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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion hace referencia a las estrategias de e-
marketing o mercadeo electronico del sector financiero, en las cooperativas de
ahorro y crédito del Ecuador; el desarrollo de las TIC's, mediante sitios web,
mensajeria instantanea y redes sociales, se consideran como una gran
oportunidad para el crecimiento de dichas instituciones, el objetivo trazado, se
direccion6 en elaborar estrategias de marketing online para promocionar los
productos y servicios financieros de Cooperativas de Ahorro y Crédito (CAC), con
la finalidad de obtener resultados favorables para la institucion. La metodologia, se
encamind con el método cuantitativo, con la aplicacion de la técnica de la encuesta
realizado en el google drive que facilito llegar a los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Ambato; los resultados observados muestran la necesidad de
disefar estrategias que ocasionen impacto en el cliente y sean en favor de su
satisfaccion, con una propuesta de innovacion, mediante, tacticas de marketing
online para promocionar los productos y servicios financieros de CAC, y que, se
ajusten a las necesidades, material y contenido de apoyo adecuado que sirvan al
cliente en las acciones que, se realicen. Se concluye que es indispensable
potencializar herramientas tecnologicas para determinar las necesidades de los
clientes, con estrategias especificas de marketing digital como una ventaja

competitiva, y asi atraerlos.

Palabras claves: estrategias, financiero, herramientas, mercadeo electrénico.
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ABSTRACT

This research work makes reference to the strategies of e-marketing or electronic
marketing of the financial sector, specifically in the savings and credit cooperatives
of Ecuador; The development of ICTs through websites, instant messaging and
social networks are considered a great opportunity for the growth of these
institutions, the objective set was directed at developing online marketing strategies
to promote the products and financial services of Savings Cooperatives. (CAC), in
order to obtain favorable results for the institution. The methodology was directed in
the qualitative, descriptive method with the application of the technique of the survey
carried out in the google drive that facilitated reaching the members of the
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato; The observed results show the need to
design strategies that impact the client and are in pursuit of their satisfaction, making
an innovation proposal through online marketing strategies to CAC Savings and
Credit Cooperatives. and that they adjust to the needs, material and adequate
support content that serve the client in the actions that are carried out. Itis concluded
that it is essential to potentiate technological tools to determine the needs of
customers, projecting specific digital marketing strategies as a competitive

advantage, and thus attract them.

Keywords: strategies, financial, tools, electronic marketing.
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INTRODUCCION

A nivel mundial, a mediados del siglo XX, se ha notado “el crecimiento del mercadeo
online, porque elimina las fronteras para comprar y vender, varias empresas han
optado por realizar el comercio de productos y servicios de forma digital” segun
Merodio (2016), lo que incluye a las instituciones que pertenecen al sector
financiero como bancos, cooperativas, mutualistas, etc., otra atenuante es la
pandemia por COVID 19 que ha hecho al mecanismo de adquisicion de bienes y
servicios online aumente con rapidez a inicios del afio 2020 por la necesidad de
cuidar el bienestar corporal, incremento que, se visualizé en una tendencia

creciente para el afio 2021.

En Ecuador, se manifest6 la era digital, puesto que, la comunicacién da un giro
excesivo por los medios tecnologicos y los entornos virtuales como las redes
sociales, plataformas aliadas para el posicionamiento de marcas y productos, las
personas contaron con mas acceso a la tecnologia y a los entornos digitales debido
a que cambiaron sus habitos tradicionales, entre ellos los modos de comprar y
vender, es el caso del sector financiero en cuanto a los productos y servicios que,

se ofrece al cliente (Mufioz & Llamas, 2009).

Tabla 1. Indicadores de TIC (Ecuador)

Indicadores de TIC /afios 2018 2019
Porcentaje (%) de personas que utilizan internet 55,9 59,2
Proporcién (%) de personas que utiliza teléfonos Smartphone 70,2 76,8
Proporcién (%) Analfabetismo digital 10,7 11,4

Fuente: tomado a partir de (INEC, 2021)

Conforme lo especifico el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, el 55,9% de
la poblacion utilizé internet en el 2018, porcentaje que increment6 en un 3,3% en el
2019; en cuanto a las personas que ocuparon teléfonos smartphone en el 2018 fue
el 70,2% de la poblacion, porcentaje que aument6 en un 6,6% en 2019; por ultimo,
se puede observar el porcentaje de analfabetismo digital que en el 2018 fue de

10,7%, porcentaje que incremento para el 2019 en 0,7%.



Se evidencia el incremento en la poblacion que utiliza internet, nace la necesidad
de la investigacion con el propésito de buscar tacticas de marketing online en la
oferta de productos y servicios para las CAC y atender las demandas del mercado

electronico financiero de forma adecuada y satisfactoria para el cliente.

Asi también, su importancia radicé en que CAC para que mantuvieran el espacio
ganado en el mercado financiero y continden con el crecimiento en el mercado
digital, en medio de una alta competitividad, debido a que la conexién digital, se ha
vuelto imperativa en la rutina diaria de las personas, “el tiempo, se acorta para
realizar las actividades programadas durante el dia y es tan facil desde un aparato
electrénico realizar las actividades financieras, sin tener que hacer filas que muchas

veces llevan mas de una hora” (Zuckerberg, 2004).

La presente investigacion estipula en el articulo 311 “Las Cooperativas de Ahorro
y Crédito, se encontraran dentro del sector financiero popular y solidario (...)" y la
Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (2011) en el articulo 27 y lo
dispuesto en el Titulo Ill de la ley” (Asamblea Nacional Constituyente del Ecuador,
2008).

Se manifiesta que la forma de administrar los negocios, han modificado los
supuestos econémicos, lo que transmuta la economia industrial a la economia
digital, con un alto impacto en el sector financiero y lo ubica pionero en el uso de
internet y plataformas web como nuevos canales de distribucién, con un
crecimiento sostenido porque los productos financieros no requieren de un
intercambio fisico de bienes debido a que al dinero, se lo reconoce como un bien

electronico (Funjul & Valdonciel, 2009).

Cabe indicar, que las tacticas para la comercializacion de los productos y servicios
financieros adoptados fueron las paginas web, portales verticales y sitios web, el
cliente en Espafia logré por medio del internet un mejor conocimiento de las
caracteristicas y condiciones de los productos y servicios de la banca, las
instituciones consiguieron un mejor conocimiento de las necesidades, usos y

costumbres del cliente; y por dltimo, se observé que la relacion entre la institucion



financiera y el cliente, se convirtié en dinamica e interactiva.

Se menciona sobre la manera en que las compafias utilizan las estrategias de
marketing para acrecentar el total de los clientes en Chile, los resultados indicaron
una significativa orientacion al cliente, se destacaron por seguir tacticas pasivas, lo
gue fomento la oportunidad a otras empresas y potenciales competidores de
analizar la factibilidad de realizar estrategias mas activas y cientificas desde el
enfoque tecnoldgico y online para abordar a sus clientes y aumentar su mercado
(Nazel, Pablo, & C, 2014).

La investigacion aseguré que las empresas, instituciones y organizaciones en
Colombia, mantedrian la innovacion para tener mayor visibilidad, alcanzar sus
objetivos y mejores utilidades; para ello, hicieron uso de estrategias y en los
actuales afios nacio el marketing digital como tactica vinculada e integradora, que,
se plantea crear anuncios o0 leads e idear transacciones; con numerosos
instrumentos que brotan en lo cotidiano, se han consolidado y vuelto mas habitual
en su empleo, para respaldar la notificacion con el publico e interactuar, como
procedencia productiva o fortificar su perfil y posicionamiento en las Pequefias y
Medianas Empresas (PYMES) (Striedinger, 2018).

En el trabajo de posgrado hace referencia a las estrategias de e-marketing o
mercadeo electronico del sector financiero, donde manifiesta que las cooperativas
de ahorro y crédito del Ecuador; el desarrollo de las TIC's, por medio de, sitios web,
correo electrénico, mensajeria celular, mensajeria instantanea, redes sociales,
entre otros, deban considerar como una gran oportunidad para que las
Cooperativas de Ahorro y Crédito puedan aprovechar y alcanzar mejores niveles
de mercadeo a bajos costos para perfeccionar la gestiéon de los negocios y el

cumplimiento de sus metas empresariales (Alvear, 2012)

En la actualidad, en la ciudad de Latacunga las CAC, caso de estudio de la
Cooperativa Ahorro y Crédito Ambato Ltda., que al momento de iniciar el presente
estudio, se encontraba en el segmento 2 y por el aumento de activos en la

actualidad, se encuentra en el segmento 1, presentd un inadecuado manejo de las



estrategias de marketing online, lo que conllevé a la pérdida del espacio ganado en
el mercado financiero, y ocasiond una deficiente promocién en los productos y
servicios financieros. “Hay que tomar en cuenta que las estrategias de mercadeo
online, son necesarias porque el usuario de sitios web concreta su visita con la

oferta de los productos y servicios ofertados por la entidad” (Selman, 2017).

Otro factor a tomar en consideracion es el desinterés administrativo en el uso e
inversion de medios tecnolégicos, y hacen que las CAC mantengan el manejo
inadecuado de los espacios digitales, “Internet, se ha considerado solo como un
medio publicitario, sin embargo, es una plataforma de comercializacion que

cuestiona el modelo de negocio actual” (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2014).

El desconocimiento de las herramientas web que ofrecen las plataformas digitales
de facebook, whatsapp, instagram entre otros; ha sido una de las razones, por las
cuales, las cooperativas no han podido proyectarlas como herramientas digitales
de trabajo, “lo que obligo a profesionalizar la gestion comercial en las redes sociales
y whatsapp, conocer la audiencia potencial y armar publicos para la administracion
de anuncios y promocion de productos o servicios atractivos para los clientes”
Benedetti (2020).

Otra atenuante a considerar fue la necesidad de personal especializado y
capacitacion en marketing online y manejo de entornos virtuales, debido a “la
necesidad de contar con tacticas online conforme la necesidad de la institucion,

producto o servicio que, se va a promocionar y tener exitosas ventas” (Trejo, 2017).

Luego del andlisis del problema, se planteé la siguiente idea a defender: La
implementacion de estrategias de marketing online aumenta la promocion de
productos y servicios financieros de las CAC; Por lo cual, se plantea los siguientes

objetivos:



Objetivo general

e Elaborar estrategias de marketing online para productos y servicios
financieros de Cooperativas de Ahorro y Crédito, con la finalidad de obtener

una rentabilidad sustentable en el tiempo.

Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente las estrategias de marketing online y la

promocion de los productos y servicios financieros.

2. Diagnosticar las estrategias de marketing para la promocion de productos y

servicios financieros de Cooperativas de Ahorro y Crédito.

3. Disefnar estrategias de marketing online para la difusiéon de productos y

servicios financieros de Cooperativas de Ahorro y Crédito.

En favor de conseguir los objetivos, se manejo la metodologia que conserva el enfoque
cuantitativo con la encuesta, el instrumento aplicado el cuestionario online dirigida a los
clientes de las CAC de Latacunga, caso de estudio de la Cooperativa Ahorro y
Crédito Ambato Ltda., Andrade (2016). En cuanto a los resultados reflejaron las
nuevas tendencias de promocion de productos y servicios financieros cooperativos

gue anhelan los clientes.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Marketing

Al estudiar las estrategias de marketing online para promocionar los productos y
servicios, fue necesario ampliar el concepto marketing porque todo, se centra en

este y trasciende a través de él.

