agencias y

Contrato de Ahorros

COSsTO

FINANCIERO

Tarifario

Gastos
Administrativos

COMUNICACION
PUBLICITARIA

Estadisticas de
anuncios

Tipos de publicidad
utilizada

FINANCIERO

CONVENIENCIA
DEL PRODUCTO

Recursos de fondeo

Total de cuentas
ahorro movible

Entrevistas,
observaciones y
encuestas.

socios de cuentas de ahorro
movible de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda.
N°103, Arequipa
Metropolitana - 201772

ir la relacion del costo
financiero en el incremento de
los socios de cuentas de
ahorro movible de la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana - 2017

Es probable que el costo
financiero tenga relacién en el

incremento de los socios de
cuentas de ahorro movible de
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de

Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana -
2017

el incremento de socios de
cuentas de ahorro movible de
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana -
201772

2 Cual es la relacion de la
conveniencia del producto

comunicacion publicitaria en el

Arequipa Metropolitana - 2017

Determinar la relacion de la

incremento de los socios de

cuentas de ahorro movible de
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,

incremento de los socios de
cuentas de ahorro movible de

Es probable que la
comunicacion publicitaria
tenga relacién en el

la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana -
2017

Identificar la relacion de la

Incremento de socios de cuentas de

financiero en el incremento de
socios de cuentas de ahorro
movible de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua Ltda.

conveniencia del producto

financiero en el incremento de

los socios de cuentas de
ahorro movible de la

financiero tenga relacién en el
incremento de los socios de

N°103, Arequipa
Metropolitana - 201772

Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de

Moquegua Ltda. N°103,

Arequipa Metropolitana - 2017

Es probable que la
conveniencia del producto

cuentas de ahorro movible de
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N°103,
Arequipa Metropolitana -

Fuente: Elaboracion propia

2017

VARIABLE DEPENDIENTE

ahorro movible

CAPTACION

Proceso de apertura
de cuenta de ahorro.

Modelo de venta de
cuenta de ahorro
movible

Registro de datos.
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Anexo 2
Matriz de instrumentos

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO, CRITERIOS GENERALES

EVALUADOR: Dee: ]/ewlzy /;oo elcdey Ay//¢>3~/ FECHA: 0 ¥-09-20/&
INSTRUMENTO: “La Publicidad y su relacion en el incremento de socios de cuentas de ahorro movible de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua Ltda. 103"

CONTENIDO EVALUACION
0-20% | 20-41% | 41-60%| 61-80% | 81-100% SUGERENCIA
(R CRITERIOS [ Requiere
GENERALES Estd Observado Ajuste Apto .
¢Cémo se enterd Ud. De | Pertinencia 7,
la Cooperativa de Claridad Conceptual 4
Ahorra y Crédito Santa
Catalina de Moquegua | Redaccion y Terminologia 7
Ltda. 103?
¢Conoce Usted los Pertinencia 4
costos de la Cta de Claridad Conceptual /
ahorro movible que
ofrece la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa | Redaccion y Terminologia
Catalina de Moquegua
Ltda. 1037
¢Usted visitd la Pertinencia 7
Cooperativa de Ahorroy | Claridad Conceptual
Crédito Santa Catalina |
de Moguegua Ltda. 103 {
para consultar por lacta | Redaccién y Terminologia
de ahorro movible o por ! /
la cta a plazo fijo?
| ¢Posee Usted una Pertinencia 7/
cuenta de ahorro (en Claridad Conceptual /
general)? Redaccién y Terminologfa /
Cuando realiza algin Pertinencia / |
movimiento en su cta de | Claridad Conceptual Vé
ahorros, ¢Hace uso de
los cajeros automaticos . . o
& prefiera hacerlos por Redaccion y Terminologia /
ventanilla? e
éSabia Usted que la L Pertinencia /
Cooperativa de Ahorroy | Claridad Conceptual /
Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. 103 i " 5
ofrece el producto de cta Redaccion y Terminologia /
de ahorro movible? B I
éUsted desearia Pertinencia 7
aperturar una cta. de Claridad Conceptua! |
aharro movible en la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. 103, | Redaccién y Terminologia
sabiendo que esta no le
cobra comisiones? - .
| éMediante que canal de | Pertinencia 4
comunicacién prefiere Claridad Conceptual 7
Usted recibir publicidad
de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa ! - . ,
Catalina de Moquegua w Redaccion y Terminologia /
Ltda. 103?
:Qué tipo de publicidad | Pertinencia A
le resulta molesta de Claridad Conceptual &
recibir? Redaccién y Terminologia /
“Coosl /o i
EL QUE SUSCRIBE, D& /715"“"7’ Opetevdy /9‘// on IDENTIFICADO CONDNIN®_2 T 28 685€
Y N° DE COLEGIATURA 3&£353 CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DEL EXPERTO AL INSTRUMENTO DISENADO POR LA
ESTUDIANTE: ANA CLAUDIA PACHECO AMESQUITA
OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE (){) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE

%
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EVALUADOR: [y

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO, CRITERIOS GENERALES

R-

J

Santa Catalina de Moquegua Ltda. 103"

Co FECHA:
INSTRUMENTO: “La Publicidad y su relacién en el incremento de socios de cuentas de ahorro movible de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

<

= 20/,

CONTENIDO EVALUACION
0-20% | 20-41% | 41-60%| 61-80% | 81-100% SUGERENCIA
G CRITERIOS Requiere
GENERALES Estd Observado Ajuste Apto

éCémo se enterd Ud. De
la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moguegua
Ltda. 103?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccién y Terminologia

éConoce Usted los
costos de la Cta de
ahorro movible que
ofrece la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua
Ltda. 103? 2

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccion y Terminologia

&Usted visité la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. 103
para consultar por la cta
de shorro movible o por
| la cta a plazo fijo?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccion y Terminologia

éPosee Usted una
cuenta de ahorro (en
general)?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccion y Terminologia

Cuando realiza algin

movimiento en su cta de

ahorros, éHace uso de

los cajeros automaticos

o prefiero hacerlos por
illa?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccion y Terminologia

¢Sabia Usted que la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. 103
ofrece el producto de cta
de ahorro movible?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redacci6n y Terminologia

¢Usted desearia
aperturar una cta, de
ahorro movible en la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina
de Mogquegua Ltda. 103,
sabiendo que esta no le
| cobra comisiones?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccién y Terminologia

iMediante que canal de
| comunicacién prefiere
Usted recibir publicidad
de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moguegua
Lida. 103?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccion y Terminologia

¢Qué tipo de publicidad
le resulta molesta de
recibir?

Pertinencia

Claridad Conceptual

Redaccion y Terminologia

VWYOSORY SO S S I N Y S Y SR

EL QUE SUSCRIBE, EQQAZQ;} Hl‘g_Mﬂ!E pTo__ORT3 PAL Hkca
Y'N° DE COLEGIATURA P
ESTUDIANTE: ANA CLAUDIA PACHECO AMESQUITA

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE (%)

APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ()

NO APLICABLE (

IDENTIFICADO CON DNI N®
CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DEL EXPERTO AL INSTRUM

ENTO DlgENADo POR LA
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO, CRITERIOS GENERALES

evaLUADOR: S 42 2 ’%J«ﬂé W o f%_} FECHA: _/ é Q% Sz o/F

INSTRUMENTO: “La Publicidad $/su relacién en el incremento de socios de cuentas de ahfrre movible de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina de Moquegua Ltda. 103”

CONTENIDO EVALUACION !
% 0-20% | 20-41% | 41-60%| 61-80% | 81-100% | SUGERENCIA
iTEM CRITERIOS Requiere
GENERALES Estd Observado Ajuste Apto
¢Cémo se enterd Ud. De | Pertinencia
la Cooperativa de Claridad Conceptual !

Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moguegua | Redaccidn y Terminologia

Ltda. 1037
¢Conoce Usted los Pertinencia
costos de la Cta de Claridad Conceptual

ahorro movible gue
ofrece la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santa | Redaccién y Terminologia
Catalina de Moquegua
Ltda, 1037

¢éUsted visité la | Pertinencia

Cooperativa de Ahorroy | Claridad Conceptual
Crédito Santa Catalina
de Moguegua Ltda. 103 !
para consultar porlacta | Redaccidn y Terminologia i !
de ahorro movible o por |
l2 cta a plazo fijo?

iPosee Usted una Pertinencia i
cuenta de ahorro (en Claridad Conceptual

general)? Redaccion y Terminologia

Cuando realiza algin Pertinencia

A N Y N NN

movimiento en su cta de | Claridad Conceptual
ahorros, ¢ Hace uso de

los cajeros automaticos
o prefiero hacerlos por
ventanilla? i |

Redaccion y Terminologia

¢Sabia Usted que la Pertinencia
Cooperativa de Ahorroy | Claridad Conceptual
Crédito Santa Catalina
de Moguegua Ltda. 103
ofrece el producto de cta
de ahorro movible?

Redaccién y Terminologia

éUsted desearia Pertinencia
aperturar una cta. de Claridad Conceptual
ahorro movible en la " T
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. 103, | Redaccion y Terminologia
sabiendo que esta no le
cobra comisiones?

i

¢Mediante que canal de | Pertinencia

comunicacion prefiere Claridad Conceptual
Usted recibir publicidad ’ - i
de la Cooperativa de |
Ahorro y Crédito Santa
Catalina de Moquegua

Redaccién y Terminologia

SN TNY N NYONORN N

Ltda. 103?

