m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Plan De Marketing Digital Aplicado Al Posicionamiento De Marca
De La Cooperativa De Ahorro Y Crédito San Miguel De Pallatanga,
Ecuador, 2021.

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:
Maestro en Administracion de Negocios - MBA

AUTOR:
Buinay Gavidia, Cristian Javier (ORCID: 0000-0003-1151-6822)

ASESOR:
Mg. Zuiiiga Castillo, Arturo Jaime (ORCID: 0000-0003-1241-2785)

LINEA DE INVESTIGACION:
Modelos y Herramientas Gerenciales

LIMA — PERU
2021


https://orcid.org/0000-0003-1151-6822

Dedicatoria
A mi familia, a mi hijo Francis por ser la
fuente de toda mi inspiracion |y

dedicacion.



Agradecimiento

A la Universidad César Vallejo y todo el
equipo de docentes por el tiempo y
dedicacién que nos dieron para alcanzar

este objetivo.



indice de contenidos

(DL [or= 1 (o] (1= NPT PP TPPPPPPPPPPPRP [
FaNe | = To [=Tod [0 a1T=T o (o RO PP PPPPPPPPPPPPP Ii
INCICe dE CONLENIUOS ......ooveeeeeeeeeeeeeee ettt ii
INICE @ tADIAS .......ccviiieeceiieee et v
INICE dE GIAMICOS ......c.veveeiieieciceeeeee e, vii
RESUMEN ...ttt e e e e e et e et e e e e e e e e aeatbann e e eeeeeeennnes IX
Y = S I ¥ SR X
l. INTRODUGCCION ..ottt e e eaeeee e 11
. MARCO TEORICO .....ooviiiieeeceeceeeeeee ettt e ettt eaeeae s 14
HI.  METODOLOGIA ..ottt 25
3.1. Tipo y disefio de INVESHIGACION ........cooiiiiiiiiiiiiiie e 25
3.2. Variables y operacionalizacCion .............cccuuuiiiiiieeiiiiiiiieeee e 26
3.3. Poblacion, MUESIra Yy MUESIIEO ........uuuuuueiriiiiiiiiiriiaeeeeeaenaasnnrrnnnnnrrrneree. 26
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS ............ccceeevviiiiivieeennn. 28
3.5. ProCedimientOS .........uuiiiiiiiii e 29
3.6. Métodos de analisisS de datosS............ceuveeiiiiiiiiiiiiiie e 30
3.7. ASPECIOS BLICOS ....oiiiiiiiii i e e e e e e e e e e e e e e a e e 30
V. RESULTADOS. ... et e e e e e 31
4.1. Resultados deSCrPLIVOS ........couiiiiiiiii e 31
VI DISCUSION ..ottt ettt e et e e e e 43
VI. CONCLUSIONES ..ot e e e e e e e e e e e 49
VII. RECOMENDACIONES ... ..o e 50
VI PROPUEST A ettt 51
8.1. DatOS INFOMMALIVOS ......eveeiiiiieeiiiie e 51
8.2. 1Y 1T o ) o T 51
8.3. VISION . 51
8.4. PrOTUCTOS. ...ttt 51
8.5. ANAIISIS EXEEINO. ... uiiiiiiiiie ettt e e e e e e eaae s 52
8.6. ANAlisis de 1a SItUACION ..........uviiiiiiie e 56
8.7. Empresa, marca y POSICION. .......uuviiiiiiiee et e e e e 57
8.8 Propuesta del Plan de Marketing Digital..................uuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 64
CONCLUSIONES. ... .o e e e e e e e et s e e e e e e e eeesannnnnes 75
RECOMENDACIONES ... 76



REFERENCIAS ... 77

ANEXOS ..ottt ettt e e e e e e e e et r e e e e e e e e a b reeaaaeeeaanns 82
ANEXO 1 Matriz de CONSISIENCIA.......uuuuiiieeeeeieieiiiiiie et e e 83
Anexo 2 Operacionalizacion de las variables.............ccccvviiiiiiiie e, 87
ANEXO 3 ENCUESTAL ....ceeviii ettt e e e e e e e e e e e e e e s 90
Anexo 4 Consentimiento INfFOrMado ..........coovviiiiiiiiiiiie e 92
Anexo 5 Carta de autOrZACION ..........cevvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee et 93

Anexo 6 Validacion de instrumento de medicidn a través de juicio de expertos .. 94
ANEXO 7V A ATKEN ...ttt 111