El marketing es un vocablo con origen anglosajon su uso, se ha generalizado por
todo el mundo y presenta una evolucién, con un antes y un después del siglo XX.
Para Jacome, Zambrano y Cedefio (2020), los afios entendidos entre 1900 y 1959,
se establecio el periodo preconcenptual donde, se obtuvieron investigaciones de
Weld (1914) y Bartels (1988) que plantearon definir al marketing como aquella
parte de la economia que atafie la elaboracion de un bien o servicio con el

consumidor;

Nace la fase de conceptualizacion formal, en la etapa que inicié en 1960 y finalizé
en 1989 que la AMA y McCarthy (1964) citado por Cedefio (2020) lo puntualizaron
como la ejecucion de actividades empresariales que administran el flujo de bienes
y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario con la pretension de
satisfacer a los clientelas y admitir alcanzar los objetivos de las empresas; Kotler &
Levy (1969) consideraron que la fundamentacion del marketing seria extensa con
alcance sobre las actividades no empresariales, puesto que, en su gran mayoria,

estos establecimientos utilizan las variables de la mercadotecnia.

En base a estos atenuantes hasta la primera mitad del siglo XX la conceptualizacion
de marketing, se la detalla como el transcurso de organizacion y elaboracion de la
invencion, precio, notificacibn y comercializacion de opiniones, mercancias vy
negocios con el fin de establecer cambios que compensen a los seres humanos y
a los objetivos de la compafia con el marketing social, estratégico y operativo. En
la segunda mitad del siglo XX, se mencion6 las nuevas predisposiciones del

marketing que no solo, se cimentan en funcionalidades y la calidad del producto,



sino que, se encuentran en la investigacion de brindar practicas agradables durante

la compra, consumo y postconsumo.

Los conceptos més reforzados en otras variables como son las nombradas 7 P’s
producto, plaza, precio, promocion, personas, procesos y evidencia fisica, las 4 C’s
cliente, notificacion, costo y beneficio, las 4 V’s eficacia, costo, nueva plaza, nueva
notificacién, de acuerdo a Rodriguez, Pineda, & Castro (2020) argumenta que han
venido concediéndole gran categoria tanto a los bienes palpables asi como a los
intangibles, lo que consolida en alto grado el marketing de relaciones que, se ha
focalizado en captar clientes en el extenso plazo y mantenerlos de forma
perdurable, y no, se concentra en una venta oportuna como sucedia en tiempos

pasados en el marketing.

El enfoque del marketing apareci6 y, se centré en el consumidor y las relaciones;
para Arabiza (2011), el nuevo contenido postmoderno, da prioridad al individuo y
destaca la diversidad y la variedad de una realidad eventual, vista la
postmodernidad desde el marketing, se crea la disposicién de estudiar los cambios
en los gustos, preferencias y maneras de gasto a partir del sujeto no a partir del

ambiente.

Los objetivos del marketing posmoderno, se centraron en:

Figura 1. Objetivos del marketing posmoderno

 indvio, T e aleensumidereamoun
o esde s sees |

Adaptarse al nuevo entorno.

Aprovechar los nuevos vehiculos de comunicaciony
tecnologia de la informacion.

Fuente: tomado a partir de Rodriguez, Pineda, & Castro (2020)



El marketing actual, se precisa como una propuesta, por la cual, los clientes, se
disponen, acogiéndose a las redes y las comunidades, es asi como el marketing
qgue, se adecua al entorno social y que brinda servicios individualizados toma méas
y mas notabilidad, pero que si solicita como quinto objetivo brindar confianza y
reserva a sus clientes ( Rodriguez, Pineda y Castro, 2020).

Cabe exteriorizar que el marketing, se ha compuesto en la estrategia de las
empresas hasta establecer parte sélida de su ADN, como organizaciones que

apuestan en el mercado para brindar valor a sus clientes.

La funcién del marketing, se ha desarrollado a la mayor parte de organizaciones y
empresas. Casi todas lo efectian, no obstante, en momentos no lo saben o lo hacen
de manera instintiva o primaria. Para las empresas, las pautas de juego del
mercado varian y la nueva era online ha dado un giro asombroso a las tacticas y

herramientas que utiliza el marketing.

Marketing estratégico

El marketing estratégico busca abastecer un monto privilegiado al usuario con el
ajuste de las tacticas del negocio. Juarez (2016), menciond que, en un vinculado
regularizado de acciones promovidas por el mercado, que suministran la habilidad
necesaria para hacer un rastreo del entorno, disponer a qué grupos de
consumidores, se va a atender, ordenar las descripciones de los productos y votar
ante qué competidores, se va a posicionar la marca, es por ello, que los
requerimientos sobre costo del consumidor, se transformarian en criterios de
produccion y de disefio del producto, puesto que, el triunfo es hallar qué
particularidades de los bienes y qué calidad del servicio establecen el valor para el

consumidor.

El marketing estratégico, se reconoce como un dogmatismo, postularon que
consiente elegir mercados meta e instituir relaciones imperecederos; permite su
propdsito de encontrar, encantar, conservar y cultivar clientes meta por medio de la

restauracion, transmisiéon y comunicacion de valor, o que proyecta a las tacticas



como “los medios que permiten alcanzar objetivos, internan esparcimiento,
variedad, lucro y adelanto, perspicacia en el mercado y rebaja de costos” Gonzalez,
Salazar, Ortiz, & Verdugo (2019).

Acorde a lo que indicaron estos autores, el marketing estratégico, se basa en la
firmeza de objetivos a nivel corporativo, el andlisis de las oportunidades, la
enunciacion de las estrategias de marketing y la ejecucién y control, para tramitar
maniobras que, se acomoden a un ambiente que cambia con répidez por la
necesidad de brindar un valor superior para el cliente, por lo que, se efectuaria una

proyeccion estratégica de marketing.

Fases de planificacion estratégica de marketing

La proyeccion estratégica es considerada como un transcurso gerencial segun Zuin
Secco, Franca da Cunha, Spers, Galeano, & Ragazzo Corréa da Silva (2016), al
tiempo de suministrar una direccion para la empresa, viabiliza enunciar objetivos
respecto a la eleccion de las operaciones a seguir, que por lo general son
responsabilidad de los niveles mas altos de la empresa, topa cuestiones referentes
al negocio como un todo, ubica el posicionamiento profesional, se basa en los
objetivos de mercado, sin embargo, es viable desplegar una proyeccion para la
empresa en distintos niveles, puesto que, coexiste una delgada linea entre el

marketing estratégico, tactico y operativo.

De esta manera, el alcance estratégico del marketing topé asuntos relativos al
negocio como un todo, desde la enunciacion y propésito del negocio, para luego
resolver las maniobras gerenciales, encaminada al posicionamiento competitivo, se

basa en los objetivos del mercado.
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Figura 2. Planeacion estratégica de marketing

/" \

* Analisis de la « Estrategias y Fase IV « Control
situcion de la « Objetivos Técticas a « Evaluacién
organizacion Implementar
u epresa

Fuente: modificado a partir de Alvarez & Freddy (2007)

Las fases de la planeacion estratégica conforme Alvarez & Freddy (2007) son:
La fase | - Andlisis del escenario de la organizacion o empresa, aqui, se
manifestaria a la siguiente pregunta ¢donde esta hoy por hoy la organizacion, en

términos de posicion competitiva, participacion de mercado?.

La fase II- Planteamiento de Objetivos, aqui, se manifestaria a la siguiente pregunta
¢, Dbénde ambiciona estar como organizacion?, esto involucra la definicion de fines

y objetivos.

La fase lll- Estrategias y Tacticas a efectuar, esta concerniente con la formulacion
de la estrategia y tacticas que admita conseguir los fines u objetivos a lograr, es
decir lo que, se busca en esta etapa es contestar a la pregunta de ¢ Cémo, se puede

estar donde, se ambiciona estar?.

La fase IV- Evaluacion, se centra en la eleccion de la alternativa predilecta o la
mejor eleccidon para alcanzar los fines u objetivos buscados, en esta etapa es

contestar a la pregunta de ¢ De qué manera es mejor?.

La fase V- Control, se centra en la inspeccion de la ejecucion de la alternativa
elegida en la fase 1V, puede involucrar la adopcién de ejercicios correctivas con el

objetivo de afirmar la obtencion de los resultados esperados.
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El rol de la organizacion estratégica es la determinacion de metas y objetivos a
extenso plazo de una organizacion y la aprobacién de cursos de accién y

asignacion de recursos precisos que admitan la obtencion de estas metas.

Estrategia de marketing

Para integrar una buena estrategia de marketing corresponde constituir los
objetivos de en una organizacion, las politicas, las sucesiones de ejercicio (formas
y tacticas) dentro de un todo relacionado. El propdsito de una estrategia es colocar
a la organizacion en situacién de llevar a cabo su misién de manera practica y

eficiente.

Cuadro 1. Cuatro acercamientos genéricos para la formulacion estratégica

Enfoque Propulsores Principales caracteristicas
Clasico Ansoff, Sloan | Centra sus bases en la teoria econémica, la
y Porter argumentacion de sus propulsores indica que la
maximizacion de la ganancia es el objetivo méas
importante y que la tarea del estratega es posicionar la
organizacion o unidad de negocio en tal sentido.
Evolutivo Henderson Similar a la escuela clasica, pero difiere de la clasica en
(del Boston el sentido de que los evolucionistas creen que el
Consulting estratega no puede controlar el ambiente, sus
Group), defensores, también, indican que dado que las
Friedmany organizaciones grandes son inherentemente lentas la
Peters idea de una estrategia omnimoda es poco realista,
ademas, de que las estrategias a largo plazo son
contraproducentes y, se puede obtener mejores
resultados a través de movimientos rapidos, de corto
plazo y procesos de reduccion de costos.
Procedimental | Mintzberg y Este modelo surgi6 de la escuela evolutiva y esta basada
Hamel en laidea de que una buena estrategia s6lo puede ser el

fruto de la participacion del estratega en las actividades
diarias del negocio. Sus propulsores reconocen que el
ambiente es demasiado poderoso e imprevisible como
para que el estratega pueda superarlo o0 manejarlo en
base al andlisis intelectual.

Sistémico

Whittington y
Morgan

Se centra en que no hay modelo de estrategia que sea
aplicable a todos los tipos de organizacion, pero que los
objetivos y la estrategia es el resultado de los entornos
sociales y culturales del estratega. Este punto de vista
enfatiza en la manera en que la estrategia y el proceso
de estrategia no son esencialmente objetivos y
racionales particularmente en las empresas
transnacionales.

Fuente: tomado a partir de Alvarez & Freddy (2007)
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Internet y su potencial en las estrategias de marketing

Internet, como tecnologia digital en progreso, el cual, provee los métodos de
globalizacion e internacionalizacion de las empresas de acuerdo a Quiroga, Murcia,
& Ramirez (2016) dice que la disponibilidad de significativos niveles de indagacion
a los clientes contribuye al trabajo en red, en una correlacion abierta de
oportunidades sin limites para las empresas.Internet como canal virtual que es, en
el denominado marketspace o espacio virtual de mercado apalanca y proporciona
los negocios, con caminos agiles de flujos de indagacion que fortalecen las
transacciones de modo electrénico, con infinitas oportunidades, tanto para los

clientes como para las empresas.

En este punto, se establecio que el manejo de internet en las rubricas beneficia el
disefio, progreso y ejecucion de creadores y sobresalientes estrategias de
marketing, en especifico las de precios, lo que favorecié la concepcion de logros

economicos.

Dicha red de comunicaciones e indagacion facilita la edificacion metodica por parte
de la compaiiia de una significativa plataforma de identificaciones del procedimiento
de los clientes, sin embargo, muchas empresas de paises en progreso desconocen

sus bondades.

La nombrada World Wide Web (WWW), conocida como internet, y la disponibilidad
de significativos volumenes de informacion, se asume que los clientes y vendedores
consiguen a través de la web clara y suficiente investigacion. Esto es, indagacion
sobre precios, sus gustos, preferencias y presupuesto favorable para las compras
de productos y servicios, dadas las nuevas tipologias del mercado virtual. De
hecho, hoy por hoy, se discute la suposicién sobre de qué forma y en qué grado
este medio digital ayuda al acercamiento de un mercado perfecto e inicié del

conocido marketing online.

