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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Marketing digital para el posicionamiento de marca
de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba” tiene como
finalidad fortalecer la imagen corporativa en el mercado, mediante el uso de herramientas de
marketing digital siendo este un factor importante en la actualidad. Para lograr lo anteriormente
mencionado se utilizé un enfoque cuali-cuantitativo mediante las diferentes técnicas aplicadas,
siendo esta una investigacion descriptiva para la cual se aplicé una entrevista al gerente general
de la COAC Minga Ltda., de la misma manera, una encuesta a la poblacion econémicamente
activa de la ciudad, posteriormente se realiz6 un analisis de los resultados se evidencio que el
42% de las personas hacen uso de los medios de comunicacion digital como redes sociales,
paginas web, buscadores ademas desean recibir informacion de la Coac Minga Ltda., ya que estos
medios de comunicacion logran optimizar tiempo y generar un mensaje mas claro y concreto.
Ademads se elaboré una matriz FODA y sé realiz6 el cruce de variables para lo cual se desarrollé
un plan de marketing digital en la que se propuso diferentes estrategias que fortalecen a la
institucion financiera para lograr su posicionamiento, se planted estrategia en mejoramiento de la
pagina web, presencia en Facebook Ads, Google Ads. Similar web y finalmente un CHAT BOT
para Whatsapp business. Se recomienda la aplicacion de dichas estrategias y seguimiento del

presente trabajo de investigacion que ayudaran alcanzar los resultados deseados en la entidad.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MARKETING
DIGITAL> <ESTRATEGIAS> <REDES  SOCIALES> <POSICIONAMIENTO>
<RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The present study entitled "Digital marketing for the positioning of the Cooperativa de ahorro y
crédito Minga Limitada (COAC) located in Riobamba city" aims to strengthen its corporate
identity in the market, through the use of digital marketing tools that represent important factors
to be considered at the present time. To achieve the goal mentioned before, a qualitative-
quantitative approach was used through an interview applied to the manager of COAC Minga
Limitada and also a survey to the economically active population in the city. Afterwards, the
analysis of the results was carried out and shown that 42% of the people make use of digital media
such as social network, web pages, search engines. They also want to receive information from
the institution as digital media let to optimize time and generate a clearer and more concrete
message. A digital marketing plan was developed to strengthen the institution through different
activities such as: improving its website, its presence in Facebook Ads, Google Ads, Similar web
and finally a Chat Bot for Whatsapp business. It is recommended to apply these strategies and the

monitoring of this study to get the expected outcomes established by the institution.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <DIGITAL
MARKETING> <MARKETING STRATEGIES> <SOCIAL NETWORK> <POSITIONING>
<RIOBAMBA (CANTON)

XVi



INTRODUCCION

En el presente proyecto de titulacion se desarrollé Marketing Digital para el posicionamiento de
marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba.

Actualmente la Cooperativa lleva varios afios en el mercado financiero y a pesar de esto carece
de posicionamiento de marca, siendo este uno de los factores primordiales hoy en dia dentro de
la organizacién, un causante es que organizacion no hace uso de las herramientas digitales que se

han convertido en un medio de comunicacion imprescindible en el dia a dia.

El presente proyecto surge de la falta de posicionamiento de marca de la institucion, se realiza un
Plan de Marketing digital de tal manera que permitira un mayor alcance a los clientes potenciales
y generara rentabilidad mediante el uso de las redes sociales, pagina web entre otros, los cuales

tienen una mayor acogida en los clientes.

En el CAPITULO I, hace énfasis en investigaciones ya realizadas por otros autores con temas
similares, comprende los antecedentes de la investigacion que actian como parte inicial para el
desarrollo del marco tedrico donde se detallan los conceptos y definiciones de varios autores qué

permitié sustentar el presente trabajo de titulacion.

En el CAPITULO 11, hace referencia a la metodologia con la cual se ha realizada el desarrollo
de la investigacion, indicando los métodos, técnicas e instrumentos para recolectar la informacion

necesaria y por Gltimo el calculo de la muestra poblacional.

Mientras en el CAPITULO I, se present6 una propuesta de la investigacion la cual incluye
estrategias de marketing con el resultado de mejorar el posicionamiento de la marca de la

institucion financiera en medios de comunicacién digital.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

El presente trabajo de investigacion que tiene como objetivo el posicionamiento de marca de la
Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba, tomando como marco
de referencia para sustentar la investigacion, se hace mencion de proyectos similares o con el

mismo fin, detallados a continuacion:

Para (Cuasquer Cuésquer, 2018) en su proyecto de titulacion previo a la obtencion de titulo de
Ingeniero en marketing, en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo en la ciudad de
Riobamba con el tema: Disefio de un plan de marketing digital para la Cooperativa de ahorro y
crédito de Pastaza, de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza, en el afio 2018, teniendo como
objetivo contribuir con el fortalecimiento de la imagen corporativa de la empresa en el mercado,
la cual estd enfocada en el alcance de abarcar nuevos mercados, en este sentido las estrategias
fortaleceran la imagen corporativa en el &mbito digital, la cual sirve de apoyo en las acciones que
realice la COAC de la pequefia Empresa Pastaza, es asi se recomienda implementar el Plan de

Marketing Digital el cual cubrira cada una de las necesidades y requerimiento de la empresa.

Mientras que (Meza Castro & Vera Loor, 2018), en su trabajo de titulacion previ6 a la obtencién de
titulo de Ingeniero comercial en la Universidad de Guayaquil en la ciudad de Guayaquil con el
tema: Propuesta de marketing digital para mejorar el posicionamiento de Empresa Frenoseguro,
en el afio 2018, teniendo como objetivo desarrollar un programa de marketing digital para
expandirse y fortalecer la presencia de la misma en mundo digital, puesto que en la actualidad las
redes sociales son una herramienta asequible, econémica y de mayor eficacia hacia la atraccién
de posibles clientes. El presente trabajo contiene un analisis de mercado para incrementar las
ventas y el posicionamiento de la empresa Frenoseguros asi mismo los productos y servicios que

ofrecen en el lugar, procurando mediante las estrategias lograr una mayor notoriedad de la misma.

(Puruncajas Macias, 2017) en su trabajo de titulacion previé a la obtencidn de titulo de Magister en
marketing de destinos y productos turisticos en Escuela Superior Politécnica del Litoral, en la
ciudad de Guayaquil con el tema: Plan de Marketing Digital para la Empresa HDP
representaciones Matriz Guayaquil, en el afio 2017, teniendo como objetivo general elaborar un

plan de marketing digital que ermita posicionar la empresa HDP en primer lugar en ventas entre
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las Agencias de Viajes, mediante estrategias de un plan de marketing online implantar interaccién
y a finalidad con sus seguidores, con el fin de aumentar la cuota de mercado.

Dentro del analisis digital se ha considerado las redes sociales Facebook, Instagram, You Tube,
asi también se afiade acciones para herramientas de correos electronicos, el cual es importante

para ser conocer los servicios, productos y promociones que la camparia lanza en el mercado.

1.2. Marco teérico

1.2.1. Marketing

Hablando del marketing como filosofia para referirse a una actitud, a un punto de vista propio de
las organizaciones que centran sus esfuerzos en satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores, defiende el establecimiento de unas relaciones permanentes con los clientes que
puedan convertirse en una fuente prolongada de beneficios para las dos partes implicadas: los
consumidores, que ven satisfechas sus necesidades y las organizaciones que consiguen alcanzar

Sus objetivos (Rodriguez , 2006)

Segln (Kotler & Armstrong, 2008) afirma que: “El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y
el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos. Por lo tanto, el marketing
es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones

solidas con los mismos obteniendo a cambio el valor de los clientes.”

Por otro lado (Barredo, 2018) “Abarca todo, desde el estudio de mercado para detectar necesidades
de los consumidores o usuarios hasta la satisfaccion de esas necesidades con el lanzamiento de
nuevos servicios, productos o mejoras en estos pasando por la comunicacion de estas novedades
y el estudio para establecer precios; la estrategia para fidelizar a clientes internos y externos; el

analisis del comportamiento de los consumidores o usuarios y servicios posventa.”

Para la autora el marketing se puede establecer como una ciencia que vincula la satisfaccion de
las necesidades y deseos de grupos o individuos y organizaciones, mediante la realizacion de un

intercambio entre dos fuerzas del mercado, oferta y demanda buscando un fin coman.



1.2.2. Marketing digital

Segun (Selman, 2017) el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercado que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién
que nosotros hemos planteado. Va mucho mas alld de las formas tradicionales de ventas y de
mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente

para el mundo digital.

“El marketing digital recoge el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para
comunicar o vender cualquier tipo de informacion, bien o servicio. Y responde al espectacular
desarrollo alcanzado por internet en la Gltima década y que ha impactado no solo en el marketing,
sino en la forma de competir, de entender los negocios e incluso en la vision del mundo y de la
sociedad en general. Y concluye por esta razon: Internet ya no es solo para las empresas, sino que

tiene que ser introducido en la estrategia de todas las organizaciones.” (Vicufia Ancin, 2018)

Se podria definir al marketing digital a la aplicacion de un marketing tradicional en ambitos de la
web, superando y evolucionando limites con el objetivo de desarrollar estrategias y técnicas que
ayuden a comunicar eficientemente informacion de alto nivel e impacto relevante de un producto,

servicio o marca pensadas exclusivamente para un segmento del mundo online.

1.2.3. Importancia del marketing digital

SegUn (Cubillo & Gonzalez, 2014) establecen que:

“El marketing digital engloba todas aquellas acciones que puede desarrollar la empresa para
incrementar sus ventas o el recuerdo de marca a través de medios digitales. La necesidad de que
las empresas integren estas acciones en sus estrategias de marketinglglobal vendré condicionada

por el nivel de demanda por su pablico objetivo.” (p. 216)

Hay que sefialar del crecimiento rapido que ha tenido la tecnologia en el &mbito empresarial, tanto
asi que la forma de comunicarse es distinta a la de afios pasados, hoy hablamos de un marketing
digital como una herramienta primordial para el desarrollo y crecimiento organizacional debido

a que una gran cantidad de personas estan vinculadas con el internet.



1.2.4. Componentes del marketing digital

1.2.4.1. Redes sociales

Las redes sociales en internet son sistemas que permiten establecer relaciones con otros usuarios

a los que se puede o no conocer en realidad. (Prato & Villoria, 2010)

Segun (Ibafiez San Millan , 2014) las principales redes sociales son las siguientes:

Facebook

“Te ayuda a comunicarte y compartir con las personas que conoces”

Una red social el usuario en su perfil publica y comparte contenido (texto, fotos, enlaces, videos)
y su panel de inicio ve lo publicado y compartido por sus amigos y las paginas a la que sigue ideal
para conectar con tus clientes potenciales o fidelizar clientes a través de grupos.

Twitter

“Descubre lo que te esta pasando ahora, con las personas y grupos que te interesan”

Las publicaciones (llamadas tweets o tuits) son mensajes de texto que no superan los 140
caracteres, que pueden incluir enlaces o adjuntar una imagen, una red de informacion a tiempo
real, permite a tu negocio a estar en contacto con tus seguidores.

Instagram

“Una manera rapida, bella y divertida de compartir tus fotos con amigos y familiares”

Red social que se comparte fotografias realizada por los usuarios con dispositivos moviles,
dispone de su propio perfil utilizando muchos hashtags en imagenes y videos puede seguir a

otros usuarios e interactuar con las publicaciones.