ANEeX0 8 Resultados de 1 BNCUEBSIA ......o.ieeeeeee e, 114



indice de tablas

Tabla 1 Alfa de Cronbach..........ccccoviiiiiii 29
TADIA 2 SEXO .o 31
TabIa 3 EAAU ... ... i 32
Tabla 4 EStado CiVil .......coooiiiiiiiiiii 33
B o] F= T TN [ 4= T 1= o PR 34
Tabla 6 Calidad del SEIVICIO .........cooviiiiiiiii e 36
Tabla 7 Calidez del SErVICIO ........ccoviiieiiiiiee e 38
Tabla 8 FIdeliZacion ... 40
Tabla 9 Posicionamiento de MAarCa .........cccccvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 41
Tabla 10 Resumen de las variables e indicadores............cccccvvvvviviiiiiiiiiieeeeennenen. 47
Tabla 11 Matriz DAFO ... e e e e e e e eeeannes 61
Tabla 12 Presupuesto Estrategias del Marketing Digital ...............c..coooovvriiiinnnnnnn. 74

Tabla 13 Recibié orientacién oportuna al solicitar los servicios financieros en la
(oloTo] o1=T =1 1)V/- PP 114
Tabla 14 Considera que la atencién en el area de servicio al cliente fue rapida 115
Tabla 15 Se siente identificado con la marca de la cooperativa............c............ 116
Tabla 16 EI personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su
experiencia y buen trato al USUAriO............ooooeeiiiiiii e 117
Tabla 17 Considera usted que las campafas publicitarias deben realizarse por
Otros Medios ElECIIONICOS........cooe e, 118
Tabla 18 Piensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida en
o SR =0 [T T F= 1 =R 119

Tabla 19 Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la pagina

Tabla 20 Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y pagina
WED de |8 COOPEIALIVA .. .uuuiie et 121
Tabla 21 Considera que la cooperativa sube contenido digital con informacion
oo LU F= |72 Vo - SRR 122
Tabla 22 A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de
(= 1Yo = T PPN 123
Tabla 23 Considera que la cooperativa establece diversos mecanismos para dar a

conocer sus promociones en las diferentes redes sociales ...........ccccoeveeeeveeennns 124



Tabla 24 Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios financieros
de la cooperativa es mejor a la ofrecida por otras cooperativas del sector-........ 125
Tabla 25 Piensa que los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen valor
agregado y que esto ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia

Tabla 26 Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a
diferencia de la COMPELENCIA........ccooeeiieeeeeee e 127
Tabla 27 Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las
novedades en los servicios financieros ofrecidos por correo electronico,
WhatsApp, Facebook, etc., a diferencia de la competencia...........cccccccceeeeeennne. 128
Tabla 28 Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor agregado
haciéndola diferente de la cOmpetencia...........occcuvveiiiiiieeeiiiiiee e 130
Tabla 29 El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad, armonia,
elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort durante la estadia del
usuario cuando recibe UN SErVICIO ........oovvvuuiiiiiiie e 131
Tabla 30 La atencidén brindada por parte del personal que labora dentro de la
cooperativa cumple Con SUS eXPECLAtIVAS ..........cccevverriuiiiiiieeeeeeeeeiiiee e e e e eeeaanns 133
Tabla 31 Considera que el personal responsable de la atencion al cliente busca
estimular el interés de los clientes por adquirir la diversa gama de servicios que
OffeCE 18 COOPEIALIVA ..o oo 134
Tabla 32 Considera que la informacién sobre los productos y servicios que brinda
la cooperativa es la adecuada............ccooovvviiiiiiiiie i 136
Tabla 33 Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en
comparacion a la COMPELENCIA. .........oiiiiuiiiiiiiee e 137
Tabla 34 Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los
contenidos digitales elaborados por la cooperativa..............cccovvvvvviiiiiiieeeeeeeennnn, 139
Tabla 35 Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los
contenidos digitales elaborados por la cooperativa.............oooeeeeeeeiiiieeee 141
Tabla 36 Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por
medio de WhatsApp, FACEbOOK ...........coooiiiiiiii e 142

Vi



indice de Gréficos

GIAfICO L SEXO. i iiiie e 31
GrafiCco 2 Eda ....ccoo oo 32
Grafico 3 EStado CiVil......ccoooeeeeeee e 33
[TV Tolo I N 1 4 F= To 1= o IS 34
Grafico 5 Calidad del SEIVICIO.......coooeeeie e, 36
Gréfico 6 Calidez del SEIVICIO ......cooeeeeieee e 38
Grafico 7 FIdeliZaCiON ........ccoooe e 40
Grafico 8 Posicionamiento de MArCa..........cooveeeeeeeiieieee e 41
Grafico 9 Tasas de INLEIES .....ccee e 54
Gréfico 10 Captaciones POr FEGION .........uueiiiiieeeeiiiiiiiiiiee e e e e 54