:Qué tipo de publicidad | Pertinencia

le resulta molesta de Claridad Conceptual }
peciiry Redaccion y Terminologia 1

EL QUE SUSCRIBE, Tt e /a;yx’r{ (_f; Ze'ne’.r 5 /4/ IDENTIFICADO CON DNIN® _2FE 3/80J 4~
¥ N° DE COLEGIATURA __ D5 7297 CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DEL EXPERTO AL INSTRUMENTO DISENADO POR LA
ESTUDIANTE: ANA CLAUDIA PACHECO AMESQUITA

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE (/O APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE( )
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Anexo 3
Preguntas de la entrevista

Ocupacion: Administrador de la Agencia

OBJETIVOS:

v

Identificar el impacto de publicidad en la cuenta de ahorro movible.

v' Determinar los problemas mas comunes por los que atraviesa la
cooperativa al momento de captar nuevos socios para la cuenta de ahorro
movible.

PREGUNTAS:

v' ¢ La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina Ltda. 103 cuenta con
promociones para los socios ahorristas?

v' ¢ Cual es el tipo de publicidad que mas atrae a nuevos socios?

v' ¢ Cree usted que la red de agencias impacta en el incremento de socios
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina Ltda.103?

v" Segun su opinién: ¢ Cudles son los principales beneficios de la cuenta de
ahorro movible?

v ¢Cree usted que las cuentas de ahorro movible tienen un impacto en los
resultados de la agencia?

v' Segun su experiencia: ¢ Cudles son los principales medios para llegar a

captar mas socios?
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Anexo 4
Preguntas de la encuesta

INSTRUCCIONES: Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para
evaluar el tipo de publicidad preferida por usted para que la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103 pueda brindarle un mejor
servicio. Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y responder las

siguientes preguntas:

Le rogamos contestar las siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible. No

cologue su nombre ni apellido. Marque con una (X). Muchas gracias

1. ¢Cbmo se enterd usted de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina
de Moquegua Ltda. N° 1037
a. Amistades o familiares
b. Redes Sociales
c. Tv
d. Radio
e

Publicidad impresa.

2. ¢Conoce Ud. los costos de la cuenta de ahorro movible que ofrece la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 1037
a. Si
b. No

3. ¢Usted visitd la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103 para consultar por la cuenta de ahorro movible o por
la cuenta de plazo fijo?

a. Cuenta a plazo fijo

b. Cuenta de ahorro movible

4. ¢Posee usted una cuenta de ahorros (en general)?
a. Si
b. No

5. Cuando realiza algin movimiento en su cuenta de ahorros ¢Hace uso de los

cajeros automaticos o prefiere hacerlos por ventanilla?
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a. Cajero Automatico
b. Atencidén en Agencia

c. Otros

6. ¢Sabia usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de
Moquegua Ltda. N° 103 ofrece el producto de cuenta de ahorros movible?
a. Si
b. No

7. ¢Usted desearia aperturar una cuenta de ahorros movible en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103, sabiendo
que ésta no le cobra comisiones?

a. Si
b. No

8. ¢Mediante qué canal de comunicacién prefiere usted recibir publicidad de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina de Moquegua Ltda. N° 103?
a. Publicidad Impresa
b. Por redes sociales
c. Mediante mensajes de texto
d. Por pagina web
e

Medios de comunicacién (Tv, Radio y prensa escrita).

9. ¢Qué tipo de publicidad le resulta molesta de recibir?
a. Impresa
b. Llamadas telefonicas
c. Mensajes de Texto
d

. Ventanas emergentes en Internet
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Anexo 5
Entrevista

Realizada a Mirko Molina Linares

Cargo: Jefe de Agencia

OBJETIVOS:

v" Conocer més acerca de cuenta de ahorro movible.

v Identificar la importancia de la publicidad para la cooperativa.

v' Determinar la importancia de la cuenta de ahorro movible para los socios

de la cooperativa.
PREGUNTAS:

v' ¢ Cuanto tiempo se encuentra la cuenta de ahorro movible en el mercado

financiero?
v' ¢ Cual es la importancia para usted de la cuenta de ahorro movible?
v' ¢ Cual es el método principal de financiamiento de la cooperativa?

v' ¢ Cree usted que la publicidad enfocada a la cuenta de ahorro movible

tendra un impacto para la cooperativa?

v' ¢ Cual es el tipo de publicidad, segun su experiencia, de mayor aceptacion

para los socios?

v' ¢ Cree usted factible que la cooperativa apertura otra agencia?
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Anexo 6
Diagrama de Gantt

