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Resumen Ejecutivo

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José ha tenido en un afio un incremento del 0,21 % de
socios, por lo que hoy en dia se debe evolucionar y lograr ser una cooperativa competitiva, para
asumir el reto de las nuevas tendencias del marketing, es por esta razén que los directivos de
la cooperativa han visto la necesidad de aplicar varias alternativas tecnolégicas tales como: web
site , redes sociales, publicidad por medio del contenido denominado Search Engine Optimization
(SEO), es decir la optimizacién de motores de busqueda, con el uso de diferentes herramientas
tales como: Hootsuite, Twitterriflic, Social Media Trents, entre otras, segin sea la necesidad de
la organizacion, es decir, realizar una estrategia integral de marketing inbound, para asi lograr la
captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Cia. Ltda.

Se utilizara también la metodologia de prospectiva estratégica la misma que aporta ala creacién
de una cooperativa de éxito por medio de: la innovacién continua, la realizacion de manuales de
uso para las redes sociales, desglose de costos reales de las actualizaciones de las redes sociales,
la actualizacién del sitio web. Esta metodologia permite trabajar con los beneficios que genera el
internet, para lograr cubrir la necesidad como es la fidelizacién y captacién de nuevos socios de la
Cooperativa.

Adicionalmente como aporte cientifico es el establecer una metodologia para la implementacion
de la estrategia de marketing inbound, con el aporte del autor Fleming (2010), donde manifiesta
el cambio de las cuatro P’s del marketing convencional a las cuatro F’'s del marketing digital de

manera general, ahora se debe resaltar dentro de este aspecto que dicho autor llega a establecer
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las necesidades del nuevo consumidor, pero no indica cémo aplicarlo en una organizacidn, por ello
en el proyecto de investigacidon se basa particularmente el determinar una estrategia integral de
marketing inbound, que se adapte integralmente a toda la organizacion, para que se pueda generar
un nuevo valor en las relaciones de la empresa con los socios, asi como aprovechar las mejores
practicas para definir una estrategia en linea, integrar las redes sociales en el modelo de relacién
con el cliente, el controlar la gestién de costes, dando prioridad a la inversién en talento humano
y procesos, por ultimo el aportar con una estructura de mejora continua que permita innovar
y responder al mercado con rapidez. Debido a que, en el sector cooperativista financiero de la
provincia de Bolivar, al momento no se ha considerado a las alternativas tecnolégicas como una

estrategia de diferenciacion que permita desarrollar captacion y fidelizacion de los socios.
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Resumen

El objetivo del presente proyecto de investigacion es desarrollar una metodologia para
la implementacién de una estrategia integral de marketing inbound en la captacidn y fidelizacién
de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José. Para el desarrollo de la investigacion
se considera un método mixto debido a que se aprovecharon las fortalezas de ambos tipos de
indagacion, ademas dentro de la ejecucion del proyecto se aplicéd las siguientes herramientas:
encuestas, casos de estudio y revision de la literatura existente, sirvieron para fundamentar de
manera tedrica y practica la investigacion. El resultado alcanzado una vez culminado el proyecto
de investigacion fue el determinar cuatro fases, que integran la metodologia con los siguientes
componentes: diagndstico estratégico, analisis de prospectiva, disefio e implementacién de la
estrategia de marketing inbound, y control de la metodologia, para la captacién y fidelizacién de
socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

Palabras clave: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José, marketing, inbound, prospectiva

VIII



Abstract

The aim of this study is to develop a methodology to implement a comprehensive strategy
of inbound marketing in the acquisition and retention of members of the San Jose Savings and
Loans Union. For the research development, a mixed method is considered given that the strengths
of both inquiry types were taken advantage of. Also, within the project execution, the tools that
were applied were surveys, case studies and a review of the existing literature. These were used to
substantiate the research in a theoretical and practical way. The obtained result at the end of the
research project was the determination of phases which include a diagnosis, prospective analysis,
design and application of an inbound marketing strategy as well as a methodology control for the
acquisition and retention of members of the San Jose Savings and Loans Union.

Key words: San Jose Savings and Loans Union, marketing, inbound, prospective
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Capitulo 1

Introduccion

Hoy en dia la evolucion de la tecnologia ha ido en aumento, y claro esta por medio de la internet,
con los asombrosos avances se tiene nuevos perfiles de comunicacion con los demas, de una forma
inmediata y eficiente. Es asila importancia que la Cooperativa San José presenta para que los socios
de la misma y los socios potenciales puedan apoderarse de esta forma de comunicacién, para lograr
satisfacer las inquietudes o necesidades que se presenten o como también conocer los productos
financieros, promociones, en fin, lo que desee dar a conocer la Cooperativa al entorno por medio de

esta red extensa denominada internet.

1.1. Presentacion del trabajo

Como objetivo del presente proyecto se tiene el desarrollo de una metodologia para la
implementacion de una estrategia integral de marketing inbound en la captacion y fidelizacion
de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José. Se enfoca principalmente en analizar
la situacién estratégica actual de la misma, asi como también se debe establecer caracteristicas
adecuadas para la implementacion de dicha estrategia, debido a que de esta manera se podra
fidelizar a los socios y porque no captar a socios potenciales. Es importante mencionar que la
metodologia se basa en el desarrollo de la prospectiva estratégica, mediante el analisis de las
variables: claves - rele, autonomas, dependientes, resultados y determinantes. También se aplic
un analisis detallado de los beneficiarios, mediante el software Mactor, donde se identificaron las

principales fortalezas, debilidades y objetivos de estos.

1.2. Descripcion del documento

En el capitulo uno, se presenta reducidamente el contenido del proyecto en mencidn, es decir
la metodologia de marketing inbound por medio de una estrategia integral para captar y fidelizar
socios.

En el capitulo dos se presenta el planteamiento de la propuesta de trabajo, asi como también la
meta, objetivos y la delimitacion.

En el capitulo tres se aborda las definiciones y conceptos con respectos a la estrategia integral y
al marketing inbound.

En el capitulo cuatro se evidencia la metodologia utilizada, en este caso se basé en prospectiva

estratégica, seglin se describe.



Dentro del capitulo cinco se encuentran los resultados obtenidos.
En el capitulo seis se evidencian las conclusiones y recomendaciones del proyecto.

Finalmente se evidencia dentro del apéndice A el cuestionario de encuesta.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Metodologia para la implementacion de una estrategia integral de marketing inbound en la
captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo

2.2. Descripcion del problema

Es necesario resaltar que el problema actual que la Cooperativa tiene, es que no existe un
incremento significante de socios, esto en base a las cifras de la entidad al afio (2016), que indica
que en diciembre de 2015 alcanza un niimero de 16601 socios, lo que se lo compara con los socios
para julio 2016 que fueron 16636 socios, donde se puede concluir que el crecimiento es de apenas
35 socios nuevos, lo que representa un crecimiento del 0,21 % en seis meses, adicional a ello el 43 %

de dichos socios son cuentas inactivas, por las siguientes causas:
= Inexistencia de estrategia de fidelizacién.

= Débil aplicacion de alternativas tecnoldgicas, tales como Hootsuite, Twitterriflic, Social Media

Trents, entre otras.
» Estrategia débil para la captacién de nuevos socios.
= Desconocimiento de los beneficios que brinda la Cooperativa.

De las causas mencionadas anteriormente se genera consecuencias que aportan al problema
de investigacidn, entre las mas representativas se detallan: la fuga de clientes a la competencia y
ninguna presencia en los medios digitales de comunicacion.

Filoso (2012) manifiesta lo siguiente:

Para satisfacer las necesidades del cliente, la empresa de hoy debe estar alli donde esté él,

esto es, en las redes sociales. Estos nuevos canales de comunicacién permiten mantener una



relacion directa, inmediata y cercana para hacer consultas, solicitar consejos y exponer quejas
o sugerencias de mejora. En este sentido, es importante no olvidar que, cuando una mala
experiencia, se resuelve satisfactoriamente, la empresa estd ganando un prescriptor y, con ello,

una imagen de marca muy positiva. (p. 49).

Por lo anteriormente indicado se justifica trabajar en el desarrollo de alternativas tecnolégicas
que permitan mejorar de manera representativa la relacion entre la Cooperativa y los socios, de
manera que estos puedan generar un vinculo de fidelizacidn mediante una comunicacién eficiente

e instantanea.

2.3. Preguntas basicas
Como aparece el problema que se pretende solucionar?

= Por la carencia de una metodologia para la implementacién de una estrategia integral de
marketing inbound en la captacién y fidelizacién de socios de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San José.

Por qué se origina?

= Por la falta de alternativas tecnolégicas para la captacién y fidelizacién de los socios.
Qué lo origina?

= No Aplica
Cuando se origina?

= Tres aflos atras.
Dodnde se origina?

= Enla Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.
Dénde se detecta?

= No Aplica
2.4. Formulacion de meta

Proponer una metodologia para la implementacién de una estrategia integral de marketing

inbound en la captacién y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo general

Desarrollar una metodologia para la implementacién de una estrategia integral de marketing

inbound en la captacién y fidelizacién de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.



2.5.2. Obijetivos especificos

» Fundamentar tedricamente los componentes de la metodologia para la implementacion de

una estrategia integral de marketing inbound en la captaciéon y fidelizacién de socios.
= Analizar la situacién estratégica actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

= Establecer las caracteristicas que debe contemplar la metodologia para la implementacion
de la estrategia integral de marketing inbound en la captacion y fidelizacién de socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

= Aplicar la metodologia para laimplementacidn de la estrategia integral de marketing inbound

en la captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

2.6. Delimitacion funcional

2.6.1. Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

= Mejorar la presencia de la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José, en las redes
sociales, es decir que la organizacién pueda estar en el momento cero de la verdad del cliente
al tener la facilidad de poder interactuar mediante mensajes, me gusta, comentarios, entre

otros.
= Ampliacién de canales de atencidn al socio de la cooperativa.
= Contribuir a la fidelizacién de los socios con la marca.
= Mejorar la captacién de los socios por medio de las redes sociales.

= Canalizar mediante un medio de comunicaciéon las ideas que surgen de los socios para generar

nuevos servicios.
2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulaciéon?

No Aplica



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. Estrategia integral de marketing inbound

El concepto de marketing inbound o marketing de atraccién genera una nueva forma de captar
clientes, como su nombre lo indica la mercadotecnia hace uso de diferentes estrategias para atraer
clientes y fidelizarlos, se deja de lado la ideologia de atrapar a los clientes sin ofertarles un valor
perdurable que afiance los lazos con la empresa y vuelva a ella una y otra vez.

HubSpot Academic (2016) menciona lo siguiente:

el Inbound Marketing se concentra en crear contenido de calidad que atraiga a la gente a la
compaifiia y los productos, donde ellos naturalmente quieren estar. Al compaginar el contenido
publicado con los intereses de los clientes, se atrae en forma natural el trafico hacia el sitio web

y posteriormente se puede convertir, cerrar y complacer (p. 20).

La metodologia del inbound marketing utiliza herramientas tradicionales del marketing de
contenidos y social media, su enfoque varia en el mensaje que se transmite, puesto que el contenido
guarda relacion directa con los intereses del posible cliente al atraer su atencién y motivandolo a
visitar la pagina o sitio web de la empresa, una vez conseguido este paso y haber captado su atencion
la empresa debe acompanar al cliente durante todas la etapas del proceso de compra al otorgar
contenido sugestivo y amigable que pretenda llegar a la transaccidn final y posteriormente lograr
fidelizarlo.

De acuerdo con Castafier (2014), el objetivo del Inbound Marketing es llegar alos clientes actuales
o clientes potenciales a través de la internet de una manera menos intrusiva, es decir la diferencia
transcendental con respecto al marketing tradicional es que el marketing de atracciéon trabaja en
generar interés para atraer al posible consumidor de una manera sutil poco agresiva, fundamentada
en la creacién de lazos afectivos fuertes que fidelizan clientes y contribuyen al crecimiento de la
empresa a través de los comentarios positivos que posee la empresa.

En ocasiones la metodologia Inbound se compara con el marketing de relaciones sin embargo la
diferencia principal es que el primero trabaja para atraer nuevos clientes y el segundo trabaja con
los clientes ya adquiridos para fortalecer relaciones. El auge de las redes sociales, de la internety de
las herramientas que proporcionan los avances tecnoldgicos impulsan a las empresas a incursionar

con nuevas estrategias adaptadas a las condiciones actuales; la permanencia de una organizacién



en el mercado, basicamente dependera de su facilidad de adaptaciéon en un mercado de constantes

cambios.
3.1.1.1. Marketing de atraccion

Se presenta como una nueva concepcion del marketing que crece a pasos agigantados, surge
como un complemento del marketing tradicional que incluye estrategias poderosas para trabajar
enun mercado que se encuentra en constantes cambios y donde las exigencias, gustos y preferencias
de los consumidores han tomado giros en torno a las nuevas tecnologias, al internet y en especial a
las redes sociales con los nuevos sistemas de comunicacion.

Antiguamente, las empresas se peleaban entre si, por capturar a un cliente, todo el enfoque del
marketing giraba en torno a las ventas, sin embargo, hoy en dia el consumidor tiene en su poder
fuertes armas de negociacion, al alcance de un clic se pone a su disposicién un sin nimero de ofertas
y las empresas mas pequefias se han convertido en grandes competidores.

Por ello, los directivos buscan implementar nuevas estrategias que permitan llegar al
consumidor y ser parte de su diario vivir. Segiin Del Santo y Alvarez (2012), el concepto de Inbound
Marketing nace en la empresa norteamericana Hubspot Brian Halligan en el afio 2009, también es
conocido como marketing de atraccion; se presenta como una propuesta novedosa para aquellas
empresas que poseen poco presupuesto para publicidad y que ven en el internet la posibilidad de
crecimiento.

El marketing de atraccién “es una manera especifica de hacer Marketing Digital. Combina técnicas
de visibilidad en buscadores y redes sociales con Marketing de contenidos y automatizacién de
marketing para influir en todo el proceso de compra de su prospecto, lead o cliente” (Naranjo, 2014,
p- 5). En este punto se cambia el enfoque, es decir, no se trata de comprar clientes y engancharlos con
llamadas o mensajes que no pidieron, en el inbound marketing el cliente se contacta con la empresa
por su propia voluntad atraida por contenidos de interés que se proporcionan por medios sociales,
lo primordial es el contenido pues de ello depende la atraccidn que sienta el lead.

En consecuencia, la empresa debe idear estrategias y elementos que permitan a los nuevos y
potenciales clientes encontrarla con facilidad al utilizar internet ya sea por medio de buscadores o
en el social media, proporcionar palabras claves, enlaces, entre otros, funciones que mas adelante

se explicaran en detalle, es decir herramientas ttiles para dar a conocer la empresa.
3.1.2. Atraccidn de Trafico

La atraccion de trafico hace referencia a las visitas diarias que recibe la pagina web de la empresa,
el enfoque del modelo inbound mantiene mayor preocupacién en incrementar el nimero de visitas
y para ello hace uso de multiples estrategias y herramientas tecnoldgicas, la finalidad es captar

la atencion del posible cliente y motivarlo a visitar el sitio web, una vez alcanzado este propoésito



solo queda obtener la aceptacion del usuario al conocer la propuesta del valor ofertada para que
adquiera el producto.
Las principales herramientas utilizadas para atraer trafico hacia el sitio de la compafiia se

describen a continuacién:
3.1.2.1. SEO (Search Engine Optimazation )

SEO su definicién en espafiol optimizacién de motores de bisqueda, es una técnica generalmente
utilizada por empresas on-line que buscan posicionar el contenido de su sitio en los motores
de busqueda a través del uso de palabras clave, es decir esta técnica permite que los usuarios
encuentren con mayor facilidad el producto o servicio que buscan a través de internet y que para
los directivos de la organizacién resulta rentable encontrarse en las primeras posiciones de los
resultados de busqueda.

Para Catefiar las SEO “también llamado sistema de optimizacidn orgédnica consiste en la
optimizacién de sitios web para lograr un alto ranking o posicién en los motores de btisqueda de los
buscadores (google, yahoo ) para determinadas palabras clave seleccionadas” (2014, p. 15).

Como indica el autor, las SEO son una técnica organica, es decir, gratis que las empresas tienen a
su alcance, lo indispensable es realizar un andlisis de las keywords o palabras clave que deben estar
incluidas en el sitio web , para ello los directivos deben ponerse en el lugar de los usuarios y definir
que palabras utilizarian en la busqueda de un producto o servicio, google ofrece herramientas que
facilitan esta labor pues mantienen un listado de las palabras mas utilizadas a nivel mundial y un

comparativo entre paises.
3122 SEM

Por su parte las SEM o conocida como motores de bisqueda para comercializar una organizacién
o mercadotecnia en motores de busqueda, retine tacticas que mantienen un costo; es decir se
definen las SEM como un término que “abarca el uso de motores de buisqueda para comercializar
una organizacién. El SEM tiene como objetivo lograr un mejor posicionamiento de busqueda al
tomar en cuenta la orgénica (gratis), la compra de anuncios pagados o una combinacién de ambos”
(Mejia, 2014, p. 313).