Gréfico 11 Recibi6 orientacion oportuna al solicitar los servicios financieros en la
(070 0] 01T = 11 17 USSR 114

Grafico 12 Considera que la atencion en el area de servicio al cliente fue rapida

Gréfico 13 Se siente identificado con la marca de la cooperativa....................... 116
Grafico 14 El personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su
experiencia y buen trato al USUAIIO.............uuiiiiieeeiiiiiiiiie e e e e e e, 117
Gréfico 15 Considera usted que las campafas publicitarias deben realizarse por
Otros Medios ElECIIONICOS........ccceee e 118
Grafico 16 Piensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida
€N 1aS redeS SOCIAIES .....cccee e 119
Gréfico 17 Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la
QT 10 11 = V=T o 120
Gréfico 18 Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y pagina
WED de |8 COOPEIALIVA .....uuiiie et 121
Grafico 19 Considera que la cooperativa sube contenido digital con informacion
oo LU T 1742 T - USRS 122
Grafico 20 A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de
(= 1Yo = T PPN 123
Grafico 21 Considera que la cooperativa establece diversos mecanismos para dar

a conocer sus promociones en las diferentes redes sociales...............ccceeeveeens 124

Vil



Grafico 22 Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios
financieros de la cooperativa es mejor a la ofrecida por otras cooperativas del
ST CT01 (0] SO 125
Gréfico 23 Piensa que los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen valor

agregado y que esto ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia

Gréfico 24 Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a
diferencia de la COMPELENCIA.........coeeeiieeeee e 127
Grafico 25 Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las
novedades en los servicios financieros ofrecidos por correo electronico,
WhatsApp, Facebook, etc., a diferencia de la competencia...........ccccccvveeneennn.. 128
Gréfico 26 Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor
agregado haciéndola diferente de la competencia...............ccceevvvvviiiiiieeeeeeeennnn, 130
Grafico 27 ElI ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad,
armonia, elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort durante la estadia
del usuario cuando recibe UN SEIVICIO ..........iivieeeiiiiiiiiiiiee e eeeeees 131
Grafico 28 La atencion brindada por parte del personal que labora dentro de la
cooperativa cumple con SUS eXPECLatiVAS ..........cccevvverriiiiiiieeee e e e e eeenanns 133
Gréfico 29 Considera que el personal responsable de la atencién al cliente busca
estimular el interés de los clientes por adquirir la diversa gama de servicios que
OffeCe 1a COOPEIALIVA ........cceeiiiiiii e e e e e eaaans 134
Grafico 30 Considera que la informacion sobre los productos y servicios que
brinda la cooperativa es la adecuada...............ccccuueiiiiiiiiiiiiiiis 136
Gréfico 31 Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en
comparacion a la COMPELENCIA. .........ooiiuiiiiiiiiie e 137
Grafico 32 Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los
contenidos digitales elaborados por la cooperativa..............ccccovvvvviiiiiieeeeeeeennnn, 139
Gréafico 33 Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los
contenidos digitales elaborados por la cooperativa..............cccooeeeeeiiiiiieeeeeee, 141
Grafico 34 Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por
medio de WhatsApp, FACEbOOK ...........coooiiiiiiii e 142

viii



RESUMEN

La presente investigacion titulada “Plan de marketing digital aplicado al
posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de
Pallatanga, Ecuador, 2021” tuvo como principal objetivo contribuir a la mejora del
posicionamiento de la imagen institucional de la cooperativa en el mercado actual,
para lo cual la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, del tipo aplicada, con un
disefio no experimental con corte transversal donde se realiz6 una investigacion
de mercado a fin de obtener informacion primaria relevante para el respectivo
diagnéstico lo cual se logr6 a través de la aplicacion de encuestas dirigidas a una
muestra de 377 clientes activos de la entidad financiera. Posterior a ello se realizo
el analisis de los resultados donde se evidencid las falencias que tiene la
institucién respecto al manejo de los medios digitales, contenido de la
informacion, publicidad en las redes sociales, y el disefio de la pagina web
influyendo directamente en la imagen corporativa de la cooperativa y el
posicionamiento de la misma. Para lo cual se disefiaron estrategias enfocadas al

Marketing Digital a fin de mejorar el posicionamiento de marca de la institucion.