YouTube

“Emite ti mismo”



Sitio web especializad en videos, Tiene la caracteriza de una red social, ya que permite subir

contenido, compartirlo y comentarlo y seguir a otros usuarios (canales).

LinkedIn

“La mayor red profesional del mundo”

Conocer a los profesionales del mundo para ayudarle aumentar su productividad y rendimiento.
Al unirte a Linkedin obtienes accesos a personas, empleos, noticias, actualizaciones e

informacidn que te ayudara a destacarte en tu campo profesional.

Flickr

“La mejor aplicacion de todo el mundo para administrar y compartir fotos en linea”El usuario
cuenta con herramientas para organizar fotos en albumes y colecciones asi también exportar y
comentar las fotografias de otros usuarios. La manera de seguirles a otros usuarios es agregarlos

como contactos.

Foursquare

“Descubre y comparte lugares interesantes con los amigos”. ES una red basada en la

geolocalizacion es decir cuenta los dispositivos moviles para indicar la ubicacion geografica.

Pinterest

“Algunas de tus cosas favoritas. Colecciona y organiza las cosas que te inspiran”

Es una red social basada en imagenes se comparte en ella material ya encontrado por los usuarios

en otros sitios web, no creados para ellos mismo.

1.2.5. Plan de marketing digital

A continuacidn, definiremos el plan de marketing digital para su posterior aplicacion:

El plan de marketing digital debe integrarse por completo dentro del departamento de marketing,
planificando y desarrollandolo de forma conjunta dentro del plan de marketing general de la

empresa, como un elemento dinamizador. (Crespo & Mercadal, 2016).



Por otro lado segun (Vicuiia Ancin, 2018) un plan de marketing digital es una parte del plan de
marketing de cualquier empresa u organizacion que constituye un documento escrito, que tiene
un contenido sistematizado y estructurado, que define claramente los campos de responsabilidad
de la funcion de marketing digital y posibilita el control de su gestion a través de los oportunos
indicadores.

Un plan de Marketing Digital consiste en la implementacion de un documento que especifica
claramente los objetivos y la planificacion de estrategias y acciones de marketing vinculado al

ambito online con un enfoque de cumplimiento de objetivos y metas organizacionales.

1.2.5.1. Estructura de un plan de marketing digital

La estructura de un Plan de Marketing Digital va a depender de la organizacion o entidad que
desea aplicarlo, ya que cada una 6pera diferentes procesos y departamentos ademas hay autores
que dan opciones de como estructurar un plan por ejemplo segun (Vicufia Ancin, 2018, pag. 96) el
esquema basico para la implementacién se basa en 3 fases, subdivididas en 5 etapas, iniciando
por un andlisis de la situacién tanto interna como externa, para posteriormente realizar un
diagnostico de esta situacion, seguido se realiza las decisiones estratégicas de marketing (off y
online) a través del planteamiento de objetivos y estrategias de marketing, para finalmente tomar
decisiones operativas mediante planes de accion u otras herramientas, lo cual permite el

cumplimiento de los objetivos planteados por la empresa.

Analisis de Decisiones astratégicas de Decisiones
la situacién marketing (off y online) operativas
- e Estrategias de 29 DA aing
marketing:
-Cartora
*Segmentacién y .th de
Diagnéstico posicionamisnto d..{.llén
de In Objetivos ‘Ficolizacion *Priorizacién
situacion . . de las
de *Markeling offfine acclones
marketing ‘Marketing online -I”resupl.estu
y'o cuenta de
Andlisis de (off y enline) explotacidn
la situacién previsional
interna
12Etapa | 22 Etapa 32 Etapa | 42 Etapa 52 Etapa
12 FASE 22 FASE 32 FASE

Grafico 1-1. Esquema basico del plan de marketing (Off y Online)
Fuente: Vicufia (2018)
Elaborado por: Curicama, E. 2019



Por otro lado, los autores (Crespo & Mercadal, 2016) afirma que el plan de marketing se compone de
cuatro fases que sea factible de implementarse y permita alcanzar los objetivos deseados por la
entidad, para lo cual se detalla a continuacion:

Este trabajo de investigacion se ha basado y tomado como guia la estructura que presentan los
autores Crespo y Mercadal. (2016).

Fase 3:

Fase 1: Fase 2: Eiecucion de | Fase 4:

' jecucion de las -
Anlisis de bi ItE_stabIec(;e_r < acciones l\/le,dll_c!or:jy
mercado O actratenine estratégicas A olos
¢ estrategias planificadas resuftdos

Figura 1-1: Estructura del plan de marketing digital

Fuente: (Crespo & Mercadal, 2016)

Elaborado por: Curicama, E. 2019

Fase 1: Analisis de mercado.- El plan de marketing tiene su punto de partida en el conocimiento
de la situacién econdmica del mercado actual, conocer nuestros clientes como se comportan
cuéles son sus caracteristicas asi también un analisis del sector y por ultimo un analisis

comparativo de la competencia. (Crespo & Mercadal, 2016).

Fase 2: Establecer objetivos y disefio de estrategias.-Una vez conocida la situacion actual de la

empresa, es necesario fijar los objetivos que se desean alcanzar. (Crespo & Mercadal, 2016).

Fase 3: Ejecucion de las acciones estratégicas planificadas.- Las acciones que se pueden
desarrollar dentro de un plan de marketing digital, exclusivas del mundo virtual son los siguientes:
Pagina web, la dinamizacion de redes sociales, correo electronico, publicidad digital, marketing
movil. Basandonos en el presupuesto establecido, asi como también en un cronograma disefiado

anteriormente. (Crespo & Mercadal, 2016).

Fase 4: Medicion y analisis de los resultados.- Aqui llega el momento que se debe cuantificar
mediante herramientas para el analisis y medicion de trafico y observar beneficios obtenidos y
confrontarlos respecto a los datos esperados. Gracias a que internet es un medio bidireccional
puede conectarse de cada accién de marketing desarrollada qué impacto real ha tenido frente a lo
previsto. (Crespo & Mercadal, 2016). En esta fase se podra evidenciar si ha existido algin alcance de

las estrategas planteadas.



1.2.6. Ventajas del marketing digital

Segun (Vercheval, 2016) entre las principales ventajas del marketing digital se encuentran:

e Medir en un 100% de las cosas

e Es pivotable; ajusta las estrategias cuantas veces para mejorar los resultados.

e Flexibilidad y dinamismo; dinamica de prueba-error y la facilidad para reorientar los
procesos.

e Es mas econémico que otros métodos; por ejemplo, la television, la radio o la prensa, las
estrategias.

e Mejor segmentacion; puede ser segmentada a tu buyer persona, en funcion de su estatus, de
un interés, formulario, visto una pagina.

e Permite crear branding; impacto directo e indirecto en tu marca y branding.

e Permite crear una comunidad; crear una audiencia, permite conocer e interactuar de manera
directa con tus clientes y potenciales.

e Es permanente y omnipresente; todo el contenido que creamos es un archivo para la

compaiiia.

1.2.6.1. Desventajas

Para (Estrada, 2016) citados a continuacion:

e Una mala conexion a internet
e Las compras online no permiten conocer fisicamente el producto que desea comprar.
e Existe desconfianza por parte de las personas en compras en internet.

e Mala reputacion de la imagen de tu marca por terceros.

1.2.7. Herramientas de las estrategias de marketing digital

A continuacidn, se detalla las herramientas que se puede realizar en un negocio (Selman, 2017).

e Anuncio de pago.- Es el uso de banner o anuncios de textos colocados en sitios web o blogs
de terceros con el fin de dirigir trafico a tu sitio web.
e Marketing por email.- Es el envio de mensajes especificos a seguidores que han ofrecido
voluntariamente su direccion de correo en tu sitio web.
e Marketing en las redes sociales.- Es él envi6 de mensajes en redes sociales como Facebook,
Twitter, Pinterest, LinkedlIn, entre otras para conseguir clientes para un producto o servicio.
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e Marketing de afiliado.- Consiste en promocionar productos o servicios de empresas. Estas
pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

e Video marketing.- Es la publicacion de videos en redes como YouTube o Vimero, con el
objetivo de promocionar productos o servicios.

1.2.8. Key performance indicators (KPI)

En cuanto a los Key Performance Indicators, Espinoza (2015) menciona lo siguiente:

Los KPIs son métricas que nos ayudan a identificar el rendimiento de una determinada accion o
strategia. Estas unidades de medida nos indican nuestro nivel de desempefio en base a los

objetivos que hemos fijado con anterioridad.

Se debe tener presente las siguientes caracteristicas principales de los KPIs:

» Medible: los KPIs son métricas, por lo tanto, su principal caracteristica son medibles en
unidades.

» Cuantificable: si se puede medir, se puede cuantificar. También existen muchos indicadores
de gestion que miden en porcentajes.

» Especifico: Se debe centrar en Gnico aspecto a medir, hemos de ser concretos.

» Temporal: debe poder medirse en el tiempo. Podemos querer medir a diario, de forma
semanal, mensual o anual.

» Relevancia: el propio término hace referencia a esta caracteristica “Indicadores claves de

gestion”. Unicamente sirve aquellos factores que sean relevante para nuestra empresa.

1.2.8.1. Métricas de marketing digital

Para Antevenio (2016) las métricas de marketing digital se detallan a continuacién:

Paginas vistas.- Métrica imprescindible. Todo usuario de internet, con su blog o sitio web,

siempre he revisado en primer lugar el nimero total de visitas que recibe su pagina.

El nimero de visitas que recibe tu blog o pagina web sera un indicador basico para saber cuanta

gente atraes, de donde provienen y cuéles son sus intereses.

Visitantes Unicos.-Relacionado con las péginas vistas, los visitantes Gnicos son cada uno de los

usuarios que ha entrado en el sitio web. Este indicador es mucho mas interesante que las paginas

10



vistas, ya que te da el dibujo final de cuénta gente, y qué gente, es la que visita tu sitio web, blog
o landing page.

Emails abiertos.- EI nimero de aperturas de email que tiene tu campafia de emailing sera
imprescindible para saber a cuantos ha llegado y cuéntos de los receptores de emails se han

mostrado interesados en el contenido.

Tasa de rebote.- Cuando envias tu contenido, ya sea por email o propio contenido que tiene
publicado en tu sitio web, existe una parte de usuarios que decidiran dejar tu sitio y pasaran a ver

otro contenido.

La razon del rebote puede ser por falta de interés en el contenido, por no encontrar lo que buscaba

0 porque, sin querer, ha salido de la pagina.

Paginas por visitas.- Esta métrica mide el nimero de paginas que el usuario observa cada vez que

entra en tu sitio web y antes de salir a otra.

Seguidores.-Importante métrica en las redes sociales. Los seguidores, likes o fan son el indicador

perfecto para saber el alcance de tu perfil.

Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar un umbral de seguidores que se

quieren obtener, ya que no siempre un ndmero mas elevado es mas positivo.

Comentarios.- EI nimero de comentarios que genera el contenido entre los usuarios es un dato
esencial, Este es uno de los KPIs de marketing digital que se centran en el valor del contenido.
Indica si el contenido es suficientemente importante para generar debate y comentarios entre los
usuarios. Asi mismo, los comentarios pueden generarse para afiadir alguna matizacioén o para

compartir ideas y pareceres.