En este punto resulta importante comprender el funcionamiento de los motores de busqueda,
en primer lugar son considerados cdmo maquinas de respuesta, trabaja en base a algoritmos que
analizan la informacién de todas las paginas y sitios web para mostrar una respuesta en base a los
requerimientos del usuario, la lista que se muestra va a depender de dos aspectos fundamentales,
larelevancia y popularidad; en este caso la relevancia incluye las palabras clave es decir, las paginas
que contenga la informacién que busca el usuario pasaran a ser parte de la lista de resultados y

la posicién dependera de la popularidad, los motores de biisqueda consideran que mientras mas



popularidad tenga un sitio, mas valiosa es la informacidn que contiene y en términos de satisfaccion
al usuario mantiene gran aceptacion, por ello este tipo de sitios encabezan los primeros resultados
de buisqueda. Por otra parte, es posible realizar pagos periddicos con la finalidad de mantener mayor
visibilidad en los motores de biisqueda, sin embargo no siempre son aceptados por los usuarios, en
la practica se cree que solo el 14 % de los usuarios acceden a la publicidad pagada, mientras que el

86 % mantiene una mayor aceptacién y provienen de una busqueda organica.
3.1.2.3.  Social Media

El término social media hace referencia a las redes sociales actuales que se han convertido en
viral dentro del internet, en términos de marketing significan una herramienta muy poderosa de
comunicacién, para las empresas son de gran importancia puesto que a través de ellas se mantiene
un contacto directo con clientes potenciales, y se muestra como una ventana para dar a conocer a
la empresa, los productos y servicios que oferta.

De acuerdo con Castafier (2014) social media:

son canales de comunicaciéon que pueden ser utilizados para resolver problemas y
desafios en el marketing y la comunicacién de un negocio. Debido a que el consumidor
medio esta cada vez mas tiempo en Internet, y especialmente, en las redes sociales, las
empresas tienen que incorporar las redes sociales en sus estrategias de marketing (p.

27).

Como se ha indicado anteriormente, las empresas deben adaptarse a las exigencias actuales
de los clientes y a los cambios tecnolégicos que se den en el camino, hoy en dia el internet
conjuntamente con la tecnologia inteligente han pasado a formar parte de la vida cotidiana de los
seres humanos, y a través de ellos las empresas pueden formar lazos emocionales, vinculos de
afectividad. En el inbound marketing las redes sociales es una de las herramientas principales, el
cliente elige el medio, por ello la importancia de la presencia de la organizacién por lo menos en
las redes sociales mas importantes y de prestarles atenciéon que merecen. Si un posible cliente se
ve atraido por el contenido, los agentes del marketing deben estar siempre presentes para resolver
sus dudas, responder sus comentarios y dirigirlos hacia una compra efectiva.

No cabe duda que la utilizacién de redes sociales es una de las herramientas mas efectivas para
dirigir el trafico hacia el sitio de la empresa, en ella se pueden incluir links , videos, se organiza
concurso, en fin un abanico amplio de opciones para cautivar a los cibernautas y hacer crecer
a la organizacién con cientos de clientes satisfechos que compartiran su aceptacién a nuevos y

potenciales consumidores.



3.1.2.4. Referrals

De acuerdo con Quer (2014), los referrals son enlaces en paginas externas o sitios de referencia;
los expertos recomiendan utilizar esta técnica, con la finalidad de direccionar a los usuarios al sito
web de la empresa al encontrar informacion relevante, en otros sitios que guardan alguna relacion
con la organizacidn.

Un referral permite acceder a un sitio web desde otro solo con un click en el enlace, este método
por ejemplo permite realizar publicaciones en social media que incluyan el enlace, las actividades
realizadas en redes y la informacién que se brinda siempre debe incentivar al usuario a obtener
mas informacion, los sitios de referencia pueden ser blogs o paginas corporativas de empresas del
sector; por otra parte una ventaja amplia que proporcionan los referrals es la creacion de enlaces

los cuales son el ingrediente principal para obtener una mejor posicién en los buscadores.
3.1.2.5. PPC

El PPC es un modelo de publicidad on line, la sigla se desprende de la frase Pago Por Click,
es decir un anunciante paga por cada click, que se ha conseguido para su anuncio, este método
resulta de gran ayuda en los inicios del negocio, al ver que la generacién de visitas todavia no
fluye y es necesario conseguir resultados de forma rapida. Una campafia PPC permite posicionar
el contenido ya sea del blog o del sitio corporativo pues directamente se obtendra el primer lugar

en los resultados de busqueda.
3.1.2.6. Generacidn de leads

Una vez que se ha conseguido generar trafico hacia la pagina es necesario crear leads, que no son
otra cosamas que los posibles clientes, puesto que de acuerdo a un estudio solo alrededor del 4 % de
los visitantes de un sitio pueden convertirse en clientes, un leads es un usuario que ha visitado el site
de la empresa, muestra interés en el contenido y esta dispuesto a entregar informacidn al llenar un
pequeno formulario con datos especificos, lo que se desea realmente es obtener su informacion de
contacto para incrementar las bases de datos de la empresa y fortalecer el vinculo que se ha creado.

Para convertir las visitas en clientes, existen dos elementos esenciales: CTAs y landing pages.

» CTAs o Calls-to-Action : llamados a la accion, en términos sencillos es contenido de alto valor
para el usuario, es invitarlo a conseguir un beneficio a cambio de su informacién de contacto,

los CTAs son un enlace para las landing pages

» Landing Pages : es una pagina auxiliar donde las personas pueden acceder al contenido
ofertado en los CTAs, en ella se solicita su correo electréonico como principal requisito
para recibir el contenido, la finalidad de la empresa es definir que individuos realmente se

muestran interesados por la empresa y enviar informacién relevante que motive su accién
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hacia la compra, asi como también mantener informado al usuario sobre posibles ofertas y

promociones.
3.1.2.7. Automatizacién del Marketing

Como hemos visto el proceso de inbound marketing conlleva paciencia, cada fase requiere
creatividad y originalidad; De acuerdo con Quer (2014), una vez recabada la informacién de
contacto, el usuario entra en un proceso denominado automatizacién del marketing, el cual tiene
como finalidad la generacién de contenido adicional proporcionado a través de una serie de correos
electrénicos, con el objetivo de disipar dudas que se presentan respecto a un tema en particular;
el proceso de envio de email recurrentes, permite mantener el nombre de la empresa siempre
presente en la mente del consumidor, al surgir la necesidad de tomar una decisién de compra
favorable hacia la empresa, incluso con ello se desea acelerar el proceso creado un oferta comercial

en el momento preciso.
3.1.2.8. Analitica

Como en todo proyecto resulta primordial mantener una fase de andlisis que permita la
verificacion del avance de la estrategia; el analisis consiste en la verificacion de los objetivos
bajo seguimiento del cumplimiento de previsiones, de igual forma es necesario mantener un
control sobre la evolucién de las visitas y la conversidn a leads, al utilizar varios escenarios para
incrementar el trafico de visitantes, cada uno proporciona mas beneficios con respecto al resto por

ello se debe identificar la validez de las conversiones con evaluaciones constantes.
3.1.3. Fases del inbound marketing

La metodologia inbound marketing trabaja en cuatro fases o etapas las cuales corresponden al
proceso de compra del usuario, como se indica la figura 1 las fases del proceso son: atraer, convertir,

cerrar, deleitar o fidelizar

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Promotores

Formularios

Figura 1. Fases metodologia Inbound Marketing
Fuente: HubSpot
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3.1.3.1. Atraccion (Atract )

Para Norén (2016), la fase de atraccidn se consigue a través de la utilizacién de varias técnicas de
marketing y publicidad, su finalidad es atraer al usuario y direccionar su avance hacia el sitio web
de la empresa.

Las técnicas mas utilizadas fueron descritas en el apartado anterior como las redes sociales,
el SEO, marketing de contenidos, entre otros; todas éstas técnicas incluyen contenido de valor o
informacidn util para el usuario, ademas de atraer un posible consumidor la informacién que se
distribuye on line permite distinguir los diferentes tipos de clientes y las necesidades especiales

que mantiene cada uno.
3.1.3.2. Conversién (Convert )

De acuerdo con Larripa (2017), una vez capturado la atencién del usuario la siguiente fase
consiste en poner en marcha una serie de estrategias que permitan que las visitas se conviertan en
leads, es decir el usuario proporcione su informacién de contacto al llenar un pequefio formulario.
El proceso conlleva varios pasos, lo importante es conocer mejor al posible cliente y descubrir sus
necesidades para ello, poco a poco se suministra contenido de valor para construir un perfil, el
contenido puede ser descargado gratuitamente solo con proporcionar informacién para alimentar
la base de datos.

El proceso de conversién conlleva tiempo y sobre todo creatividad puesto que el usuario
determina si realmente es necesario o no proporcionar su informacién personal de contacto para

obtener el contenido ofertado, al no ser de su agrado simplemente no continuara con el proceso.
3.1.3.3. Educacién (Educated )

En la tercera fase del proceso solo se incluyen aquellos usuarios que han proporcionado su
informacion de contacto, es decir un correo electrénico al cual se enviaran mails con informaciéon
util de cada fases del proceso de compra, para ello Norén (2016), indica que existen dos técnicas de

automatizacion de marketing :

= Lead scoring : hace referencia ala valoracidn que se hace al usuario con respecto a su intencion
de adquirir un producto, es decir el lead scoring permite distinguir a los posibles clientes de
acuerdo a la predisposicién o aceptacion que les dan a los anuncios, para la empresa significa
conocer la evolucidon de la postura de los posibles compradores para en el momento preciso

impulsar el cierre de la compra.

» Lead nurturing : ésta técnica es un forma de enviar contenido personalizado, cada usuario

se encuentra en diferentes etapas y sus gustos son diferentes con respecto a los demas

12



usuario, por ello resulta importante mantener perfiles de cliente y enviar correos de forma

automatizada siempre coherentes con sus necesidades especiales.
3.1.3.4. Cierrey fidelizacién (Close & Delight )

La metodologia inbound no solo se centra en el cierre o venta de los productos, se concentra
en mantener clientes fieles que se conviertan en promotores de la marca, para ello es necesario
mantener consumidores satisfechos, hacer un seguimiento de la compra, brindar servicios
posventa, y sobre todo no descuidar el suministro de informacién. Con respecto a las redes sociales
es conveniente prestar atencién a comentarios, quejas y sugerencias para mantener el vinculo de
comunicacidn fuerte. De igual manera si no se logra el cierre por motivos como el poder adquisitivo,
es posible que el usuario se convierta en prescriptor de marca, al seguir todas las novedades y

contribuir por si mismo en la publicidad de la marca y de la empresa.
3.1.4. Las 4 F’s de Fleming del Marketing 2.0

De acuerdo con Torregrosa (2014), Las 4F’s de Fleming del Marketing Digital es un término
acufiado por Paul Fleming como una adaptacion a las 4P de Kotler y Amstrong pues debido a las

exigencias de la sociedad actual es necesario buscar nuevas formas para llegar al target .
3.1.4.1. Flujo

El flujo se entiende como aquello que el usuario desea encontrar y que satisfaga una necesidad
de informacion, en otras palabras, el flujo es el “estado mental en el que entra un internauta si hay
bastantes oportunidades de interactividad y un alto interés en la informacidn. El estado mental es
agradable, el usuario se concentra en la actividad” (Ros, 2011, p. 26).

Al tener informacién de alto interés para el internauta, se puede lograr que la guarde o la
comparta con otros usuarios, y atraer posibles clientes, Ros indica que para lograr este estado
mental en primer lugar se debe tener en cuenta la interactividad con el usuario o posible cliente,
puesto que un anuncio estatico no provoca mayor atencion, es asi que el entretenimiento se expone
como una alternativa para mantener interesado al cibernauta y captar su atencion.

Por otra parte, la creatividad es fundamental para avivar el flujo entre el usuario y la publicidad,
la web ofrece multiples alternativas como juegos, concursos, videos, entre otros, elementos que
permiten mantener al usuario entretenido y que a su vez creen interés por recibir cada vez mas

informacion o contenido.
3.1.4.2. Funcionalidad

Hace referencia a como se muestra la pagina web y su usabilidad, es decir la facilidad de

manejo que brinda y que el contenido descrito sea de utilidad para el usuario, hoy en dia este
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trabajo resulta mucho mas sencillo puesto que la World Wide Web pone a disposiciéon una serie
de herramientas desde las mas sencillas hasta las mas avanzadas todas destinadas a la creacion de
contenido atractivo para el usuario, elementos complementarios que faciliten el entendimiento de
la informacién.

Asi, con respecto a la navegacion el usuario debe conocer dénde se encuentra y lograr acceder
a otros apartados de la web, de igual forma el home page es donde los directivos, deben prestar
mayor atencion pues es la carta de presentacion de la empresa con el cliente y a través de un corto
recorrido conocer que contiene la web como ayuda para orientarse; sin duda la pagina inicial debe

mostrarse con alto valor atractivo al consumidor.
3.1.4.3. Feedback

El Feedback basicamente es el didlogo que se mantiene con cada cliente, actualmente las
exigencias son variadas y el usuario demanda un servicio personalizado y adaptado a las
necesidades propias, la web ofrece un alto grado de retroalimentacién pues los usuarios comentan
y hacen saber sus experiencias y la empresa tiene la responsabilidad de hacerlo sentir importante
al tomar en cuenta su opinién. De acuerdo con Fleming en definitiva, "dialogar con el cliente para
conocerlo mejor y construir una relacién basada en sus necesidades para personalizar en funcién
de esto la pagina de cada contacto”.

Como indica el autor, el feedback es esencial para el crecimiento, cada comentario es una
atribucién directa del cliente, al conocer sus necesidades y expectativas que tienen tanto del
producto como de los servicios complementarios; el conocimiento de los pensamientos individuales
de los usuarios, lo que permite la creacién de perfiles, esto es importante a la hora de personalizar

la informacién y por ende discernir que contenido necesita cada perfil.
3.1.4.4. Fidelizacién

La fidelizacion del cliente es el paso mas importante al que desean llegar todas las empresas y
para lograrlo en primer lugar es necesario crear comunidades que retinan a clientes afines, para
aportar contenido dindmico, regalos no fisicos pero incluye contenido de alto valor que pueda
ayudar al posible cliente, otorgar un servicio personalizado, a través de las redes sociales es posible

darle una distincion a cada cliente y hacerlo sentir importante.
3.1.5. Analisis estratégico

El anélisis estratégico es un proceso llevado a cabo principalmente para estudiar el entorno en
el que opera una organizacidn, su objetivo principal es facilitar la formulacién de estrategias y la
toma de decisiones que permitan el cumplimiento de los objetivos. El andlisis estratégico brinda

una vision global de la situacién actual de la empresa.
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Para Navajo (2011) es:

Un proceso para descubrir el conjunto de amenazas y oportunidades que el entrono presenta a la
organizacion, asi como el conjunto de fortalezas y debilidades que la misma muestra en relacién a
los factores competitivos que definen su campo de actividad, de forma que permita a la direccién

un diagnéstico y evaluacion de su posiciéon competitiva (p. 50).

Como indica el autor, por medio del analisis estratégico se define la situacidn actual de la empresa
en diferentes concepciones puesto que se inicia el analisis con una evaluacién del macro entorno
externo, es decir de aquellos factores ajenos ala empresa pero que influyen en los procesos, para ello
se utiliza el analisis Pestle; de igual manera la herramienta de las cinco fuerzas de Michael Porter,
guia la evaluacion de los elementos del micro entorno, con estos andlisis se determinan tanto las
amenazas como las oportunidades de la empresa.

Como complemento al analisis se determinan las fortalezas y debilidades de la empresa frente
al mercado en el que desempefia sus actividades, para esta actividad se utiliza las matrices de
evaluacién de factores tanto internos como externos que en general evaldan la influencia que

mantienen los factores entre si.
3.1.5.1. Pestle

El analisis Pestle es un acrénico proveniente de las iniciales de Factores: politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, legales y ecoldgicos; se determinan variaciones segun el sector de la empresa
o por el enfoque que tomen los directivos, al momento de eliminar los factores legales y/o
ecolégicos.

De acuerdo con Sulser (2011) el analisis Pestle :

Es un estudio a fondo sobre una serie de factores macro ambientales en los que las personas y
las organizaciones se desarrollan a nivel nacional e internacional, centra su atencién en cuatro
grandes rubros: Factores Politicos, Factores Econdmicos, Factores Socioculturales y Factores
Tecnoldgicos; a su vez, cada uno de estos factores agrupa una serie de elementos que estan

interrelacionados entre si (p. 69)

Como indica el autor esta herramienta es una de las mas importantes para estudiar el macro
entorno de una organizacion, se concentra en el estudio de aquellos elementos que no pueden ser
manipulados por laempresa pero que afectan directamente el desempefio de las actividades y porlo
cual requieren un estudio, en lo posible se trata de distinguir que factores actiian como una amenaza

directa y cuales podrian convertirse en una oportunidad de éxito.
3.1.5.2. Fuerzas de Porter
Las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico que permite estudiar el nivel de

competencia de una industria, “permite detectar oportunidades y amenazas en el sector. Se
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plantea desde la hipdtesis de mercados imperfectos, es decir, Porter piensa que es posible obtener
resultados superiores a los competidores” (Carrion, 2014, p. 86).