Palabras clave: Marketing Digital, Estrategias, Posicionamiento, Mercado.



ABSTRACT

The present research entitled "Digital marketing plan applied to the brand
positioning of the Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga,
Ecuador, 2021" had as main objective to contribute to the improvement of the
positioning of the institutional image of the cooperative in the current market, for
which the research had a quantitative approach, applied type, with a non-
experimental design with transversal cut where a market research was carried out
in order to obtain relevant primary information for the respective diagnosis, which
was achieved through the application of surveys directed to a sample of 377 active
clients of the financial entity. Subsequently, an analysis of the results was carried
out, which revealed the institution's shortcomings regarding the management of
digital media, information content, advertising on social networks, and the design
of the website, directly influencing the corporate image of the cooperative and its
positioning. For which strategies focused on Digital Marketing were designed in

order to improve the brand positioning of the institution.

Keywords: Digital Marketing, Strategies, Positioning, Market.



I. INTRODUCCION

La expansion digital, los cambios en la tecnologia, la innovacién y
simplificacion de procesos, no son temas nuevos, sumado a esto el impacto
generado por la pandemia del Covid-19 obligd a la mayoria de empresas a
innovar en su forma de hacer negocios para poder seguir manteniéndose en el
mercado, la transicion de la web 2.0 a la 3.0, ha permitido que el término
marketing digital se convierta en una herramienta eficaz de negocios, la cual esta
siendo usada en diferentes ambitos, y por muchas empresas tanto a nivel local
como mundial, eliminando barreras comerciales lo que les ha permitido dar a
conocer sus productos y marcas por medio del internet, por ello; el marketing
digital se ha convertido en una opcion para que varias de estas empresas
generen y apliquen estrategias digitales en entornos de incertidumbre.

Muchas empresas multinacionales han tenido que adaptarse a esta nueva
realidad y en algunos casos acelerar su transformacion digital manejando el e-
commerce, pedidos y pagos en linea, entregas a domicilio, etc., esto debido a que
el comercio electronico, el comportamiento del consumidor ha cambiado
significativamente, por lo que; el cambio de una tienda fisica a una digital
acompafada de un proceso y un plan de marketing digital se ha convertido en
prioridad para muchas de estas empresas, para lo cual han tenido que invertir en
[+D a fin de alcanzar los objetivos empresariales propuestos y no perder su
participacion en el mercado, tal es el caso de empresas como Raise, Cordoce,
Ekoi, Victoria Plum, entre otras, que han cambiado su forma de hacer negocios y
se han enfocado en el marketing digital logrando segmentar de mejor manera su
mercado, ampliando su cobertura y logrando nuevas alianzas estratégicas que

han contribuido a mantener su posicién en el mercado.

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga esta
transicion se ha visto limitada, a diferencia de otras instituciones que han invertido
en el tema digital y han logrado expandir el nombre de la marca, el error que
muchas empresas cometen es que no posicionan bien la marca, por lo general,

esto ocurre cuando el Marketing Digital es aplicado de manera incorrecta al lugar
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donde esta ubicada la institucion y limitan su expansion y por ende su

posicionamiento.

Muchas veces las estrategias y técnicas aplicadas no suelen ser las
mejores, sin embargo; toda empresa entre los multiples objetivos que persigue
busca lograr que la marca sea conocida y lo mas importante llegue al mercado
objetivo, generando una imagen positiva de la misma, en el caso de las
instituciones financieras lograr que la marca posicionada genere confianza, y
credibilidad, la mayoria de estrategias estan aplicadas a un marketing
convencional mediante las propagandas en medios de comunicacion digital. Esta
transformacién requiere de nuevas técnicas y estrategias las mismas; que deben
ser orientadas a la web, como los blogs, fan page, chat Bot web y aplicaciones
propias de cada institucion.

De ahi la importancia de relacionar la marca con los servicios financieros
de la empresa y a fin de lograr un mejor posicionamiento en la mente de las
personas, actualmente, el marketing digital es una de las herramientas mas
importantes de las empresas segun el Diario 16 (2019), debido a que; las
condiciones actuales han obligado a las personas a manejar el internet y hacerlo
parte de su vida, es por eso; que la Cooperativa San Miguel de Pallatanga
necesita fortalecer y promocionar su imagen por los diferentes medios digitales y
el internet, en especial paginas que tengan la mayor aceptacion por parte del
usuario como Facebook, YouTube, WhatsApp, Linkedln, Twitter, Pinterest,
Instagram, etc.; donde se logre impulsar la participacién de los clientes y mejorar

la comunicacion.