Es de observar que no sélo, se trata de la tecnologia, sino también, de los cambios

en la actitud y en la conducta de los clientes, quienes, se motivan por el uso de las
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nuevas tecnologias. El universo digital, se ensancha en la sociedad y crea nuevos
modos de vida y actuales practicas de consumo de acuerdo a Andrade (2016),
donde manifiesta la existencia de una sociedad actual en la que lo real y lo virtual,
lo analdgico y lo digital, coexisten y, se combinan en un nuevo entorno: «lo virtual
es real y lo real es, también, virtual». Esto transporta al primordial cambio de este
mundo digital, y es que, se logra estar relacionado en todo momento y en cualquier
lugar. En ese novedoso universo, emerge y, se despliega el llamado «marketing
digital».

1.2. Marketing online

Es el marketing estratégico aplicado en medios virtuales, es decir, para Fernandez
(2016), es la incorporacion de las herramientas digitales, puesto que, las
organizaciones estan dispuestas a disciplinar su canal de ventas por medio de
paginas web, publicidad digital, con la orientacion a satisfacer e incitar apetitos de
comprar en el cibernauta. Es asi que, se puede mostrar que las marcas en inicial
instancia buscan que el cliente llegue al sitio web de la empresa, con el encanto e
intento de llamar la atencion del comprador esto, se conoce en el mundo online

como “leads” (captacién).

El marketing digital definido como un conducto de notificacion que maneja medios
digitales, se ha transformado en una agregacion de la mezcla de mercantilizacion,
expande las estrategias e instrumentos del marketing estratégico para favorecer a

gue, se obtengan los propdésitos (Striedinger, 2018).

El marketing online es la atencion de las tacticas de mercadeo llevadas a cabo en
los medios digitales. Segun Salazar, Paucar y Borja (2017), no es mas que la
trascripcion de las técnicas empresariales acostumbradas perfeccionadas desde
un espacio virtual. En el ambito digital surgen nuevas herramientas como la
inmediatez, las nuevas redes que nacen dia a dia, y la posibilidad de mediciones
existentes de cada una de las estrategias colocada. EIl marketing digital emplea
tecnologias o plataformas, tales como sitios web, correo electronico, aplicaciones

web (clasicas y méviles) y redes sociales, whatsapp, por lo cual, se hace mas
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notorio entre los mercaddlogos, porque admite hacer un rastreo mas preciso de su
regreso de inversion (ROI), en comparacion con otros canales acostumbrados de

marketing.

Es asi que, en la actualidad la tendencia global del marketing online es una mezcla
de tacticas de marketing unidas, es decir que, se emplean métodos del marketing
tradicional con las técnicas de los nuevos medios. Se trata de un dispositivo del
comercio electronico, por lo que puede encerrar la gestion de contenidos, las
relaciones publicas, la popularidad en linea, el servicio al cliente y las ventas.

Estrategias del marketing tradicional

El marketing tradicional, se colocé a la concepcion, organizacion y venta de un
producto o servicio con el fin de beneficiarlo con agilidad, en busca de complacencia
para el cliente y la empresa. Parte de la caracterizacion clara del objetivo, que logre
acrecentar la demanda de mercado, la cuota del mercado o la compra por cliente.
Es necesario adaptar el marketing tradicional a las especificaciones vy
comportamientos receptados en las redes sociales con el propdsito de mejorar para
el cliente (Clavijo, 2016).

Existen distintos tipos para cada objetivo. La identificacion del mercado objetivo y
su procedimiento de compra, asi como la distribucion de marketing mix del
producto, son en categoria los pasos a seguir. Una vez que, se ha determinado el
publico objetivo, se estableceran tacticas encaminadas a brindar valor al cliente y
una ventaja competitiva a la empresa que formen provecho para las partes; las
tacticas pueden ser de diferencia, precio o determinacion, cabe indicar que, en cada
una, se escogera una mezcla de marketing mix conveniente al segmento y
maniobra (Diaz, 2014).

El marketing mix es reconocido como la mezcla o combinacién de compendios
activos de una organizaciéon para llegar a su publico y lograr los objetivos
proyectados para Fernandez (2015),este parte del marketing tradicional, el

marketing mix, se puntualiza en la organizacién de las nombradas 4ps (producto,
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precio, plaza, promocion) modelo formulado por J. E. McCarthy en 1971; en la
década de los ochenta destaca la contribucion de Booms y Bitner (1981) con el
nombrado marketing mix extendido o ampliado. En la propuesta de estos autores,
se precisa el mix asentado en 7Ps que suma a los cuatro compendios preliminares

otras tres, personas, aspecto fisico y procesos.

Figura 3. Marketing mix extendido 7Ps

Marketing mix
extendido
7Ps

- Presencia
Fisica

Fuente: tomado de Fernandez (2015)!

e El producto, tiene como fin puntualizar los rasgos individuales de los
productos o servicios en métodos de concepto, posicionamiento y publico
objetivo al que, se envia. Este radica en manifestar su propdsito y objetivos,
su razon de ser, la penuria que va a rodear, en definitiva, todo aquello que
va a diferenciarlo de otros y que envuelve la oferta en si como el beneficio
gue contribuird al usuario, aqui, se establece la variedad de productos,

calidad, disefio, particularidades, marca, tamafios, productos, garantias.

e El precioy el costo son dos elementos congruentes entre si pero distintos, si

bien en algunos textos emergen errbneamente como sindénimos, aqui, se

L A partir de marketing mix de servicios de informacién
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establece la lista de precios, descuentos, concesiones, periodos de pago y

condiciones de crédito.

e Plaza, el ejecutar los sucesos en el proceso de compra y adjudicar el
producto o servicio al lugar donde el cliente quiere que lo entregue, lo que
concede una experiencia de compra y ambiente incuestionable en la
adquisicion, se establece canales de distribucién, cobertura, ubicacion,

inventario y transporte.

e La promocion, radica en toda comunicacion impersonal con un mensaje
continuo que proyecta que el usuario maneje a corto plazo, un servicio o
producto de informacion, aqui, se establece promocién y ventas, anuncios,

fuerza de ventas, relaciones publicas y marketing directo.

e Personas, el individuo en contacto despliega dos tipos de ocupaciones, una
de carécter estratégico y otra, relacional, establece las personas afines al
marketing, personas de contacto, incorporacion, cultura e imagen,

adiestramiento y capacidades, retribucion.

e Presencia fisica, contiene los elementos muebles e inmuebles que van a
servir de entorno para el progreso del servicio, determina la practica de la

marca a través de los puntos de relacion, empaque y experiencia online.

e Procesos, es el conjunto de métodos directos e indirectos concernientes con
el servicio que interrelaciona todos los compendios intervinientes, establece
los procesos ajustados en el cliente, direccionados por el negocio, tipologias

del disefio, invencion y perfeccionamiento.

Es necesario considerar la integracion de las estrategias del marketing digital,
intrinseca en el marketing mix, a partir de ello optimizar en todas las areas los
productos o servicios traspasados al cliente para cubrir su necesidad, conservar su

satisfaccion y acrecentar la confianza y su fidelidad.
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Estrategias de Marketing Online

Para promocionar los productos y servicios, el marketing online mantiene algunas

tacticas como lo especifican Salazar, Paucar y Borja (2017), a continuacion:

El sitio web. - Es el pilar esencial del marketing digital porque es la zona, en
donde, la compafiia brinda y trasfiere sus mercancias y servicios. Es muy
significativo poseer un espacio web profesional para que cree la seguridad
apta para que los usuarios potenciales, se alienten a tener una semejanza
comercial con la compafiia. El espacio web seria factible de navegar y
poseer compendios que suministren la transformacion de los invitados, es

decir que, se efectue el proposito.

El blog empresarial. - Es el eje de la tactica de marketing de contenido y
concede a las asociaciones instituir nuevo, para que domine un excelente

posicionamiento en elementos de indagacion.

Posicionamiento en buscadores (SEO). - El posicionamiento en elementos
de busqueda, enunciado como SEO (Search Engine Optimization), tiene
como proposito que al investigar en google u otra aplicacion, de un beneficio
0 prestacion que vende la compafiia, y el sitio web permanezca en los
principales puestos de ranking. EI SEO es una de las tacticas de marketing

digital que mas trafico lleva al sitio web.

Redes Sociales. - Es preciso que las compafiias posean un aspecto
competitivo en los importantes puntos sociales (facebook, instagram, twitter,
linkedIn, youtube, pinterest, google, snapchat, etc.), cuya meta primordial no
es solo la comercializacibn de mercancias y servicios; instituir una
colectividad de consumidores con un vinculo entusiasta con la marca. El
propésito de las redes sociales para las marcas es: transformar a los
desconocidos en amigos, a los conocidos en clientes y a los clientes en

portadores de la marca.
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e Publicidad Online. - La difusion en elementos de busqueda (adwords) y en
redes sociales (facebook ads, instagram ads, etc.), se han transformado en
una grande eleccidn para que las compafiias consigan a su publico. De todas
las maniobras de marketing digital, la mencionada es la ideal que admite

alcanzar efectos en manera rapida.

e Email Marketing. - El manejo del email como tactica de marketing admite ser
muy positiva, siempre que, se desarrolle con la aprobacion del individuo que
adopta los emails. Esta estrategia es ventajosa para los establecimientos
electrénicos porque admite llevar clientes viables al sitio web. La instauracién

de una publicacion de valor incluido a la audiencia actia muy bien para que

el beneficiario ingrese y lea los emails de la marca.

1.3. Cooperativismo

A nivel internacional las principales organizaciones economicas sociales surgieron
a raiz de la Revolucién Industrial en Inglaterra entre 1750 y 1840, como
contestacion al empobrecimiento producido en los niveles sociales bajos segun
Campoverde, Romero, & Borenstein (2018) hace referencia que a mediados del
siglo XIX nacieron cooperativas de ahorro y crédito, diferenciadas por poseer una
orientacion alternativa a la economia de mercado y aplacar de esta forma el

aprovechamiento y perjuicio que, se consideraba en la colectividad.

En el Ecuador las primeras cooperativas surgieron en las asociaciones artesanales,
trabajadores, vendedores, empleados y duefios, vinculados a los partidos socialista
y liberal, asi como a la iglesia catdlica. La Colectividad Defensora del Obrero, es
estimada la primera cooperativa ecuatoriana que fue instaurada en Guayaquil en
19109.

Se adentra a la historia del cooperativismo en el Ecuador en los acontecimientos
mas reveladores que, se han originado, se puede mencionar que a finales de los
afios 80 e inicios de los 90 este sector financiero poseyd una disminucién en su

incremento debido a la clausura de algunas pequefas y medianas cooperativas.
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No obstante, al terminar los afios 90 el pais muestra una de las crisis bancarias
mas dificiles de su historia, cuyo suceso primordial fue el feriado bancario de 1999
que trasladé consigo el desplome y cierre alrededor de 20 instituciones bancarias,
la colectividad usual perdio la confianza en el sector financiero por lo que inclind
esta seguridad al sector cooperativo, el cual, percibe un incremento revelador; ante
esto, las cooperativas, se ven forzosas a efectuar mayores normas de seguridad y
vigilancia sobre sus activos para serenidad de sus usuarios y directivos.

Las cooperativas de ahorro y crédito formaron parte del sector financiero popular y
solidario, es por ello que al hablar de Economia Popular y Solidaria implica ver a la

economia como un nuevo modelo que permite redistribuir los recursos.

El sector del patrimonio popular y solidario por diversos afios no fue estimado pieza
ideal del sistema financiero establecen un colectivo minoritario en cuanto a la
administracion de ejercicios financieras y productos, su inclusion formal en la
economia de Ecuador, se consigue conforme la Asamblea Nacional Constituyente
de Montecristi en el afio 2008 (Galarza, Garcia, Ballesteros, Cuenca, & Fernandez,
2017)

En mayo de 2012, se cre0 la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
como eje vertebral de la transformacion del sector de las cooperativas y
asociaciones financieras y no financieras, cuyo reconocimiento permite que estas
tomen mayor protagonismo dentro de la economia, debido al alcance que tienen en
actividades marginales con condiciones socioeconémicas menos favorables, sin

embargo, se observa un crecimiento rapido en los dltimos afios.