El modelo se fundamenta en el estudio de cinco fuerzas que se derivan de la competitividad
de la industria, los factores pertenecen al micro entorno y son: amenaza de productos sustitutos,
amenaza de nuevos entrantes, rivalidad entre competidores, poder de negociacién de los
proveedores y poder de negociacion de los clientes.

Estos cinco elementos permiten determinar qué tan atractivo es el sector con respecto a la
rentabilidad, y realizar proyecciones futuras de las empresas que operan dentro del sector; en
consecuencia el andlisis de Porter es un complemento del andlisis estratégico que realiza una
evaluacion a nivel micro con la finalidad de detectar las amenazas y oportunidades que brinda la

industria en la que se desempefia la empresa.
3.1.5.3. Mefi-Mefe

La matriz de evaluacién de factores internos (MEFI) “es una herramienta para la formulacién de
estrategias que resume y evalla las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales
de una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre
estas areas” (David, 2013, p. 149).

De igual forma la matriz de evaluacion de factores externos como su nombre lo indica es una
herramienta que permita evaluar la influencia de las amenazas contra las oportunidades de la
empresay viceversa, de igual manera el resultado final otorga un item de referencia de la situacién
de la organizacidn con respecto al promedio de la industria.

Tanto la MEFI como la MEFE se estructuran en primer lugar al realizar un listado de los factores
objeto de evaluacién, la asignaciéon de un peso entre 0,0 y 1,0 a cada uno de los elementos y
posteriormente la calificacién asignada en base a un criterio de compromiso por los empresarios,
sobre su accién en los procesos de la compaiiia, la calificacion final que ira entre 1 y 4 puntos indica

la situacién de la empresa y una aproximacion a la realidad de éxito o fracaso que se mantiene.
3.1.6. Prospectiva estratégica

La prospectiva parte del concepto de que el futuro no existe y por ende se puede influir sobre
el presente para sobrellevar un camino de éxito, es decir el futuro solo depende de la accién del
hombre, de tomar decisiones correctas en el momento adecuado. El mismo concepto se toma para
la empresa pues existen muchos futuros posibles y elegir el adecuado solo depende de las decisiones
de los directivos (Ortega, 2013).

Para la realizacién de un andlisis prospectivo existen varias herramientas, entre ellas se

encuentra el método Micmac.
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3.1.6.1. Micmac

Método de matriz de Impacto Cruzado su légica parte de la exploracién del futuro en base a las
interacciones de las variables de un sistema, estudia el poder de influencia y dependencia que existe
por la interaccion de cada uno y determina el mejor momento y sobre que variables se deberian
realizar cambios para intentar mejorar los resultados de la empresa.

Para la elaboracién de modelos, se trabaja con un grupo de expertos, que permiten la
estimulacion de la reflexion que determina el funcionamiento de un sistema y las diferente variables

que lo componen, el andlisis estructural micmac comprende tres etapas:

= Inventario de variables
= Descripcion de las relaciones entre variables

» Identificacion de variables esenciales

El creador del método Michel Godet sugiere la utilizacion del plano de influencia y dependencia
para ubicar cada una de las variables y visualizar el funcionamiento del sistema a continuacién se

enuncia la tipologia de las variables:

Variables de riesgo

= Variables clave relevantes

= Variables dependientes

= Variables de influencia

» Variables auténomas

= Variables secundarias

= Variables reguladoras de palancas

3.1.6.2. MACTOR

Stakeholdes - Beneficiarios

= Beneficiarios clave

= Beneficiarios dependientes

= Beneficiarios de influencia

= Beneficiarios autbnomas

17



3.2. Estado del Arte

Fleming y Lang (2012), sefialan que las cuatro “P” del marketing tradicional, han evolucionado
para convertirse en las cuatro “F” del marketing digital, las mismas que se dividen en flujo,
funcionabilidad, fidelizacion y feedback, las que indican que funcionan para un bien o servicio que
cualquier empresa las puede utilizar para la comercializacién en cualquier mercado. El alcance de
la investigacion fue que el autor reestablece las reglas del marketing convencional y las adapta a la
era de la informacion y el conocimiento, para las generaciones llamadas “X”, y “Y”. Por lo tanto, se
utilizara en la totalidad la teoria de los autores antes sefalados.

Abati (2012), indica que la fidelizacién de los clientes mas rentables tiene un impacto
directo en la cuenta de resultados, ya que no solamente aporta mayor facturacion, sino que
también proporciona mayores beneficios al contar con margenes mas saludables. El alcance de la
investigacion fue el de determinar algunas herramientas innovadoras de marketing y analizarlas de
manera que se pueda visualizar como una empresa puede satisfacer las necesidades de interaccién
de sus clientes, asi como también indica seis pasos para disefiar un programa de fidelizacion. Por lo
cual se procederd a aplicar en el proyecto de investigacidn el andlisis y ciertas herramientas digitales
que aporten valor para fidelizar al socio.

La empresa EXECyL (2014), indica la importancia de utilizar la metodologia Lean StatUp, debido
a que destacan la importancia del feedback con los clientes, para fortalecer de esta manera la
comunicacidn, y poder pivotar constantemente el bien o servicio que una empresa posea, otro punto
que se debe destacar son los bajos costos con los que se puede ejecutar el método. El alcance de la
investigacion fue el llegar a determinar un proceso dentro de la aplicacién del método Lean Startup.
En cuanto a la relaciéon con la investigacién es que se puede determinar proceso de arquetipado
de los socios. Por lo tanto, se ejecutara el proceso Lean Startup que consta de tres fases: disefio,
prototipado y validacion.

Revelo y Proafio (2012), establecen que el disefio de un plan de marketing aporta a la institucién
de manera representativa debido a que se implementa diferentes estrategias para la captaciéon y
fidelizacion de socios, de manera ordenada dentro del plan estratégico, el alcance de la investigacion
fue el disefiar e implementar el plan en la organizacidn, para de esta manera evitar que los clientes
se vayan con la competencia. La relacién con la investigacion es que se puede considerar el enfoque
de la estrategia de fidelizacidn en una cooperativa que se ha mantenido en la linea del tiempo. Por
lo tanto, se utiliza esquema del analisis Pestle, asi como el analisis interno de la organizacion.

Garcia y Pérez (2013), desarrollan un plan de mejoramiento continuo, el mismo que aporte
a la fidelizacion de los socios, dentro de este aspecto se desarrolla diferentes herramientas de
diagnéstico con la finalidad de establecer cudl es su nivel competitivo en el sector financiero, a partir

de ello se disefian diferentes estrategias. El alcance de la investigacién es que se desarrolla un plan
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de mejoramiento para la fidelizacion de los socios, todo ello enfocado desde las necesidades de una
cooperativa de ahorro y crédito. La relaciéon con la investigacion es que se puede tomar el desarrollo
matriz de evaluacion de factores internos y externos.

Viscarra y Manzano (2015), indican que una marca en lo referente al aspecto grafico en los
medios digitales de comunicacién deben ser usados de manera paulatina para que se genere un
buen uso de la marca institucional, adicional a ello se debe generar una propuesta de valor un
el apoyo de la matriz CREA, de manera en que una empresa pueda generar un océano azul en
su sector. El alcance de la investigacion fue el implementar la marca grafica, asi como también la
implementacién de los diferentes medios de comunicacién digital para la institucién. Por ello se
aplicara la matriz CREA en el presente proyecto de investigacion.

Marcos (2013), indica en su trabajo de investigacion que es el comprender en la practica real de
la elaboracién del plan marketing en las bibliotecas universitarias con escuela de negocios, debido
a que en una institucién educativa es necesario fidelizar a los alumnos. En cuanto al alcance de la
investigacion fue el llevar a cabo una profunda revision de la literatura existente y por otra recopilar
y analizar los datos empiricos con respecto al plan marketing en las bibliotecas universitarias con
escuela de negocios. La relacién con la investigacion es que se puede ver el proceso a seguir en la
construccion de una metodologia, asi como las consideraciones a realizar en la implementacion de

un plan de marketing, para la fidelizacion de los clientes.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnostico

4.1.1. Poblacién y muestra

Por medio de una férmula de muestreo para poblacion finita segiin Gabaldén (2012), se obtienen

los datos muestrales, asi:

Z2PQN
n—=———
72PQ + Ne2

- 1,962 % 0,2 % 0,8 * 16636
" 1,962 %0,2%0,8 + 16636 * 0, 052

1022542
"7 0,61+ 41,59

_10225,42
T 42,55

n = 242

Es necesario destacar que la poblacién sujeta de estudio es el total de socios con los que cuenta
la Cooperativa a julio 2016, donde el valor es de 16636 socios.

Dénde:

Z (Nivel de confiabilidad)=95 %

P (Probabilidad de ocurrencia)=20 %

Q@ (Probabilidad de no ocurrencia)=80 %

N (Poblacién)=16636

e (Error de muestreo)=5 %

Es importante mencionar que se realizé un sondeo con veinte socios aleatoriamente, previo para
la obtencidn de la probabilidad de ocurrencia P y no ocurrencia Q, con la siguiente pregunta:

¢.Conoce usted todos los productos financieros que brinda la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San José en la ciudad de Chimbo?

Se obtuvo como resultado la tabla 1
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Tabla 1

Conocimiento de los productos financieros de la Cooperativa San José

Opciones Frecuencia Porcentaje Probabilidades

Si 4 20% P. Probabilidad de
ocurrencia

No 16 80% Q. Probabilidad de no
ocurrencia

Total 20 100 %

Fuente: encuestaPy Q

4.1.2. Encuesta aplicada a los socios

Una vez obtenida la muestra, se procede a aplicar una encuesta la misma que consta de trece

preguntas las cuales estan estructuradas de manera en que los socios las puedan responder.
4.1.2.1. Datos personales

Indique su edad
Estado civil

Indique su nivel de estudios

Tabla 2

Datos generales
Edad Frecuencia Porcentaje
25a 30 afios 93 38,43 %
30 a 35 afos 45 18,60 %
35 a 40 afios 34 14,05 %
15 a 20 afios 27 11,16 %
20 a 25 afios 25 10,33 %
Mas de 40 afios 18 7,44 %
Total 242 100,00 %
Estado civil Frecuencia Porcentaje
Casado/a 126 52,07 %
Soltero/a 73 30,17 %
Divorciado/a 25 10,33 %

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 2

Datos generales (Continuacién)

Edad Frecuencia Porcentaje
Viudo/a 13 537%
Otro 5 2,07 %
Total 242 100,00 %
Nivel de estudios Frecuencia Porcentaje
Universidad 166 68,60 %
Bachiller 56 23,14 %
Escuela 15 6,20 %
Posgrado 5 2,07 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 2 se evidencia que, entre los datos personales necesarios, obtenidos en la encuesta,
se obtuvo que los socios de la misma, se encuentran a partir de los veinte y cinco afos, solteros y
casados y con un nivel profesional de tercer nivel, es decir, se debe aplicar la estrategia para este

segmento de mercado.

4.1.2.2. ;Conoce usted los productos financieros que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San José en la ciudad de Chimbo?

Tabla 3

Conocimiento de productos financieros
Opciones Frecuencia Porcentaje
No 188 77,69 %
Si 54 22,31 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 3 se evidencia que, en vista que la gran mayoria de personas no conocen todo lo que
ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José, se debe aprovechar este desconocimiento, para
de esta manera darles a conocer por medio de la estrategia integral que permita captar y fidelizar

alos clientes de la Cooperativa.
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4.1.2.3. ;Qué tanto conoce usted sobre internet?

Tabla 4

Conocimiento sobre internet
Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucho 5 122 50,41 %
4 85 3512 %
3 31 12,81 %
Nada 1 4 1,65 %
2 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 4 se evidencia que, hoy en dia la gran mayoria de personas si conocen el internet,
es asi que se plantea que la Cooperativa aproveche esta ventaja del mercado para su beneficio, es

necesario resaltar que segtn el INEC, mas del 50 % de los ecuatorianos tienen acceso a internet.

4.1.2.4. ;Qué tanto usa usted el internet?

Tabla 5

Uso del internet
Opciones Frecuencia Porcentaje
4 174 71,90 %
Mucho 5 54 22,31 %
3 12 4,96 %
2 2 0,83 %
Nada 1 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 5 se evidencia que, muchas personas utilizan el internet para diferentes actividades,
lo cual representa una gran ventaja para la Cooperativa, es decir los usuarios de internet, tienen los

recursos para acceder a los medios digitales de comunicacion.
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41.2.5.

¢ Qué tanto usa usted el WhatsApp?

Tabla 6

Uso de WhatsApp
Opciones Frecuencia Porcentaje
4 90 37,19%
3 84 34,71 %
Mucho 5 68 28,10 %
Nada 1 0 0,00 %
2 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 6 se evidencia que, se visualiza que el whatsapp se ha convertido en un medio de
comunicacion muy utilizado por las personas, ello aporta a establecer que es necesario plantear

una estrategia comunicacional por este medio.

4.1.2.6. ;Qué tanto usa usted las Redes Sociales?

Tabla 7

Uso de Redes sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucho 5 145 59,92 %

4 78 32,23%

3 19 7,85 %
Nada 1 0 0,00 %

2 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 7 se evidencia que, en vista que los socios utilizan las redes sociales, la Cooperativa
San José debe aprovechar esta ventaja para dar a conocer los productos financieros que presta la

misma y de esta manera lograr captar y fidelizar a los clientes potenciales y actuales.
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4.1.2.7. ;Qué tanto usa usted el correo electrénico?

Tabla 8

Uso de correo electrénico
Opciones Frecuencia Porcentaje
3 155 64,05 %
Nada 1 60 24,79 %
2 23 9,50 %
4 4 1,65%
Mucho 5 0 0,00%
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 8 se evidencia que, los socios no se familiarizan mucho con los correos electrénicos,
por lo que no es prioritario utilizar este medio de comunicacién digital para interactuar con los

mismos desde la Cooperativa San José.

4.1.2.8. ;Le gustaria que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José esté en el internet?

Tabla 9

Gusto de la Cooperativa en internet

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mucho 5 201 83,06 %

4 41 16,94 %
Nada 1 0 0,00 %

2 0 0,00 %

3 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socio

En la tabla 9 se evidencia que, al ver la necesidad que tienen las personas de la provincia de
Bolivar que la Cooperativa San José se encuentre en el internet, se establezca prioritariamente,
que los directivos de la misma, apoyen la integraciéon de una esttrategia de comunicacién digital

al modelo de negocio actual.
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4.1.2.9. ;Desde ddnde accede a los medios de comunicacion digital?

Tabla 10

Acceso a los medios de comunicacién digital
Opciones Frecuencia Porcentaje
Domicilio 104 42,98 %
Teléfono movil 69 28,51 %
Lugar de trabajo 43 17,77 %
Lugares publicos 26 10,74 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

En la tabla 10 se evidencia que, es importante destacar que todos los usuarios tienen de una
o de otra manera acceso al internet, por ello, se establece la necesidad de que la Cooperativa
mejore la comunicacién e interaccién en todos los medios digitales de comunicaciéon, debi a que
esto representaria en un futuro a corto plazo una ventaja en cuanto a la captacién y fidelizacion de

clientes.

4.1.2.10. ;Con qué frecuencia usa las redes sociales?

Tabla 11

Frecuencia de uso de redes sociales
Opciones Frecuencia Porcentaje
Twitter
Semanal 99 40,91 %
Cada quince dias 78 32,23%
Nunca 63 26,03 %
Diario 2 0,83 %
Mensual 0 0,00 %
Total 242 100,00 %
Facebook
Diario 197 81,40 %
Semanal 27 11,16 %
Cada quince dias 13 537%

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 11

Frecuencia de uso de redes sociales (Continuacién)

Opciones Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,24%
Mensual 2 0,83 %
Total 242 100,00 %
Linkedin

Nunca 118 48,76 %
Mensual 88 36,36 %
Semanal 24 9,92 %
Cada quince dias 12 4,96 %
Diario 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

Enlatabla 11 se evidencia que, se destaca el uso de las redes sociales facebook y Twitter para el
funcionamiento de la estrategia de comunicacién digital, debido a que estas son las mas conocidas

y de uso habitual entre los socios de la Cooperativa.

4.1.2.11. ;Le gustaria recibir informacion sobre los productos financieros por los medios de
comunicacién digital?

Tabla 12

Recibir informacién por los medios digitales
Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 225 92,98 %
Casi siempre 11 4,55 %
A veces 4 1,65%
Rara vez 2 0,83%
Nunca 0 0,00 %
Total 242 100,00 %

Fuente: encuesta socios

Enlatabla 12 se evidencia que, recibir informacién por medio del internet, hoy en dia es habituial

27



paralas personas, es asi que la Cooperativa debe aprovechar esta peticion para alcanzar el liderazgo

dentro y fuera de la provincia.
4.2. Método(s) aplicado(s)

Para el desarrollo de la investigacion se considera un método mixto debido a que: “la meta de la
investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa,
sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacién, combinandolas y tratar de minimizar
sus debilidades potenciales” (Herndndez et al,, 2012, p. 532). Por ello se utilizara estrategias de
investigacion tales como: encuestas, casos de estudio y revisién de la literatura existente.