Nuevos leads generados.- Llegar a los usuarios que pueden estar interesados en tu contenido
mediante los anuncios 0 mensajes en redes sociales sera lo que te permitird aumentar y ampliar
tu base de datos, pudiendo llegar a méas publico en futuras campafias. Un sitio web que genera

leads es un sitio web bien planteado.

Click-Through Rate (CTR).- El Click Through Rate (CTR) o proporcion de clicks muestra la
frecuencia con la que los usuarios que ven una accion de marketing online acaban pulsando sobre

los enlaces que se les muestran.
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Bésico para evaluar el rendimiento de una campafia en cualquiera de los canales del marketing
digital. Cuanto mas alto sea el porcentaje de clicks que se obtenga mayor sera la probabilidad de

generar mas ingresos.

1.2.9. Posicionamiento

El posicionamiento consiste, en ocupar un lugar determinado en la mente del cliente potencial, a
través de las variables cable de valoracién por parte del cliente. El posicionamiento nos lleva a
definir la forma en que esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio en la mente del

consumidor o usuario (Alet, 2011).

Por otro lado (Martinez Polo, Martinez Sanchez, & Parra Morrefio, 2015) establecen que el posicionamiento
es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el
resto de los productos o marcas competidores. Ademas, indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas y productos que existes en el mercado (p. 26).

Es asi que se debe tener presente que el posicionamiento es importante para las organizaciones al
ser aquel lugar mental que ocupa un producto, servicio 0 marca en cuanto a los competidores, es

la manera que piensa nuestros clientes o consumidores sobre la organizacion.

1.2.9.1. Importancia del posicionamiento en la web

SegUn (Vercheval, 2016) menciona que el desconocimiento de los beneficios que puede reportar
internet hace que muchas empresas no inviertan en la red. Esto hace que estas empresas no confian
en los beneficios del internet, sigan invirtiendo grandes sumas de dinero en los medios
tradicionales sin saber que sus clientes pueden estar buscando el nombre de su empresa en Google

lugar de los medios donde insertan publicidad.

Existe mucho desconocimiento por parte de las empresas acerca del beneficio que puede brindar
el internet y la facilidad para comunicar e interactuar no solo con una persona, sino con grupos
de personas de manera inmediata, esto puede ser a nivel local, nacional e internacional. Y

encontrarnos posicionados en la web, conlleva a tener una ventaja competitiva en el mercado.

1.2.9.2. Beneficio para una campafia de posicionamiento

Para (Vercheval, 2016) los beneficios para realizar una campafia de posicionamiento son las

siguientes:
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e Incremento de la visibilidad de la marca, la Pyme podra conseguir mas contactos, tendra la
posibilidad de convencer a mas clientes, clientes que no pueden captar por vias tradicionales.

e Analisis de las necesidades de las visitas, esto mediante programas como Google Analytics
que permite saber por qué paginas ha navegado el visitante, con qué palabras ha encontrado
a la empresa y en qué punto de la web ha dejado de navegar, eso entre muchos otros datos.

e Asociacion del servicio con la marca, a diferencia con la publicidad tradicional, los métodos
de Marketing por internet permiten mostrar publicidad asociadas a busquedas directas, es
decir tu Web o campafa publicitaria se optimizan con la finalidad de que tu empresa sea
encontrada cuando busca el servicio ofrecido.

e Pago por contacto, muchas empresas pueden ofrecer el servicio de pago por contacto, esto
mediante programas de afiliacion, esto puede resultar muy efectivo si se maneja de manera
adecuada.

e Alianzas estratégicas, la empresa estara a la vista de los competidores, los cuales pueden
querer realizar alianzas estratégicas con la empresa para ofrecer un servicio de mejor calidad

0 mas completo.

1.2.10. Posicionamiento SEO

Segun el autor (Luna, 2016) Search Engine Optimization, (Optimizacion de los Motores de
Busqueda) Es la tarea de ajustar la informacidn para que aparezcan en las primeras posiciones de

los resultados en los buscadores.

SegUn (artedinamico, 2012) Las caracteristicas principales de SEO son:

Obijetivo principal: Generar trafico relevante, de visitantes interesados y posibles clientes.

1. Posicionamiento orgénico. Trabaja para posicionar la pagina lo mas arriba posible dentro de
la zona de busqueda estandar.

2. Requiere conocimiento técnico. Para optimizar la pagina necesitaremos aprender unos
términos y acciones minimos.

3. Orientado a buscadores. Todo trabajo serd optimizado para facilitar al buscador el trabajo,
facilitarselo al usuario.

4. Dedicacion media. Al comienzo la dedicacion deberd ser maxima, para una buena gestion
para mantener y mejorar nuestros resultados.

5. Trabajoalargo plazo. Es un trabajo constante que conlleva tiempo y un seguimiento continuo.

13



1.2.11. Posicionamiento SEM

Para (Luna, 2016) Search Engine Marketing (Marketing de los Motores de Busqueda.). Consiste
aumentar en trafico de una pagina atreves de anuncios pagados. Los propios buscadores ofrecen
herramientas para publicarse con los llamados enlaces patrocinados.

Segun (artedindmico, 2012) Las caracteristicas principales del SEM son:

Objetivo principal Clientes, clientes y mas clientes. Las visitas no serviran, cada clic vale dinero,

por lo que su objetivo es recuperar con creces esa inversion.

1. Posicionamiento de pago. Pagaremos para que nuestra pagina se posicione dentro de la zona
destacada de pago.

2. No requiere de conocimiento previo. Al ser de pago es facil e intuitivo.

3. Orientado a usuarios y buscadores. El contenido de nuestras campafias sera promocional,
destinados a usuarios, marque el buscador para el posicionamiento de pago.

4. Dedicacion minima: Una vez preparadas las campafias, funcionan solas hasta que se agote el
crédito diario del dinero.

5. Trabajo a corto plazo. Desde el momento que damos de alta una campafia, comienza a

funcionar.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la investigacion

2.1.1. Enfoque Cualitativo

El presente trabajo de investigacion es de caracter cualitativo utiliza la recoleccion y analisis de
los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso

de interpretacion. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

Dentro del enfoque cualitativo sé realiz6 un analisis situacional de la entidad posteriormente una

entrevista al gerente de la Cooperativa obteniendo asi una conclusién cualitativa.
2.1.2. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la
mediacion numérica y el anlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y
probar teorias. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

Este enfoque cuantitativo se aplicd un modelo de encuesta a cierto nimero de la poblacion de la
ciudad de Riobamba, que permitio tener resultados medibles para si dar soluciones a los posibles
problemas de la entidad.

2.2. Nivel de investigacion
2.2.1. Descriptivo
Se describe los hechos tal y como son observadas con la aplicacién de técnicas como la entrevista

y la encuesta, seguidamente tabulada y analizada y la revisién documental, los cuales permitiran

determinar las posibles acciones que se deben tomar para dar solucién al problema.
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2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

2.3.1.1. Investigacion no experimental

La investigacion que se realiz6 es de caracter no experimental, ya que no se requirié ningin tipo
de experimento o utilizacion de equipos en el laboratorio, es decir no se manipularon las variables

de estudio por que los datos fueron obtenidos del publico externo de la entidad.

2.4. Tipo de estudio

2.4.1. Estudio transversal

El estudio realizado es de tipo transversal la misma que mide los resultados de una poblacién

establecida en un lapso determinado.

2.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion y muestra

Para calcular la muestra del estudio se aplicé la férmula para cantidades finitas, debido a que el
universo es conocido, de acuerdo con datos emitidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2010), en la Ciudad de Riobamba existian 146.324 se ha tomado en consideracion
las 5 parroquias urbanas que son Veloz, Maldonado, Yaruquies, Velasco y Lizarzaburu,

pertenecientes a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) entre 18 y 65 afios.

Tomando en cuenta una tasa de crecimiento poblacional de 1,78 se presenta la proyeccion para el

afio 2019 a continuacion, los siguientes valores proyectados.
Formula de crecimiento poblacional:

P1= Py (1+i)n
Donde:

P1= Proyeccidn
Po= Poblacion del dltimo Censo
i = Tasa de Crecimiento Poblacional
n = Periodo (afio proyectado)
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Tabla 1-2: Método de proyeccion

PROYECCION
P1=Po(1+i)"
P2o11 148929
P2012 151579
P2o13 154278
P2014 157024
P2o15 159819
P2o16 162664
P2017 165559
P2o1s 168506
P2o19 171.505

Fuente: (INEC, 2010)
Elaborado por: Curicama, E. 2019

2.5.2. Célculo de la muestra

_ Z%.p.q.N
"TNer+Zz2.pq

Donde:

n = Muestra NUmero de encuestados
Z = Intervalo de confianza 95% = 1,96

p = Probabilidad de ocurrencia 50% = 0,5

g = Probabilidad de no ocurrencia 50% = 0,5

N = Pablacion 171.505

e = Margen de Error 5% = 0,05

_ (1,96)%0,5.0,5.171.505
"= 171.505 (0,05)2 + (1,96)2.0,5.0,5

~ (3,84).0,5.0,5.171.505
™= 171505 (0,0025) + (3,84) .0,5.0,5

16464480
"= 42876 + 096

164644,80
429,72

n = 383
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2.6. Métodos, técnicas e instrumento de investigacion

2.6.1. Meétodos

En el presente trabajo de investigacion se utilizé los métodos que se citan a continuacion:
2.6.1.1. Método deductivo

Logica de investigacion basada en las matematicas, por medio del cual se pretende obtener
analisis, conclusiones e interpretaciones sobre observaciones especificas y concretas

comportamientos o acontecimientos y de caracter tedrico. (Cerda, 2015).

Tomando como referencia lo antes dicho por el autor, en la presente investigacion se utiliz6 de lo
general a lo especifico, ya que se tomaron en cuanta temas de marketing digital y el desarrollo de
una investigacion de mercados, que ayudd a conocer resultado mas profundo, siendo un aporte

para la elaboracidon de dichas estrategias que ayudaron alcanzar los objetivos propuestos.

2.6.1.2. Método inductivo

Se bas6 en enunciados singulares, tales como descripciones de los resultados de observaciones o

experiencias para plantear anunciados universales, tales como hipdtesis o teorias. (Cegarra Sanchez,
2012).

Este método partira del estudio individual de los factores de analisis internos y externos para

poder desarrollar las debidas conclusiones generales de la investigacion.

2.6.2. Técnicas

Las técnicas que se emplea en la investigacién son las siguientes:
2.6.2.1. Encuesta personal

La encuesta es una herramienta para recopilar informacion previa a un cuestionario elaborado la
cual se aplicd a hombres y mujeres que estan dentro de la PEA de la ciudad de Riobamba, ademas
conocer el perfil del consumidor y sobre todo medir el posicionamiento que tiene la entidad con

respecto a la competencia.

18



2.6.2.2. Entrevista

Se aplicd una entrevista se realizé al gerente de la COAC Minga Limitada, con el fin de conocer

con claridad sobre el posicionamiento con el que cuenta la entidad.

2.6.3. Instrumentos

Los instrumentos mas utilizados en la investigacion son los siguientes:
2.6.3.1. Cuestionario

(Gomez, 2006) Argumenta que:

Consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables a medir ya sea preguntas

abiertas o cerradas.