Se determina por la coyuntura de diversos fragmentos multiples populares y
promueve formas de ordenacion institucionales, cooperativas, redes solidarias y
subsistemas productivo reproductivo, a lo que, se menciona Economia Popular
Solidaria (Coba, Diaz, & Tapia, 2020).

En Ecuador, se reconocid a este modelo en el Articulo 283 de la Constitucion de la

Republica del Ecuador (2008), donde establece que el sistema econémico es social
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y solidario. En el afio 2011, se fortifica, de acuerdo, a la manifestacion de la Ley
Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) (2011), con un cuadro legal
habitual a la Economia Popular y a las Finanzas Populares y Solidarias.

Conforme estos indicios, las cooperativas de ahorro y crédito son aliados de la
nueva orientacion de Finanzas Populares y Solidarias, que posee como propdsito
despuntar en las disposiciones acostumbradas de resolucion de inconvenientes

econdémicos, de estructura del ahorro, crédito y productos financieros.

En este sentido, que las cooperativas son compafias interactivas que completan
beneficios econdmicos y sociales, con un incremento econémico permanente en la
ocupacion, la justicia social y la identidad, estas organizaciones, se afirmen en la
concentracion de los elementos cooperativos, y como toda compafia, la

cooperativa busca rentabilidad por la accion ejecutada.

La Ley de Economia Popular y Solidaria, establecio que “las cooperativas de ahorro
y crédito estaran situadas en segmentos, con la intencidn de crear politicas y
medidas de manera determinada y especial en favor de sus tipologias personales”
Asamblea Nacional Constituyente del Ecuador (2011). Los segmentos
corresponden al monto de activos que poseen: segmento uno, activos mayores a
80 millones; segmento dos, de 20 millones hasta 80 millones; segmento tres, de 5
hasta 20 millones; segmento cuatro, de 1 millén hasta 5 millones; segmento 5, hasta

1 millén de délares en activos.

Productos y servicios financieros cooperativos

Los productos financieros pueden ser activos y pasivos de acuerdo a lo que la
Institucidén ofrece, para Simbafia & Vasconez (2015), en su estudio, menciona la

existencia de productos financieros tales como:

Productos financieros de activo.- Donde la entidad financiera presta fondos a su
socio, con la condicién que sean devueltos mas un tipo de interés. Dentro de estos

productos, se encuentran:
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e Préstamos: son operaciones donde la entidad financiera entrega a una
persona una cantidad de dinero al inicio de la transaccion, con la condicion
de que el prestatario (deudor) devuelva el valor entregado por la institucion
financiera junto al interés pactado en un plazo determinado. El pago del
préstamo, se realiza mediante cuotas mensuales a lo largo del plazo
determinado. Los intereses, se cobran sobre el total del dinero prestado.

e Lineas de crédito: es el dinero entregado a los socios, por medio, de un
limite fijado que la entidad financiera pone a disposicion, es decir, al socio
no, se le entrega la cantidad total del crédito al inicio de la transaccion, sino

gue podra utilizar de acuerdo a las necesidades que tenga.

Los préstamos suelen concederse para financiar la adquisicion de un bien o servicio
en concreto. Los créditos sirven mas para cubrir desfases entre cobros y pagos y
para afrontar periodos pasajeros de falta de liquidez. Productos financieros de
pasivo.- Las personas realizan depdsitos a la entidad financiera, el socio formaliza
un contrato de depdsito con la apertura de la cuenta y el registro del primer depdsito

y son:

e Cuentas de ahorro: son depositos a la vista, donde el socio puede retirar su
dinero en el momento que desee, sin presentar una justificacion alguna. Las
cuentas de ahorro pueden aperturar: personas naturales o juridicas con
capacidad suficiente, personas nacionales o extranjeros, las cuentas pueden
ser individuales o conjuntas, el registro de las operaciones, se reflejara en

una libreta de ahorros.

e Dep0sitos a plazo: son depdsitos de dinero que generan una rentabilidad
alta que las de ahorro, el plazo, se determina de acuerdo al criterio del socio.
El socio deposita el dinero en la institucién financiera con el compromiso de
no hacer uso de este dinero durante el tiempo que determina la operacion.
El pago de los intereses podra ser mensuales, trimestrales, semestrales o

anuales; este interés es depositado en la cuenta de ahorros del socio.
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e Certificados de depdsitos: son depdsitos que tienen una rentabilidad en un
determinado plazo.

Servicios financieros como:

e Consulta de saldos

e Transferencias y giros

e Posicién consolidada: ahorros, préstamos e inversiones, tarjetas de crédito

e Pago de matriculacion vehicular: SRI — MAT

e Recaudacion Transito (ANT — CTE),

e Oftros servicios: pago de ndmina, transferencias internacionales, pagos
interbancarios, prestaciones IESS, recargas electronicas, punto de pago y

linea gratuita.

Beneficios que ofrecen las cooperativas de ahorro y crédito

Al velar por el bienestar economico de sus socios, brindan otros servicios para
ayuda personal y a sus familias.
El socio al momento de la apertura de una cuenta podra acceder a los siguientes

beneficios conforme indican Simbafa & Vasconez, 2015:

e Atencion médica: los socios acceden a este tipo de servicios a un costo muy
bajo y que, se encuentra al alcance de todos para que puedan realizarse

tratamientos y prevenir algunas enfermadas.

e Atencion odontoldgica: a este servicio tienen acceso los socios y sus hijos

en el caso que asi lo requieran con un bajo costo.

e Fondo mortuorio: consiste en la ayuda econémica que, se entrega a los
familiares o beneficiarios de los socios que fallecen, la cantidad entrega es

de acuerdo a lo estipulado en el Reglamento y Estatuto de la cooperativa.
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e Servicio de recaudacion: es un beneficio donde los socios pueden realizar

pagos de servicios basicos.

e Seguro de desgravamen: cubre las deudas pendientes de los socios al

momento de su fallecimiento.

e Seguro de vida: es un seguro que cubre los riesgos que pueden afectar a los

SOcCios.

Estos productos, servicios y beneficios serian dados a conocer por el consumidor,

asi que es necesario incrementar nuevas destrezas de marketing online.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo deinvestigacién, enfoque y alcance

En referencia a las estrategias de marketing online para promocionar los productos
y servicios financieros cooperativos, se establecioé la metodologia, por la cual, se
guid la investigacion. “La metodologia abarca el estudio, cuestionamiento y
definicién de un hecho en individual, mediante, orientaciones l6égicas que investigan
los variados métodos de la investigacion y enfoques estratégicos de este proceso”
(Hintelholher, 2013).

En cuanto al tipo de investigacion, se enmarco en no experimental, que segun
Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, la reconocieron como “la observacion de
fendmenos en su contexto normal sin ejercer ninguna modificacion con el propdsito
de estudiarlos”, se basa en esta conceptualizacion, dentro de la investigacion, se
mir0 el objeto en estudio como se origind, ademas, fue de corte transversal porque,

se elaboro en un solo instante, excluyéndose un estudio de seguimiento.

El enfoque lleva un analisis cuali cuantitativo al compilar datos para responder a las
preguntas de investigacion, a través de herramientas numeéricas; similares, analisis
cualitativos, donde, puntualizan los sucesos o0 acontecimientos y su interpretacion.

Por este motivo, la modalidad basica de investigacion fue de enfoque mixta.

El enfoque establecido intentd percibir la perspectiva de los participes acerca de
los fendmenos que los envuelven, ahondar en sus experiencias, perspectivas,
opiniones Yy significados Yejas (2016). En esta investigacion, se considerd a los
clientes de las CAC con el fin de observar su contexto, para buscar informacion y
analizarla, en cuanto, a las estrategias de marketing online y servicios financieros

que ofrecen.

Se conservo una importancia descriptiva, o que consinti6 puntualizar en las
cualidades y peculiaridades de los usuarios de las CAC. El analisis descriptivo es

estimado como un nivel primordial de investigacion, el cual, es usado como
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plataforma en varios tipos de investigacion; “se orienta por enigmas que plantea el
investigador, se encamina por las técnicas de indagacion (entrevista, encuesta,

observacion entre otras”(Clemente, 2014).
2.2. Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion es el universo total que contienen cardcteristicas que, se va a estudiar
Hernandez, Fernandez & Baptista (2010). Para este trabajo investigativo, se tomo
en consideracion a los 107405 socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato.

Muestra

Puesto que, la poblacion es extensa, se procedioé a tomar una muestra estratificada
simple aleatoria que permite coger una poblacion final N unidades (Hernandez
Sampieri, 2010).

F6érmula de muestra

_ Z%.p.q.N
n= Z2.p.q+ N.e?

Donde:

n = Tamafio de la muestra = Desconocido

N = Tamafo de la poblacién = 107 405 personas
p = Probabilidad de éxito 50% = 0,5

g = Probabilidad de fracaso 50% = 0,5

Z = Nivel de confiabilidad = 95% = 1,95

e = error de muestreo 5% = 0,05
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Con el reemplazo de los datos, se obtiene:

_ (1,95)2%0,5%0,5 * 107405
"= (1,95)2 % 0,5 % 0,5 + 107405(0,05)2

_0,950625 * 107405
"~ 0,9506 + 107405(0,0025)

n

_102,101,87
"= 769,46

n = 37891
n =379 = Personas

La encuesta, se aplicé a 379 socios o clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato Ltda.

2.3. Métodos, técnicas e instrumentos

La encuesta es conocida como una técnica cuantitativa que permite obtener datos
lo mas cercanos a la realidad segun Henry (2016). Con apoyo en esta definicion,
se usé la encuesta para obtener datos importantes sobre las estrategias de
marketing digital que la cooperativa realiza, en asentimiento a la informacion que
proporciond la cooperativa y de igual forma de los socios activos. La encuesta fue
bosquejada en un cuestionario que acopio los datos del contexto de Agualongo &
Poaquiza (2020); este instrumento, se realizé con la ayuda de medios digitales, es

decir, hubo la aplicacion de una encuesta online, mediante, el Google Drive.
2.4. Procesamiento y analisis de la informacion

La encuesta, se fue realizada en Google Drive, el procesamiento y analisis de la
informacion obtenida en el programa estadistico SPSS, que proporciona tablas de
datos que fueron analizadas por parte de la investigara previo al conocimiento

adquirido de las variables estudiadas.



Caracteristicade la institucién

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda., nace en enero de 2003, gracias
a la vision de un grupo de personas indigenas emprendedores pertenecientes a
la comunidad de Chibuleo San Alfonso, parroquia Juan B. Vela en Ambato, en la
actualidad ha conseguido ocupar un excelente puesto en el sistema financiero,
“hasta diciembre de 2016 la cartera alcanz6 51,1 millones de délares con mayor
participacion en microcrédito, y con 12.684 beneficiarios”. Cuenta con 11
agencias a nivel nacional, en las provincias de “Tungurahua, Cotopaxi, Pichincha,

Azogues, Napo y Bolivar” (Diario la Hora 2017).

Mision

Promover el desarrollo socioecondémico de la comunidad, con productos y servicios

financieros de calidad. (Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato, 2018).

Vision
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Al 2021 la Cooperativa estara asentada en tecnologia e innovacion, con indicadores

financieros de eficacia, competitividad humana, idéneo y comprometido, con una

valoracion de riesgo “A” y mayor cobertura Nacional (Cooperativa de Ahorro
Crédito Ambato, 2018).

Valores

y

Honestidad: Decir la verdad y actuar con justicia recta e integra de manera
individual y colectiva. Con equivalente de nitidez, rectitud, conduccion pulcra de

todos los capitales de la corporacion y de sus beneficiarios.

Respeto: Manifestar aprobacion, respeto y educacion con los miembros de la
cooperativa socios y restantes colectivos de interés, a solucion de proteger una

alta eficacia de atencién, igualdad en el trato, buen ambiente profesional y
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favorecer con la obtencion de objetivos. Conocer y practicar con todas las

politicas, manuales y ordenanzas de la cooperativa.