Segun la planificacién estratégica de la institucion financiera del afio 2017,
la proyeccion estimada de crecimiento de marketing y publicidad digital estuvo
establecida en un 5%, sin embargo; el indicador para medir dicho objetivo no fue
especificado por lo que esto genera otro problema al medir el posicionamiento de
la institucion. La implementacion de marketing digital requiere tiempo y recursos,
por lo que; la institucion ha tenido falencias en las diferentes paginas que maneja,
a esto se suma la falta de estrategias enfocadas al marketing digital para el

fortalecimiento de la imagen de la empresa en el internet.
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Esto motiva a que se busque conocer como el marketing digital puede
aplicarse al posicionamiento de marca de la cooperativa a fin de determinar las

mejores estrategias que permitan a la institucién posicionarse en el mercado.

¢,Como es un plan de marketing digital aplicado al posicionamiento de
marca de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga Ecuador
20217.

¢ Cuél es el estado actual del posicionamiento de marca de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga Ecuador 20217?.

¢,Cuadles son los factores influyentes en el posicionamiento de marca de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga Ecuador 20217.

¢,Como el disefio del plan de marketing mejora el posicionamiento de
marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga Ecuador
20217.

Los resultados obtenidos en esta investigacion permitiran que los directivos
de la institucion tengan una vision mas amplia y realista del marketing digital,
ademas; de tener las directrices para implementar las estrategias necesarias que
permitan posicionarse en el mercado local y ampliar su mercado a fin de
encontrar nuevas oportunidades de crecer e incrementar el nimero de socios en
la institucion, de la misma forma; de contribuir al desarrollo socio econémico de
los empleados de la ente financiera al permitir generar una nueva fuente de

empleo.
Proponer un plan de marketing digital aplicado al posicionamiento de marca
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga Ecuador 2021.

Diagnosticar el estado actual del posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga.

Identificar los factores influyentes en el posicionamiento de marca de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga.

Disefiar el plan de marketing para mejorar el posicionamiento de marca de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga.
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Il. MARCO TEORICO

Tubon (2020), en su investigacion analizo el posicionamiento de marca
de la “Cooperativa Chibuleo” como marca a través de la implementacién de
varias estrategias enfocadas al marketing digital. En esta investigacién procedio
a la recopilacion de informacién mediante la observacion directa en la entidad
financiera, ademas; realiz6 a la implementacion de un cuestionario de
encuestas las mismas que fueron aplicadas a 384 personas basando su
investigacion en un enfoque cuali-cuantitativo, con disefio experimental ya que
se determind la causa-efecto entre las dos variables a analizar, donde encontré
debilidades relacionadas con la publicidad, creacion de contenido digital, entre
las importantes por lo cual propone que la Cooperativa debe implementar
estrategias digitales como la creaciébn de una fanpage, la cual debe ser
disefiada exclusivamente para la cooperativa ya que al tener varias sucursales
muchos usuarios no la identifican de manera oportuna en la web, ademas; se
debe implementar un chat Bot, codigo QR, y adicionalmente; una pagina oficial
en Facebook para lograr el posicionamiento de la Cooperativa.

Mientras que, (Cuasquer, 2018), tuvo como objetivo la implementacién de
un plan de marketing digital disefiado a fortalecer la imagen institucional a fin de
mejorar el posicionamiento de marca de la cooperativa para lo cual; busco
identificar las estrategias idoneas para alcanzar lo establecido haciendo uso de
las herramientas digitales disponibles. Ademas; realiz6 un estudio de mercado,
donde aplico un cuestionario de encuestas a 383 personas enfocando su estudio
en una investigacion cuali-cuantitativa, permitiéndole analizar cada variable y
determina las falencias que posee la entidad respecto al uso y manejo del
marketing, donde realizé una investigacion de campo determinando que la
Cooperativa realiza muy poca publicidad digital, la pagina institucional esta
desactualizada y muchos de los usuarios no logran ubicar a la cooperativa en las
redes sociales, ademas; de la falta de nuevos canales electrénicos por lo que
recomienda que la institucion debe invertir en publicidad pagada enfocandose a
las redes sociales y aplicar varias estrategias digitales a fin de mejorar y