DIAGRAMA DE GANTT

N°

TRAMITES A SEGUIR _ [18/04/2018[ 23/04/2018] 02/05/2018] 08/05/2018] 11/05/2018] 12/05/2018] 14/05/2018] 15/05/2018] 16/05/2018] 21/05/2018] 24/05/2018] 25/05/2018] 26/05/2018] 02/06/2018] 08/06/2018] 09/06/2018] 13/06/2018] 14/06/2018] 18/06/2018] 22/06/2018

Entrega de plan de tesis

X

Solicitud de permiso - Ingreso
agencia Arequipa- Administracion

Base de estudio - Informacion
proporcionada por Administraciony
el Area de Operaciones

Visita Area de Operaciones -
Agencia Arequipa Coopac Santa
Catalina

Elaboracion de herramientas del
estudio de mercado

Elaboracion método de observacion
Ventanillas - Coopac Santa Catalina

Elaboracion método de observacion
Plataformas - Coopac Santa Catalina

Focus Group

Entrevistas en Coopac Santa
Catalina Ag. Arequipa

10

Recoleccion de datos estudiode
mercado

11

Elaboracionde conclusiones y
Recomendaciones

12

Esperade aprobaciénde tesis

13

Culminacién de elaboracion de tesis
“La publicidad y su relacion en el
incremento de socios de cuentas de
ahorromovible de la Cooperativa de
Ahorroy Crédito Santa Catalinade
Moquegua Ltda. N°103, Arequipa-
2017.”

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7
Presupuesto formulacién y evaluacion

Gastos de Formulacion y Evaluacion Medida Cantidad Valor Unit. Valor Total
ENCUESTAS 4 S/. 45.50
Impresiones y copias 450 S/. 37.50

Pasajes 10 S/.8.00

OBTENCION DE LA INFORMACION 8 S/. 8.00
Pasajes 10 S/. 8.00

OBSERVACION 5 S/. 78.50
Elaboracion del Cuestionario

Elaboracion del Permiso

Bocaditos S/. 78.50

Crema a la Huancaina 8

Papas 5

Jamon 4

Pan de molde 5.5

Gaseosa 7

Vasos desea dables 3.5

Mondadientes y servilletas 25

Globos 2

Llamadas Telefénicas 5

Pasajes invitados (Taxis) 20

Pasajes de la organizadora 16

ENTREVISTA 5 S/. 8.00
Elaboracién de preguntas

Pasajes 10 S/. 8.00

TESIS S/. 530.00
Impresiones plan de tesis S/. 24.00

Impresiones tesis completa

Carpeta S/. 6.00

Campafia publicitaria, material S/. 500.00

TOTAL S/. 670.00

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8
Balance general

FEDERACION NACIONAL DE COOPERATIVAS DE
AHORRO Y CREDITO DEL PERU - FENACREP
BALANCE GENERAL DE LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO
A VALORES HISTORICOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017

EN SOLES

CODIGO FENACREP

195

SANTA CATALINA DE

COOPERATIVA MOQUEGUA LTDA. N°
103

ACTIVO

DISPONIBLE Y REND. DEVENGADOS 63,446,403
CAJA 6,407,306
BANCOS Y OTRAS EMPRESAS DEL SISTEMA FINANC. DEL PAIS 56,994,887
BANCOS Y OTRAS INSTITUCIONES FINANCIERAS DEL EXTERIOR 0
OTRAS DISPONIBILIDADES 44,210
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DEL DISPONIBLE 0
FONDOS INTERBANCARIOS Y REND. DEVENGADOS 0
FONDOS INTERBANCARIOS 0o
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE FONDOS INTERBANCARIOS 0
INV. NEGOCIABLES Y A VENCIMIENTO NETO Y REND. DEVENG. 0
INV. NEG. DISP. PARA LA VENTA EN VALORES REP. DE CAP. 0
INV. NEG. DISP. PARA LA VENTA EN VALORES REP. DE DEUDA (o}
INV. FINANCIERAS A VENCIMIENTO (o}
REND. DEVENGADOS DE INV. NEG. Y A VENCIMIENTO (o}
- PROVISIONES PARA INV. NEG. Y A VENCIMIENTO (o}
CARTERA DE CREDITOS NETOS Y REND. DEVENGADOS 95,714,423
CREDITOS VIGENTES 94,550,743
CREDITOS REESTRUCTURADOS (o}
CREDITOS REFINANCIADOS 370,508
CREDITOS VENCIDOS 4,240,706
CREDITOS EN COBRANZA JUDICIAL 0
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE CREDITOS VIGENTES 696,041
- PROVISIONES PARA CREDITOS 4,143,575
CUENTAS POR COBRAR NETOS Y REND. DEVENGADOS 25,308
CUENTAS POR COBRAR POR VENTA DE BIENES Y SERVICIOS 0
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 25,308
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE CUENTAS POR COBRAR 0
- PROVISIONES PARA CUENTAS POR COBRAR 0
BIENES REALIZ., RECIB. EN PAGO ADJ. Y FUERA DE USO NETO 0
BIENES REALIZABLES 0
BIENES RECIBIDOS EN PAGO Y ADJUDICADOS 70,480
BIENES FUERA DE USO 0
- PROVISIONES PARA BIENES REALIZ, REC. EN PAGO, ADJ. Y F. USO 70,480
INVERSIONES PERMANENTES NETOS Y REND. DEVENG. 6,514,252
INV. POR PARTICIP. PATRIMONIAL EN PERS. JUR. DEL PAIS 0
OTRAS INVERSIONES PERMANENTES 6,514,252
RENDIMIENTOS DEVENGADOS DE INV. PERMANENTES 0
- PROVISIONES PARA INVERSIONES PERMANENTES 0
INMUEBLES, MOBILIARIO Y EQUIPO 19,428,133
- DEPRECIACION ACUMULADA 0
IMPUESTO A LA RENTA Y PARTICIPACIONES DIFERIDAS ]
OTROS ACTIVOS 783,008
- AMORTIZACION ACUMULADA POR GASTOS AMORTIZABLES 0
TOTAL ACTIVO 185,911,527
CONTINGENTES DEUDORAS 0
CUENTAS DE ORDEN DEUDORAS 179,375,850
CONTRACUENTA DE CUENTAS DE ORDEN ACREEDORAS 99,804,878