Es necesario detallar lo que indica la autora Marcos (2013), que manifiesta que la investigacion
cualitativa, se centra en el andlisis de palabras en lugar de nimeros durante la recopilacion y
analisis de los datos, implica un enfoque inductivo, y hace hincapié en el individuo al interpretar su
mundo, abarca una vision de la realidad social como una propiedad individual. Asi también, indica
que la investigacion cuantitativa se centra especialmente en la recopilacién y andlisis de los datos
estadisticos para establecer una vision global de la realidad.

Para lo cual se seguira los siguientes pasos:

Segmentacion de los socios.

Elaboracidn de un plan estratégico, mediante un analisis de prospectiva estratégica.

Preparacidn de una estrategia integral de marketing inbound en la captacion y fidelizacion de

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

Disefio de canales y de la campafia.

Evaluacién de la estrategia integral de marketing inbound.

Es necesario detallar que el alcance de la presenta investigacion es llegar a aportar con
una metodologia para la implementaciéon de una estrategia integral de marketing inbound en la

captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

4.3. Materiales y herramientas

En la figura 2, se detalla la informacién de los materiales y herramientas aplicadas dentro del

proyecto de investigacion, de manera que se pueda evidenciar cada una de estas.
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Figura 2. Materiales y herramientas aplicadas en el proyecto de investigaciéon
Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

Una vez realizado el diagnéstico de la necesidad de una estrategia de marketing inbound, se

procede a mostrar las fases consideradas en la metodologia, como se lo puede visualizar en la figura

3.

(' Metodologfa para la

implementacién de
la estrategia de
\ marketing inbound

A
< Fase 1: Diagnéstico estratégico
g g
N TN o~ 4
F—W Interno ] [ Externo j Cinco fuerzas de
Matriz de | \ Porter |
i PESTLE
’ fa?:‘t/all;aiigcn:le Fortalezas portumdades ) Matriz de
\ ores ernos Debilidades Amenazas evaluacion de
factores externos
A
< Fase 2: Prospectiva de la cooperativa
P!
r v
Variables Variables Variables Varlables
clave motrices auténomas dependlentes
Objetivos
( Beneficiarios del emprendimiento l;:ggfl?li?cia:s
Beneficiarios Beneficiarios e Beneficiarios Beneficiarios
clave motrices L autonomas dependlentes
A
< Fase 3:Disefio e implementacion de la estrategia de inbound marketing
v r -\ 5 - j vV
Manual de j Diagnostico de la Estrategia de W U
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TS medios digitales de marketing
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ase 4: Cronograma de implementacién
< Fase 4: C g de impl i6
A J f— v
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L
A
< Fase 5: Control de la metodologia de inbound marketing .>
A} 14

( Control ( Monitoreo [Cumplimiento
(S (&

Figura 3. Metodologia para la estrategia de inbound marketing

Fuente: elaboracién propia
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Para iniciar con el diagnoéstico estratégico como punto de partida en la metodologia se detallan

dos ponderaciones en positivo y en negativo las cuales se indica en la tabla 13.

Tabla 13

Ponderacidn positivo
Detalle Rango
Muy débil la2
Débil 3a4
Medio 5a6
Fuerte 7a8
Muy fuerte 9a10

Fuente: elaboracién propia

Ahora se procede a realizar un andlisis interno de la cooperativa, mediante la matriz de
evaluaciéon de factores internos (MEFI), dentro del andlisis es necesario descartar que una vez
desarrolladala matriz se pueden identificar las fortalezas y debilidades, como se lo puede visualizar

en la tabla 14.
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Tabla 14

Matriz de factores internos

Factores claves | Andlisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
del éxito
Ideas e | Anualmente trabajan en los cambios e innovaciones que | 1 0.036| 0.04
innovacion realizaran en cada uno de los departamentos.
Crecimiento de | La cartera en el afio 2011 fue de 16’636.758 millones de | 8 0.036] 0.29
cartera délares, al 2012 creci6 en 753854 dodlares, al 2013 crecid

1605303 délares, al 2014 crecié 654593 ddlares, al 2015

creci6 2048473 déblares, al 2016 creciéo 1176141 ddlares.
Alianzas Actualmente la Cooperativa tiene alianzas con varias | 8 0.036] 0.29
estratégicas organizaciones, se anotan algunas importantes como:

Red de Instituciones Financieras de Desarrollo, Unién de

Cooperativas del Centro, ONGs como KIVA, OIKOCREDIT,

también pertenece a la Campafia de Smart Campain

(principios de proteccién al cliente), ademas tienen

alianzas con una empresa de capacitaciéon SEIFIS y

por supuesto con los organismos de control, también

con ICORED (Red de integraciéon de cooperativas),

FINANCOOP - Caja Central Cooperativa, es una institucion

financiera de segundo piso.
Infraestructura | La cooperativa cuenta con un edificio propio y cumple | 8 0.036| 0.29

con todas las exigencias de la ley, la parte interna
fue remodelada hace algunos afios atras, pero la parte
externa no puede ser cambiada por completo ya que es
un patrimonio cultural, sin embargo, la cooperativa ha
crecido en los Ultimos afios de tal manera que construye
al momento otro edificio en donde funcionara la parte

administrativa.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14

Matriz de factores internos (Continuacion)

Factores claves | Andlisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
del éxito
Segmento de la | Las cooperativas estan divididas en 5 segmentos basados | 8 0.036] 0.29
cooperativa en los activos que posee. La cooperativa San José se

encuentra en el segmento uno es decir, de las mas grandes

del pafs, éstas poseen mas de USD 80000000 en activos,

y a febrero del 2017 la cooperativa en estudio posee USD

122318652,45 en activos.
Segmento El segmento de mercado que atiende la cooperativa son: | 8 0.036] 0.29
de mercado | Comerciantes, agricultores, asalariados (empleados
atendido publicos y privados), jubilados, transportistas,

estudiantes, artesanos, profesionales independientes

y amas de casa.
Servicio y | La cooperativa tiene su oficina de atencién al cliente, | 7 0.032| 0.22
atencion al | donde se receptan inquietudes, actualizaciéon de datos,
socio quejas y reclamos.
Apoyo de | La Cooperativa se considera independiente debido a | 7 0.032| 0.22
instituciones que no recibe apoyo de instituciones gubernamentales,
gubernamentales mas bien realizan alianzas con Gobiernos auténomos

municipales y otras instituciones como ministerio del

ambiente, ministerio de educacion.
Niveles de | En el ano 2012 colocaron 9700000 ddlares, en 2013 | 7 0.032] 0.22
colocacion colocaron 10652000 ddlares, en el afio 2014 colocaron

6477000 ddlares, en el aflo 2015 colocaron 12600000 y

en 2016 colocaron 12218000 millones de délares, como

podemos ver en las estadisticas en los dos ultimos afios el

nivel de colocacion se ha incrementado.
Voluntad La mayor parte de los empleados de la cooperativa son | 7 0.032| 0.22
del personal | jovenesy siempre tienen predisposicion al cambio.
para cambios
favorables

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14

Matriz de factores internos (Continuacion)

Factores claves | Andlisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
del éxito
Trabajo en | Consideran que es importante el trabajo en equipo y | 5 0.023| 0.12
equipo lo gestionan mediante charlas, campafias de trabajo en

equipo.
Tiempo de la | La cooperativa ha permanecido 52 afios al servicio de la | 5 0.023| 0.12
cooperativa en | poblacion.
el mercado
Diversificaciéon | La cooperativa cuenta con productos y servicios, cabe | 6 0.027| 0.16
de servicios recalcar, que los productos son todo lo que ellos ofrecen,

estan divididos en captaciones y colocaciones: los

productos de ahorro son: Ahorros a la Vista, Ahorrando

Ando, Cuenta Sueiiitos, Multiahorros, y Depésitos a Plazo

Fijo (dpf). Las colocaciones son; crédito de consumo,

microcrédito y crédito de vivienda. En cuanto a los

servicios ofrece una gran variedad tales como: pago del

bono de desarrollo, pago de pensiones alimenticias, pago

de matriculacién, pago de impuestos, pago de servicios

basicos entre otros, en total 47 servicios.
Sistema El departamento de sistemas se encuentra en la ciudad de 027 | 0.16
de control | Guaranda, conservidores de réplica en las demas agencias,
contable incluyendo la matriz, el sistema de control contable es

administrada desde este lugar debido a que, en la ciudad

de San José de Chimbo el servicio de internet es deficiente,

el proveedor del sistema contable es “Software housez el

sistema FitBank.
Posicionamiento| La Red Financiera Rural emite anualmente un informe de | 6 0.027| 0.16

de la empresa

del mercado

posicionamiento y en el afio 2016 la cooperativa se ubicé
segunda en la provincia mientras que el primer lugar lo

ocupa el Banco Pichincha.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14

Matriz de factores internos (Continuacion)

Factores claves | Andlisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
del éxito
Personas y | La cooperativa cuenta con 45 personas que laboranenel | 5 0.023| 0.12
habilidades area administrativay 16 en la parte operativa, cuentan con

plan de carrera y tienen poca rotacion.
Andlisis de la | Afebrerodel 2017 lacarteraestaen 23083040,86 dolares; | 4 0.018/| 0.07
cartera de la | lacarteraenriesgo es de 988571,28 ddlares y el indice de
cooperativa morosidad es de 4,28 % en 3096 operaciones de crédito.
Participacion La cooperativa actualmente busca participar en la mayor | 4 0.018| 0.07
en ferias parte de ferias dentro de la provincia, ademas hace

presencia en desfiles civicos del cantén, en actos culturales

como carnaval.
Proveedores La cooperativa tiene mas de 200 proveedores, podemos | 5 0.023| 0.12
de bienes y | mencionar los mas importantes; Proveedores del sistema
servicios financiero, FitBank, la empresa se llama “Software House”.

Los proveedores de cajeros automaticos, “COONECTA”,

Empresa de seguridad privada “Opti Seg’, “G4S” Empresa

proveedora de seguros “Equivida”. Proveedores del

transporte de valores “Tevcol”. Aseguradora de activos

tangibles “Grupo Mancheno”, entre otros.
Comunicacién | Enla actualidad la comunicacién digital en la Cooperativa | 1 0.041| 0.04
digital es desarrollada de manera interna (intranet ), la cual es

utilizada inicamente por los empleados, ademas este tipo
de comunicaciéon es usado con los clientes, pero no de
manera efectiva, debido a que se comunican con los socios
y clientes mediante pagina web , la cual es demasiado
formal y no permite interactuar con los cliente, ademas
utilizan un Facebook que no es institucional, mas bien es
personal, el cual actualmente el cupo de amigos a aceptar

esta lleno.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14

Matriz de factores internos (Continuacion)

Factores claves

del éxito

Andlisis de los factores claves del éxito

Calif.

%

Resultado

Capacitacion

La cooperativa realiza dos tipos de capacitaciones: una por
areas en la cual se dan a conocer aspectos especificos de
cada area, cargo, puesto de trabajo, y otra general en la cual
participan todos los empleados, estas capacitaciones estan

planificadas en el plan anual de capacitaciones.

0.014

0.04

Captacion  de

nuevos socios

La Cooperativa carece de una estrategia definida para la
captacion de nuevos socios, para llevar a cabo la captaciéon
realizan diversas actividades como visitas, llamadas
telefénicas a potenciales socios (microempresarios,
empleados publicos), también lo hacen mediante hojas

volantes en las ferias, fiestas (carnaval).

0.014

0.04

Tasa de interés

A febrero del 2017 la tasa de interés para el consumo es
13.90 %, para vivienda es 10.20 %, en microcrédito es del
19.10 %, tasas que son inferiores a las maximas permitidas

por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

0.014

0.04

Certificaciones

de calidad

La tnica certificaciéon obtenida es la de riesgos que es A-,
como dato adicional La revista Gestién en el afio 2016 les
otorgd6 el segundo lugar entre las cooperativas medianas
en funciéon de los activos. La revista Ekos en 2017 les
otorgo el segundo lugar entre las cooperativas con menos

de 160 millones de délares en activos.

0.023

0.05

Morosidad en

la cartera

Segun las estadisticas de la cooperativa la morosidad en
la cartera ha subido anualmente, en el aio 2012 fue de
2,94 %, hastallegar al 3,87 % en el 2016, sin embargo, esta
cifra se encuentra por debajo del maximo permitido por la

SEPS.

0.027

0.05

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14

Matriz de factores internos (Continuacion)

Factores claves

del éxito

Andlisis de los factores claves del éxito

Calif.

%

Resultado

Motivacién a

los empleados

Para motivar a los empleados la cooperativa realiza varias
actividades como: talleres de motivacion celebracién de
cumpleafios, celebracion de fechas importantes como dia
de la madre, del padre, ademds premian la permanencia,
es decir premian a los méas antiguos, no premian el

cumplimiento de metas, excepto el area de créditos.

0.027

0.05

Clima Laboral

Dentro de la Cooperativa para el mejoramiento del clima
laboral realizan actividades y celebraciones de fechas
importantes como el dia del trabajador, el dia de la madre,
dia del padre, cena navidefia, celebracién de cumpleafios,
sin embargo, no existe ningun tipo de estudio sobre clima
laboral, esta planificado llevar a cabo este estudio en el afio

2017, pero no tiene fecha exacta.

0.041

0.04

Fidelizacion de

socios

La cooperativa realiza diferentes actividades dentro
de lo que ellos consideran fidelizacién: actividades
como participar en ferias, hacer presencia en carnaval,
dar presentes a las madres en su dia, entre otras,
dichas actividades también se consideran parte del
posicionamiento y responsabilidad social; sin embargo,
carece de una estrategia definida para llevar a cabo la

fidelizacion.

0.036

0.04

Imagen

corporativa

La cooperativa cuenta con un logotipo y slogan, sin
embargo, carece de una estrategia para manejar la imagen
corporativa, en su lugar realizan actividades tales como:
celebracion del dia padre, de la madre y otras fechas
especiales, ademas los empleados tienen uniformes. Estas
actividades son aprovechadas también para fidelizar y

parte de la responsabilidad social.

0.036

0.04

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14

Matriz de factores internos (Continuacion)

Factores claves | Andlisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
del éxito
Inbound El departamento de marketing no cuenta con una | 1 0.045| 0.05
Marketing estrategia digital que le permita captar y fidelidad a los

socios de la cooperativa, ello representa una importante

debilidad en la era de la informacién y el conocimiento,

debido a que la cooperativa no puede incidir en el

momento cero de la verdad.
Numero de | Entre socios y clientes hay 15567 a febrero del 2017, ha | 1 0.045| 0.05
socios disminuido en 1069 entre socios y clientes, ya que en junio

del 2016 los clientes y socios eran de 16636, la ley les

permite cerrar cuentas posterior a un lapso de tiempo sin

movimiento, ademas algunas cuentas fueron cerradas por

fallecimiento de los titulares.
Uso de la | En la actualidad la cooperativa maneja la metodologia | 1 0.045| 0.05
metodologia de disefio de ideas, ello representa una importante
Design desventaja debido a que la innovacién no forma parte de
Thinking su estructura.
Uso de la | El mundo de los negocios exige que las instituciones | 1 0.045| 0.05
metodologia sean mas versatiles en la actualidad, la cooperativa
Lean Startup desaprovecha grandes oportunidades que se puedan

presentar en el mercado por el desconocimiento de los

beneficios de Lean Startup.
TOTAL 138 | 1 4.1

Fuente: elaboracién propia

Una vez aplicada la matriz de evaluacién de factores internos (MEFI), se debe resaltar que se

han analizado treinta y tres factores de éxito. Se puede determinar que el resultado obtenido de 4.1

esta por debajo del promedio ponderado de 10, es decir 5.5, por lo cual se puede concluir que la

cooperativa tiene mas debilidades que fortalezas, por lo tanto, se debe trabajar de manera integral

en los factores de éxito que no se encuentran fuertes dentro de la cooperativa.

Para continuar, con el diagnostico estratégico se procede a aplicar la matriz de evaluacion de

factores externos (MEFE), para lo cual se consideran los factores externos mas incidentes en el giro
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de negocio de la cooperativa, para ello se presenta el detalle en la tabla 15.

Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores Anilisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
Reciclaje En la Institucién realizan campafias de reciclaje de chatarra | 5 0.037| 0.19
electronica, de papel y pilas, con el fin de ahorrar recurso y
como parte de las actividades de responsabilidad social.
Cobertura de | La cobertura de la cartera en riesgo es de 170.65 %, esto | 8 0.06 | 0.48
la cartera en | significa que tienen la cartera cubierta totalmente y que
riesgo tienen un excedente del 70,56 %.
Depdsitos en | Los depdsitos a la vista a febrero del 2017, 30176872.29 | 6 0.045| 0.27
el sistema | doélares; Deposito a plazo 65013675.99 délares; depodsitos
financiero restringidos 2251091.91 délares.
Desembolso La cooperativa adquiere bienes con el exceso de liquidez. 3 0.022| 0.07
de capital
para las
inversiones
Produccién Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de | 6 0.045| 0.27
de maiz San José de Chimbo la produccién estd destinada a los
mercados de Guayaquil, Quito, Ambato y en un porcentaje
menor se queda en el mercado local.
Ley de IESS La cooperativa cumple con todas las normativas que exigeel | 9 0.067| 0.6
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
Transformaciéon La cooperativa contribuye a la transformaciéon de la | 3 0.022| 0.07
de la Matriz | matriz productiva mediante los créditos que brindan a los
productiva diferentes socios, se toma en cuenta que la mayor parte de
los socios son comerciantes y agricultores.
Vinculaciéon La Cooperativa realiza actividades para hacer presencia en | 5 0.037| 0.19
con la | desfiles civicos, en ferias, permite la realizacién de practicas
comunidad a los jévenes de diferentes colegios, permite la realizacién

de tesis de pregrado y postgrado, de esa manera realizan

vinculacién con la comunidad.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) (Continuacion)

basico para el afio 2017 es de USD 375.