Trabajo en equipo: Impulsar la responsabilidad de los miembros del
establecimiento y la intervencion unida en el incremento, con el propdésito de

crear excelentes efectos y conseguir las metas planteadas.

Transparencia: Acceso a indagacion selecta y pertinente para instituir
correlacion de seguridad con los usuarios internos y externos. Valia que admite
el discernimiento de todos los asociados acerca de la conduccion de los recursos
de la Cooperativa (Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato, 2018)

Con 19 afios de servicio ha llegado a contribuir en el desarrollo socioeconémico de
las diferentes ciudades de nuestro pais, con el otorgamiento de crédito ha permitido
reactivar la economia del pais.

Un aspecto relevante es la adhesion al Pacto Global que conlleva el cumplimiento
de los objetivos de desarrollo sostenible, y que son orientados a la preservacion y
cuidado del medioambiente, el fin de la pobreza y una prosperidad econémica a
nivel global. De esta manera ser un aporte fundamental en diversas actividades que

permitan cumplir con los indicadores.

Productos financieros

Son inversiones y valores que, se crean para proporcionar a las instituciones

financieras y socios una ganancia financiera a corto o largo plazo.

Figura 4. Productos financieros

O

YES N ES

Fuente: modificado a partir de Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato (2018)
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Productos no financieros

Son servicios externos prestados por las instituciones financieras, para fortalecer

los procesos de la organizacion, que permitan brindar servicios a socios y clientes.

Figura 5. Servicios no financieros
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Fuente: modificado a partir de Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato (2018)


https://www.cooperativaambato.fin.ec/

Figura 6. Organigrama estructural
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Fuente. tomado a partir de Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato (2018)
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2.5. Propuestadelainvestigacion

Estrategias de marketing online para productos y servicios financieros de

Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Antecedentes de la propuesta

Las estrategias de marketing online, se definen por una planificacién ordenada de
las acciones que, se van a efectuar en los medios digitales, con la intencién de

alcanzar un objetivo, se llega a constituir como clave del éxito institucional.

En base a la investigacion realizada de mercado y la comprension previa de la
Cooperativa Ambato, en conocimiento que cuenta con equipos en Marketing y
Disefo, se da inicio a la propuesta para afianzar las tacticas online y promocionar
los productos y servicios financieros que, se ajusten a las necesidades encontradas
con antelacion. Con el material y contenido de apoyo que sirvan para conservar al
cliente atento a las acciones que, se realicen y asi tener oportunidad de dar un

servicio adecuado por parte de las CAC.

Objetivo

Objetivo general

e Disefiar estrategias de marketing online para productos y servicios

financieros de Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Objetivos especificos

e Determinar el Publico objetivo de los productos y servicios financieros de
Cooperativas de Ahorro y Crédito, mediante, los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado para la seleccion de las estrategias de marketing

online y su promocion.
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e Elaborar estrategias de marketing online que den solucion a las
problematicas encontradas y los resultados obtenidos en la investigacion de

mercado, para dar soporte a las Cooperativas de Ahorro y Crédito del.
Disefio Metodolégico

Es el conjunto de métodos que, se utiliza para recolectar y analizar las variables
medibles que, se especifican en un problema de investigacién, asi, se tendra un
disefio que, se crea para encontrar las respuestas a las preguntas que nacen en la

investigacion.

Figura 7: Planificacion para elaborar las estrategias de Marketing online

Contenidos de las Estrategias On line:

Estrategias

de Marketing -Objetivos
online. -Problematica a resolver

Pablico -Acciones

Objetivo -Responsables
-Tiempo de Ejecucion
-Costo
-Indicadores de Medicion
-Politicas de funcionamiento

Fuente: modificado a partir de Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato (2018)

La planificacién para elaborar las estrategias de marketing online inicia del previo a
la comprension del target, que es un corte sociodemografico y conductual de un
grupo de individuos que la institucion elige como potenciales consumidores en este
caso de los productos y servicios financieros. En conocimiento del publico objetivo
o target y con antelacion a la investigacion de mercado, se continua a elegir y
laborar estrategias de marketing online para promocionar los productos y servicios

financieros de CAC.


https://www.cooperativaambato.fin.ec/
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Definicién del publico objetivo

Un grupo de personas que reune las caracteristicas generales de los individuos que
consumen o necesitan nuestro producto o servicio. Podemos definir nuestro publico
objetivo a través de algunos criterios demogréaficos, como edad, sexo y nivel

socioeconémico.

Cuadro 2. Definicion del pablico objetivo

UBICACION PUBLICO OBJETIVO
Segmentacién de mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Pais: Ecuador.
Provincias: Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Napo, Bolivar,
Chimborazo y Cafiar.

Fuente: tomado a partir de Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato (2018)
INGRESOS

Establecidos entre el sueldo basico y el ingreso referencial de la clase
media ecuatoriana.

Ingresos entre: $400,00 a $860,00 mensuales.

EDAD Y SEXO
Personas entre:

15 a 34 afios de edad, hombres y mujeres

INTERESES Y AFICIONES
e Comunicacion e informacion.
e Uso de dispositivos méviles.
e Uso de redes sociales

BENEFICIOS

° ’ ; ‘ Productos y Servicios financieros

!HJ L h.:

Fuente: elaboracion propia
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Estrategias de Marketing online de los productos y servicios financieros

En el ambito financiero incluyen varios métodos disefiados para impulsar el
conocimiento sobre los productos y servicios financieros. Las campafias de
marketing, se utilizan para fidelizar y conseguir clientes potenciales que luego, se

convertiran en nuevos clientes.

Cuadro 3. Estrategia brochure

.

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

COODPERATIVA
AMBATO

Afio 2022

Estrategia Online Brochure

Objetivo Disefiar un Brochure para la informacién y uso de los productos
y servicios financieros

Problemética a Conocimiento limitado de los clientes en productos y servicios

Resolver financieros.

Acciones -Disefiar un Brochure con bosquejos dirigidos a personas entre
15 a 34 afios.

-Hacer aprobar la guia online servicios y productos financieros

-Enviar a los clientes de forma trismestral y actualizado por

whatsapp.
Responsables Direccion de Marketing
Tiempo de Ejecucion 5 meses
Costo $0,00
Indicadores de N° Preguntas receptadas de producto o servicio.
Medicién N° de personas a quienes, se envio el catalogo.
Politicas de Contendra informacion exclusiva de los productos y servicios de

. . la Cooperativa.
funcionamiento P

Fuente: elaboracién propia
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Elaborar un folleto, triptico, documento grafico o digital que haga referencia a los servicios que presta la Cooperativa Ambato, con

informacion clara y consisa.

COOPERATIVA AMEBATO

A5 #FO

y

De Productos

>~ Financieros
“Cooperativa Ambato te saluda y

pone a tu disposicion nuestros
canales electronicos”

g

2417 PPy i

A crpervone trae

Porque confiamos en tus suefnos,
ahora estamos mas cerca de ti.

Figura 8. Estrategia online brochure

AHORROS, INVERSIONES Y CREDITOS CANALES ELECTRONICOS

Ahorra con pasion ==r - ,\
e Ahorro a la vista
e Ahorro Gana mas
e Ahorro Alcancia
e Ahorro Cliente

AMBABOT. - Tu asistente virtual, responde todas tus
inquietudes de forma inmediata y en tiempo real, vive la

experiencia.
S

AMBA VIRTUAL. -Realiza transacciones de forma facil y
rapida, pago de servicios. Ingresa mediante un usuario y
contrasefia y disfruta de los beneficios de nuestra
Cooperativa en Linea.

Invierte seguro

M Nty Mav

Tu crédito sin complicaciones

e Crédito Comercial BILLETERA MOVIL. - Solicita el enrolamiento de tu
cuenta en nuestras oficinas a la aplicacion moévil BIMO
donde puede cobrar, retirar o pagar facil y rapido.

e Micro crédito

e Crédito de consumo
e Crédito de vivienda
e Crédito de vehiculo
e Simulador de crédito

Encuéntranos en: Ambato, Cevallos, Pelileo, Riobamba, Guaranda, Azoques, Tena Latacunga, Pujili, Saquisili, Quito

Fuente: elaboracién propia
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Estrategia de Marketing online - MOOC - Massive Open Online Course

Son una modalidad de aprendizaje en linea que tiene auge a nivel mundial y van

dirigidos a un numero ilimitado de participantes a través de Internet.

Cuadro 4. Estrategia de MOOC - Massive Open Online Course

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Estrategia Online

Afio 2022

MOOC - Massive Open Online Course

Objetivo Capacitar al personal en relaciones humanas y trato al cliente online
Problemética a Inadecuado manejo de las relaciones humanas en los medios
Resolver digitales.

Acciones -Contratar un curso de estrategias de Servicio y Atencién al cliente

online
-Acordar las fechas para la realizacion del curso.

-Solicitar el presupuesto para cubrir el costo de los certificados
$30,00 c/u.

-Gestionar la aprobacion para la contratacion del capacitador y la
autorizacion presupuestaria.

Responsables

-Direccion de Marketing.

-Direccién de Recursos Humanos.

-Gerencia
Tiempo de Ejecucion 1 mes
Costo $6.000,00

Indicadores de

Medicion

N° de Quejas y Reclamos
N° Solicitudes recibidas

Politicas de

funcionamiento

-El curso es obligatorio para todos los funcionarios administrativos
de la Institucion.
-Presentar el certificado de aprobacién del curso.

Fuente: elaboracién propia



MOOC- Massive Open Online Course

Asistir al personal de la Institucion en cursos online para que pueda desarrollarse
completamente en linea, lo cual faculta utilizar el potencial de Internet (audio, texto,

video, animacion) de forma facil y rapida, da como resultado la interaccion

(asincroénica o sincrénica) en linea con los socios y clientes.

ESCLELS
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Figura 9. MOOC- Massive Open Online Course
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MOOC-
Massive Open
Online Course:
Los cursos en
linea masivos y
abiertos o}
MOOC son una
modalidad de
aprendizaje en
linea que esta
en auge a nivel
mundial
dirigidos a un
ndmero ilimitado
de participantes
a través de
Internet  segun
el principio de
educacion
abierta y
masiva.

CONTENIDO DEL CURSO

1. Buena préctica del servicio al cliente virtual.
1.1. No haga esperar al cliente

1.2 Tiempos maximos de espera conforme el espacio virtual.

2. Ser proactivo online
3. Evitar textos o conversaciones largaren los entornos digitales.

4. Ofrezca al cliente una gran experiencia en todos los canales
virtuales.

5. Busca estar cerca del cliente a través de la tecnologia
6. Pida feedback a sus clientes (encuesta onlie).

7. Mide y evalla los resultados.

8. Utiliza a la tecnologia como tu aliada

Nombre del Curso: Estrategias de Servicio y Atencién al Cliente
Costo: USD $0,00
Costo del Certificado: USD $30,00

Fuente: tomado a partir de Escuela Politécnica Nacional (2021)
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Estrategia de Marketing online - Sistema de respuesta virtual de quejas,

reclamos y sugerencias

Proceso mediante el cual la empresa gestiona las peticiones, quejas, reclamos y
sugerencias que realizan los clientes. En términos generales, son las actividades
basicas del proceso de servicio al cliente que responden a las necesidades

imperantes del consumidor.

Cuadro 5. Estrategia de respuesta virtual de quejas, reclamos y sugerencias

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

COomemATIVA
AMBATO

Afo 2022

Estrategia Online Sistema de respuesta virtual de quejas, reclamos y sugerencias

Objetivo Implementar un sistema de acciones de manejo de quejas,
reclamos y sugerencias en medios digitales

Problemética a Seguimiento de quejas y reclamos sin respuesta.

Resolver

Acciones -Implementacion de un sistema de atencién al cliente por el

whatsapp institucional.

Responsables -Direccion Marketing.