Fuente: FENACREP
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Anexo 9
Balance general

CODIGO FENACREP

COOPERATIVA

195
SANTACATALINADE
M OQUEGUALTDA.N?

103

PASIV

OBLIGACIONES CON LOS ASOCIADOS Y GTOS.POR PAGAR
OBLIGACIONES A LA VISTA

OBLIGACIONES POR CUENTAS DE AHORRO

OBLIGACIONES POR CUENTA A PLAZO

OTRAS OBLIGACIONES

GASTOS POR PAGAR DE OBLIGACIONES CON LOS ASOCIADOS
FONDOS INTERBANCARIOS Y GTOS. POR PAGAR

FONDOS INTERBANCARIOS

GASTOS POR PAGAR PORFONDOS INTERBANCARIOS

ADEUDOS Y OBLIG. FINANC. A CORTO PLAZO Y GTOS POR PAGAR
ADEUDOS Y OBLIG. CON EMP. E INST. FINANC. DEL PAIS
ADEUDOS Y OBLIG. CON EMP. DEL EXTERIORY ORG. FINANC. INTER.
OTROS ADEUDOS Y OBLIG. DEL PAIS Y DEL EXTERIOR

GASTOS POR PAGAR DE ADEUDOS Y OBLIG. FIN. A CORTO PLAZO
CUENTAS POR PAGAR Y GTOS. POR PAGAR

OTRAS CUENTAS POR PAGAR

GASTOS POR PAGAR DE CUENTAS POR PAGAR

ADEUDOS Y OBLIG. A LARGO PLAZO Y GTOS.POR PAGAR
ADEUDOS Y OBLIG. CON EMP. E INST. FINAN. DEL PAIS
ADEUDOS Y OBLIG. CON EMP. DEL EXT. Y ORG.FINAN. INTERNAC.
OTROS ADEUDOS Y OBLIGACIONES DEL PAIS Y DEL EXTERIOR
GASTOS POR PAGAR DE ADEUD. Y OBLIG. FIN. A LARGO PLAZO
PROVISIONES

PROVISIONES PARA CREDITOS CONTINGENTES

PROVISIONES PARA OTRAS CONTINGENCIAS

PROVISIONES ASOCIATIVAS

OBLIGACIONES EN CIRCULACION Y GTOS. POR PAGAR
OTROS INSTRUMENTOS REPRESENTATIVOS DE DEUDA

GASTOS POR PAGARDE OBLIGACIONES EN CIRCULACION
IMPUESTO A LA RENTA Y PARTICIPACIONES DIFERIDAS
OTROS PASIVOS

OTROS PASIVOS

TOTAL DEL PASIVO

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

CAPITAL ADICIONAL

RESERVAS

AJUSTES AL PATRIMONIO
RESULTADOS ACUMULADOS
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO
TOTAL DEL PATRIMONIO

TOTAL DEL PASIVO Y PATRIMONIO
CONTINGENTES ACREEDORAS
RESPONS. POR AVALES Y CARTASFIANZAS OTORGADAS

RESPONS. POR LINEAS DE CRED NO UTILIZ Y CRED CONCNO DESEMBOLSADOS

RESPONSABILIDAD POR LITIGIOS, DEMANDAS Y OTRAS CONTINGENCIAS
CONTRACUENTAS DE CUENTAS DE ORDEN DEUDORAS
CUENTAS DEORDEN ACREEDORAS