potenciar la imagen corporativa de la Cooperativa.
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Asi mismo; (Silva, 2019), busco establecer la situacion de la Cooperativa
San Miguel de los Bancos a través de un estudio de mercado mediante la
aplicacion de encuestas las cuales fueron aplicadas a 377 personas, cuya
investigacion tuvo un enfoque mixto, del tipo descriptivo, logrando determinar
que la institucion financiera consta de baja participacion en el mercado local,
baja publicidad en las redes sociales, escasa promocion de nuevos servicios
financieros, para lo cual propone estrategias enfocadas a la promocion y
publicidad digital para todos los servicios que brinda dicha institucion financiera,
las mismas que se plasman en un plan de marketing a fin de mejorar la

posicion y la imagen corporativa en su mercado objetivo.

Mientras que; (Tenemaza, 2017), en su investigacion tuvo como objetivo
la elaboracién de un plan de marketing a fin de mejorar el posicionamiento de
marca de la empresa Tenemaza C. A. para lo cual utilizé el método cuantitativo
y cualitativo donde realizd una investigacion de campo, empleando un
cuestionario de encuestas y guias de entrevistas las cuales fueron aplicadas a
373 personas del sector, donde determind que las personas desean conocer
mas de la empresa a través de los diferentes medios y paginas digitales, asi
como también la implementacion de una pagina web para alcanzar el

posicionamiento deseado.

La investigacion de (Gorddn, 2015), busco determinar la implementacion
de estrategias de marketing digital aplicadas al posicionamiento de marca de la
empresa Indutex, donde aplicé encuestas a 147 clientes externos a la empresa.
Dicha investigacion tuvo un enfoque cualitativo, con un disefio no experimental
del tipo transversal exploratorio en donde se determind que la empresa no esta
aprovechando la parte digital ya que la promocion y publicidad en los medios
digitales es casi nula lo que les ha generado que no puedan ampliar su
mercado, para lo cual propone estrategias enfocadas a la publicidad en las

redes sociales, posicionamiento en motores de busqueda.

Mientras que; (Oyola, 2019), en su tesis tuvo como objetivo proponer un
plan de marketing digital que permita mejorar el posicionamiento de la empresa

DCODEAPP en el mercado peruano, donde realizé una investigacién descriptiva
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proyectiva, del tipo no experimental ademas, para su estudio de mercado realizo
la aplicacion de un cuestionario aplicado a varios gerentes de la zona, donde
obtuvo como resultado que el 25% de los gerentes de las Mypes no disponen de
un plan de marketing digital generando que esta sea una de las causas

principales por lo que la empresa tuvo una baja participacion en el mercado.

En cambio; (Lizarraga, 2017), busco determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca, por lo que implementé una
investigacion basica no experimental teniendo como poblacién a los estudiantes
del Instituto, donde se les aplico las encuestas. Los resultados que se obtuvieron
en dicha investigacion mostraron que el 63.27% de los encuestados mencionaron
que la aplicacion e implementacion del marketing digital es poco favorable en el
Instituto ya que no se promociona adecuadamente en las redes sociales y en los
demas medios digitales, ademas los trabajadores segun los resultados indicaron
gue el posicionamiento es deficiente. Finalmente; mediante el uso del estadistico

Rho de Spearman demostro la relacion existente entre estas dos variables.

También (Romero, 2019), investigo la relacion entre las variables marketing
digital y posicionamiento de la empresa Cifen en Perd, donde aplico su
investigacion del tipo cuantitativo, aplicada donde tuvo un disefio descriptivo
correlacional y con un enfoque no experimental ya que no manipulé ninguna
variable, aplicé una encuesta dirigida 60 clientes donde determind que la relacion
entre estas dos variables es progresiva, para lo cual usé el programa SPSS 20,
donde finalmente recomendd que la empresa debe implementar varias estrategias
enfocadas al marketing digital para alcanzar el posicionamiento deseado, por lo
gue la empresa debe mejorar el marketing de contenido y la publicidad.

De la misma manera; (Aurazo y Heredia, 2020), buscaron determinar la
relacion existente entre las variables Marketing digital y posicionamiento, donde
realizd una investigacion del tipo aplicada, descriptivo correlacional, del tipo no
experimental con corte transversal donde buscO contrastar las variables que
investigo, para lo cual se implementd un cuestionario a 384 clientes de las
empresas objeto de estudio donde determin6 que el marketing digital es un factor
determinante para lograr el posicionamiento deseado ya que los resultados

seflalan que apenas un 27% de los clientes piensan que las empresas han
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promocionado o se han dado a conocer por medios digitales, habiendo un margen
de mas del 70% por abordar. Adicionalmente el autor muestra el porcentaje de
correlacion entre estas dos variables siendo del 0,411 siendo una relacion positiva

con un nivel moderado.