Esta guia de preguntas que se ha realizaron en el cuestionario fueron de forma clara, concisa,
preguntas abiertas y cerradas y se cont6 con dos preguntas que se respondié al tema de

investigacion, faciles de contestar. Ver anexo A

2.6.3.2. Guia de entrevista

El entrevistador debe preparar un guion y planificar como haré las preguntas. (lidefonso Grande &
Fernandez, 2009).

Se realizd preguntas concretas que ayudaron a obtener informacion relevante luego de una

conversacion directa con el representante de la Cooperativa. Ver anexo B

2.7. Idea a defender

La implementacién del Marketing Digital contribuira el posicionamiento de marca de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba.

2.7.1. Variable independiente:

Plan de marketing digital

2.7.2. Variable dependiente:

Posicionamiento de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba.

19



CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Andlisis e interpretacion de resultados

Edad de las personas encuestadas

Tabla 1-3: Edad

Edad Fa Fr
18-23 75 20%
24-29 120 31%
30- 35 80 21%
36-41 25 7%
42- 47 26 7%
48-53 30 8%
54-59 20 5%
60-65 7 2%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E. 2019

m 18-23
m24-29
m 30- 35
36-41
m42- 47
m 48-53
m 54-59
m 60-65

Gréfico 1-3: Edad de las personas encuestadas
Elaborado por: Curicama, E. 2019

Interpretacion: De acuerdo con la investigacion realizada 31% de la poblacion encuestada tiene
entre 24-29 afos, el 21% oscila entre la edad de 30-35 afios, mientras que el 20% pertenece a la

edad comprendida entre 18-23 afos.
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Género de la poblacién encuestada

Tabla 2-3: Género

Género Fa Fr
Femenino 182 48%
Masculino 201 520
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Curicama, E. 2019

= Femenino

= Masculino

Gréfico 2-3: Género de la poblacion encuestada
Fuente: Tabla 3

Elaborado por: Curicama, E. 2019

Interpretacidn: El 52% de las personas encuestadas son del género masculino mientras que el
48% de las personas encuestadas corresponden al género femenino.
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Ocupacion de los encuestados

Tabla 3-3: Ocupacién de los encuestados

Ocupacion Fa Fr
Estudiante 45 12%
Empleado Pablico 80 21%
Empleado Privado 75 20%
Ama de Casa 62 16%
Independiente 100 26%

No trabaja 21 5%

Otro.

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E. 2019

u Estudiante

= Empleado Publico
Empleado Privado
Ama de Casa

u Independiente

m No trabaja

o

Grafico 3-3: Ocupacidn de las personas encuestadas
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacién realizada el 26% pertenece tiene una ocupacién
independiente, el 21% es empleado publico, el 20% pertenecen al sector privado, mientras que el

16% es ama de casa, el 12% es estudiante y finalmente 5% no trabaja.

22



Preguntas

1. ¢Al navegar por internet que utiliza mas?

Tabla 4-3: Internet que mas utiliza

Variable Fa Fr
Facebook 160 42%
Instagram 50 13%
LinkedIn 0 0%
Pagina web 82 21%
Correo electrénico 35 9%
Twitter 0 0%
YouTube 0 0%
Blog 0 0%
Buscadores 56 15%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

= Facebook
® [nstagram
u Linkeding
Pagina web
m Correo electrénico
u Twitter
® YouTube
u Blog

m Buscadores

Grafico 4-3: Internet que mas utiliza
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacion: Se observa que el 42% de los encuestados utilizan la red social Facebook, el
21% realiza méas su navegacion por la pagina web, finalmente el 15% utiliza los buscadores al

navegar por internet.
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2. De las siguientes redes sociales en ¢cudl de ellas dispone cuentas activas?

Tabla 5-3: Redes sociales que dispone cuentas Activas

Variable Fa Fr
Facebook 201 52%
Instagram 98 26%
Twitter 40 10%
YouTube 44 11%
TOTAL 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019
m Facebook
® Instagram
m Twitter
YouTube

Grafico 5-3: Redes sociales que dispone cuentas activas

Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacidn: De acuerdo a la investigacién realizada se comprobd que 52% de la poblacién

tiene cuenta activa en Facebook, 26% expone que su cuenta activa la tiene en la red social

Instagram, 12% de los encuestados tiene su cuenta activa en You Tube y un 10% restante tiene

su cuenta activa en Twitter.
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¢En qué momento del dia utiliza méas las plataformas digitales?
Tabla 6-3: Utiliza las plataformas
Mafiana 178 46%
Tarde 84 2904
Noche 121 329%
TOTAL 383 100%
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Curicama, E.2019
= Mafana
m Tarde
= Noche

Grafico 6-3: Utiliza las plataformas digitales

Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacion: De acuerdo a la investigacion realizada se puntualizd que el 46% de los

encuestados utiliza las plataformas digitales en la mafiana, un 32% utiliza estas plataformas en la

noche, finalmente 22% de encuestados reconoce que el momento del dia que mas utiliza estas

plataformas es en la tarde.
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4. ¢Al buscar informacion de un producto o servicio cual es el medio que méas utiliza?

Tabla 7-3: Informacion de Producto o Servicio

Variable Fa Er

Redes Sociales 162 42%
Recomendaciones 81 21%

Asiste personal a la organizacion 50 13%
Pagina web 76 20%

Medios impresos 14 4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

m Redes Sociales

m Recomendaciones
Asiste personal a la
organizacion

Pagina web

m Medios impresos

Grafico 7-3: Informacién de Producto o Servicio
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacidn: De acuerdo a la investigacion realizada, el 42% de las personas encuestadas
indica que han tenido la oportunidad de informarse sobre un producto o servicio en las redes
sociales, un 21% afirma que ha sido por recomendaciones, un 20% alega que prefiere la pagina
web para informarse acerca de un producto o servicio, un 13% cataloga que prefiere asistir
personalmente a la organizacion para informarse, y finalmente sélo un 4% utiliza medios

impresos para informarse de los productos o servicios.
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5. ¢Usted en que Institucion financiera es socio y que servicio utiliza?

Tabla 8-3: Institucion / Servicio

Variable Fa Fr
Banco Pichincha 122 32%
Banco Guayaquil 62 16%

COAC Daquilema 48 12%
COAC Minga Ltda. 32 8%
Banco del Pacifico 52 14%
COAC Kullkywasi 18 5%
Produbanco 33 9%
Ban Ecuador 16 4%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

Gréfico 8-3: Institucion / Servicios
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacidn: De la investigacion realizada, el 32% de las personas encuestadas indica que es
socio del Banco del Pichincha, un 16% es socio del Banco de Guayaquil, un 14% coincide que es
socio del Banco del Pacifico, un 13% cataloga que prefiere a la Cooperativa Daquilema, un 9%

es socio de Produbanco, 8% es socio de la Cooperativa Minga Ltda., un 5% es socio de la

= Banco Pichincha

m Banco Guayaquil
COAC Daquilema
COAC Minga Limitada

® Banco del Pacififico

u COAC Kullkywasi

® Produbanco

m Ban Ecuuador

Cooperativa Kullkywasi y finalmente un 4% es socio de Ban Ecuador.
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Tabla 9-3: Ahorros

Ahorros Fa Fr
Banco del Pichincha 48 38%
Banco del Pacifico 32 26%
COAC Daquilema 18 14%
COAC Kullkywasi 18 14%
COAC Minga Ltda. 10 8%

TOTAL 126 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

m Banco del Pichincha

m Banco del Pacifico

= COAC Daquilema
COAC Kullkywasi

m COAC Minga Limitada

Gréfico 9-3: Ahorros
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacidn: De la investigacion realizada, el 38% de la poblacidn encuestada usa la cuenta
de ahorros del Banco del Pichincha, un 26% prefiere al Banco del Pacifico, un 14% prefiere la
Cooperativa Daquilema, le sigue la Cooperativa Kullkywasi con un 14%, finalmente la

Cooperativa Minga Limitada con un 8%.
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Tabla 10-3: Créditos

Creditos Fa Fr
COAC Daquilema 38 47%
COAC Minga Ltda 10 12%

Produbanco 33 41%

TOTAL 81 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

m COAC Daquilema
u COAC Minga Limitada

m Produbanco

Gréfico 10-3: Creditos
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacion realizada, el 47% prefiere a la institucién financiera
Daquilema, en cuestion de créditos, mientras que un 41% prefiere el servicio que brinda el

Produbanco, y finalmente tenemos a la Cooperativa Minga Ltda., con un 12%.
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Tabla 11-3: Tarjeta de Débito

Tarjeta de Débito Fa Fr
Banco de Guayaquil 50 56%
Banco del Pichincha 38 42%

BanEcuador 2 2%
TOTAL 90 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

m Banco de Guayaquil
m Banco del Pichincha

® BanEcuador

Grafico 11-3: Tarjeta de Débito
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacion realizada, el 56% de la poblacion encuestada prefiere usar la
tarjeta de débito del Banco de Guayaquil, mientras que un 42% prefiere acudir al Banco de

Pichincha, finalmente un 2% prefiere BanEcuador.
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Tabla 12-3: Cajero

Cajero Fa Fr
Banco del Pichincha 20 38%
Banco Guayaquil 32 62%
TOTAL 52 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

= Banco del Pichincha

m Banco Guayaquil

Gréfico 12-3: Cajero
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacion: De la investigacion realizada, el 62% prefiere usar el cajero del Banco

Guayaquil, mientras que un 38% prefiere el servicio que brinda el Banco del Pichicha.
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Tabla 13-3: Pago de Servicios

Pago de Servicios Fa Fr
Banco del Pacifico 20 59%
BanEcuador 14 41%
TOTAL 34 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

B Banco del Pacifico

M BanEcuador

Grafico 13-3: Pago de Servicios
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacidn: De la investigacidn realizada, el 59% prefiere a la institucion financiera Banco
del Pichincha, para el pago de servicios, mientras que un 41% a BanEcuador para el pago de

servicios.
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6. ¢Determine el nivel de importancia de cada uno de estos factores para elegir ser parte de
una institucion financiera?

Tabla 14-3: Nivel de importancia para ser parte de una Institucion financiera

Variable Promedio
Credibilidad 3.99
Prestigio 3.49
Rapidez en los tramites 4.14
Atencion al cliente 4.06
Localizacion del establecimiento 3.41
Recomendacion de amigos 2.36
Experiencias anteriores 3.25
Tasas de interés 3.81

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Curicama, E.2019
Interpretacion: De la investigacion realizada, con un promedio de 4.14 considera que la rapidez
de los tramites es uno de los factores relevantes al momento de formar parte de una institucion
financiera, seguido de la atencién al cliente con un promedio de 4.06 finalmente un 3.99 la

credibilidad la poblacion observa estos factores.
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7. ¢Ha escuchado acerca de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda.?

Tabla 15-3: Ha escuchado la COAC Minga Ltda.

Variable Fa Fr
Si 168 44%
NO 215 56%
TOTAL 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Curicama, E.2019

mS|

= NO

Grafico 14-3: Ha escuchado la COAC Minga Ltda
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacion realizada, el 56% desconoce la existencia de la COAC Minga
Ltda., mientras que un 44% la conoce.
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8. Si su respuesta fue afirmativa a la anterior ¢En qué medios se ha enterado de la existencia
de la COAC Minga Ltda.?