Factores Anilisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
Amenaza En la actualidad la Superintendencia de Economia Populary | 6 0.045| 0.27
de nuevos | Solidaria no permite la apertura de nuevas oficinas debido
competidores | a que se encuentran en una etapa de evaluacién, mas bien
entrantes cierran agencias que no cumplen con los requisitos exigidos

por la ley.
Productos La usura ya casi ha desaparecido por completo en el | 7 0.052| 0.36
sustitutos Cantén Chimbo, solo quedan los bancos comunales que se

encuentran en las parroquias. Es necesario resaltar que la

propuesta de valor de dichos bancos es diferente a los de la

cooperativa debido a que los bancos comunales no pueden

emitir créditos superiores a USD1000.
Poder En su gran mayoria los proveedores de bienes y servicios de | 8 0.06 | 0.48
negociador la cooperativa son de afuera del cantén, razén por la cual a
de los | veces dificulta contar con los suministros a tiempo.
proveedores
Rivalidad En el Cantén San José de Chimbo solo existen dos | 5 0.037| 0.19
entre cooperativas de Ahorro y Crédito, la de estudio y la
competidores | Juan Pio de Mora que se encuentra en el segmento 2. Existen

algunos bancos comunales en las parroquias aledafias,

sin embargo, las caracteristicas y tanto los productos y

servicios ofrecidos por estos bancos comunales no satisface

la necesidad del mercado.
Nuimero de | En San José de Chimbo solo existen dos cooperativas de | 10 0.075| 0.75
competidores | Ahorro y crédito; la San José y, la Juan Pio de Mora.
Canasta La canasta basica segun el Instituto Nacional de Estadisticas | 3 0.03 | 0.09
basica y Censos en enero del 2017 fue de USD 701.93. El sueldo

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) (Continuacion)

redes sociales

de Estadisticas y Censos en los ultimos 6 meses (2000) 1926
personas han usado internet, mientras que 11223 no lo ha
hecho y 1162 personas lo ignoran. El 11.41 % de hogares

tienen computadora.

Factores Anilisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
Condiciones En el Cantén San José de Chimbo la Poblaciéon | 2 0.037| 0.07
de pobreza Econémicamente Activa (PEA) es 6031 y la Poblacién
Econémicamente Inactiva es de 6575. Ademads, segun
el Plan de Desarrollo del mismo cantén solo el 29.09 %
cuentan con todos los servicios basicos.
Desempleo En el Cantén San José de Chimbo la Poblacién | 2 0.045| 0.09
Econémicamente Activa (PEA) es 6031 y la Poblacién
Econémicamente Inactiva es de 6575.
La cria de | Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial | 3 0.03 | 0.09
ganado (2014-2019). Es de gran importancia en el cantén, debido
vacuno a que esta actividad es realizada a nivel familiar, lo
cual dificulta que su producciéon sea comercializada e
industrializada.
Morosidad A septiembre del 2016 la morosidad del segmento 1 es de | 3 0.03 | 0.09
del 5.89 % en promedio.
subsistema
cooperativas
Poder El nimero de socios que tiene la cooperativa en relaciénala | 3 0.022| 0.07
negociador poblacién econémicamente activa es minimo, por lo tanto,
de los clientes | las instituciones financieras tienen grandes oportunidades
de crecimiento.
Internet y | En el Cantdn San José de Chimbo segun el Instituto Nacional | 5 0.037| 0.19

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) (Continuacion)

compra de las

personas

DE CONSUMO EN ECUADOR, La tecnologia cambié
sustancialmente la forma de comprar en Ecuador. En
el mismo articulo menciona que segin datos del World
Economic Forum, un 10 % de penetracién de banda ancha
genera un incremento de 0.25% en el PIB. Este hecho
ha generado una tendencia en la universalizacion de
estas tecnologias. Segin el WEF el uso de computadoras
personales crecié de 100 millones en 1990 a 1,4 billones
en 2010; el uso de celular de 10 millones de usuarios en
1990 a 5 billones en la actualidad. Mientras que el uso de
Internet se increment6é de 3 millones a 2 billones en el
mismo periodo de tiempo. Ecuador no es ajeno al desarrollo
tecnolégico mundial. Un claro ejemplo es el crecimiento de
los usuarios de Internet que crecié 133 415 % entre 1998 y
2012. Si esta tendencia se mantiene, es probable que en el
periodo 2012- 2015 se experimente un incremento de tres
digitos, que puede bordear el 200 %. Asi el pais se unird a la

marcada tendencia del Consumidor Inteligente.

Factores Anilisis de los factores claves del éxito Calif. | % Resultado
Plan Nacional | Objetivo 8. Consolidar el sistema econdmico social y | 4 0.03 | 0.12
del Buen Vivir | solidario, de forma sostenible. 8.8 Minimizar el riesgo
2013-2017 sistémico de la economia. 8.8.b. Consolidar la Red de

Seguridad Financiera de los sectores financieros privado y

popular y solidario. 8.8.e. Implementar un sistema integral

de riesgo crediticio que permita diferenciar los niveles de

tasas de interés, en funcion de perfiles de los sujetos de

crédito. 8.8.f. Fortalecer el sistema de garantia crediticia para

facilitar el acceso al crédito y reducir el nivel de riesgo.
Cultura de | Segiin la revista EKOS en su articulo NUEVA RUTA | 8 0.06 | 0.48

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) (Continuacion)

Factores

Andlisis de los factores claves del éxito

Calif.

%

Resultado

Tendencia de

consumo

Segun la revista EKOS en un articulo publicado el 04
de octubre del 2016, menciona que se ha incorporado
dispositivos tecnolégicos a nuestra vida diaria, y que
cualquier actividad queremos hacerla atravesé de ellos. El
70 % de los consumidores realiza busquedas en sitios web
sobre el producto antes de comprarlo. El nimero de paginas
consultadas en promedio es de 10.4. OMNICANAL COMO
EXPERIENCIA DE COMPRA, no basta con tener una tienda
fisica bien disefiada, una tienda en linea funcional con los
estandares de navegacion que demanda el usuario, con
plataformas de redes sociales que conecten con la tienda y
el centro de atencion o con una aplicacién para dispositivos
moviles que traslade la experiencia de compra a cualquier
momento. Segin en BUSINESS SCHOOL el 78% del PIB
es producido por el consumo. Segtin el INEC El uso del
automovil esta por encima del almuerzo popular (4,8 %), el
transporte urbano (2,2 %) y el servicio de consumo eléctrico
(2,1%), otros productos que considera el INEC basado,
explica, en sus metodologias, en los habitos de consumo de

los ecuatorianos.

0.037

0.19

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) (Continuacion)

Factores

Andlisis de los factores claves del éxito

Calif.

%

Resultado

Teléfonos
inteligentes o

Smartphone

Segun el INEC en el (2015), indican que existen 3084886
personas declararon tener teléfonos inteligentes, casi 5
veces de lo reportado en el 2011. En Ecuador se reportaron
8.174.520 personas que tienen al menos un celular activado,
un 31,6 % mas en comparaciéon a las 6.209.858 personas
registradas en el 2011. Se sigue la tendencia de los
ultimos cinco afos, los grupos etarios con mayor uso de
teléfono celular activado corresponden a la poblacién que
se encuentra entre los 35 y 44 afios y 25 y 34 afios con el
80,4 % y 80,1 %, respectivamente. La provincia con mayor
numero de personas que tiene un teléfono celular activado
es Pichincha con el 64,5 %, seguida de Galapagos con el 64 %.
Mientras las provincias con menos nimero de personas que
tienen un celular activado se ubican en la Amazonia. En el
caso de las redes sociales, el 17,11 % de la poblacién mayor
de 5 afnos, es decir 2,8 millones de ecuatorianos declara
usar redes sociales a través de su teléfono inteligente. En
el 2011, los ecuatorianos que usaban redes sociales en sus
teléfonos eran 365.427, es decir el 2,52 % de la poblacién de
ese afio. Segun esta investigacion, el 50,5 % de la poblaciéon
de Ecuador ha utilizado Internet en los ultimos 12 meses.
En el 4rea urbana lo hizo el 58,5 % de la poblacién, frente al

33,8 % del area rural.

0.037

0.19

TOTAL

124

5.86

Fuente: elaboracion propia

Una vez aplicada la matriz de evaluacién de factores externos se procese a realizar el detalle de

las ponderaciones, asi como también el desglose del analisis Pestle en la tabla 16 y el andlisis de las

cinco fuerzas de Porter en la tabla 17.

44




Tabla 16

Andlisis PESTLE
Factores Peso Tipo de Factor
Reciclaje 5 Ecolégicos
Canasta basica -4 Econdmicos
Cobertura de la cartera en riesgo 8 Econdémicos
Condiciones de pobreza -5 Econémicos
Depdsitos en el sistema financiero 6 Econdémicos
Desembolso de capital para las inversiones 3 Econdémicos
Desempleo -6 Econ6émicos
La cria de ganado vacuno -4 Econdmicos
Morosidad del subsistema cooperativas -4 Econdémicos
Producciéon de maiz 6 Econémicos
Ley de IESS 9 Legales
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 4 Politicos
Transformacién de la Matriz productiva 3 Politicos
Cultura de compra de las personas 8 Sociales
Tendencia de consumo 5 Sociales
Vinculacién con la comunidad 5 Sociales
Internet y redes sociales 5 Tecnolégicos
Teléfonos inteligentes o Smartphone 5 Tecnolégicos
TOTAL 49
Fuente: elaboracién propia

Tabla 17

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter
Factores Peso Tipo de Factor
Poder negociador de los clientes -3 Clientes
Amenaza de nuevos competidores entrantes 6 Competencia
Productos sustitutos 7 Productos sustitutos
Poder negociador de los proveedores 8 Proveedores
Numero de competidores 10 Rivalidad entre competidores
Rivalidad entre competidores 5 Rivalidad entre competidores
TOTAL 33

Fuente: elaboracién propia
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Realizado el diagnéstico estratégico se pueden definir la matriz FODA, la misma que se puede

visualizar en las tablas 18 y 19

Tabla 18

Fortalezas y debilidades de la Cooperativa San Jorge

Fortalezas Peso | Debilidades Peso

F1 Alianzas estratégicas 8 D1 Inbound Marketing 10

F2 Crecimiento de cartera 8 D2 Ndmero de socios 10

F3 Infraestructura 8 D3 Uso de la metodologia Design | 10
Thinking

F4 Segmento de la cooperativa 8 D4 Uso de la metodologia Lean Startup 10

F5 Segmento de mercado atendido 8 D5 Comunicacién digital 9

F6 Apoyo de instituciones | 7 D6 Clima Laboral 9

gubernamentales

F7 Niveles de colocacién 7 D7 Fidelizacién de socios 8

F8 Servicio y atencidn al socio 7 D8 Ideas e innovacion 8

F9 Voluntad del personal para cambios | 7 D9 Imagen corporativa 8

favorables

F10 Diversificacién de servicios 6 D10 Morosidad en la cartera 6

F11 Posicionamiento de la cooperativa 6 D11 Motivacién a los empleados 6

F12 Sistema de control contable 6 D12 Certificaciones de calidad 5

F13 Personas y habilidades 5

F14 Proveedores de bienes y servicios 5

F15 Tiempo de la cooperativa 5

F16 Trabajo en equipo 5

F17 Analisis de la cartera de la | 4

cooperativa

F18 Participacion en ferias 4

F19 Capacitacién 3

F20 Captacién de nuevos socios 3

F21 Tasa de interés 3

Total 123 | Total 99

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 19

Oportunidades y amenazas de la cooperativa

Oportunidades

Peso

Amenazas

Peso

01 Numero de competidores

A1 Desempleo

02 Ley de IESS

A2 Condiciones de pobreza

03 Cobertura de la cartera en riesgo

A3 Canasta bésica

04 Cultura de compra de las personas

A4 La cria de ganado vacuno

05 Poder negociador de los proveedores

O | 0 |0 | O

A5 Morosidad del subsistema

cooperativas

E I B N I N I @2 B e )

06 Productos sustitutos

A6 Poder negociador de los clientes

07 Amenaza de nuevos competidores

entrantes

08 Depositos en el sistema financiero

09 Produccion de maiz

010 Reciclaje

011 Rivalidad entre competidores

012 Tendencia de consumo

013 Internet y redes sociales

014 Teléfonos inteligentes 0

Smartphone

g (o (U1 U1 [OU1 | OY | O

015 Vinculacion con la comunidad

016 Plan Nacional del Buen Vivir

2013-2017

017 Desembolso de capital para las

inversiones

018 Transformacién de la Matriz

productiva

Total

108

Total

26

Fuente: elaboracién propia

47




5.1.1. Prospectiva estratégica mediante la metodologia MIC-MACy MACTOR

5.1.1.1. Andlisis en prospectiva de los factores internos

Para iniciar el proceso de andlisis de prospectiva, es necesario detallar la ponderacién para

aplicarlo, donde se puede visualizar en la tabla 20.

Tabla 20

Ponderacion para el andlisis de prospectiva

Detalle

Ninguna influencia = 0

Débil influencia = 1

Moderada influencia = 2

Fuerte influencia = 3

Influencia potencial = P

Fuente: elaboraciéon propia

Ahora en base al andlisis estratégico ejecutado anteriormente es necesario realizar un analisis
interno mediante la metodologia MIC-MAC, para lo cual se inicia con la codificacién a utilizar en el
aplicativo.

1. Alianzas estratégicas 1Alian.

2. Andlisis de la cartera de la cooperativa 2Anali.

3. Apoyo de instituciones gubernamentales 3Apoyo.

4. Capacitacion 4Capac.

5. Captacidn de nuevos socios 5Capta.

6. Crecimiento de cartera 6Creci.

7. Diversificacion de servicios 7Diver.

8. Infraestructura 8Infra.

9. Niveles de colocacién 9Nivel.

10. Participacién en ferias 10Parti.

11. Personas y habilidades 11Perso.

12. Posicionamiento de la empresa del mercado 12Posic.

13. Proveedores de bienes y servicios 13Prove.

14. Segmento de la cooperativa 14Segme.

15. Segmento de mercado atendido 15Segme.

16. Servicio y atencidn al socio 16Servi.
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17. Sistema de control contable 17Siste.

18. Tasa de interés 18Tasa .

19. Tiempo de la cooperativa en el mercado 19Tiemp.

20. Trabajo en equipo 20Traba.

21. Voluntad del personal para cambios favorables 21Volun.
22. Comunicacién digital 22 Comu.

23. Certificaciones de calidad 23Certi.

24. Clima Laboral 24Clima.

25. Fidelizacién de socios 25Fidel.

26. Ideas e innovacion 26ldeas.

27.Imagen corporativa 27Image.

28. Inbound Marketing 28Inbou.

29. Morosidad en la cartera 29Moros.

30. Motivacién a los empleados 30Motiv.

31. Nimero de socios 31Numer.

32. Uso de la metodologia Design Thinking 32UsoDT.

33. Uso de la metodologia Lean Startup 33UsoLS.

Ahora se procede a realizar el andlisis estructural, en la figura 4, de manera que se pueda

visualizar la relacion directa, que tienen las variables, para ello se utiliza el aplicativo Mic-Mac.
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22 Comu.

23Certi.

24: 24Clima.
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25Fidel.

26: 261deas.

27: 27Image.

28
29

28Inbou.

29Moros.

30: S0Motiv.
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32
33

S31Numer.

32UsoDT.

33Usols.

Figura 4. Matriz de relacionamiento de variables internas

Fuente: elaboracién propia en base a software LIPSOR-EPITA-MICMAC



Una vez realizada la matriz de impactos directos, se procede a establecer un listado de las
variables prioritarias dentro de la prospectiva, todo ello con la finalidad de visualizar de mejor
manera el plano cartesiano de las influencias por las dependencias directas. Para ello se identifican

las siguientes variables en su orden de prioridad, como se lo puede visualizar en la tabla 21.