162,120,338
0

37,060,742
120,280,495
194,172
4,584,929

O O OO0 oo oo

263,896
263,896
0
773,986
0

0
773,986
0

72,118
0

72,118

O O O oo

6,422
6,422
163,236,760

15,596,641
0

5,777,625
0
0

1,300,501
22,674,767
185,911,527
0
0
0
0
179,375,850
99,804,878

Fuente: FENACREP
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Anexo 10
Estado de resultados

195
SANTACATALINA
COOPERATIVA D E M OQUEGUA
LTDA.N°103

ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS FINANCIEROS 18,535,822
INTERESES POR DISPONIBLES 540,713

INTERESES Y COMISIONES POR FONDOS INTERBANCARIOS o
INGRESOS POR INVERSIONES NEGOCIABLES Y A VENCIMIENTO o
INGRESOS POR VALORIZ DE INVERS NEGOC. Y A VENCIMIENTO [0}
INTERESES Y COMISIONES POR CARTERA DE CREDITOS 17,721,975

INGRESOS DE CUENTAS POR COBRAR [0}
PARTICIPACIONES GANADAS POR INVERSIONES PERMANENTES o
OTRAS COMISIONES o
DIFERENCIAS DE CAMBIO DE OPERACIONES VARIAS 273,134

REAJUSTE POR INDEXACION [0}
COMPRA-VENTA DEVALORES [0}
OTROS INGRESOS FINANCIEROS [0}
GASTOS FINANCIEROS 9,350,912
INTERESES Y COMISIONES POR OBLIGAC. CON ASOCIADOS 9,350,912

INTERESES Y COMISIONES POR FONDOS INTERBANCARIOS o
PERDIDA POR VALORIZACION DE INVERS NEGOC. Y A VENC o
INTERESES POR ADEUDOS Y OBLIG CON EMP. E INST FIN DEL PAIS o
INTERESES POR ADEUD Y OBLIG CON INST FIN DEL EXT Y ORG FIN | o
INTERESES POR OTROS ADEUD Y OBLIG DEL PAIS Y DEL EXTERIOR o
INTERESES, COMISIONES Y OTROS CARGOS DE CTAS. POR PAGAR o
INTERESES POR OBLIGACIONES EN CIRCULACION o
COMISIONES Y OTROS CARGOS POR OBLIGACIONES FINANCIERAS o
DIFERENCIA DE CAMBIO DE OPERACIONES VARIAS o
REAJUSTE POR INDEXACION o
COMPRA-VENTA DE VALORES Y PERDIDA POR PARTIC. PATRIMON o
PRIMAS PARA EL FONDO DE CONTINGENCIAS o
OTROS GASTOS FINANCIEROS o
MARGEN FINANCIERO BRUTO 9,184,910
PROVISIONES PARA DESVALORIZ. DE INVERS. DEL EJERCICIO o
PROVISIONES PARA DESVALORIZ .DE INVERS. DEEJERC ANTERIORES o
PROVISIONES PARA INCOBRABILIDAD DE CREDITOS DEL EJERCICIO 269,323

PROVISIONES PARA INCOBRABILIDAD DE CRED DE EJERC ANTERIORES -4,244,376

MARGEN FINANCIERO NETO 13,159,963
INGRESOS POR SERVICIOS FINANCIEROS 37,001
INGRESOS POR OPERACIONES CONTINGENTES o
INGRESOS DIVERSOS 37,001

GASTOS POR SERVICIOS FINANCIEROS 37,226
GASTOS POR OPERACIONES CONTINGENTES o
GASTOS DIVERSOS 37,226

MARGEN OPERACIONAL 13,159,738
GASTOS DE ADMINISTRACION 11,416,005
GASTOS DEPERSONAL 6,364,181

GASTOS DEDIRECTIVOS 136,806

GASTOS POR SERVICIOS RECIBIDOS DE TERCEROS 4,710,611

IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES 58,865

GASTOS DE ACTIVIDADES ASOCIATIVAS 145,542

MARGEN OPERACIONAL NETO 1,743,733
PROVISIONES, DEPRECIACIONY AMORTIZACION 574,912
PROVISIONES POR INCOBRABILIDAD DE CUENTAS POR COBRAR o
PROVISIONES PARA BIENES REALIZ, REC EN PAGO, ADJ Y FDEU 28,591

PROVISIONES PARA CONTINGENCIASY OTRAS o
DEPRECIACION DE INMUEBLES, MOBILIARIO Y EQUIPO 546,321

AMORTIZACION DE GASTOS o
RESULTADO DE OPERACION 1,168,821
OTROS INGRESOS Y GASTOS 131,680
INGRESOS EXTRAORDINARIOS 59,078