Tabla 16-3: Medios de la existencia de la COAC Minga Ltda.
Variable Fa Fr
Redes Sociales 66 39%
Publicidad visual 8 5%
Radio 2 43%
Recomendacion de amigos 10 6%
Publicidad escrita 12 7%
Ninguno 0 0%
TOTAL 168 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

m Redes Sociales

® Publicidad visual

= Radio
Recomendacion

m Publicidad escrita

= Ninguno

Grafico 15-3: Medios de la existencia de la COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacion realizada, el 43% de la poblacién encuestada se ha enterado
de la existencia de la COAC Minga Ltda., a traves de radio, un 39% a través de Facebook, un 7%

por publicidad visual y un 6% por recomendacion de amigos.
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9. Si su respuesta es negativa a la pregunta 8 ¢;En qué medios de comunicacion digital le

gustaria conocer los productos y servicios de la institucion financiera?

Tabla 17-3: Medio digital que le gustaria conocer los productos y servicios

Variable Fa Fr
Facebook 89 41%
Instagram 48 22%
Pagina web 38 18%
Buscadores 28 13%
Correo electrénico 12 6%
LinkedIn 0 0%
Twitter 0 0%
YouTube 0 0%
Blog 0 0%
TOTAL 215 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

m Facebook

® Instagram
Péagina web
Buscadores

m Correo electronico

= Linkeding

m Twitter

® YouTube

m Blog

Grafico 16-3: Medios digital que le gustaria conocer los productos y servicios
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacion: De la investigacion realizada, el 41% de la poblacion encuestada le gustaria
conocer los productos y servicios de la institucion financiera a través de Facebook, el 22% prefiere
la red social Instagram, un 18% péagina web, mientras que un 13% le preferiria buscadores y

finalmente un 6% correo electronico.

36



10. ¢Es usted socio o cliente de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda.?

Tabla 18-3: Socio o cliente de la COAC Minga Ltda.

Variable Fa Er
NO 285 74%
Si 98 26%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

= NO
m S|

Grafico 17-3: Socio o cliente de la COAC Minga Ltda.

Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacion realizada, el 74% de la poblacién encuestada afirma no ser

cliente o socio de la COAC Minga Ltda., mientras que un 26% es socio o cliente.
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11. ¢Si su respuesta es afirmativa a la anterior ha utilizado los medios digitales de la COAC

Minga Ltda.?

Tabla 19-3: Ha utilizado los medios digitales de la COAC Minga Ltda.

Variable Fa Fr
Buena 36 37%
Regular 27 28%
Muy Buena 20 20%
Mala 15 15%
Excelente 0 0%
TOTAL 98 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019
® Buena
u Regular
= Muy Buena
Mala
m Excelente

Grafico 18-3: Ha utilizado los medios digitales de la COAC Minga Ltda.

Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacién realizada, el 37% afirma que ha utilizado los medios

digitales, las personas encuestadas dicen que su experiencia fue buena, un 28% dice que su

experiencia fue regular, finalmente un 20% dice que fue regular.
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12. ¢Cudles son el aspecto que le impiden o dificultan acceder a los medios digitales de la
COAC Minga Ltda.?

Tabla 20-3: Aspecto que le dificultan acceder a los medios digitales de la COAC Minga Ltda.

Variable Fa Fr
No les atrae visualmente 32 33%
No pueden manejar los portales digitales 20 20%
No tienen tiempo 46 A7%
TOTAL 98 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Curicama, E.2019

= No les atrae visualmente

= No puden manejar los portales
digitales

= No tienen tiempo

Grafico 19-3: Aspecto que impiden acceder a los medios digitales de la COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019

Interpretacién: De la investigacion realizada, el 33% de las personas encuestadas alegan que no
les atrae visualmente este es un aspecto que impide o dificulta acceder a los medios digitales
existentes en la entidad financiera, un 20% no pueden manejar los portales digitales y un 47% no

tienen tiempo.
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3.2. Hallazgos

De acuerdo con la investigacion realizada, la encuesta a la poblacion, se han obtenido los
diferentes hallazgos.

EL 31% de la poblacion oscila entre la edad de 24 a 29 afios lo que quiere es decir pertenece a la

poblacién econémicamente activa.

El 52% de las personas encuestadas son del género masculino.

De la investigacion realizada el 26% pertenece tiene una ocupacion independiente.

Se observa que el 42% de los encuestados utilizan la red social Facebook y conserva una cuenta

activa, esto permite conocer en qué red social aplicaremos la estrategia de marketing digital.

En la investigacion realizada observamos la hora de conexién de los usuarios a las distintas
plataformas, muchos de ellos sefialaron con un 46% que prefieren el dia para conectarse, esto

permite observar el horario de mayor tréafico en las plataformas digitales.

Los resultados arrojados por la investigacion permitieron conocer donde prefieren las personas

informarse acerca de un producto o servicio, con un 42% afirmo que por las redes sociales.

Se pudo identificar que la competencia tiene un posicionamiento de marca en los medios digitales
con 32% el Banco Pichincha, la mayor parte de la poblacion encuestada con un 8% no conoce la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.

De la investigacién realizada, con un promedio de 4.14 considera que la rapidez de los tramites

es uno de los factores relevantes al momento de formar parte de una institucion

Los resultados afirman que el 56% de poblacién no ha escuchado acerca de la COAC Minga

Ltda., por lo cual se aplicara las estrategias Facebook ads y Google ads.

Otro hallazgo de total pertinencia es que el 64% de personas encuestadas se ha enterado de la

institucion financiera por medio de radio.

El 41% de la poblacidn le gustaria conocer de los productos o servicios de la institucion financiera

por medio de la red social Facebook.
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De la poblacidn encuestada el 74% no es socio o cliente de la Cooperativa.

En cuanto a los medios digitales el 34% llega al a conclusién que su experiencia ha sido buena.

De las personas encuestadas el 33% afirman que las plataformas que maneja la institucion
financiera nos les atrae visualmente lo que ocasiona que muchos se vean escépticos al uso de estos

medios.

3.3. Propuesta

3.3.1. Introduccién

En la actualidad las empresas u organizaciones deben adaptarse a las nuevas herramientas
digitales, para que la informacion o el mensaje que se pretenda llegar tengan un mayor alcance al

publico deseado mediante canales de comunicacion digital.

Después de haber realizado una investigacion exhaustiva y conocer las opiniones de las 383
personas encuestadas se puede considerar que las estrategias adecuadas a las necesidades de los
socios con los implementos y contenido de apoyo mas ventajosos Y satisfactorios dando a conocer
lo més relevante de las actividades realizadas o por realizarse de la Cooperativa de ahorro y crédito
Minga Ltda.

Por lo que se empezara con un diagnostico de los recursos que posee la cooperativa (FODA), para
identificar los aspectos positivos y negativos, abriendo asi el paso para el disefio de las estrategias
de marketing digital que permita mitigar en gran mayoria los errores en la administracion de este

tipo de medios, seguido de esto se realizaran las estrategias a aplicarse.

3.3.2. Resefia historica de la institucion

Minga Ltda., es una Cooperativa de Ahorro y Crédito que nace en la cuna de la nacionalidad
ecuatoriana, Colta, en la década de los 80, como resultado de la bisqueda de mejores condiciones
de servicios de intermediacion financiera a los que dicho pueblo no tenia acceso en la Banca

Tradicional.

Fundada con valores y principios de la cultura Kichwa, inicia con sus operaciones como una
pequefia caja de ahorro y crédito de la AIIECH (Asociacion de Iglesias Cristianas Evangélicas de

Chimborazo), actual Confederacion de Organizaciones, Comunidades Indigenas e Iglesias
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Evangélicas de Chimborazo, COMPOCIIECH en Majipamba, donde se asocian comunidades y

cantones de la provincia de Chimborazo, Unica y exclusivamente indigenas evangélicos.

Por crecimiento obtenido, se vio la necesidad de independizarse y ser reconocida legalmente por
el estado ecuatoriano, es asi que el cambio de imagen y nombre obedece a la obtencion de la
personeria juridica como Cooperativa de Ahorro y Crédito legalmente constituida, desde el 30 de
mayo de 1997, que figura el acuerdo Ministerial 0694.

Son mas de 22 afios de vida Institucional, trabajando hombro a hombro, financiando las iniciativas

microempresariales de los socios, forjando la cultura de ahorro con confianza y apoyo mutuo.

Actualmente contamos con mas de 30.000 socios, lo que evidencia la confianza hacia nosotros,

como una Institucion sélida y de prestigio a nivel nacional conservando nuestra propia identidad.

Contamos con un talento humano calificado, tecnologia de punta, lo que nos permite ampliar

nuestra cobertura de servicios. Siendo la Institucion que se preocupa y que quiere a la gente.

3.3.3. Filosofia empresarial

3.3.3.1. Mision

La COAC Minga Ltda. Es una entidad del sector financiero de la economia popular y solidaria
que difunde, promueve, fortalece y financia a través de recursos financieros, tecnoldgicos y
humanos identificados y comprometidos con la ayuda mutua y solidaridad; las condiciones y
mejora de la de vida de sus socios y la comunidad, fortaleciendo la cultura del ahorro y facilitando

el acceso al crédito.

3.3.3.2. Vision

En el 2021 la COAC Minga Ltda., serd una organizacién del sector financiero de la economia
popular y solidaria lider del mercado cooperativo, comprometida con el mejoramiento de las
condiciones y calidad de vida de sus asociados, sus familias y la comunidad en general, con capital
humano identificado con valores y principios cooperativos y en continuo aprendizaje con

responsabilidad social.
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3.3.3.3. Principios Cooperativos

La COAC “MINGA” Ltda., asume como suyos los Principios Cooperativos definidos por la
Alianza Cooperativa Internacional — ACI — en el Congreso Internacional de Manchester —
INGLATERRA, EN 1995:

Asociacion Voluntaria y Abierta
Control democrético por los socios
Participacion econdmica de los socios
Autonomia e independencia
Educacion, capacitacion e informacion

Cooperacion entre cooperativas

N o o~ bR

Preocupacion por la comunidad

3.3.3.4. Valores Corporativos

El comportamiento ético, responsable leal, imparcial de los funcionarios, empleados, directivos y
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “MINGA Ltda., en sus actos dentro de la institucion
como fuera de ella garantizara que las actividades que se realicen sean bajo un marco de
honestidad. La conducta de todos y cada uno de los miembros de la Institucion, se regira bajo los

valores institucionales que se describen a continuacion:

Honestidad
Transparencia
Responsabilidad
Igualdad

Respeto

Sentido de Pertinencia
Solidaridad
Rentabilidad

Responsabilidad Social y Empresarial

© oo N o g M~ e D E

10. Confianza

11. Compromiso
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3.3.4. Estructura legal de la COAC Minga Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito [ ASAVELEA GERLSRAL OF WO ]
L A

Gréfico 20-3: Estructura legal
Elaborado por: Curicama, E.2019
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3.3.5. Anadlisis Situacional

3.3.5.1. Diagnostico FODA

El diagnostico situacional FODA es una herramienta de analisis estratégico multidimensional ya

que, se realiza para identificar los puntos fuertes y débiles, de la organizacion con la finalidad de

tomar decisiones que aporten a la organizacién, ademas de realizar estrategias que reduzcan el

impacto de los puntos débiles que tiene la entidad, reducir las amenazas y aprovechar las

oportunidades en los medios digitales.

Tabla 21-3: Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. La Cooperativa cuenta con una red propia
de internet disponible las 24 horas.