Tabla 21

Priorizacion de los factores internos
Factores priorizados Impacto
28. Inbound Marketing 95
33. Uso de la metodologia Lean Startup 94
25. Fidelizacion de socios 93,5
21. Voluntad del personal para cambios favorables 93
32. Uso de la metodologia Design Thinking 92
17. Sistema de control contable 91,5
31. Ndmero de socios 89
22. Comunicacion digital 86
4. Capacitacion 77,5
1. Alianzas estratégicas 75,5
6. Crecimiento de cartera 74
8. Infraestructura 71
10. Participacion en ferias 68,5
Total 1193

Fuente: elaboracién propia

En la figura 5, se presenta el plano de influencia y dependencia del estudio, para de esta manera
establecer una lectura completa del sector segin la posicidn de las variables: claves y motrices.
Mientras que en la figura 6, se presenta el plano de influencia y dependencia del desplazamiento

de las variables.
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Figura 5. Plano de la matriz de variables internas de la Cooperativa San José
Fuente: elaboracion propia en base a software LIPSOR-EPITA-MICMAC
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5.1.1.2. Andlisis en prospectiva de los factores externos

Para analizar los factores externos que inciden en la organizacion se procede a realizar un detalle
integral con la codificacién como se puede evidenciar a continuacidn:

1. Amenaza de nuevos competidores entrantes (1Amena).

2. Reciclaje (2Recic).

3. Cobertura de la cartera en riesgo (3Cober).

4. Depositos en el sistema financiero (4Depos).

5. Desembolso de capital para las inversiones (5Desem).

6. Produccién de granos (6Progranos).

7. Ley de IESS (7Leyd).

8. Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 (8Plan).

9. Transformacién de la Matriz productiva (9Trans).

10. Productos sustitutos (10Produ).

11. Poder negociador de los proveedores (11Poder).

12. Nimero de competidores (12Numer).

13. Rivalidad entre competidores (13Rival).

14. Cultura de compra de las personas (14Cultu).

15. Tendencia de consumo (15Tende).

16. Vinculacién con la comunidad (16Vincu).

17. Internet y redes sociales (17Usod).

18. Teléfonos inteligentes o Smartphone (18Usot).

19. Poder negociador de los clientes (19Poder).

20. Canasta basica (20Canas).

21. Condiciones de pobreza (21Condi).

22. Desempleo (22Desem).

23. Ley de la SEPS (23LeySEPS).

24. Morosidad del subsistema cooperativas (24Moros).

En la figura 7, se muestra el analisis estructural de manera que se pueda visualizar la relacién

directa que tienen cada una de las variables, para ello se utiliza el aplicativo Mic-Mac.
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Figura 7. Matriz de relacionamiento de variables externas

Fuente: elaboracién propia en base a software LIPSOR-EPITA-MICMAC



Una vez realizada la matriz de relacionamiento de variables externas se procede a desarrollar un
listado de las variables prioritarias dentro de la prospectiva, todo ello con la finalidad de visualizar
de mejor manera el plano cartesiano de las influencias por las dependencias directas. Para ello se

identifican las siguientes variables en su orden de prioridad, como se lo puede visualizar en la tabla

21.

Tabla 22

Priorizacion de factores externos
Factor clave externo Impacto
17. Internet y redes sociales 63
18. Teléfonos inteligentes o Smartphone 63
23. Ley de la SEPS 63
15. Tendencia de consumo 62
14. Cultura de compra de las personas 59,5
9. Transformacion de la Matriz productiva 57,5
3. Cobertura de la cartera en riesgo 57
11. Poder negociador de los proveedores 49,5
1. Amenaza de nuevos competidores entrantes 46
19. Poder negociador de los clientes 45,5
10. Productos sustitutos 45,5
12. Numero de competidores 44
20. Canasta basica 44
Total 743,5

Fuente: elaboracién propia

En la figura 8, se presenta el plano de influencia y dependencia del estudio, para de esta manera
establecer una lectura completa del sector segun la posicion de las variables: claves y motrices.
Mientras que en la figura 9, se presenta el plano de influencia y dependencia del desplazamiento

de las variables.
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Direct influence/dependence map

Figura 8. Plano de la matriz de variables externas de la Cooperativa San José
Fuente: elaboracion propia en base a software LIPSOR-EPITA-MICMAC
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Displacement map : direct/indirect

Figura 9. Plano de desplazamiento de las variables externas de la Cooperativa San José
Fuente: elaboracion propia en base a software LIPSOR-EPITA-MICMAC

Variables..~~ _Z= i
: : ) : | de riesgo ]
Variables influencia motrices { y
| sod
g Variables clave relé
? ,
e (BTezns} /
[T3Poder] A {
A i _ e 7 &k T
= ) | /
) I | B o { (Efzn}
Ol ~. g 12Numer } %F e A
g o i =0 [3Cober]
£ ¢ ’ oder
S "~ g 2NN\ m——
N ) p—— = U S T R ——
™. - PoCanas A
—~— Ne Variables
= reguladoras
= :
-
| Evinca)
Variables auténomas B
e
Variables clave relé :
(e}
o dependence



Una vez realizado el andlisis de los factores internos y externos de la cooperativa es necesario
detallar un estudio de los beneficiarios (stakeholders), con la finalidad de establecer una estrategia
integral que beneficie a todos los involucrados. Para ello se presenta un detalle de la ponderacién a

aplicar en la tabla 23.

Tabla 23

Ponderaciones para el andlisis

Ponderaciones

Ponderaciones

Sin influencia =0

Procesos =1

Proyectos = 2

Misién = 3

Existencia = 4

Fuente: Software Mactor

Para realizar dicho estudio en la figura 10, se detalla la matriz influencias directas e indirectas

de los actores entre ellos, para de esta manera visualizar de mejor manera cada uno de ellos.

— 8] [ ] B o @ | =] [Ze] =
2l olo| ol s|Z|3| 5|9
%] — ptent
MIDI g. % % a g g § %
- ':\‘-l (=} o
1Socios 24 23 8 25 26 26 14 26 26 174
2Clientf 24 23 8 25 26 26 14 26 26 175
3Clientp 16 14 6 15 16 16 9 16 16 118 E
4Direct 24 22 8 27 26 25 14 28 28 175 g
SMktcoor | 24 23 8 25 26 26 14 26 26 172 |2
6NatGenZ | 22 23 8 23 24 24 14 24 24 162 E
7Proveed | 16 17 8 17 18 18 14 18 18 130 >
8MedAmb | 24 22 8 25 25 25 13 25 25 167 g
9SRI 24 23 8 28 27 26 14 29 29 179 |Z
Di 174 | 167 |64 183 | 188 |[188 |[106 | 193 |189 | 1452 |¥

Figura 10. Matriz de influencias directas (MDI) actor por actor
Fuente: elaboracion propia mediante software Mactor
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5.1.1.3. Descripcion de los participantes

Acurio Llanos Darwin Wilfrido.

Sociedad: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

Profesion: Ingeniero en Marketing y Publicidad.

Direccién: Chimborazo 536 Y Tres de Marzo, Frente al Parque Central.

Comentario: Es actualmente el coordinador de Responsabilidad Social en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San José.

Jara Mirallas Paola Jessenia

= Sociedad: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

Profesién: Ingeniera en Marketing

= Direccion: Chimborazo 536 Y Tres de Marzo, Frente al Parque Central.

Comentario: Actualmente es Ejecutiva de Mercadeo en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

José.
5.1.1.4. Lista de los actores
= Socios (1Socios).
= (Clientes con depdsitos a plazo fijo (2Clientf).
= (Clientes pasajeros (3Clientp).
= Directivos (4Direct).
= Coordinacion de Marketing (5Mktcoor).
= Nativos digitales (generacion) (6NatGenZ).
= Proveedores (7Proveed).
= Medio ambiente (8MedAmb).

= Servicio de Rentas Internas del Ecuador (9SRI).
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5.1.1.5. Socios (1Socios)

La cooperativa mantiene diferenciaciones entre lo que es un producto y un servicio, para ello se
debe indicar lo siguiente: Servicio: Es lo que la cooperativa ofrece, pero no los genera, por ejemplo,
servicio de pago de pensiones alimenticias, impuestos, pago de servicios basicos. Producto: Es
aquello que la cooperativa genera, por ejemplo, préstamos, cuentas de ahorro, depdsitos a plazo fijo.
Ahora es necesario también realizar la diferenciacién entre un socio y cliente, para ello se indica la
diferenciacion que la institucion tiene: Socio: Es considerada aquella persona que tiene certificados
de aportacion. Cliente: Son aquellos que solo hacen uso de los productos y servicios, pero no tienen
certificados de aportacién. Actualmente la cooperativa cuenta con 13501 socios.

Fines y Objetivos
= Interactuar de manera facil y en tiempo real con la cooperativa.
= Acceder alos diferentes productos y servicios de manera rapida y sencilla.

= Mayor rentabilidad de su dinero.

Fortalezas

= Acceso a internet.

= Empleo o negocio propio.

Debilidades

= Riesgo pais.

= Amenaza de desastres naturales que afecta a cultivos, que retrasan los pagos de créditos y

causa la morosidad.
= Son socios de otras cooperativas fuera del cantén.
5.1.1.6. Clientes con depdsitos a plazo fijo (2Clientf)

Es aquella persona natural o juridica que no posee certificados de aportacion, los menores de
edad también son considerados clientes. Existen dos tipos de clientes; los que tienen depoésitos
a plazo fijo y los que solamente hacen uso de los diferentes servicios que ofrece la cooperativa.
Actualmente la cooperativa tiene 2066 clientes, de los cuales 807 tienen inversiones. Los clientes
que tienen inversiones a plazo fijo, se consideran dentro del proceso de la cooperativa como
los potenciales socios, debido a que estos usan con mucha frecuencia una gran cantidad de los
productos financieros que tiene la cooperativa.

Fines y Objetivos
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Tasas mas altas en sus inversiones.
Seguridad en sus inversiones.

Fortalezas

Fidelidad.

Liquidez financiera.

Duefios de negocios.

Acceso a las tecnologias de comunicacion.

Debilidades

= Realizan pre cancelaciones, es decir retiran su dinero antes del tiempo establecido

inicialmente.
= Preferencia en las entidades financieras mas grandes (Bancos).
5.1.1.7.  Clientes pasajeros (3Clientp)

Son aquellas personas naturales o juridicas que solo hacen uso de los servicios de la Cooperativa,
pero no tienen depositos a plazo fijo.

Fines y Objetivos

= Hacer uso de la mayoria de los servicios que la cooperativa ofrece.

= Disminuir el tiempo en realizar los diferentes pagos de servicios.

= Ahorrar dinero en transporte debido a que no tienen que trasladarse a las instituciones donde

deben hacer los pagos de los servicios.

Fortalezas

= Fieles solo en un servicio.

= Son personas de la localidad.

Debilidades

= Son solo pasajeros y hacen uso de los servicios una sola vez.
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5.1.1.8. Directivos (4Direct)

Son aquellos que estan encargados de guiar a un grupo de personas. También velan por el
mantenimiento y crecimiento de la cooperativa.

Fines y Objetivos

= Mantener un buen gobierno cooperativo.

= Contribuir a una mejor gestion de la cooperativa.

= Lograr que la cooperativa se mantenga y crezca.

Fortalezas

= La mayoria de los directivos son de la localidad.

Ocupan sus cargos en funcién de sus titulos.

Dispuestos al cambio.

Promedio de edad entre 30 a 40 aifios.

Baja rotacion

Debilidades

= Impuntualidad.
= Alto indice de permisos.
5.1.1.9. Coordinacion de Marketing (5Mktcoor)

El departamento de marketing se encuentra en la actualidad con una alta vulnerabilidad en
cuanto al manejo de una estrategia digital, para interactuar con los socios y clientes. Dentro de este
aspecto es necesario resaltar que no se ha realizado ninguna iniciativa sobre este aspecto debido al
desconocimiento y los costos que ello representa.

Fines y Objetivos

Cumplir con los procesos de cada una de las funciones.

Dar un buen servicio al socio o cliente.

Mantenerse en la institucion, estabilidad.

Obtener mas rentabilidad.

Fortalezas
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= Baja rotacion.
» Personal de la localidad.

= Personal que ocupan funciones acordes a su titulo.

Debilidades

= Alta tasa de ausentismo.
= Incumplimiento de algunas metas.
5.1.1.10. Nativos digitales (generacion) (6 NatGenZ)

Segun las cifras del INEC (2017),la poblacién que se encuentra entre los 10y 19 afios de edad son
43247, cifra positiva para determinar la sostenibilidad de la estrategia digital, debido a que existe
un nicho de mercado potencial de nuevos socios, que necesitan que las empresas asuman el reto de
la interconectividad.

Fines y Objetivos

Interactuar con las empresas

Fortalezas

Acceso al internet.

Facilidad de uso de los medios de comunicacidn digital.
= Tiempo para navegar en el internet.

No tienen deudas.

Dispuestos a emprender.

Debilidades

= No tienen dinero.

= Falta de planificacién financiera.

= No pueden ser socios, solo pueden ser clientes.
5.1.1.11. Proveedores (7Proveed)

Son las personas naturales o juridicas que proveen tanto de los suministros y de diferentes
servicios a la cooperativa. Es necesario resaltar que se considera que la cooperativa entre m@s tenga
un crecimiento de los proveedores también tendran mayor demanda de sus bienes o servicios.

Fines y Objetivos
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= Vender productos y servicios de calidad en el menor tiempo posible.
Fortalezas

= La mayor parte de proveedores son de la localidad.
Debilidades

= El proveedor del sistema contable es de la ciudad de Quito.

5.1.1.12. Medio ambiente (8MedAmb)

En todas las actividades realizadas por el hombre el medio ambiente resulta afectado; en la
cooperativa a pesar de mantener una cultura de reciclaje se sigue usando demasiado papel, también
la chatarra electrénica, entre otras que contaminan el ambiente.

Fines y Objetivos
= Mejorar el entorno donde laboran y viven.
= Reducir el efecto sobre el medio ambiente.
Debilidades
= Cualquier actividad que se realiza afecta el medio ambiente.
= No todas las personas toman conciencia sobre el cuidado del medio ambiente.
5.1.1.13. Servicio de Rentas Internas del Ecuador (9SRI)

Se realiza la consideracion debido a que, si la cooperativa tiene un crecimiento sostenido en la
linea del tiempo, la recaudacién de impuestos tendra la misma tendencia de crecimiento, lo cual
aporta al beneficio de la colectividad por las obras que se pueden generar por la recaudacion.

Fines y Objetivos
= Hacer cumplir la normativa vigente.
Fortalezas
= Tiene que hacer cumplir la ley.
Debilidades
= Exigencias en ocasiones demasiado elevadas.
5.1.2. Manual de imagen corporativa
Una vez realizado el andlisis de prospectiva estratégica se concluye la necesidad de desarrollar

un manual de imagen corporativa, que se detalla a continuaci6n:
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5.1.2.1. Logotipo

En la figura 12, se puede visualizar el logotipo autorizado en su uso, para ello se considera los

colores, asi como sus medidas.

T |

4
i
i
1
|
EDMG

Figura 12. Logotipo de la cooperativa
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.2. Usos correctos

En la figura 13, se puede visualizar el uso correcto del logotipo, en cuanto a colores y formas.

m SAN JOSE n. SAN JOSE
gmvrm-m DE AHORRC Y CREDITO dooovwrmne ¥ CREDATO
m. SAN JOSE m. SAN JOSE
g COOPERATIVA 3';-]p_~.-n.'.v.:'-r'.rn d .'::}.':Prnmr:'.u]{nmwn:‘m:

GOCPERATIG 0E AHORAC ¥ GREDITO

(@) san Jost

(@) sajosE (@) SANJosE.

Figura 13. Usos correctos del logotipo
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.3. Usos incorrectos

En la figura 14, se puede visualizar el uso incorrecto del logotipo, en cuanto a colores y formas.

67



SAN JOSE

COOPERATIVA DE AHCRAD ¥ CREDITD:

_SAN JOSE_

COCPERATIVA BE AHORAG Y CREDITD

JOSE

COCPERATIVA DE AHCRAG ¥ CREDNTD

SAN JOSE

COOPERANA DE AHORAD ¥ CRECID

® ®

@
Q

GODPERNTIG DE AHGRAD ¥ CREDITD

Figura 14. Usos incorrectos del logotipo
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.4. Hoja de oficios

En la figura 15, se puede visualizar el uso correcto del logotipo en la papeleria de la cooperativa.

m SAN JOSE
% COOPERATIVA DE AJmno ¥ CRECITD

)

Figura 15. Papeleria

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)
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5.1.2.5.  Sobre oficio

En la figura 16, se puede visualizar el uso correcto del sobre oficio en la papeleria de la

cooperativa.

SAN JOSE

CODPERNTIMA DE AHORRO ¥ CREDITC:

@

i i net . www. fin.ec

MATRIZ i i yada Maro = 1 4% | (32993 435 » OFIGINA GHILLANES:

Eamuial Gisman antr Garcla Makra y Cliayas * Tal.: 0324378 077 » OFIGINA GUARANDA: Caks Aasay st Camwercion da 1884y S (ks o

il wTal:omB1 SAN MIGUEL: ¥ +OFCINA MONTALNVD : Av Ardcria da b
Bastica y 25 e Abril = Talk: Tk

Figura 16. Sobre oficio

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.6. Tarjetas de presentacion

En la figura 17, se puede visualizar el uso correcto de las tarjetas de presentacién en la

cooperativa.

Figura 17. Tarjetas de presentacion de la cooperativa
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.7. Rotulacion autorizada

En la figura 18, se puede visualizar la rotulacién autorizada de la cooperativa.
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Figura 18. Rotulaciéon autorizada
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.8. Seralética autorizada

En la figura 19, se puede visualizar la sefialética autorizada.