INGRESOS DE EJERCICIOS ANTERIORES 310,697

GASTOS EXTRAORDINARIOS 15,198

GASTOS DE EJERCICIOS ANTERIORES 222,897

RESULTADO POR EXPOSICION A LA INFLACION 1,300,501
RESULTADO DEL EJERC ANTES DE PARTICIP. E IMPUESTO A LA RENTA 1,300,501
DISTRIBUCION LEGAL DE LA RENTA NETA (o]
IMPUESTO A LA RENTA o
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 1,300,501

Fuente: FENACREP
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Anexo 11
Indices financieros

AHORRO Y CREDITO DEL PERU- FENACREP
INDICES FINANCIEROS POR COOPAC
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017
EN SOLES

COOPERATIVA

195
SANTA CATALINA DE
MOQUEGUA LTDA.N°?°
103

RIESGO DE LIQUIDEZ

% RELACION DISPONIBLE/DEPOSITOS 40.32
% DISPONIBLE / ACTIVO TOTAL 34.13
% ACTIVOS LIQUIDOS / PASIVOS CTO PLAZO+10% APORTES 39.88
RIESGO CREDITICIO
% MOROSIDAD (CART. ATRAZADA/CART. DE CREDITOS B) 4.28
% PROTECCION (PROV / CARTERA ATRAZADA) 97.71
% PROVISION / CARTERA DE CREDITOS BRUTA 4.18
SOLVENCIA Y ENDEUDAMIENTO
% (CAP.SOCIAL+ CAP.ADI) / DEPOSITOS 9.91
% (CAP.SOCIAL+CAP.ADI) / ACTIVO TOTAL 8.39
% RESERVAS / ACTIVO TOTAL 3.11
% RESERVAS / CAPITAL SOCIAL 37.04
% PASIVO TOTAL/ACTIVO TOTAL 87.80
PASIVO TOTAL / PATRIM. NETO (VECES) 7.20
ACTIVO TOTAL / PATRIM. NETO (VECES) 8.20
ACTIVIDAD
% INMOBILIZACION: ACT.FIJO / PATRIM. NETO 85.68
RENTABILIDAD
% MARGEN DE CONTRIBUCION FINANCIERA 49.55
% INGRES. FINANC./ ACTIVOS RENTABLES (a) 11.70
% RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO - ROE (a) 5.74
% RENTABILIDAD DEL ACTIVO - ROA (a) 0.70
% RENTABILIDAD DEL CAPITAL (a) 8.34
% RENTABILIDAD GENERAL 7.02
EFICIENCIA
% GTOS. DIRECTIVOS / ING. FINANCIERO 0.74
% IMPRODUCTIVIDAD: ACT.NO RENT / ACT.TOT 17.05
% GASTOS ADM. / ACT. TOT. (a) 6.14
% GASTOS ADM. / INGRS. FINANCIEROS 61.59
SANTA CATALINA DE

MOQUEGUA LTDA. N°
103

CARTERA BRUTA 99,161,957
CREDITOS VENCIDOS Y EN COB. JUDICIAL 4,240,706
DEPOSITOS NETO 157,341,237
Ingresos Financieros Anualizados 18,535,822
Resultados del Ejercicio Anualizados 1,300,501
Gastos Administrativos Anualizados 0

Fuente: FENACREP



Anexo 12
Ficha de observacioén

FICHA DE OBSERVACION N° 1

NOMBRE DE LA EMPRESA: Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santa Catalina Ltda. 103

FECHA: 21/05/2018

HORA: De 9:30 am - 11:00 am

LUGAR: Av. Daniel Alcides Carrion N°941, Av.

Daniel Alcides Carrion 941, José Luis
Bustamante y Rivero

REALIZADO POR: e Pacheco Amésquita Ana Claudia

DESCRIPCION:

Proceso de promocién y atencién de los socios.

OBSERVACION:

Se realiz6 la observacion a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Catalina
Ltda. 103, en la agencia ubicada cerca del 6valo de los bomberos en la Av.
Daniel Alcides Carrion (Zona Avelino Caceres), en un dia de atencién normal.
Para el proceso de promociéon la Cooperativa se enfoca activamente en la
colocacioén de créditos, por lo que la promocion de la cuenta de ahorro movible
solo se realiza en los médulos de atencién mediante folleteria que se tiene en
la agencia.

La atencion a los socios en la plataforma generalmente son por productos de
crédito, se vio un caso cuando un socio quiso aperturar una cuenta de ahorro
movible donde se pudo observar que el area de plataforma realiza todo el
proceso operativo de apertura, desde la creacidén de la cuenta de ahorros en
el Sistema; mediante la verificacion de datos y siguiendo el procedimiento que
se tiene por cada escala de montos depositados por los socios; hasta la
realizacion del proceso de la entrega de los contratos y tarifarios.