De igual manera; (Farias, 2017), en su tesis buscoé determinar la
implementacion de estrategias de marketing digital en las empresas exportadoras
de banano de Querecotillo, donde planteé una investigacion descriptiva con corte
transversal del tipo no experimental, aplicando un cuestionario para su posterior
investigacion, para lo cual no se estableci6 una muestra ya que el numero de
empresas es pequeifio, teniendo como resultado que las empresas no aplican y/o
no implementan adecuadamente las estrategias de marketing lo que ha generado
que su crecimiento se ha visto limitado y su marca no se ha expandido en el
mercado nacional e internacional ademas, no existen estrategias enfocadas al
marketing digital enfocadas al tema de promocion de productos de exportacion

siendo esto otra debilidad de las empresas bananeras.

Segun el estudio realizado por (Marin y Lopez, 2020), respecto al

marketing digital manifiestan que:

El Marketing se ha convertido actualmente en uno de los temas de gran
interés y ha sido investigado por muchas personas a nivel mundial (Carson,
Cromie, McGowan & Hill, 1995), ademas; menciona que el marketing digital
se ha originado de acuerdo al avance y evolucion de la era digital, esto ha
generado que la interaccién entre el usuario y los medios digitales sea
rapida y directa aprovechando las diversas herramientas que estos
cambios han generado, por lo que; Eid y El-Gohary (2013), centraron su

estudio en la influencia que tiene el e-marketing en las pymes. (p. 71-72)

“El marketing es un proceso mediante el cual las personas obtienen lo que
necesitan, mediante la creacidén de servicios y/o productos que son ofertados para

su libre intercambio”. (Kotler, 2002)
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Ademas; uno de los principios de marketing consiste en atraer nuevos
clientes implantando una idea de productos o servicios que contienen valor
agregado a fin de mantener y hacer crecer a los clientes con los que cuenta la
empresa 0 negocio satisfaciendo sus necesidades ilimitadas (Kotler y Arsmtrong,
2012).

Mientras que; (Jobber y Fahy, 2007), mencionan que el marketing moderno
se define como la consecucion de objetivos empresariales los cuales estan
orientados a conseguir que los demandantes satisfagan sus necesidades las

mismas que deben ser superiores a los de la competencia.

El Marketing digital o también llamado mercado en linea por algunos
autores es aquel que integra diferentes medios y canales publicitarios
tecnologicos y digitales buscando promocionar una marca o productos por medio

del internet, permitiendo a los interesados tener un analisis en tiempo real.

De igual manera (Carrasco, 2020), menciona que el Marketing Digital “es
toda aplicacion de estrategias de comercializacién, distribucion llevadas a cabo en
los diferentes medios digitales”, esto debido a que; en la actualidad toda la
poblacidén se encuentra conectada, es por ello que; se acota que “el marketing de
medios digitales presenta preocupaciones uUnicas en relacién con el marketing
tradicional, ya que permite un grado de especificidad sin precedentes en el
contenido y la audiencia” (Clendennen et al., 2021, p.2).

En el ensayo realizado por (Jiménez y Segura, 2020), recogen lo
mencionado por (Vértice, 2010), el cual manifiesta que el MD, “es un sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de las empresas”, cuyo
objetivo es posicionar determinada marca o producto usando diferentes sistemas
digitales.

Chandler (2003), define a la estrategia como la fijacion de metas y
objetivos de un negocio o empresa, ademas considera a la estrategia como un
plan, una perspectiva, un modelo la cual esta enfocada a conseguir resultados,

permitiendo a la gerencia la toma oportuna de decisiones.
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Asi mismo; Ansoff (1965), menciona que “la estrategia es el nexo entre las
actividades de las empresas y las relaciones producto-mercado”, definiendo la
naturaleza de los negocios, permitiendo a las empresas poder realizar
proyecciones a fin de que sirva como medio para el control y la posterior toma de

decisiones.

El Marketing Mix es un término creado por McCarthy en el afio 1960,
constituyéndose uno de los elementos clasicos del marketing en el cual se
analizan los cuatro componentes que engloba este término como son el precio,

plaza, producto y promocion.