Departamento
de Cobranzas

@ Sistemas

Figura 19. Sefialética autorizada
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.9. Banners

En las figuras 20, 21 y 22, se pueden visualizar los banners aprobados para su uso.
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Figura 20. Banner rollup
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

-

OSE

J

SAN

COOPERATIVA DE AHORRD Y CREDITO

@

Figura 21. Piernas laterales
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

Figura 22. Banderolas
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

5.1.2.10. Material promocional

En las figuras 23, 24, 25 y 26, se pueden visualizar los materiales a utilizar para la promocién de

la cooperativa.
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Figura 23. Gorras
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

AN
N

Figura 24. Esferos
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

Figura 25. Llaveros
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)

Figura 26. Calculadora
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San José (2017)
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5.1.3. Analisis de la competencia en redes sociales

Se presenta en la tabla 24, el andlisis de la competencia que tiene la Cooperativa San José, en este
caso es la Cooperativa Guaranda, en vista que las dos Cooperativas se encuentran en el segmento

cuatro y estan ubicadas en la Provincia de Bolivar.

Tabla 24
Andlisis de la competencia en redes sociales
Variables cualitativas a medir Cooperativa San José Cooperativa Guaranda
Sitio web no si
Numero actual de seguidores (Fb) 0 1143
Me gusta (Fb) 0 1143
Publicaciones (Fb) 0 2 cada 15 dias
Comentarios (Fb) 0 3
Compartidos (Fb) 0 5
Videos (Fb) 0 9
Numero actual de seguidores (Tw) 0 111
Me gusta (Tw) 0 30
Tweets (Tw) 0 153
Retweets (Tw) 0 0
Linkedin no no
Correo electrénico si si
Whatsapp no no

Fuente: elaboracion propia

5.1.4. Analisis de las mejores redes sociales para la estrategia

Enlas figuras 27 y 28, se presenta un analisis detallado de cinco redes sociales, las mismas que se
encuentran con datos actualizados desde enero 2017 hasta julio 2017, esto dentro de la plataforma

Google trends Ecuador.
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® Facebook ® Twitter YouTube ® Linkedin ® Foursquare

Sitio web Pagina de internet Sitio web Pégina web Pégina web
Ecuador v 11N7-7/8117 ~ Todas las categorias v Bisqueda web ¥

Interés alo largo del tiempo @ »

\‘NMWU\MNAJUU\J\[U\J\WM/\JUU\M

Figura 27. Nimero de busquedas de las redes sociales en Ecuador
Fuente: Google Trens (2017)

Provincia de Bolivar

Facebook 87
: Twitter 1
3
. YouTube
LinkedIn 0
Foursquare 0

Figura 28 Numero de busquedas de las redes sociales en Bolivar
Fuente: Google Trens

Cémo se puede evidenciar en las figuras 27 y 28, las redes sociales con mayor nimero de
busquedas en Ecuador y la provincia de Bolivar son:

= Facebook.

= YouTube.

= Twitter.

Por lo tanto, la campafa de captacién y fidelizacion de clientes se realizard por medio de estas

redes sociales.
5.1.5. Analisis de la necesidad de implementar una estrategia con de inbound marketing

En la tabla 25, se describe la diferencia entre el inbound marketing y el marketing tradicional,
con la finalidad de establecer los cambios y a partir de ellos ver claramente la necesidad de la

cooperativa para implementar dicha estrategia de captacidon y fidelizacion.
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Tabla 25

Comparativo del marketing tradicional y el inbound marketing

Marketing Tradicional

Inbound Marketing

Cantidad de medios de comunicacion

limitados

Se lo puede realizar sin limitaciones en los medios

de comunicacion.

Se limita a pocos puntos de venta

Varios puntos de venta on-line

El eje de comunicacién se basa en el

producto

Eje de comunicaciéon se basa en el cliente y la

comunidad.

Barrera de interaccion entre los

consumidores y la empresa

Facilidad para interactuar con los socios por varios

medios de comunicacion.

Es intrusivo con el socio

Este necesariamente necesita el consentimiento

del cliente para que pueda tener éxito.

Un alto gasto en la publicidad, asi como

los gastos generales.

Un altosgasto en la publicidad, pero los gastos

generales son bajos.

Fuente: elaboracién propia

Como se puede evidenciar en la tabla 25, la estrategia de inbound marketing se hace necesaria

en la estrategia actual de la cooperativa para la captacién y fidelizacion de los socios.

5.1.6. Objetivo de la estrategia de marketing inbound

= Lograr la captacién y la fidelizaciéon de los clientes en la Cooperativa San José dentro del

mercado objetivo.

5.1.7. Calendario de publicaciones en las redes sociales

Enla figura 29, se presenta el calendario de publicaciones el mismo se encuentra organizado por

dias y las fechas, asi como también por colores segun sea la categoria de la publicacién a realizar en

las redes sociales Facebook y Twitter.
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9L

en-coleqios/497953

Tips  Crédito

30

https://www.entrepreneur.c
omlarticle/265673

Newsletter Emprendimiento

kj |
http://www.adeqi.es/adegi/evento-
innovacion-social-retos-sociales-
medioambientales-mejorar-

competitividad-mi-empresa-
201701/Mnav=es

Figura 29. Calendario de publicaciones redes sociales Twitter y YouTube

Fuente: elaboracién propia
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5.1.8. Red social Facebook

Se considera importante manejar la red social de Facebook debido a que, en la encuesta, asi como
también en el andlisis de viabilidades la que mas usuarios y busquedas tiene en el Ecuador y la
provincia de Bolivar. En primer lugar, se determinan los indicadores a ser medidos, con la finalidad
de establecer el impacto que esta ejerce en la captacidn y fidelizacidn de los clientes potenciales y

actuales.
5.1.8.1. Prdcticas para generar fidelizacién en los clientes en la red social Facebook

En la figura 30, se realiza un detalle las practicas que aportan a generar atraccion y fidelizacion
a los usuarios en la red social de Facebook. Es necesario describir que en la figura se detallan seis

puntos importantes para generar empatia e interactuar con los socios actuales y potenciales.

Uso de diferentes Respetar a todos los
herramientas Innovar el seguidores de la
multimedia: Photo modelo de I marca y no generar
Editor Movavi, €—| presentar la Coherencia >| controversias por
MindNode, informacion. temas como:
Keynote, paper.li, politica,  religién
Kloud. entre otras.
Buenas
1\5{0 se va a eliminar précticas La . Fanpage de’l
ninguna critica que para centro sera
se genere en la red Respetar generar izn dem::ﬁi seguidora de le}s
social, porello se ha <« todos los ¢ atracciony = fvoritas — marcas mas
creado un protocolo comentarios. fidelizacién : relacionadas,  asi
de manejo de una de los como las afines.
CLISIS. usuarios.
Se realizard un
/\ seguimiento de
Compartir todos los
Toﬁ’las las preguntas contenido de —> | contenidos mis
serin respondidas Responder a alto valor. viralizados ara
en un periodo N0 & —| todas las 1 ’ 'l'P .
24 horas. ellos se utilizara
mayor a consultas. google alerts

Figura 30. Practicas para generar la captacion y fidelizacion en los socios de la cooperativa
Fuente: elaboracién propia

5.1.8.2. Optimizacion de la Fanpage

En la tabla 24, se puede identificar varias consideraciones para fomentar la captacién y

fidelizacion de los socios.
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Tabla 26

Optimizacion de la Fanpage

[tems Detalle

informacién

actualizados.

Actualizacién dela | Se mantendran las publicaciones, asi también se vigilard que los campos

de informacién, descripcion de la pagina, datos de contacto y links estén

Organiza las tabs

ubicar cualquier informacién que le interese.

Los tabs se van a organizar de tal manera que sea sencillo para el usuario

portada de la cooperativa.

Cuida la foto de | Lafotodelaportadase elaborade tal manera que pueda identificar la marca

las fotos

Vigila el tamafio de | La foto de la portada se respetan las medidas determinadas por Facebook.

Fuente: elaboracién propia

5.1.8.3. Métricas de Fanpage

Enlatabla 27, se presentan los indicadores a controlar en la Fanpage, por la red social Facebook,

con la finalidad de establecer de manera cuantitativa el impacto que genera la cooperativa en los

usuarios.

Tabla 27

Métricas a controlar en la red social de Facebook

Métricas

Sem. 1

Sem. 2

Sem. 3

Sem. 4

Total

Alcance

Numero de clics

Viralidad

Comentarios negativos

Comentarios Positivos

Me gusta

Nimero de usuarios

interactiian

que

Mensajes del muro

Fuente: elaboracién propia
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5.1.84. Diseiio de la Fanpage en Facebook

En la figura 31, se muestra la Fanpage oficial de la cooperativa, dentro del disefio es necesario
resaltar que se considera resaltar los afios de la cooperativa en el mercado debido a que un socio

actual y un potencial esta informacion es muy relevante para la toma de decisiones.
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esta pagina

Figura 31. Fanpage
Fuente: elaboracién propia



5.1.9. Red social Twitter

5.1.9.1. Prdcticas para generar fidelizacién en los clientes en la red social Twitter

En la figura 32, se realiza un detalle las practicas que aportan a generar atraccion y fidelizacién
a los usuarios en la red social de Twitter. Es necesario describir que se detallan tres puntos
importantes para generar empatia e interactuar con los socios actuales y potenciales.

Realizar RTs o
menciones a los

usuarios si el Interactuar

contenido que estos <€—| con los Buenas

comparten es seguidores. practicas

relacionado con la para :

marca. Diagrama tu Se revisara los
Igalilamr contenido trending topics, en
atracciény 5, pero sin |~ lo posible que se

. fidelizacién limitarlo. relacionen con la

Se utilizara la de los

aplicacion Google usuarios en e

URL Shortener, Twitter.

para monitorizar el Acortar

impacto del < URLs.

contenido que se

comparte por dicha

red social.

Figura 32. Practicas para generar la captacion y fidelizacién en los socios de la cooperativa
Fuente: elaboracién propia

5.1.9.2. El hashtag
En el caso puntual del de esta red social importante la construccion de esta importante etiqueta,

para ello en la tabla 28, se realiza un andlisis al respecto de lo que se va a considerar.

Tabla 28

Construccién del hashtag

Items Observacion
Demasiado Para este punto se considera recurrir a hashtags mas concretos que
genéricos permitan realizar busquedas mas localizadas, para el caso se considera

poner #EmprendimientoS]17

Demasiadolargo | Dentro de este aspecto se considera no establecer nombres largos,
por ejemplo: #FeriaDeEmprendimientoSanjJosel7. En este caso es una

barbaridad, debido a que tiene solo 140 caracteres para difundir noticias.

Demasiado No se vaa establecer un nombre complejo para un tema como, por ejemplo:

complejo #FeRIAEmPGuaR2017N1

Fuente: elaboracién propia
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En resumen, se va a construir un hashtag, que sea corto y represente al tema que se esta tratando

en ese momento.
5.1.9.3. Métricas de Twitter

En la tabla 29, se presentan los indicadores a controlar en la cuenta de la red social Twitter.

Tabla 29

Métricas a controlar en la red social Twitter

Métricas Sem. 1 del | Sem. 2 del | Sem. 3 del | Sem. 4 del | Total

mes mes mes mes

Tuits

Menciones

Retweets

Conversaciones

Follwers

Fuente: elaboracion propia

5.1.9.4. Diseiio de la pdgina en Twitter

En la figura 33, se muestra la pagina oficial en la red social de Twitter, donde se resalta que esta

red social aporta a difundir noticias de manera rapida y concreta debido a que es
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Q) Inicio [\ Notificaciones 9 Mensajes

SAN JOSE =@ wsmimens .

’ Buscar en Twitter

- ® CD

A quie'n seguir - Actualizar - Ver todos

TWICHISTE @TWICHISTE

Cooperativa San J...

€8

TNA DE AMORRO Y CREDITO O
@ )
-

@coop_sanjose

Tweets

0

Tendencias para ti- cambiar
#tungurahua

#SupercopaDeEuropa
20,9 K Tweets

#EnlaceDigitalO1
5.369 Tweets

#ManchesterUnited
8.761 Tweets

#RealMadrid
80,7 K Tweets

#EnergiaStoDomingo

#EcuadorDestinoSeguro
2.289 Tweets

#DialnternacionalDelGato

Antonio Valencia
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Figura 33. Pagina de Twitter
Fuente: elaboracién propia
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5.1.10. Red social YouTube

En YouTube se realizan las siguientes consideraciones:

= Que si existe alguna crisis con respecto a la marca la cooperativa se la respondera con un

video.

= En el titulo y en las etiquetas del video se las realizard mediante un andlisis de las palabras

clave.

Ahora en la tabla 30, se detalla los tipos de video a elaborar de manera que se pueda generar la

captacion y fidelizacion de los socios.

Tabla 30

Videos a generar en YouTube

Tipo Descripcion
Presentacién de la | Se sugiere elaborar un video que transmita de manera clara los
empresa valores y productos con los que cuenta la organizacion, a los

socios.

Videos presentados por

empleados

La intencién del video es mostrar que detras de la cooperativa
existen profesionales que la respaldan, para de esta manera

generar confianza en la marca.

Videos de preguntas y

respuestas

La intencion es generar videos de preguntas y respuestas desde
el punto de vista de los socios potenciales, para de esta manera

generar mayor confianza en la cooperativa.

Videos testimoniales

Es generar una variedad de videos donde los socios que
ya han tenido una buena experiencia en usar los servicios
de la cooperativa puedan contarles a todas las personas su

experiencia.

Fuente: elaboracién propia

51.10.1.

En la figura 34, se realiza un detalle las practicas que aportan a generar atraccion y fidelizacién

a los usuarios en la red social de YouTube. Es necesario describir que se detallan tres puntos

Prdcticas para generar fidelizacion en los clientes en la red social YouTube

importantes para generar empatia e interactuar con los socios actuales y potenciales.
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Crear contenido
sobre los socios.

Se debe hacer una
llamada a la accion
cuando se termine
el video.

Tutoriales
educativos.

<! Cierre de los

videos.

Buenas
préacticas
para
generar
atraccién y
fidelizacién
de los
usuarios en
You Tube.

No

crear

| videos

polémicos.

Este tipo de videos
pueden viralizarse
de manera rapida
pero se debe tener
—> precaucion en ver si
se quiere que ese

contenido se
relacione con la
marca.

Figura 34. Practicas para generar la captacion y fidelizacion en los socios de la cooperativa
Fuente: elaboracién propia

5.1.10.2. Métricas de YouTube

En la tabla 31, se presentan los indicadores a controlar en la cuenta de la red social YouTube.

Tabla 31

Meétricas para ser controladas e la red social YouTube

Métricas

Sem. 1 del

mes

Sem. 2 del

mes

Sem.

mes

3 del

Sem. 4 del | Total

mes

Cantidad de videos

Suscriptores

Comentarios

Ma gusta

No me gusta

Fuente: elaboracién propia

5.1.10.3. Diserio de la pdgina en YouTube

En la figura 35, se muestra la pagina oficial, para generar atraccién a los socios.
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Figura 35. Pagina de YouTube
Fuente: elaboracién propia
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5.1.10.4. Landing Page

Se muestra en la figura 36, el formato realizado para la landing page de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San José, mismo que consta con el tipo de calificacién de riesgo, imagen de presentacion,

formulario de contacto, productos exclusivos, testimonios y contactos en las redes sociales.

@ SAN JOSE
d COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDTO

Confribuyendo con el
Progreso y Bienestar de Nombre
la Familia Ecuatoriana

Correo Electrénico

Mimero Teléfono

EMPIEZA A AHORRAR

Tu seguridad, lo primero

Y — A SR w—
esperar de la banca y cunluiera y San José me
mucho mits, con San José ha demostrado que son la
estoy trangquile. Cooperativa de Aharro y
Crédito adecundn para mi
empresa.

L

Folitica de Privadidad |

Figura 36. Landing page de la Cooperativa San José
Fuente: elaboracién propia

5.1.11. Cerrar (convertir los Leads en ventas)

En la etapa de cierre se recomienda a la cooperativa utilizar el software emailmanager, debido a
que este presenta representativas ventajas, en la figura 36, se detallan las que se deben considerar

al momento de contratar el servicio.

87



Atencion

Entiende tu lista de iali
contactos y su Reporte  de Clientes ;ﬁf;?;zadzbj:gzﬁ
comportamiento. ~ | entrega. satisfechos. >| es garantizar tu
éxito y una
completa
: satisfaccion.
Ventajas
plataforma
emailmanager.

Seguimiento de la Integra la cuenta y
localizacioén de las sigue las
personas que / estadisticas de los
interactian con las emails, desde un

campafias, para <— Geolocalizacion. Multiusuario  |—> reporte ¢mico sin
saber qué zonas necesidad de
tienen mas acceder a Google
interacciones. Analytics.

Figura 37. Plataforma emailmanager
Fuente: elaboracién propia

5.1.12. Control de la propuesta

En la figura 36, se detalla los dos indicadores clave dentro de la estrategia de inbound marketing.
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Se cuantifica en

conversion  directa Retorno de la No se cuantifica en conversion

con la [~ | inversién directa con los créditos generados.

incorporacion  de (ROD).

nuevos socios, - i

nuevos créditos y Se cuantifica la presencia de la

captaciones de Control de la marca en los medios sociales que

fondos, mediante estrategia de iustifiaue la inversion.

las acciones en los inbound

‘rjna;d(izs sociales, marketing. Autorifia.d ol

cumplimiento  al contemdp

ciclo de marketing. compartido por ’la
marca en los medios
sociales.