-Unidad de Tecnologia

Tiempo de Ejecucion 3 meses

Costo $0,00

Indicadores de N° de Quejas y Reclamos con respuesta

Medicién N° Total, de quejas y reclamos

Politicas de -No dejar sin seguimiento y respuesta a las solicitudes realizadas

funcionamiento por los clientes.

-El tiempo estimado de respuesta es de 15 minutos a 30 minutos
en requerimientos leves.

-En solicitudes que requieren una investigacion exhaustiva 24 h
00.

Fuente: elaboracién propia
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Sistema de respuesta virtual de quejas, reclamos y sugerencias

La herramienta recepta mediante un celular las inquietudes y manifestaciones que tienen los grupos de interés para que tenga la
oportunidad de fortalecer el servicio y seguir en el camino hacia la excelencia operativa.

Figura 10. Sistema de respuesta virtual de quejas, reclamos y sugerencias

Estimado (a), buen dia. Cooperativa
Ambate pone a su disposicion el
nuevo servicio de respuesta virtual
de guejas, reclamos ¥y sugerencias.

En gqué ponemos ayudarte? 9:00

=3
 0s/6/2021
_ ~eg/aeral

Hola, temgo un problema con un
tramite para un crédito, me podrian
ayudar. 9:00

Hola, uno de sus funcionarios me
atendid con total descortesia.
9:00

Estimado (a), buen dia. Cooperativa
Ambato pone a su disposicion el
nuevo servicio de respuesta virtual de
quejas, reclamos ¥ sugerencias.

7En qué ponemos avadarte? 9:01

Eztimado (a), buen dia. Cooperativa
Ambato pone a su disposicion el
nuevo servicio de respuesta virtual de
quejas, reclamos ¥ sugerencias.

;En qué ponemos ayadarte? 9:01

He realizado una solicitud de
microcrédito, pero han pasado dos
semanas ¥ no tengo respuesta. 9:10

Llame a preguntar por los créeditos de
consumo ¥y la perzona fue muy
descortés. °:10

Me podria ayudar con su nombre ¥
numero de Cédula. 9:13

Me podria ayudar con el nombre del
funcionario 9:13

Veronica Rosalia Guerra Morales
CI 1804140929 9:18

Carlos Morales me indico gque se
Hama 9:18

Estimada Verdnica, su microcrédito
ha sido aprobado, su jefe de crédito se
comunicara con Usted en el transcurso
del 24000 9:30

Fuente: elaboracién propia

Estimado(a), su queja tendra una
respuests en 24h00 9:20
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Estrategia de Marketing online contenidos en redes sociales

Es una estrategia enfocada en la creacion y distribucion de contenidos relevantes,

como articulos, ebooks y posts en las redes sociales. Con el Content Marketing, la

empresa ayuda a su publico objetivo a resolver sus problemas y, se convierte en

una autoridad en el asunto.

Cuadro 6. Estrategia de contenidos en redes sociales

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Estrategia Online

Afio 2022

Contenidos en redes sociales

Objetivo

Incursionar en nuevas redes sociales para difundir y mejorar la imagen
institucional y la calidad de los servicios y productos financieros.

Probleméatica a
Resolver

Limitacion en las estrategias de marketing online.

Acciones

-Hacer publico en los medios virtuales: Facebook,youtube, twitter,
Instagram y whatsapp:

-Capacitaciones a empleados.

-Premios.

-Fechas célebres y dias festivos.

-Promociones.

-Participacion en eventos importantes.

- Hacer llegar una felicitacion de cumpleafios personalizada por el
whatsapp institucional.

Responsables

-Direccion de Marketing.
-Unidad de Tecnologia

-Directores Departamentales

Tiempo de Ejecucion

12 meses

Costo

$1000,00

Indicadores de
Medicion

N° de clientes nuevos
N° total de clientes

Politicas de

funcionamiento

Las publicaciones realizadas en redes sociales evitaria cualquier tipo
de contenido lascivo, dafiino u ofensivo.

Fuente: elaboracién propia



41

Contenidos a presentar en Redes Sociales: facebook, youtube, twitter, instagram y whatsapp

La creacién de contenido con informacion relevante en las redes sociales requiere estrategia y planificacion para motivar y ganar
la confianza de los seguidores. Para ello es importante tratar temas interesantes, que generan conexion y agregan valor a las
actividades realizadas por la Institucién, con ello poder llamar la atencion de los socios y la muestra de interés en los productos y
servicios.

Figura 11. Contenidos a presentar en redes sociales
Reconocimiento por gobernanza e inclusién financiera Dia del Padre Promociones en productos y servicios

p Cocperstiva Artata N Cosprntn ASSete A Cotmersns Armams
et e e

TUETE N T ATHORERS BT TN AR e 8 rE CRCITIE | Cert e 1 heneny Frimes ere
Cotgary g AnURS Mmpsiendo % Atar Ve i

A COOPERATIVA AMBATO

PON EN MARCHA TU NEGOCID AHORA

7 CUMPLIMOS JUNTOS

v Apoayamos tu emprendimiento

=l

j (MRt

WML RN - IRLLLS - OERAS - fu— LIRALS - (L OIS - R LA - A1
’ 0 O =

Fuente: tomado a partir de Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato (2018)
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Felicitaciones personalizadas por whatsapp
Mediante el empleo de mensajeria y el canal digital del whatsapp, se busca mantener fidelidad con los socios, abre espacio para
poder dar uso a la red social de whatsapp para el envio de informacion relevante de los productos y servicios.

Figura 12. Felicitaciones personalizadas por whatsapp

COOPERATIVA AMBATO
g S AMORADS - INVERSIONES » CREDITOS
Dhssnidands tu futore!

/ —
F@//Z &a/fy/éd/(pf w4
‘ . ; La Cooperativa Ambata, su equipo de
- “ : gestion y el personal en pleno, se honran

- LB en saludar a la Sra. Damaris Victoria

™ Solis Naranjo, distinguida cliente de

' | A% nuestra Institucidn, con el motivo de

celebrar su fecha de cumplearios,
desedndole muchos éxitos en su vida
personal y profesional.

Ambato, 07 de julio def 2021.

Fuente: elaboracién propia



Estrategia de Marketing online, influencers o youtubers

Es una estrategia que asocia marcas con influencers para conectarse con un

publico objetivo po la capacidad de hablar con sus nichos, los influencers son vistos

como representantes de algunas marcas.

Cuadro 7. Estrategia de influencers o youtubers

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Estrategia Online

Afio 2022

Influencers o Youtubers

Objetivo

Realizar publicidad con influencers o youtubers para promocionar los
productos financieros.

Problemética a
Resolver

Restriccion en publicidad en whatsapp y redes sociales.

Acciones

-Seleccionar Influencers o Youtubers.

-Realizar contratacion y propaganda a pasar por los canales de
youtube.

Responsables

-Direccion de Marketing.
-Unidad de Tecnologia

-Gerencia

Tiempo de Ejecucion

2 meses

(diciembre-enero)

Costo

$1300,00

Indicadores de

Medicion

N° Productos o servicios vendidos
N° Productos Ofertados

Politicas de

funcionamiento

Para contratar a los Influencers o Youtubers , se consideraran que
mantengan estrictas normas que no atenten contra la vida y la moral.

Fuente: elaboracién propia




Seleccionar y contratar influencers o youtubers
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Consiste en promover los servicios y productos para generar expectacion en una campafia o conseguir una difusién determinada,

debido a las elevadas audiencias que tienen los influencers, es posible llegar a mucha gente que no conoce de Cooerativa

Ambato, gracias a los enlaces que ponen en su blog o en sus redes sociales.

Figura 13. Seleccionar y contratar influencers o youtubers

Nombre Influencers o Espacio Virtual Seguidores Costo por 3 Ubicacion Categoria
Youtubers publicaciones
Nancy Risol 2.64 millones $500,00 Zona Sierra | Entretenimiento
y Napo y cultura
Alejandra 952k $800,00 Zona Sierra | Periodista,
Sanchez alesukita | - seguidores y Napo personaje
publico

16,061 publicaciones 962k segudores

Sukita Sanchez

Dios @

Mi familia®

TC mi canal @debocaenbocatc fwileie

Esposo @gastonbsoficial

Mama de ®sebasbb_

Mascota o @sukitoymia_

Fuente: elaboracién propia
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Estrategia de Marketing online patrocinios

Es una herramienta de marketing que busca obtener publicidad para una empresa
y su marca dentro de una audiencia determinada, mediante el apoyo (econémico o
de cualquier otro tipo) de una actividad no directamente relacionada con el objetivo

normal de la compafia.

Cuadro 8. Estrategia de patrocinios

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Afio 2022
Estrategia Online Patrocinios
Objetivo Definir patrocinios con empresas publicas para promocionar los
productos y servicios en medios digitales
Problemética a Disminucion en las promaociones de los productos y servicios
Resolver
Acciones - Para realizar el patrocinio, se solicitaria al MSP una carta que iria

acompafiada de una descripcién breve, directa, especifica y completa
sobre el proyecto de vacunacion.

- Realizar contratos

- Adquirir los electrodomésticos.

- Difundir en la fanpage

Responsables - Direccién de Marketing.

- Unidad de Tecnologia

- Gerencia
Tiempo de 5 meses
Ejecucién
Costo $10.000,00
Indicadores de N° de cuentas abiertas durante el patrocinio
Medicién N° total de cuentas abiertas en el mes
Politicas de Los patrocinios y convenios irian orientados a mejorar la

funcionamiento Responsabilidad Social de la Cooperativa con la Comunidad.

Mejorar la imagen institucional.

Fuente: elaboracién propia
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Patrocinios

La empresa privada, se suma al Plan de Vacunacion 9/100 impulsado por el
Gobierno donde el MSP prestard su contingente logistico, técnico, tecnoldgico y
humano para ejecutar el proceso con la responsabilidad de la ciudadania para
reactivar social y econémicamente al Ecuador (MSP 2021); la Cooperativa Ambato,
se une a esta iniciativa de proteger la integridad de sus clientes, por lo cual, prestara
sus instalaciones para dicha labor y, se comunicara con sus clientes y dar a conocer
el plan de vacunacion por facebook,youtube, twitter, instagram y whatsapp, asi
también, otorgara boletos para una rifa de electrodomésticos con la presentacion

de su certificado de vacunacion .

Promocion

Con la vacunacion ganas, si eres socios de Cooperativa Ambato, puedes presentar
tu certificado de vacunacion y solicitar un boleto, con el cual, puedes ganar un
electrodomeéstico. Y, si aun no te has vacunado acércate a tu cooperativa y
vacunate hoy. Si aun no eres nuestro socio, ahora tendras tres beneficios. Solo
por la proxima semana podras abrir tu cuenta con $20,00, vacunarte y obtener un

boleto para la rifa de electrodomésticos.

Figura 14. Patrocinios via online

COOPERATIVA AMBATO

Ehspaiasats Mo futons

"ot T, por MI
o vacunacion es
resnonsablilidad de todos”

Fuente: elaboracién propia
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Estrategia de Marketing online convenios

Establecer convenios con entidades del sector publico y privado, que permitan
publicitar la marca de la institucidn y los servicios que ofrece por medio de canales
digitales.

Cuadro 9. Estrategia de convenios

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Afio 2022

Estrategia Online Convenios

Objetivo Definir convenios con empresas privadas para promocionar los
productos y servicios en medios digitales

Problemética a Disminucion en las promociones de los productos y servicios
Resolver
Acciones - Buscar los convenios y realizar contratos

- Difundir en la fanpage
Responsables - Direccion de Marketing

- Unidad de Tecnologia

- Gerencia
Tiempo de Ejecucion | 2 meses
Costo $300,00
Indicadores de N° de créditos solicitados durante el convenio
Medicién N° total de créditos
Politicas de Los patrocinios y convenios irian orientados a mejorar la

funcionamiento Responsabilidad Social de la Cooperativa con la Comunidad.

Mejorar la imagen institucional.