2. Ubicacion empresarial.

3. La cooperativa posee el dominio y la
administracion de la pagina web.

4. Cuenta con una pagina de Fan page.

5. Existe presupuesto de Marketing
establecido para las diferentes actividades de
la entidad.

1. No cuenta con un profesional que se
encargue del marketing digital.

2. Ausencia de contenido en las redes sociales
(Facebook).

3. La Cooperativa no actualiza su contenido
en la cuenta de You Tube y tiene un nivel bajo
de suscriptores.

4. Falta de interés, en conocer que tan eficaz
el contenido publicitario colocados en los
medios digitales.

5. Escaza atencion de manera inmediata las
inquietudes de los socios o el publico a través
de las redes sociales (WhatsApp), por falta de
una persona encargada y motivos de horario.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Hacer uso de herramientas de analitica web
para la medicién de resultados.

2. Presencia en las redes sociales.

3. Desarrollar estrategias de marketing.

4. Contratar publicidad pagada que ofrecen los
medios digitales.

5. Renovar y mantener actualizado el sitio
web de la cooperativa.

1. Campafias masivas de marketing de la
competencia en los medios digitales.

2. Estancamiento en cuanto a los nimeros de
seguidores en la red social y disminucién de
visitas.

3. Usuarios insatisfechos expresan su malestar
generando una mala imagen de la entidad.

4. Competencia adaptada a los cambios en
cuanto a los medios digitales.

5. Las personas desconocen sobre todos los
productos y servicios que oferta la entidad
financiera.

Fuente: COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019

45




3.3.5.2. Matriz cruce de variables

Del cruce de variables de la matriz FODA se determinarén las estrategias a aplicarse en el plan
de marketing mismas que como detalla la tabla siguiente ayuda a superar los aspectos negativos
de la empresa, aprovechando los puntos fuertes. Todo esto con la finalidad de contribuir con los

objetivos de la entidad financiera.

Tabla 22-3: Matriz cruce variables

FODA

FORTALEZA

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO
Maxi —Maxi
En qué medida se pueden
utilizar las fortalezas para

aprovechar las oportunidades

ESTRATEGIAS DO
Mini - Maxi
En qué medida se pueden
minimizar las debilidades
aprovechando las

oportunidades.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA
Maxi - Mini
En qué manera las fortalezas
pueden ayudar a reducir o

eliminar las amenazas

ESTRATEGIAS DA
Mini — Mini
Como se puede minimizar el
impacto de las debilidades y

las amenazas

Elaborado por: Curicama, E.2019
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3.3.5.3. Matriz Cruce de variables

Tabla 23-3: Matriz cruce de variables

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Hacer uso de herramientas de analitica
web para la medicion de resultados.

1. Campafias masivas

competencia en los medios digitales.

de marketing de Ia

. 2. Presencia en las redes sociales. 2. Estancamiento en cuanto a los nimeros de
m ingO Lt d a 3. Desarrollar estrategias de marketing. seguidores en Facebook y disminucion de visitas.
i | .~ | 4. Contratar la publicidad pagada que | 3. Usuarios insatisfechos expresan su malestar
OIS AT ofrecen los medios digitales. generando una mala imagen de la entidad.
5. Renovar y mantener actualizado el sitio | 4. Competencia adaptada a los cambios en cuanto a
web de la cooperativa. los medios digitales.
5. Las personas desconocen sobre todos los
productos y servicios que oferta la entidad
financiera.
FORTALEZAS (FO) (FA)

1. La cooperativa cuenta con una red propia de
internet disponible las 24 horas.

2. Ubicacion empresarial.

3. La cooperativa posee el dominio y la
administracion de la pagina web.

4. Cuenta con una pagina de Fan page.

5. Existe presupuesto de Marketing establecido
para las diferentes actividades de la entidad.

F5, O4: Contratar publicidad pagada para las
rede sociales y pagina web que permita
mejorar la pagina web gque permitan mejorar
el posicionamiento de la entidad financiera.

F3, O5: Renovar y mantener actualizado el
sitio web de la cooperativa.

F1, Al Invertir el presupuesto en el disefio de
campafias de marketing en las redes sociales.
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DEBILIDADES

(DO)

(DA)

1. No cuenta con un profesional que se encargue
del marketing digital.

2. Ausencia de contenido en las redes sociales
(Facebook).

3. La Cooperativa no actualiza su contenido en
la cuenta de You Tube y tiene un nivel bajo de
suscriptores.

4. Falta de interés, en conocer que tan eficaz es
el contenido publicitario colocado en los medios
digitales.

5. Escaza atencién de manera inmediata las
inquietudes de los socios o el publico a través de
las redes sociales (whatSapp), por falta de una
persona encargada y motivos de horario.

D1, O2: Contratar un profesional de
marketing.

D4,01: Hacer uso de las herramientas de
analitica web

D2, A2: Disefiar cronogramas de publicaciones de
forma que se vuelva a tractiva la pagina Facebook
para los usuarios permita seguir creciendo en
namero de seguidores.

D5, A3: Implementar un BOT CHAT para
WhatSapp, despejando inquietudes o informacion
necesaria para las personas interesadas las 24 horas.

Fuente: COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019
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3.3.5.4. Analisis de cruce de variables

Mediante el cruce de variables se establece las estrategias que ayuden a maximizar lo positivo y
minimizar lo negativo de la Coac Minga Ltda., se obtuvo las siguientes estrategias.

Tabla 24-3: Estrategias
NUMERO ESTRATEGIAS

N°1 F5, O4: Contratar publicidad pagada para las rede sociales y pagina web que
permita mejorar la pagina web que permitan mejorar el posicionamiento de
la entidad financiera.

N°2 F3, O5: Renovar y mantener actualizado el sitio web de la cooperativa.

N°3 F1, Al: Invertir el presupuesto en el disefio de campafias de marketing en las
redes sociales.

N°4 D1, O2: Contratar una persona encargada de la administracion de las redes
sociales.

N°5
D4, O1: Hacer uso de las herramientas de analitica web

N°6 D2, A2: Disefiar cronogramas de publicaciones de forma que se vuelva a
tractiva la pagina Facebook para los usuarios permita seguir creciendo en

namero de seguidores.

N°7 D5, A3: Implementar un BOT CHAT para WhatSapp, despejando
inquietudes o informacion necesaria para las personas interesadas las 24

horas.

Fuente: COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019
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3.3.5.5. Matriz EFI

Tabla 25-3: Matriz EFI

FACTORES INTERNOS PESO | VALOR | TOTAL
FORTALEZAS
La cooperativa cuenta con una red propia de internet | 0.15 4 0.60
disponible las 24 horas.
Ubicacion empresarial. 0.13 3 0.39
La cooperativa posee el dominio y administracion de la pagina | 0.08 3 0.24
web.
Cuenta con una pagina de Fan page. 0.07 3 0.21
Existe presupuesto de Marketing establecido para las 0.06 3 0.18
diferentes actividades de la entidad.
DEBILIDADES
No cuenta con un profesional que se encargue del marketing | 0.13 1 0.13
digital.
Ausencia de contenido en las redes sociales (Facebook). 0.13 1 0.13
La Cooperativa no actualiza su contenido en la cuenta de You | 0.05 2 0.10
Tube y tiene un nivel bajo de suscriptores.
Falta de interés, en conocer que tan eficaz el contenido | 0.08 2 0.16
publicitario colocados en los medios digitales.
Escaza atencion de manera inmediata las inquietudes de los | 0.12 1 0.12
socios o el publico a traves de las redes sociales (WhatSapp),
por falta de una persona encargada y motivos de horario.
Total 1 2.26

Fuente: COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019

ESCALA o
Debilidad mayor Debilidad menor /ﬁortaleza meno?\ Fortaleza mayor

1.01 - 2,00 \ 2.01 - 3,00 ) 3.01-4,00

N

Anédlisis: La cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda., tiene varias fortalezas, se destaca:

cuenta con una red propia de internet disponibles las 24 horas, lo que le permite interactuar
adecuadamente en el con los socios y clientes, su ubicacion geografica de facil acceso a la zona
comercial de Riobamba, mientras que las debilidades destacadas son: No cuenta con un
profesional que se encargue del marketing digital, y la falta de contenido en las redes sociales
(Facebook), afectando la imagen corporativa. Dando un resultado de 2,26 siendo una fortaleza

una fortaleza menor
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3.3.5.6. Matriz EFE

Tabla 26-3: Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS PESO VALOR | TOTAL
OPORTUNIDADES
Hacer uso de herramientas de analitica web para la 0.13 4 0.52
medicion de resultados.
Presencia en las redes sociales. 0.09 3 0.27
Desarrollar estrategias de marketing digital. 0.11 3 0.33
Contratar la publicidad pagada que ofrecen los medios 0.12 4 0.48
digitales.
Renovar y mantener actualizado el sitio web de la 0.09 3 0.27
cooperativa.
AMENAZAS
Campafias masivas de marketing de la competencia en 0.08 2 0.16
los medios digitales.
Estancamiento en cuanto a los nimeros de seguidores en 0.14 1 0.14
Facebook y disminucién de visitas.
Usuarios insatisfechos expresan su malestar generando 0.07 1 0.07
una mala imagen de la entidad.
Competencia adaptada a los cambios en cuanto a los 0.08 2 0.16
medios digitales.
Las personas desconocen sobre todos los productos y 0.09 1 0.09
servicios que oferta la entidad financiera.
Total 1 2.47
Fuente: COAC Minga Ltda.
Elaborado por: Curicama, E.2019
ESCALA P
Amenaza mayor Amenaza menor ?pmunidad me Oportunidad mayor

1.01 - 2,00 ( 2.01 - 3,00

3.01-4,00

Anélisis: La Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda., tiene varias oportunidades, se destaca:
herramientas de analitica web para la medicién de resultados, lo que le permitira tener presencia
en el mercado digital, Contratar la publicidad pagada que ofrecen los medios digitales, mientras
que las amenazas sobresalientes Estancamiento en cuanto a los numeros de seguidores en
Facebook y disminucion de visitas, y Las personas desconocen sobre todos los productos y
servicios que oferta la entidad financiera provocando una amenaza en el mercado. Dando asi un

resultado de 2.47 siendo una oportunidad menor.
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3.3.6. Desarrollo estrategias de marketing digital

Tabla 27-3: Estrategia # 1 Publicidad pagada en Facebook

Objetivo

Llegar de manera directa al publico objetivo deseado mostrando los
anuncios en el momento preciso para lograr posicionar la marca de la
entidad.

Descripcion

La herramienta SEM hace referencia a la publicidad pagada que se realiza
en las diferentes redes sociales, normalmente las mas utilizadas son en
Facebook y en los diferentes buscadores, que se puede optar por la
segmentacion de la misma que permite seleccionar exclusivamente el perfil

de publico objetivo.

Téacticas

e Contar con el presupuesto
e Seleccionar los dias que se desea que la publicidad circule por la

red social Facebook.

Alcance

Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:

e Llegar a mas personas con la informacidn ya que la publicidad
pagada aparece mientras el usuario navega.
e Generar expectativa en los usuarios de internet por medio de la

publicidad.