Influencia de la
marca en medios
5 sociales.

Se analiza las

relaciones de —

la marca. Participacion de los
seguidores en los
perfiles de la marca.

Trafico generado de
los medios sociales
a la pagina web de
la marca.

Figura 38. Control de la propuesta mediante el ROl y el IOR
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 33, se detalla el puntaje con la finalidad de cuantificar de mejor manera la efectividad

de la estrategia de inbound marketing.
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Tabla 32

Puntuacion para cuantificar la estrategia de inbound marketing

Factores a medir Autoridad Influencia Participacion Trafico
Presencia de la | Publicacién relevante (100) Publicacién | # de fans en Facebook, por | Valoraciéon y comentarios en Facebook: | Trafico a través de
marca en medios | medianamente conocida (75) | cadanuevos fans (50) Por cada comentario de alguien relevante | Facebook, por cada
sociales Publicacién poco relevante (51) (20). Por cada comentario de seguidores | generacion de trafico
comunes (15) (5)
Menciones en | Publicacion relevante (100) Publicacidon | # de seguidores en Twitter, | Respuestas en Twitter: Por cada respuesta | Trafico a través de Twitter,
articulos medianamente conocida (75) | por cada nuevo seguidor | de alguien relevante (15). Por cada | por cada generaciéon de
Publicacién poco relevante (51) (35) respuesta comun (6) trafico (3)
Publicaciones Publicacién relevante (100) Publicacién | # de suscriptores en | Valoraciéon y comentarios en YouTube: Por | Trafico a través de Youtube,

medianamente conocida (75)

Publicacién poco relevante (51)

Youtube, por cada nuevo

suscriptor (26)

cada comentario de alguien relevante (15).

Por cada seguidor comun (6)

por cada generacién de

trafico (1)

Fuente: elaboracién propia




5.1.13. Presupuesto de la estrategia

Enlatabla 33, se presenta un detalle del presupuesto estimado para ejecutar la estrategia integral
de marketing inbound en la captacién y fidelizacién de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San José.

Tabla 33

Presupuesto para la ejecucion de la estrategia integral de inbound marketing

Detalle Valor en délares

Diseiio del sitio web 400,00

Concepto grafico y organizacion del sitio web

Administracion del sitio web 400,00

Actualizacién de contenidos y administracion del servidor

Hosting por 1 afio 150,00
Administracion de las redes sociales 750,00
Administracion red social Facebook 250,00
Administracion red social Twitter 250,00
Administracion red social YouTube 250,00
Total 1700,00

Fuente: elaboracién propia

5.1.14. Protocolo de reaccion frente a una crisis en los medios digitales de comunicacion

Los comentarios negativos son extremadamente peligrosos en la imagen publica de la empresa
con respecto a los clientes, es necesario resaltar que si es una persona influyente en los medios
digitales de comunicacién pueden llegar a desestabilizar a la cooperativa en el mercado local y
nacional.

Larecomendacidn que para manejar el protocolo de crisis es que todas las personas involucradas
en el departamento de marketing, asi como también el servicio y atencién al cliente se deben
conocer y aplicar el procedimiento en los medios digitales de comunicacién.

En la figura 39, se muestra el protocolo a seguir en el caso de que se genere una crisis en los
medios digitales de comunicacién con los socios de la cooperativa. Es necesario indicar que dentro
de este proceso es necesaria la experiencia previa en el control y la resolucion de crisis relacionadas

con las redes sociales.
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Figura 39. Procesos de crisis en los medios digitales de comunicacion
Fuente: Redondo y Rojas (2017)

5.1.15. Cronograma de implementacion de la metodologia

En la figura 40, se presenta el cronograma sugerido para la implementacién de la metodologia.
Es necesario resaltar que para la correcta implementacion de la metodologia es necesario cumplir
todas las fases descritas de manera gréfica.

El cronograma esta detallado por fases y responsables, asi como también una descripcion de la

codificacién que se utiliza para la ejecucion.
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5.2. Evaluacion preliminar

En la evaluaciéon de la metodologia para la implementaciéon de una estrategia integral de
marketing inbound en la captacion y fidelizacién de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San José, se considera la ficha de evaluacion descrita en el Apéndice B. Para lo cual se considera el

criterio de tres profesionales involucrados en el campo de marketing. El detalle se puede visualizar

en las tablas, 34, 35y 36.

Tabla 34

Ficha de evaluacién experto uno

Items a ser valorados

25%

50%

75%

100 %

Se realiza un analisis detallado de la
competencia en los medios digitales
de comunicacion de manera que se

evidencie la influencia que tienen.

Se realiza la seleccion de los medios
digitales de  comunicacién  mas
adecuados, mediante plataforma

digitales relevantes.

Se define de manera clara el objetivo de

la estrategia de marketing inbound.

Se establece un cronograma para la
publicaciéon de los contenidos en las

redes sociales.

Existe indicadores para cada unas de los

medios digitales de comunicacion.

La marca de la cooperativa que se puede

visualizar de manera clara.

El presupuesto de la estrategia es

apegado a la realidad.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 35

Ficha de evaluacion experto dos

ftems a ser valorados 25% 50 % 75% 100 %
Se realiza un andlisis detallado de la X
competencia en los medios digitales
de comunicacion de manera que se
evidencie la influencia que tienen.
Se realiza la seleccién de los medios X
digitales de comunicacion  mas
adecuados, mediante plataforma
digitales relevantes.
Se define de manera clara el objetivo de X
la estrategia de marketing inbound.
Se establece un cronograma para la X
publicaciéon de los contenidos en las
redes sociales.
Existe indicadores para cada unas de los X
medios digitales de comunicacion.
La marca de la cooperativa que se puede X
visualizar de manera clara.
El presupuesto de la estrategia es X
apegado a la realidad.
Fuente: elaboracién propia

Tabla 36

Ficha de evaluacidn experto tres
ftems a ser valorados 25% 50% 75 % 100 %
Se realiza un andlisis detallado de la X

competencia en los medios digitales
de comunicacion de manera que se

evidencie la influencia que tienen.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 36

Ficha de evaluacion experto tres (Continuacién)

ftems a ser valorados 25% 50 % 75% 100 %

Se realiza la seleccion de los medios X
digitales de comunicacion mas
adecuados, mediante plataforma

digitales relevantes.

Se define de manera clara el objetivo de X

la estrategia de marketing inbound.

Se establece un cronograma para la X
publicaciéon de los contenidos en las

redes sociales.

Existe indicadores para cada unas de los X

medios digitales de comunicacion.

La marca de la cooperativa que se puede X

visualizar de manera clara.

El presupuesto de la estrategia es X

apegado a la realidad.

Fuente: elaboracién propia

Como se puede visualizar los expertos evaluan de manera positiva la metodologia para la
implementacién de una estrategia integral de marketing inbound en la captacién y fidelizacién de

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

5.3. Analisis de resultados

En cuanto a los resultados alcanzados se debe indicar que en cuanto a la fundamentacion teérica
de la metodologia para la implementacién de una estrategia integral de marketing inbound en la
captaciony fidelizacién de socios, se laha cumplido de manera satisfactoria debido a que se incluyen
en la seccién de definiciones y conceptos todos los aspectos relevantes en cuanto al proyecto de
investigacion.

El andlisis de la situacién estratégica actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José,
se alcanzé a realizar un andlisis integral, es necesario indicar que el punto de partida fue un
analisis estratégico donde se evidencien las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

la organizacién, para desarrollar un andlisis de prospectiva donde se puede evidenciar las variables
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clave sobre las cuales se debe trabajar para alcanzar un futuro ideal.

Para establecer las caracteristicas que debe contemplar la metodologia para la implementacién
de la estrategia integral de marketing inbound en la captacién y fidelizacién de socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San, se las puede evidenciar en la en la figura 3, las cuales se

alcanzaron a establecer una vez realizada la fundamentacién tedrica del proyecto de investigacion.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

Un vez realizada la fundamentacién tedrica del proyecto de investigaciéon relacionado al
desarrollo de la metodologia para la implementaciéon de una estrategia integral de marketing
inbound en la captacion y fidelizacion de socios, se puede concluir que es necesario el desarrollo
de un andlisis estratégico, con el apoyo de la metodologia MicMac y Mactor, asi como también el
establecer un manual de imagen de marca, todos estos componentes generan una metodologia
integral.

Dentro del andlisis situacional estratégico se puede evidenciar la necesidad, asi como la
viabilidad del desarrollo de una estrategia integral de marketing inbound en la captacion y
fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José, por ello el departamento de
marketing de la cooperativa presenta todo el apoyo para su desarrollo e implementacion.

Las caracteristicas de la metodologia para la estrategia integral de marketing inbound en la
captacion y fidelizacidn de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José, se debe establecer

lanecesidad de contar con las 4F’s del marketing digital: flujo, funcionalidad, fidelizacion y feedback.

6.2. Recomendaciones

Dentro de la fundamentacion teérica detallada en el proyecto de investigacidon se resalta la
actualizacion continua de la estrategia integral de marketing inbound en la captacion y fidelizacién
de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José.

Se recomienda que adicional al andlisis estratégico realizado en el proyecto de investigacion
incrementar la metodologia ProbExpert, para que de esta manera se pueda generar: eventos
posibles y establecer las probabilidades para los eventos, con ello la cooperativa puede anticiparse
a las oportunidades del mercado que se generen en el mercado local y nacional.

En cuanto a las caracteristicas de la metodologia para la estrategia integral de marketing inbound
en la captacion y fidelizacion de socios se recomienda que se detalle incrementar una estrategia de
marketing movil que aporte a generar un liderazgo en la relacién con el cliente en el mercado local

y nacional.
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Apéndice A

Encuesta

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José en la ciudad de Guaranda

Encuesta realizada a los socios

1. Indique su edad 2. Estado civil

15 a 20 afios 30 a 35 afios Soltero/a Casado/a
20 a 25 afios 35 a 40 afios Divorciado/a Viudo/a
25a 30 afios Mas de 40 afios Otro

3. Indique su nivel de estudios
Escuela Universidad
Bachiller Posgrado

4. ;Conoce usted los productos financieros que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
en la ciudad de Guaranda?

si 1 N 1

5. ;Qué tanto conoce usted sobre internet? 6. ;Qué tanto usa usted el internet?
Nada| 1 | 2 |3 | 4 | 5 |Mucho Nada| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Mucho
7. ;Qué tanto usa usted el WhatsApp? 8. ;Qué tanto usa usted las Redes Sociales?
Nada| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |Mucho Nadal 11 213 ] 4 | 5 |Mucho

9. ;Qué tanto usa usted el correo electrénico?

Nada | 1 2 3 4 5 |Mucho

10. ;Le gustaria que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José esté en el internet?

Nunca| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Siempre

11. ;Desde dénde accede a los medios de comunicacién digital?
Lugar de trabajo Lugares publicos
Domicilio Teléfono movil

12. ;Con qué frecuencia usa las redes sociales?
Facebook Twitter Linkedin

Nunca
Diario
Semanal

Cada quince dias
Mensual

13. ;Le gustaria recibir informacién sobre los productos financieros por los medios de comunicacién digital?
Siempre Casi siempre Aveces
Rara vez Nunca
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Apéndice B

Hojas de vida de los expertos

HOJA DE VIDA

DATOS PERSONALES:

NOMBRES Y APELLIDOS: Paola Jessenia Jara Mirallas
LUGAR DE NACIMIENTO: San José de Chimbo

FECHA DE NACIMIENTO: 15 de Abril de 1982

CEDULA DE CIUDADANIA: 020157074-4

ESTADO CIVIL: Soltera

DIRECCION: 10 de Agosto y Cristébal Colén
TELEFONO: 032988292

CELULAR: 0980449722

E-MAIL: pao-gap@hotmail.com

pjara@coopsanjose.fin.ec

PREPARACION ACADEMICA:

ESTUDIOS SECUNDARIOS
¢ BACHILLER EN CIENCIAS DE COMERCIO Y
ADMINISTRACION (CONTABILIDAD)

ESTUDIOS UNIVERSITARIOS

& ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
(INGENIERA EN MARKETING)

& UNIVERSIDAD AUTONOMA DE LOS ANDES (DIPLOMADO
SUPERIOR EN PROSPECTIVA ESTRATEGICA).

100



¢ EGRESADA EN LA MAESTRIA EN GESTION
MARKETING Y SERVICIO AL CLIENTE (ESPOCH)

CURSOS REALIZADOS:

Matematicas y Contabilidad General

v

Seminario de Juegos Bursétil (Guayaquil)

v

Seminario de Entorno Empresarial y Comercio Exterior 2001

v

agregado

de Regiones Abiertas

v

Seminario de Direcciones Estratégico Empresarial

v

Seminario de practicas Empresariales (ESPOCH)

v

Disefio, Publicidad y Ventas.

DE

Seminario de Tributacidén respecto del impuesto del valor

Seminario Internacional Ecuador Arte y Desafié de la Economia

Seminario de 4 Ases Preparandonos para competir, Marketing,

» Seminario por haber participado en el Primer Congreso Nacional

Nuevas Tendencias Administrativas del siglo XXI.
Valores para Triunfar e Inteligencia Emocional duracién

horas (Babahoyo)

v

10

Seminario Servicio y Atencién al Cliente, Relaciones Humanas,

Motivacion Desarrollo personal para el cambio y la Autoestima.

v

Financieros (CEDECOOP)
Seminario de Atencién de Quejas y Reclamos (CEDECOOP)

v |v

Seminario de Sistema de Costeo de Productos y Servicios

Seminario “Técnicas cualitativas para un estudio de mercado”

Otorgado por Freedom From Hunger y Plan Internacional,

duracién 20 horas.

v

Seminario taller: “Determinacién de Costos de Productos y

Servicios Financieros” Ambato 07 de Diciembre del 2012 y

Quito, 20 de Mayo del 2013.
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HOJA DE VIDA

Nombres: Wilter Rodolfo

Apellidos: Camacho Arellano

Edad: 45 afios

Teléfono Celular: 0997839133 Domicilio: 032550381

Correo Electrénico: camachowilter@yahoo.es

Direccion Domiciliaria: Guaranda, Parroquia Veintimilla diagonal al Consejo
Provincial de Bolivar, casa #712

Formacién Académica

Cuarto Nivel: Universidad Estatal de Bolivar, Magister en Gerencia
Educativa

Universidad Estatal de Bolivar, Diplomado Superior en Gestién y
Planificacion Educativa

Universidad Estatal de Bolivar, Diplomado Superior en Gerencia
con Programacién Neuro Linguistica

Universidad Estatal de Bolivar, Diplomado Superior en Sistemas de
Educacién Superior Modular Basados en Créditos Acumulables y
Transferibles

Superior: Universidad Estatal de Bolivar, Licenciado en
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José ha tenido en un afio un incremento del 0,21 % de
socios, por lo que hoy en dia se debe evolucionar y lograr ser una cooperativa competitiva, para
asumir el reto de las nuevas tendencias del marketing, es por esta razén que los directivos de
la cooperativa han visto la necesidad de aplicar varias alternativas tecnoldgicas tales como: web
site , redes sociales, publicidad por medio del contenido denominado Search Engine Optimization
(SEO), es decir la optimizacién de motores de busqueda, con el uso de diferentes herramientas
tales como: Hootsuite, Twitterriflic, Social Media Trents, entre otras, seguin sea la necesidad de
la organizacidn, es decir, realizar una estrategia integral de marketing inbound, para asfi lograr la
captacion y fidelizacidn de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Cia. Ltda.

Se utilizara también la metodologia de prospectiva estratégica la misma que aporta a la creacion
de una cooperativa de éxito por medio de: la innovacién continua, la realizacién de manuales de
uso para las redes sociales, desglose de costos reales de las actualizaciones de las redes sociales,
la actualizacién del sitio web. Esta metodologia permite trabajar con los beneficios que genera el
internet, para lograr cubrir la necesidad como es la fidelizacién y captacién de nuevos socios de la
Cooperativa.

Adicionalmente como aporte cientifico es el establecer una metodologia para la implementacion
de la estrategia de marketing inbound, con el aporte del autor Fleming (2010), donde manifiesta
el cambio de las cuatro P’s del marketing convencional a las cuatro F’s del marketing digital de
manera general, ahora se debe resaltar dentro de este aspecto que dicho autor llega a establecer
las necesidades del nuevo consumidor, pero no indica cémo aplicarlo en una organizacioén, por ello
en el proyecto de investigacion se basa particularmente el determinar una estrategia integral de
marketing inbound, que se adapte integralmente a toda la organizacidn, para que se pueda generar
un nuevo valor en las relaciones de la empresa con los socios, asi como aprovechar las mejores
practicas para definir una estrategia en linea, integrar las redes sociales en el modelo de relacién
con el cliente, el controlar la gestién de costes, dando prioridad a la inversion en talento humano
y procesos, por ultimo el aportar con una estructura de mejora continua que permita innovar
y responder al mercado con rapidez. Debido a que, en el sector cooperativista financiero de la
provincia de Bolivar, al momento no se ha considerado a las alternativas tecnolégicas como una
estrategia de diferenciacién que permita desarrollar captacién y fidelizacion de los socios.
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