El area de plataforma también se encarga de brindar toda la informacion

necesaria para los socios tanto del rubro activo como pasivo.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13
Indicadores del Alfa Cronbach

CAPTACION

A USTED LE PARECE ATRACTIVA NUESTRA TASA DE INTERES
CONOCE NUESTRA RED DE AGENCIAS Y CAJEROS
EL EJECUTIVO LE DIO TODA LA INFORMACION QUE NECESITABA

ES CONVENIENTE PARA USTED QUE LA CUENTA DE AHORROS NO COBRE
MANTENIMIENTO

LE PARECE EL CONTRATO DE AHORROS COMPRENSIBLE

LE PARECE FACIL REALIZAR LA APERTURA DE UNA CUENTA DE
AHORROS

LE PARECE UTIL EL BENEFICIO DE RETIRO INTERPLAZA GRATIS

LE PARECEN SUFICIENTES LOS BENEFICIOS DE LAS CUENTAS DE
AHORRO MOVIBLE

¢ QUE LE PARECEN LOS COSTOS DE LA CUENTA DE AHORRO?
¢, QUE TAN DE ACUERDO ESTA CON EL APORTE MENSUAL?

PUBLICIDAD

LE GUSTA EL CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD EN AGENCIA

LE GUSTARIA RECIBIR PUBLICIDAD MEDIANTE REDES SOCIALES

LE GUSTARIA RECIBIR PUBLICIDAD MEDIANTE SU CELULAR

LE INTERESARIA RECIBIR PUBLICIDAD MEDIANTE CORREO ELECTRONICO
LE PARECE COMPLETA LA INFORMACION EN LA PAGINA WEB

LE PARECE UTIL EL CONTENIDO EN NUESTRAS REDES SOCIALES

ATENCION

¢ COMO CALIFICARIA LA ATENCION EN LA AGENCIA?
LE SATISFACE A USTED EL NUMERO DE AGENCIAS Y CAJEROS

SABE USTED QUE PUEDE CONOCER TODO SOBRE NOSOTROS EN
FENACREP

¢ QUE LE PARECIO LA ATENCION DEL EJECUTIVO?

LE PARECIO AGIL LA ATENCION EN LA AGENCIA

USTED REGRESARIA A LA COOPERATIVA SANTA CATALINA

USTED RECOMENDARIA ESTE TIPO DE CUENTA A OTRAS PERSONAS

Fuente: Elaboracion propia
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Alfa Cronbach

Marketing Captacion

Atencion
P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

ENCUESTADO P1

66
65
68
66
72
67
68
67
68
67
69
70
69
69
68
70
68
68
70
71

E1

E2

E3

E4
E5

E6

E7

E8

E9
E10
E11
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41
E42
E43
E44
E45
E46
E47
E48
E49
E50
E51
E52
E53
E54
E55

69
70
66
69
70
68
66
42
70
69
67
68
68
68
69
72
67
71

68
66
34
70
68
69
66
67
68
68
66
70
69
66
69
69
67
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E56
E57
E58
E59
E60
E61
E62
E63
E64
E65
E66
E67
E68
E69
E70
E71
E72
E73

E74
E75
E76
E77
E78
E79
E80
E81

E82
E83
E84
E85
E86
E87
E88
E89
E90
E91
E92
E93

E94
E95
E96

E97
E98
E99

E100
E101

5
5

E102
E103
E104
E105
E106
E107
E108
E109
E110

5
5
4
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71

E111

69
68
75
70
70
70
66
70
68
70
70
66
68
67
69
71

E112

E113

E114
E115

5
5
5
5

E116

E117

E118

E119

E120
E121

E122
E123
E124
E125
E126
E127
E128
E129
E130
E131

72
66
66
69
68
68
67
69
69
67
69
67
67
68
69
68
39
70
69
68
69
37
69
67
69
68
68
38
36
69
69
36
69
38
34
68
37
68
4 69
4 68

4.42 4.31 444 4.48 4.37 4.44 4.46 4.39 443 440 447 443 443 4.41 4.38 66.25
0.63 0.61 0.60 0.62 0.58 0.69 0.66 0.55 0.61 0.58 0.52 0.49 0.67 0.50 0.61 8.92

5
3
5
5
a

E132
E133
E134
E135
E136
E137
E138
E139
E140
E141
E142
E143
E144
E145
E146
E147
E148
E149
E150
E151

a

5
5
4
5
1
a
5
5

E152
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E154
E155
E156
E157
E158
E159
E160
E161

5
5
3
5
2

E162
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E164
E165
E166
E167
Media Xi

5
5

Varianza
Calculo
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