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$12 (7 dias en Facebook) por 12 meses seria $ 240

Elaborado por: Curicama, E.2019
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Promocionar publicacion

e Personas de tu zona

v Ecuador: Av. Olmedo v Tuan!
Moltalvo, Riohamba (+ 48 km) Chimborazo Province
18 - 65+

48 kilometros w

cuador

£ Al hacer clic en "Fijar presupuesto”, aceplas las Condiciones de Fal

Figura 1-3: Publicidad pagada Facebook, publico objetivo
Elaborado por: Curicama, E.2019

Prossionar publcacsan
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G0l ZLO0D pemonas al dia

Gawsess 812,00 poe this. Fore ssinels ccrenl en
elsrulaciia T die, koora &1 12 de Oorobee del 2000,

BEGO

Al Pcar e o0 "Fior pupuse’, acophas 1 Coniires s Facabeak | Saric 6 aputa o [ ——

Figura 2-3: Publicidad pagada Facebook, Determinar presupuesto y dias
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 28-3: Estrategia #2: Redisefio Pagina web
Objetivo Mejorar la imagen de la pagina web con un disefio atractivo que permita

difundir informacién de los productos y servicios que ofertan.

Descripcion La pagina web ayuda a posicionar su marca y tener presencia online
brindar informacidon de los productos y servicios, es un instrumento ideal
de comunicacidn, en el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga
Ltda.

Tacticas e Disefiar una estructura para la pagina web.
e Publicaciones de contenido llamativo propios de la institucion
e Interactuar con los clientes que accedan a la solicitud de

informacion mediante la opcién mensajes de la pagina web.

Alcance e Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:
e Una mayor captacion de clientes.
e Generar curiosidad por los servicios o productos que oferta la

empresa. Alcanzar un mejor posicionamiento web.

Responsable Departamento de marketing
Presupuesto El disefio y mejoramiento de la pagina web tendra un costo de 1500
dolares.

Elaborado por: Curicama, E.2019
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Figura 3-3: Vista pagina web
Elaborado por: Curicama, E.2019
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igura 4-3: Productos pagina web
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Figura 5-3: Movil pagina web
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 29-3: Estrategia 3 Google AdWords

Objetivo

Identificar las palabras claves que se pueden usar en la pagina
web, para posicionar en el buscador.

Descripcion

Esta herramienta mejora la presencia en los buscadores, de la
pagina web al utilizar palabras claves de manera facil.

Tactica Con la creacién de la estrategia Google AdWords se lograra
cumplir con las siguientes actividades:
e  Seleccionar las palabras con mas indices de busqueda.
e Insertar las palabras mas utilizadas en las publicaciones
de la pagina web.
e Mantener actualizada la pagina con informacién
adecuada y sin enlaces caidos.
Alcance Con la aplicacion de esta estrategia se lograra:

e Alcance de la marca a mas personas.
e (Generar expectativa en los usuarios de internet por

medio de los buscadores.

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$10 al mes, por 12 meses seria $120

Elaborado por: Curicama, E.2019
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Figura 6-3: Plantilla AdWords
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Figura 7-3: Plantilla AdWords
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 30-3: Estrategia # 4:Perfil profesional de maketing digital.

Objetivo

Establecer presencia de la COAC Minga Ltda., en los medios de

comunicacion digital mas utilizadas hoy en dia.

Descripcion

Los especialistas en marketing digital son responsables en desarrollar

estrategias en la comercializacion de productos de la empresa

Tactica

Creacion de un contenido atractivo.
Monitorizar los resultados de las acciones.
Relacionarse con los seguidores y con los influencers.

Gestionar la reputacién online.

Alcance

Abarcar un mayor mercado.

Cumplir con la difusion de publicidad utilizando una
herramienta sin costo y de alto alcance, ya que es utilizada por
la mayoria de las personas

Crear trafico en las redes sociales.

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$1200 mensuales

Elaborado por: Curicama, E.2019

Trabaja con Nosotros

(") bhoa ol

Figura 8-3: Vista Perfil profesional
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 31-3: Estrategia #5 Uso de herramientas de analitica web, Similar web

Objetivo

Utilizar esta herramienta para adquirir el andlisis de las
estadisticas de trafico en la pagina web.

Descripcion

Similar web es una herramienta de analisis web que permite
conocer en qué posicion nos encontramos y compararnos con la

competencia.

Tactica

e Ingresar a Similar web
¢ Realizar comparaciones

e Conocer en el tréfico de la pagina

Alcance

Con la creacion de la estrategia Similar Web para la

Cooperativa se lograra cumplir con las siguientes actividades:
e Conocer el posicionamiento de la pagina en el pais.
e Muestra el total de visitas a la pagina en los ultimos

seis meses.

Responsable

Departamento de marketing

Costo de elaboracion

$0 Herramienta gratuita

Elaborado por: Curicama, E.2019

& SimilarWeb
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Integro y comprometido.

& Global Rank
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Figura 9-3: Similar web, parte principal

Elaborado por: Curicama, E.2019
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& SimilarWeb U Abeut i el

B} coopminga.com vs. d coopdaquilema.com
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& Global Rank s Country Rank Category Rank
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Figura 10-3: Similar web, analisis pagina web Coac Minga Ltda y Coac Daquilema.
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Figura 11-3: Similar Web, andlisis Coac Minga y la Coac Riobamba.
Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 32-3: Estrategia # 6 Planificacion de publicaciones en Facebook mediante un cronograma
Objetivo Mantener actualizada la pagina de Facebook con publicaciones

constantes para mantener la atencion de los usuarios.

Descripcion El cronograma deberd detallar las fechas especificas y el tipo de
publicacion que se subira a la pagina de Facebook.

Tactica e Realizar la publicacién
e Configuracion diay hora

e Tener presupuesto

Alcance e Elaboracion del cronograma, mensual de publicaciones.

e Utilizar el disefio estandar para las publicaciones
correspondientes a eventos o comunicados, cuando sea
necesario.

e Realizar una publicacidn por dia, es decir 30 contenidos

para el mes e incluir fechas especiales.

Responsable Departamento de marketing

Presupuesto $600

Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 33-3: Cronograma de publicaciones

Cronograma de publicaciones en la pagina de Facebook de la Cooperativa

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Mafiana
Imagenes  de Productos de Frases graciosas
07h00 a 10n00 | Motivacion para ahorro y crédito
inicio de la
semana.
Tarde Preguntas  de
Publicaciones de Productos y
2h00 a 5h00 Cultura dias festivos o
servicios
¢Sabias que?
Noche
Tip financiero de
8h00 a 10h00 ahorro.

Elaborado por: Curicama, E.2019

CONTENIDO ADICIONAL

Fechas importantes

Eventos y concursos

Informacién de interés

Agradecimientos a los seguidores de la pagina

Elaborado por: Curicama, E.2019
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° FONDO PARA LAS IMAGENES CORPORATIVAS (EVENTOS, PROGRAMAS
Y PUBLICIDAD)

° 7N
C MingaLtde.|
- “\ - J

//I

Figu :
Elaborado por: Curicama, E.2019

. FOTO DE MOTIVACION

SI TE ENFOCAS EN LA HERIDA,
CONTINUARAS SUFRIENDO. SI TE ENFO
EN LA LECCION, CONTINUARAS
CRECIENDO.

Figura 13-3: Foto de motivacion
Elaborado por: Curicama, E.2019
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. TIP FINANCIERO

_

> .

Ahorrar Diner

TIPN°1

Figura 14-3: Tip financiero
Elaborado por: Curicama, E.2019

. PREGUNTAS CULTURALES

Sabias qué dia
se
celebra hoy?

- 7 ~
Mingavts:'
.‘\\_/,"

Figura 15-3: Preguntas culturales
Elaborado por: Curicama, E.2019
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. PRODUCTOS DE AHORRO

Ahorros

A la vista
Requisitos:

- Copia de la cédula de 1identidad
| Copia de la papeleta de votacion

[~] Referencia personal

[~7]$26 dolares

[~]C opta de la planilla de un
servicio basico

mlngo udo
g

Figura 16-3: Productos de ahorro
Elaborado por: Curicama, E.2019

¢ PRODUCTO DE CREDITO

Credito
Requisitos:

Copia de la cédula de identidad
Copia de la papeleta de votacion
Garantia

Justificacién de ingresos

Copia de la planilla de un

servicio basico

Figura 17-3: Productos de credito
Elaborado por: Curicama, E.2019
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e DIAS FESTIVOS

§ Wuycﬁn Agena‘Camba

Figura 18-3: Dias festlvos
Elaborado por: Curicama, E.2019

e SORTEOS

GANATE

] IOO N
_§75 W@ $§s0
$25..cc

+Apertura tu cuenta gratis
+ Sorpresas

Figura 19-3: Sorteo
Elaborado por: Curicama, E.2019
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e SERVICIOS DISPONIBLES

#MingaOniine

mingomés/.‘l\‘&:,

|

MingaMatico

CoOM/CoOoRMIN 5 F N
'? P o é Miingatida.)
WWW.COOPMINGA.Com B B < Tl 4

Figura 20-3: Servicio disponibles
Elaborado por: Curicama, E.2019

Tabla 34-3: Estrategia # 7 Implementar el BOT CHAT para WhatsApp Business
Objetivo Optimizar el tiempo de respuesta hacia el publico las 24 horas a los socios

o clientes de la entidad.

Descripcion El BOT CHAT es un programa informatico que realiza la tarea de
interactuar con los usuarios que necesiten informacion sobre la marca o
Institucién en Messenger, todo depende de un buen manejo de las

palabras claves para gque se dé respuestas acertadas.

Téacticas e Programar el Bot-Chat mediante posibles preguntas utilizando
palabras claves para posteriormente entregar al usuario las

respuestas pertinentes.

Alcance Con la aplicacion de esta estrategia se lograré:

e Generar una mayor rapidez de atencion al cliente sin tener que
dirigirse a la oficina.

e Ahorro de tiempo en las gestiones que debe realizar el cliente.

e Fidelizacion de clientes.

Responsable Departamento de marketing
Presupuesto $40 bésicos los (14) dias de prueba gratis y el resto lo determinara la
institucion.

Elaborado por: Curicama, E.2019
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Tabla 35-3: Temas de captaciones para programar el chat-bot

Preguntas més frecuentes

Respuestas

apertura de cuenta?

Saludo Bienvenidos a la COAC Minga Ltda., en qué manera le
podemos ayudar serd un placer despejar sus dudas.
¢Cudl es el requisito para | Requisitos para formar parte de la COAC Minga Ltda., son:

Copia de documentos personales
Copia del pago de un servicio basico
Foto tamafio carnet

Deposito inicial: $26

¢Puedo aplicar a un crédito

cuales son los requisitos?

Copia de documentos personales (deudor y conyuge)
Copia del pago de un servicio basico

Documento que justifique sus ingresos econémicos

¢Necesito un garante para un

crédito?

Los montos se otorgaran de acuerdo a la capacidad de pago

del solicitante y su estado crediticio.

¢Cual es la tasa de interés para
créditos de consumo /

microcrédito?

Para consultar la tasa de interés mas vigentes le invitamos a

visitar nuestra pagina web https://www.coopminga.com/,

seccién en productos y servicios.

Elaborado por: Curicama, E.2019

< Coac Minga
Ondne

Hola, buen dis

|Holal Gracias por ponerte en
contacto con la CoaC Menga
Lida., serd un placer atenderte

Homos recibid o Tu mensaje
v Agradecemos tu interds

Los requisitos son.

-

(Cuales son los requisitos
para acceder a un crédito?