Fuente: elaboracion propia
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Convenios via online

La “Cooperativa Ambato” buscara realizar convenios con “La Ganga, Marcimex,
Comandato” empresas lideres en la compra y venta de electrodomésticos, con el
proposito de masificar el plan de vacunaciéon en todas las ciudades donde, se
encuentra ubicadas la sucursal y agencias. Por ejemplo, el socio de la cooperativa
gue presente su comprobante de vacunacion podra realizar una compra a crédito
con la Cooperativa Ambato con tres meses de gracia. Aplica a créditos menores de
2000,00 dolares.

Promocion

Con la vacunacion ganas, en “La Ganga, Marcimex, Comandato”, puedes realizar
tus compras, que Cooperativa Ambato paga por ti, solo tienes que ser socio de
Cooperativa Ambato y presentar tu certificado de vacunacion. Diferimos tu compra
con tres meses de gracia.

Figura 15. Convenios via online

“Por TI, por Ml la vacunacién es responsabilidad de todos”

lnGﬂNGﬂ — o commnoars

COOPERATIVA AMBATO AHORA COMPRA

. ?au.(‘.-a o futievs! om

Fuente: elaboracién propia
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Estrategia de marketing online avatar

Se define como una representacién semi ficcional del cliente ideal. Se basa en
informaciones reales sobre el comportamiento y las caracteristicas demogréficas

de los clientes, se crea en funcion de los datos del pablico.

Cuadro 10. Estrategia avatar

Caso de Estudio Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Afio 2022

Estrategia Online

Avatar

Objetivo

Mejorar la imagen del bot chat en redes sociales y pagina web con el
uso de un avatar

Problemética a
Resolver

Atencién inadecuada al cliente en redes sociales

Acciones

- Mejorar y adecuar la imagen del bot chat

- ldentificar de forma virtual la cultura y raices de la Institucion

Responsables

- Direccion de Marketing.
- Gerencia de Negocios

- Unidad de Tecnologia

Tiempo de Ejecucion

12 meses

Costo

$800,00

Indicadores de

Medicién

Estadisticas en redes sociales

Politicas de

funcionamiento

El Avatar es solo una herramienta de apoyo virtual y no reemplaza el
pensamiento humano, sin embargo, creacria comodidad al cliente.

- Se programaria con respuestas que, se acerquen a la esperada por
el socio.

- Funcionaria las 24 horas al dia.

Fuente: elaboracién propia
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Imagen de bot chat a avatar

El bot de chat actual es una aplicacién que no mantiene relacion con la imagen institucional, se busca realizar el cambio atractivo y con una

representacion gréafica que identifique a la cooperativa, lo que permite al usuario mantener una conversacion confortable.

Figura 16. Imagen de bot chat a avatar

Antes: Bot chat Después: Avatar

AMBAR "e == : iohi
.. Ambabot G008 L a Alli Chishi

(Buenas tardes)
Ruth Naranjo,
Sov Ambar.

con ln tecnalogin de Messenqger

HOLA SOY

y,
| AMBA ()]
TU ASISTENTE

', . I)IH PUEDD > HAGER POR Tl

Selecciona una de las
® sigulentes opciones:

El cuadro de dialogo de Ambar, se programara con tres opciones de
il g © Calihcar Servico Ayuda Humana . Fn
Calificar Servicio Ayuda Humana ’ saludo: Buenos dias, Buenas tardes y Buenas noches, en los idiomas

quechua y espafiol por laidentidad cultural de la Cooperativa, ademas,

Saldo de cuenta Bloqueo de Saldo Saldo de cuenta  Bloqueo de Saldo . - i
podra internalizar informacién con el ordenador y escoger el nombre
ok . i 4 del usuario, ofreciéndole mas calidez al cliente.
Inf, Créditos Inf, Cuentas ahorro Inf. Créditos Inl. Cuentas ahorro
; i Se programa para que con el ingreso de cualquier letra o palabra, se
Inf. Inversiones Nuestras oficinas . inversiones Nuestras oficinas

despliega las opciones potenciales que el cliente busca.

© > g >

Fuente: elaboracién propia
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CAPITULO Ill. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Datos sociodemograficos

En este apartado, se analizé la informacién general de las personas encuestadas,
gue son socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato.

Tabla 2. Género

Opciones Frecuencia Porcentaje

Masculino 150 40
Femenino 229 60
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con la informacion recolectada, de las 379 personas que participaron
en la encuesta online el 60% corresponden al sexo femenino, mientras que el 40%
corresponde al sexo masculino. Esto indica, que la mayor parte de usuarios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato, pertenecen al género femenino, por lo
cual, las estrategias de marketing online tebdrian una tendencia mayor a este
segmento, pues, se evidencia que las cuentas manejadas por las mujeres son
aquellas que, se encuentran activas y en constante movimiento, en cambio los

hombres realizan apertuas de cuenta sin hacer transaccion alguna.

Tabla 3. Edad
Opciones Frecuencia Porcentaje
15 a 24 afios 208 55
25 a 34 afos 127 34
35 a 44 afos 38 9
45 a 50 afos 6 2
Total 379 100

Fuente: elaboracién propia

Se puede observar, que el mayor numero de personas que contestaron la encuesta,
se encuentra en una edad entre 15 a 24 afios que corresponde a un 55%; en un
34% oscilan entre 25 a 34 afios; el 9% entre 35 a 44 afios; y, con el 2% aquellos
en la edad de 45 a 50 afios. De tal forma, que los mas jévenes son los que, se

interesan por las tecnologias y los medios digitales.
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Tabla 4. Residencia

Opciones Frecuencia Porcentaje

Urbano 230 61
Rural 149 39
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la residencia, el 61% de las personas encuestadas viven en el sector

urbano, mientras que el

39% en el sector rural; en este sentido hay que tomar en

consideracion la sefal de internet que no llega a ciertos sectores que son muy

alejados de la urbe.

Tabla 5. Actividad econémica que realiza

Opciones Frecuencia Porcentaje

Agricultura y Ganaderia 12 3
Comercio 12 3
Construcciéon 24 6
Docencia 39 10
Empleado privado 86 23
Estudiante 14 4
Salud 53 14
Servicios bancarios 98 26
Transporte 41 11
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Con referencia a las actividades econdmicas que realizan, el 26%, se dedican al

sector de los servicios

laboran en el sector de

bancarios; el 23% mantienen un empleo privado; el 14%

la salud; el 11% en el sector del transporte; el 10% en la

docencia o area educativa; el resto, se encuentra distribuido en los sectores de:

agricultura y ganaderia,

comercio, construccion y estudiantes.

Tabla 6. Estatus social.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Alto 13 3

Medio 299 79
Bajo 67 18
Total 379 100

De acuerdo al gréafico,

encuesta mantienen un

Fuente: elaboracién propia

se establece que, el 79% de clientes que realizaron la

estatus social medio; el 18% bajo; y con el 3% alto. En
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consideracion que el ingreso medio en el Ecuador de la clase media fue de $ 860,00

mensuales.

3.2. Anaélisis y procesamiento del estudio de mercado

P1 Califigue su conocimiento sobre qué productos y servicios oferta la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.

Tabla 7. Conocimiento sobre productos y servicios

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 3 1

Bueno 49 13
Regular 56 15
Muy buena 136 35
Excelente 135 36
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Se observa que solo el 36% de las personas encuestadas mantienen un excelente
conocimiento sobre los productos y servicios que brinda la cooperativa, el 35% muy
bueno; y, el 29% conocen algo o nada, se evidencia que existe necesidad de
mejorar las estrategias de marketing online en cuanto a la promocion de los

productos y servicios financieros.

P2. ¢Usted, se encuentra satisfecho con los productos y servicios que oferta

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.?

Tabla 8. Satisfaccidn con los productos y servicios

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 6 2

Bueno 70 18
Regular 42 12
Muy buena 138 36
Excelente 123 32
Total 379 100

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la satisfaccion del cliente con los productos y servicios cooperativos, se
determind que solo el 32% cree que es excelente; el 36% muy bueno; y el 32% mencionan

son regulares, buenos e incluso malos, en conocimiento de la necesidad de mejorar los
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productos y servicios que la cooperativa brinda, también, se podia acotar las respuestas
de esta pregunta a la falta de una adecuada estrategia de promocion y ventas online

conforme las respuestas de la pregunta anterior.

P3. Qué elementos de atencion al cliente maneja la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Ambato Ltda.

Tabla 9. Elementos de atencion al cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje
Acercamiento cara a cara 95 25
Relacion con el cliente 199 53
Correspondencia 18 4
Quejas y recomendaciones 41 11
Instalaciones 15 4
Trato 11 3
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Con referencia a los elementos de atencién al cliente que la cooperativa pone mas énfasis
conforme la opinién de los clientes es la relacion con el cliente con un 53%; asi también, el
acercamiento cara a cara con el 25%; el 11% en la atencion de quejas y recomendaciones;
el resto, se divide en correspondencia, instalaciones y trato. Lo que es excelente para que
el usuario sienta que la cooperativa, se enfoque en la relacién con el cliente, puesto que,
asi obtendra su fidelidad, sin embargo, se visualiza que, se implementaria nuevas tacticas
con las nuevas tecnologias y medios virtuales para mejorar y afianzar la relacion con todos

los usuarios.

P4. ¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda., efectia un

seguimiento a las quejas que, se realizan en la institucion?

Tabla 10. Seguimiento a las quejas

Opciones Frecuencia Porcentaje

Nunca 12 3
Casi nunca 24 6
En ocasiones 90 24
Casi siempre 119 32
Siempre 134 35
Total 379 100

Fuente: elaboracién propia
En cuanto al seguimiento que, se dan a las quejas el 35% manifiestan que la

cooperativa siempre lo hace; el 32% casi siempre; un 24% en ocasiones; el 9%

establece que casi nunca o nunca. Ahora con las tecnolégicas, correos electronicos
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y whatsapp, sms, los clientes tednrian respuesta en un tiempo establecido con
referencia al agravio a malestar sufrido, por lo cual, se establece que la cooperativa

mejoraria en este punto.

P5. ¢Las instalaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.,

estan en éptimas condiciones?

Tabla 11. Instalaciones en 6ptimas condiciones

Opciones Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 1
Casi nunca 3 1
En ocasiones 26 7
Casi siempre 104 27
Siempre 243 64
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Con referencia a las condiciones Optimas de las instalaciones de la cooperativa el
64% de los clientes establecen que siempre, se encuentra en éptimas condiciones;
el 27% manifiesta que casi siempre; y, un 9% va desde en ocasiones hasta nunca,
lo que evidencia a un porcentaje bajo de clientes insatisfechos en cuanto a las

condiciones fisicas de la cooperativa.

P6. ¢ El trato con el cliente es agradable y cordial?

Tabla 12. Trato con el cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 1
Casi nunca 3 1
En ocasiones 35 9
Casi siempre 109 29
Siempre 229 60
Total 379 100

Fuente: elaboracién propia

En referencia al trato con el cliente, el 60% de las personas encuestadas establecen
gue siempre estan satisfechos debido a que han tenido un trato amable y cordial;
el 29% casi siempre; mientras que el 11% va desde en ocasiones hasta nunca; de

tal modo que la mayoria de funcionarios mantienen un trato preferencial con los
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clientes que les hace sentir bien y conforme, lo que genera una buena imagen a la

institucion.

P7. ¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda., cumple con sus

perspectivas?

Tabla 13. Cumplimiento de perspectivas

Opciones Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 1
Casi nunca 12 3
En ocasiones 47 12
Casi siempre 118 31
Siempre 199 53
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al cumplimiento de las perspectivas de los clientes, el 53% de las
personas encuestadas establecen que siempre la cooperativa cumple con sus
perspectivas; el 31% menciona que casi siempre; el 12% en ocasiones; Yy, el 4%
enfatiza que casi nunca o nunca. De esta manera, se evidencia que hay que mejorar

en el cumplimiento de las perspectivas de los clientes.

P8. ¢ Sabe si la cooperativa emplea estrategias de marketing en paginas Web,

redes sociales y otros medios digitales?

Tabla 14. Estrategias de marketing en medios digitales

Opciones Frecuencia Porcentaje

Nunca 15 4
Casi nunca 33 9
En ocasiones 69 18
Casi siempre 85 22
Siempre 177 47
Total 379 100

Fuente: elaboracién propia

El 47% de las personas encuestadas establecen que siempre la cooperativa utiliza
estrategias de marketing en paginas web, redes sociales y otros medios digitales;
el 22% indican que casi siempre; el 18% en ocasiones; y, el 13% determinan que

casi nunca o nunca. De esta forma, se observa la necesidad de implementar nuevas
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estrategias de marketing online que, se posicionen en la mente del cliente, con el

uso de las herramientas tecnoldgicas y digitales para dicho fin.

P9. ¢Por qué medios le gustaria que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato Ltda., coloque en practica las estrategias de marketing con sus

clientes?

Tabla 15. Medios para aplicar las estrategias de marketing

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mailing (Publicidad por correo electronico) 38 10
Television, Radio y Prensa escrita 6 2
whatsapp y Redes sociales 335 88
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

En cuanto, a los medios por los cuales les gustaria a los clientes que la cooperativa
coloque en practica las estrategias de marketing son: el 88% whatsapp y redes
sociales; el 10% establece maliling; y, el 2% dice que Television, Radio y Prensa
escrita. Considera a los encuestados que contestaron las preguntas cuya edad
oscila entre 15 a 34 afos y pertenecen a la generacion tecnologia, ademas, han
adquirido conocimientos, habilidades y habitos en cuanto a las tecnologia para el
uso personal y laboral, es asi que, el celular en la actualidad no es considerado
solo como un aparato para la comunicaciéon u ocio, ahora es una herramienta de
trabajo con, el cual, se interactia todo el dia'y por medio de algunas apps, se puede

conocer la informacion de forma rapida y oportuna.

P10.Como calificaria Ud. la manera de promocionar los productos o servicios

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.

Tabla 16. Promocion de los productos o servicios

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 24 6
Bueno 33 9
Regular 78 20
Muy buena 151 40
Excelente 93 25
Total 379 100

Fuente: elaboracién propia
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Con referencia, a la manera de promocionar los productos o servicios de la
cooperativa, el 25% de los clientes establece que es excelente, el 40% menciona
qgue es muy buena, el 20% regular; y, el 15% esta entre bueno y malo. Se observa
gue, se requiere mejor en este ambito, puesto que, la cooperativa trabaja con
estrategias de marketing tradicionales con un publico que viene de la generacion
tecnoldgica, donde los cambios son a pasos agigantados, requiriéndose de esta

forma que incursione de manera continua en el marketing online.

P11. ¢(Cree Ud. que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda., se

interesa por sus clientes?

Tabla 17. Interés por el cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 9 2
Bueno 34 9
Regular 23 6
Muy buena 100 27
Excelente 213 56
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con los clientes encuestados, el 56% establecen que la cooperativa, se
interesa de forma excelente por sus clientes; el 27% manifiesta que muy buena;
mientras que el 17%, se divide en regular, bueno y malo. Por lo tanto, se determina
gue tanto los jefes como el personal de la institucion estan capacitados para dar un

trato cordial y de interés al cliente.

P12. (Cbémo consideraria la atencion que recibe como cliente en las

instalaciones fisicas de la cooperativa?
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Tabla 18. Atencién en las instalaciones

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 9 2
Bueno 16 5
Regular 23 6
Muy buena 108 28
Excelente 223 59
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Conforme con los clientes encuestados, el 59% determina que el trato y atencién
recibido en las instalaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.,
es excelente; el 28% menciona que es muy bueno; el 13%, se encuentra entre
regular, bueno y malo. Se confirma que el trato y atencién que mantiene la

cooperativa hacia el cliente, se da cara a cara.

P13. ¢Como consideraria la atencion que recibe como cliente a través de

medios digitales de la cooperativa?

Tabla 19. Atencién a través de medios digitales

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 15 4

Bueno 42 11
Regular 138 36
Muy buena 108 29
Excelente 76 20
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Segun establecen los clientes encuestados, el 20% determina que la atencién a
través de medios digitales es excelente; el 29% indica que es muy bueno; el 36%
regular; mientras que el 11% bueno; y con el 4% malo. Conforme a la informacion
obtenida la cooperativa carece de una atencién adecuada a través de los medios
digitales, por lo cual, es evidente la insatisfaccion de los clientes, ademas, esto

también afecta a la imagen de la institucion.

P14. ¢Considera pertinente el tiempo que los empleados de la cooperativa

conceden a cada cliente?



60

Tabla 20. Tiempo de atencion al cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje

Malo 12 3
Bueno 18 5
Regular 25 7
Muy buena 105 27
Excelente 219 58
Total 379 100

Fuente: elaboracion propia

Con referencia al tiempo de atencion al cliente, el 58% establece que es excelente;
el 27% muy bueno; el 15% menciona que es regular, bueno y hasta malo. Esta
contestacion es satisfactoria, puesto que, la mayor parte de los clientes estan
satisfechos con el tiempo de atencién que les designan los funcionarios de la

cooperativa.
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CONCLUSIONES

e Desde el punto de vista tedrico, se observo que la forma de comprar, vender o
realizar alguna transaccion de bienes o servicios ha cambiado, con la migracién
de la forma tradicional a la modalidad virtual; es asi que, el modelo financiero
cooperativo, también, se ha transformado a la virtualidad para la promocién de
los productos y servicios financieros en los medios digitales para la
sobrevivencia y permanencia de las CAC en el mercado financiero.

e En cuanto, a las estrategias de marketing online para promocionar los
productos y servicios financieros cooperativos son varias; las CAC cuentan con
paginas web, facebook, instagram y whatsapp, sin embargo, la utilizacion de
estos espacios virtuales no cumplen las expectativas deseadas por los clientes
y reflejados en la encuesta, y desconocen el uso de ciertas herramientas como
es la fanpage que permite llegar a un buen conglomerado de clientes a bajos

costos, entre otros.

e En referencia, a la innovacion sostienen una deficiencia en el manejo de las
estrategias de marketing online para promocionar los productos y servicios
financieros de CAC, no cuentan con una imagen adecuada que transmita
crecimiento dentro del @mbito financiero con la debida seguridad y confianza a

los clientes de este segmento.

e Por ultimo, se observo la necesidad de obtener una rentabilidad sustentable en
el tiempo, se evidencia que no mejoran la imagen institucional, y tienen un

manejo del marketing sin tacticas online.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda estar atentos a los avances tecnolégicos y virtuales,
analizarlos y encaminarlos como estrategias de marketing online en
espacios virtuales (redes sociales) y con herramientas tecnoldgicas
(encuestas virtuales) para determinar las necesidades de los clientes y
establecer tacticas especificas de marketing digital como una ventaja
competitiva, para atraer y fidelizar a los clientes de las CAC.

Colocarse en sintonia con las exigencias de los clientes modernos para que
conozcan de manera directa y oportuna los productos y servicios online que
las CAC ofertan para mantener el nicho de mercado e incluso contribuir a su
crecimiento, es decir, facilitar procesos, ahorrar tiempo y tenerlo todo a su
alcance por medio de la tecnologia digital mévil, accesos faciles y rapidos en
paginas web, facebook, instagram, whatsapp y apps.

Es necesario que el departamento de marketing cambie el modo de visionar
el marketing en los espacios virtuales y genere planificaciones de marketing
estratégico aplicado a la modalidad online acorde al segmento de mercado,
con la finalidad de posesionar la imagen institucional en la mente de los

clientes y fidelizarlos.

Dentro de las herramientas virtuales que han generado un gran revuelo y
grandes oportunidades, se encuentran el facebook, con la herramienta
fanpage que permite llegar a un mercado potencial de gran nimero y con
minimas inversiones con la promocion de forma estratégica la imagen
institucional sus productos y servicios; la herramienta youtube con una
inversion algo considerable y la estrategia potencial de youtubers; vy, la
herramienta whatsapp que tiene mucha potencialidad para llegar de modo
personalizada a los clientes una estrategia interesante es el brochure que

permite difundir los productos y servicios de manera asertiva, entre otros.
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ANEXOS

Catolica del Ecvador | Ambato

é,m% Pontificia Universidad | Sede
Jo

Encuesta

Pontifica Universidad Catoélica del Ecuador
Maestria en Mercadotecnia con énfasis Mercadeo Digital

Esta encuesta es para fines netamente académicos.

“ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA PRODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS DE COOPERATIVAS DE
AHORRO Y CREDITO.”

DIRIGIDO A: Clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.

Objetivo: Elaborar estrategias de marketing online para promocionar los productos y servicios
financieros de Cooperativas de Ahorro y Crédito Ambato Ltda., con la finalidad de obtener una
rentabilidad sustentable en el tiempo.

Instrucciones:

0 Lea detenidamente las preguntas del cuestionario.
[0 Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su conveniencia.
[0 Solo puede escoger una opcion

La informacién proporcionada tiene fines académicos de investigacion

C. Informacién General

1. Género

Masculino
Femenino

2. Edad

15 a 24 afios
25 a 34 afos
35 a 44 afos
45 a 50 afos
Mas de 50

D. Informaciéon Especifica

3. Sector donde reside

Urbano
Rural




4. Actividad econdmica que realiza

Agricultura y Ganaderia
Comercio
Construccion
Docencia
Empleado privado
Estudiante

Salud

Servicios bancarios
Transporte

Otra

JCudl?

5. Estatus Social.

Alto
Medio
Bajo

D. Informacién Especifica

CALIDAD DEL SERVICIO

5. Califique de 1 a 5 las siguientes preguntas, de acuerdo a su criterio:

5= Excelente, 4= Muy buena, 3= Regular, 2= Bueno, 1=Malo.
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1. Califique su conocimiento sobre qué productos y servicios
oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.

2. ¢Ud., se encuentra satisfecho con los productos y servicios
gue oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.?

6. Qué elementos de atencion al cliente maneja la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato Ltda.

Acercamiento cara a cara
Relacién con el cliente
Correspondencia

Quejas y recomendaciones
Instalaciones

Tiempo

Trato




7. Califigue de 1 a 5 las siguientes preguntas, de acuerdo a su criterio:

5= Siempre, 4= Casi siempre, 3= En ocasiones, 2= Casi nunca, 1=Nunca.
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1

2

1. ¢ La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda. efectia
un seguimiento a las quejas que, se realizan en la institucion?

2. ¢Las instalaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato Ltda. estan en Optimas condiciones?

3. ¢El trato con el cliente es agradable y cordial?

4. ¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.
cumple con sus perspectivas?

5. ¢ Sabe si la cooperativa emplea estrategias de marketing en
paginas Web, redes sociales y otros medios digitales?

MARKETING DIGITAL

8. ¢Por qué medios le gustaria que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.,

coloque en practica las estrategias de marketing digital con sus clientes?

Mailing (Publicidad por correo electrénico) ...l
Television, Radio y Prensa escrita e
WhatsApp y Redes sociales L

9. Califique de 1 a 5 las siguientes preguntas, de acuerdo a su criterio:

5= Excelente, 4= Muy buena, 3= Regular, 2= Bueno, 1=Malo

Preguntas

1.Cémo calificaria Ud. la manera de promocionar los
productos o servicios de la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Ambato Ltda.

2. ¢Cree Ud. que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato Ltda., se interesa por sus clientes?

3. ¢ Cémo consideraria la atencion que recibe como cliente en
las instalaciones fisicas de la cooperativa?

4. ¢ Coémo consideraria la atencién que recibe como cliente a través de
medios digitales de la cooperativa?

5. ¢ Considera pertinente el tiempo que los empleados de la
cooperativa conceden a cada cliente?

Fuente: (Agualongo & Poaquiza, 2020)

GRACIAS POR SU ATENCION