Coac Minga
I Online - \.
*Copsa de documentos perso
nales (deudor cdnyuge)
*Copéia de pago de un servicio
basico

*Documento que justifique sus
Ingresos econdmicos.

Muy amables, muchas
graclas

Fue un gusto poder atenderie,
que tenga un dia excelents

o <

Figura 21-3: Vista principal BOT CHAT para WhatsApp Business

Elaborado por: Curicama, E.2019
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https://www.coopminga.com/

3.3.7. Presupuesto

Tabla 36-3: Presupuesto

WhatsApp Business

las 24 horas a los socios o clientes de la entidad.

Estrategia Costo Objetivo Indicador de medicion
Publicidad pagada en | $360 Llegar de manera directa al publico objetivo | Estadisticas de Facebook Numero de personas
Facebook deseado mostrando los anuncios en el momento | alcanzadas, me gusta, y compartidos.
preciso para lograr posicionar la marca de la
entidad.
Redisefio Pagina web $1500 Mejorar la imagen de la pagina web con un | Nimero de visitas alcanzadas.
disefio atractivo que permita difundir | Analizadores de paginas web.
informacion de los productos y servicios que
ofertan.
Google AdWords $120 Identificar las palabras claves que se pueden usar | Paginas  especializadas en  medicion de
en la pagina web, para posicionar en el buscador. | rendimiento de las paginas web.
Perfil profesional de maketing | $1200 Establecer presencia de la COAC Minga Ltda., | Persona encargada de la medicion de herramientas
digital en los medios de comunicacion digital mas | digitales.
utilizados hoy en dia.
Uso de herramientas de | $0 Utilizar esta herramienta para adquirir el analisis | Paginas  especializadas en  medicion de
analitica web, Similar web de las estadisticas de trafico en la pagina web. rendimiento de las paginas web.
Planificacion de publicaciones | $600 Mantener actualizada la pagina de Facebook con | Numero de personas alcanzadas, numero de
en Facebook mediante un publicaciones constantes para mantener la | reacciones en la publicacion.
cronograma atencién de los usuarios. Numero de compartidos.
Implementar un Bot-Chat para | $40 Optimizar el tiempo de respuesta hacia el publico | Estadisticas de la aplicacion, nimero de personas

atendidas, personas que vieron el mensaje.

TOTAL, DE INVERSION

$3820

Elaborado por: Curicama, E.2019
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CONCLUSIONES

Mediante el desarrollo del marco teérico se pudo fundamentar que el uso de los medios
digitales usados de forma aporta con el desarrollo de la Cooperativa logrando llegar a un
mayor numero de personas de manera efectiva, ademas de minimizar costos y optimizar
tiempo manteniéndole al tanto de los productos y servicios, eventos que se vayan a realizar

por parte de la entidad financiera.

Mediante el trabajo de campo realizado se pudo conocer que el 62% de las personas le gustaria
conocer los productos y servicios de la Coac Minga Ltda., por medios de redes sociales y

pagina web.

Se planted estrategias de marketing digital entre ellas la creacion del Bot Chat en WhatsApp,
redisefio de la pagina web, Google Adwords y Facebook Ads, cronograma en Facebook, todos
los mencionados permitiran persuadir a los clientes o socios para lograr de este modo el

posicionamiento de la entidad financiera.
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RECOMENDACIONES

Aplicar la propuesta que se ha presentado permitird aprovechar de mejor manera las
herramientas de comunicacion digital como son las redes sociales, pagina web entre otras
para mejorar considerablemente el posicionamiento de la marca de la Cooperativa en el

mercado.

Medir el desempefio en el manejo de los medios digitales de manera trimestral para identificar
si continGa los problemas detectados en la investigacién mediante las analiticas webs, por
ende, se podra ver el trafico que tiene nuestra redes sociales y paginas web, ya que permitira

una mejor toma de decisiones.

Definir las responsabilidades del social Manager, con el fin que conozca cuales son sus

funciones y los objetivos que la entidad financiera dese conseguir.
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GLOSARIO

Cooperativa de ahorro y crédito

Segun (Romero, 2015) Es la union de un grupo de personas que tienen como fin ayudarse los unos
a los otros con el fin de alcanzar sus necesidades financieras. La cooperativa no esta formada por

clientes sino por socios, ya que cada persona posee una pequefia participacion dentro de esta.
Marketing de contenidos

Para (Alet, 2011) El marketing de contenidos se encarga de preparar contenidos valiosos y
distribuirlos con la idea de atraer clientes nuevos o fidelizar clientes actuales y tratar de hacerles

comprar nuevos productos o servicios.
Marca

Segun (Hoyos Ballesteros, 2016) La marca puede considerarse como un nombre o un simbolo asociado
a atributos tangibles y emocionales cuya funcién principal los productos o servicios de una

empresa y diferenciarle de la competencia.
Redes sociales

Para (Prato & Villoria, 2010) Las redes sociales en internet son sistemas que permiten establecer

relaciones con otros usuarios a los que se puede o no conocer en realidad.

Las redes sociales como espacio de intercambio de informacion y generacion de relaciones cobran

cada vez mayor relevancia.
SEO

Segln (Luna, 2016) Search Engine Optimization, (Optimizacion de los Motores de Busqueda) Es
la tarea de ajustar la informacion para que aparezcan en las primeras posiciones de los resultados

en los buscadores.

También se conocen las técnicas de SEO como técnicas de posicionamiento natural u organico

en los buscadores.
SEM

Para (Luna, 2016) Search Engine Marketing (Marketing de los Motores de Blsqueda.).Consiste
aumentar en trafico de una pagina atreves de anuncios pagados. Los propios buscadores ofrecen

herramientas para publicarse con los llamados enlaces patrocinados.

Key performance indicators (KPI)



Para (Espinosa, 2015) Los KPIs son métricas que nos ayudan a identificar el rendimiento de una
determinada accion o estrategia. Estas unidades de medida nos indican nuestro nivel de
desempefio en base a los objetivos que hemos fijado con anterioridad.

Producto

Segun (Hartline & Ferrell, 2012) Es algo que se puede adquirirse por medio de intercambio para
satisfacer una necesidad o un deseo.

Servicio

Segun (Hartline & Ferrell, 2012) Son productos intangibles que consiste en actos o acciones dirigidas
hacia las personas 0 a sus posesiones.

Usuario

Segun (keller & Kevin Lane, 2006) Son aquellas personas que utilizaran el producto o servicio. Con
frecuencia los usuarios inician la propuesta de compra y ayudan a definir las especificaciones del

producto.
Fidelizacion de clientes

Segln (Bastos Boubeta, 2006) ES importante para la supervivencia de la empresa, permitiendo
especializar sus productos ya que saben a quién dirigirse. A través de encuestas y otros estudios
de posventa, se obtiene informacion valida para la realizacién de mejoras en los atributos de estos

productos.
Trafico de busqueda

Segln (Chardonneau, Coutant, & Soulier, 2017)Este segmento contabiliza el trafico procedente de

resultado de busqueda de pago y de resultado organicos.
Google Analytics

SegUn (Lebrén, 2011) ES una solucion de analitica web para empresas que proporciona informacién
muy valiosa sobre el trafico del sitio web y la eficiencia del plan de marketing, ayudara a disefiar
anuncios mas orientados, a mejorar sus iniciativas de marketing y a crear sitios web gque generen

MAs conversiones.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO m
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

MASKETING

Obijetivo: Determinar el grado de posicionamiento de marca de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga
Ltda., en la ciudad de Riobamba.

EDAD

GENERO

OCUPACION

18-23

Femenino

Estudiante

24-29

Masculino

Empleado Publico

30- 35

36-41

42- 47

48-53

54-59

60-65

1) ¢Al navegar por internet que utiliza mas?

Facebook ]
Instagram ]
LinkedIng ]
Pagina web 1
Correo electronico []

Empleado Privado

Ama de Casa

Independiente

No trabaja

Otro.

Twitter  [___|
YouTube 1]
Blog I:l

Buscadores |:|

2.)  ¢De las siguientes redes sociales en cual de ellas dispone cuentas activas?

Facebook ]
1

Instagram

Twitter ]
You Tube |:|

3.) ¢Enqué momento del dia utiliza mas las plataformas digitales?

Mafana |:|

Tarde |:|

Noche |:|



4.)  ¢Al buscar informacion de un producto o servicio cual es el medio que mas utiliza?

Redes sociales [ 1] Péagina web C 1
Recomendaciones [] Medios impresos [ |
Asiste personalmente a la organizacion 1]

5) ¢Usted en que Institucion financiera es socio y que servicio utiliza?

PRODUCTOS /SERVICIOS

INSTITUCIONES . | Tarjeta | Tarjeta | Cajero | Pagode Bono de
FINANCIERAS Inversio

Ahorro | Crédito de de Automa | servicio | Desarrollo Otros
nes g s . L.
crédito | Débito tico basicos Humano

6.) ¢Determine el nivel de importancia de cada uno de estos factores para elegir ser parte
de una institucion financiera?

Opciones Muy Importante | Neutro Poco Nada
Importante Importante | Importante

Credibilidad

Prestigio

Rapidez en los tramites
Atencidn al cliente

Localizacion del establecimiento
Recomendacion de amigos
Experiencias anteriores

Tasas de interés

Otro

7.)  ¢Haescuchado acerca de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda.?
Si [ ] No  []

8.)  Si su respuesta fue afirmativa a la anterior ¢En qué medios se ha enterado de la
existencia de la COAC Minga Ltda.?

Redes sociales ] Recomendacion [
Publicidad visual [ ] Publicidad escrita [___|
Radio 1 Ninguno ]



9.) Sisu respuesta es negativa en la pregunta 7 ¢En qué medios de comunicacion digital
le gustaria conocer los productos y servicios de la institucién financiera?

Facebook 1] Twitter ]
Instagram 1] YouTube [ ]
LinkedIn ] Blog ]
Pégina web 1 Buscadores [ ]
Correo electrénico [__]

10.) ¢Es usted socio o cliente de la Cooperativa de ahorro y crédito Minga Ltda.?

No ]

Si

i

11.) ¢Si su respuesta es afirmativa a la anterior ha utilizado los medios digitales de la
COAC Minga Ltda.?

Excelente

Muy buena [ ]
Regular ]

Buena
Mala

L

12.) ¢Cuéles son el aspecto que le impiden o dificultan acceder a los medios digitales de la
COAC Minga Ltda.

Gracias por su colaboracién



ANEXO B: ENTREVISTA

ENTREVISTA SOBRE LA SITUACION ACTUAL DE LA COAC MINGA
LTDA., EN RELACION AL MARKETING DIGITAL

Obijetivo: Recopilar informacion necesaria sobre la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro
Creédito Minga Ltda., en relacion al Marketing digital.

1.- {Que estrategias ha implementado de comunicacion digital?

3.- ¢Existe un departamento de marketing en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga
Ltda.?

5.- ¢Cree usted qué es importante que dentro de la Cooperativa se aplique un plan de
marketing digital?

6.-Que mecanismo de control ha utilizado para verificar la eficacia de las estrategias o

planes implementados.



7.- ¢ Cree usted que un plan de marketing digital ayude a captar nuevos socios?

8.- ¢Considera que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., brinda informacion

clara a sus asociados sobre los servicios que presta?

Gloria Esther Curicama Ing, Jorge Chucho
Estudiante Gerente de la COAC Minga Ltda.
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