Para Kotler y Armstrong (2012), el producto es “cualquier bien que se
ofrezca a un mercado, el cual esta destinado para su posterior adquisicion, uso o
consumo, los cuales pueden ser tangibles o intangibles los mismos que son

usados para satisfacer las necesidades de los usuarios y/o clientes”.

Segun (Raiteri, 2016), la frecuencia de consumo es el numero de veces
que utiliza el consumidor un mismo producto o servicio que esta a su disposicion

con el fin de satisfacer sus necesidades.

Esta frecuencia viene determinada por varias variables, segun Kloter
(2002), se dividen en:

Factores Culturales Factores sociales
Cultura, subcultura y clase Familia, funcidn y status,
social grupos de referencia

Factores personales

Edad y etapa en el ciclo de Factores Psicolégicos

vida, ocupaciony Motivacién, percepcion y
circunstancias econdmicas, aprendizaje
estilo de vida y personalidad.
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Para (Dos Santos, 2016), el nivel de satisfaccion es una respuesta positiva
o favorable generada por el producto o servicio recibido por el cliente, esto se
debe a factores como la calidad, percepcion, beneficios, etc., que hace que el

producto o servicio genere una buena expectativa hacia el usuario.

Mientras que el Precio es el valor monetario por el cual el consumidor paga
por determinado producto o servicio, donde previo a la fijaciébn de precios se
deben analizar variables relacionadas con el mercado, competencia, costes,
precio del bien complementario y sustituto, etc., a fin de que el empresario y/o
duefio del negocio pueda tomar la mejor decisidbn en cuanto a esta variable.
(Tenemaza, 2017)

Gatica, (2018), indica que la demanda estimada es un estudio que se
realiza con el objetivo de medir, pronosticar, y/o poder determinar las ventas y el
namero de posibles clientes interesados en la adquisicion de un determinado

producto o servicio.

La percepcion de valor hace referencia al valor que percibe el cliente por un
determinado producto o servicio, es decir la relevancia e importancia que tiene ya
sea por su calidad, prestigio o imagen proyectada, por lo que el cliente estara
dispuesto a pagar un poco mas siempre y cuando su nivel de satisfaccion sea el

esperado.

De igual manera (Ramos, 2002), menciona que el objetivo de cualquier
empresa es ofrecer servicios o productos con valor agregado a fin de asegurarse
de que sus clientes y los potenciales los consideren como confiables y de calidad

a fin de crear una cadena de recomendacién para su potencial consumo.

Por otro lado, la Plaza es el proceso, o actividades a través del cual el
producto o servicio llega hasta su cliente o consumidor, estos canales pueden ser
directos (si se lo hace sin intermediarios), o indirectos si se lo hace a través de
mayoristas, distribuidores, etc., es decir; personas que distribuyen el producto

hacia los clientes. (Fernandez, 2015)

Los canales digitales hacen referencia al medio o conjunto de medios

electrénicos que a través de las redes de datos (la web y las redes sociales), que
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permite la interaccion entre la empresa y el usuario de una manera directa, rapida
el cual permite dar un servicio, vender o comunicar por medio de un ordenador,

movil, Tablet, etc. (Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017).

En lo que respecta al nivel de cobertura “se refiere al o los segmentos del
mercado donde la empresa o negocio realiza diferentes actividades a fin de
gestionar la distribucion de sus productos o servicios almacenados a los
intermediarios, a fin de generar la mayor satisfaccion posible al cliente” (Villareal,
2013)

Para lo cual la cobertura de mercado debe estar alineado a los objetivos e
imagen empresarial buscando obtener nichos en el mercado a partir de sus

recursos disponibles.

El término instalaciones es el espacio fisico o digital y al lugar donde se
desenvuelve y lleva a cabo las diferentes operaciones propias de su naturaleza,

buscando generar confort en sus empleados y clientes.

Para (Torres 2011), la promocion hace referencia a los medios, canales,
técnicas por donde se da conocer el producto o servicio, sus atributos, beneficios,
con el objetivo de llegue hasta su mercado objetivo, toda promocién tiene un fin

comercial, ademas; de buscar persuadir en la mente del consumidor.

Faria & Do Canto, (2018) y (Dave & Varma, 2010), indican que el CTR
(Click Through Rate) es el nimero de clics que recibe un enlace o anuncio en una
determinada pagina o sitio web. Este indicador generalmente se calcula en

porcentaje siendo usado para analizar el impacto de una campafa digital.
CPC (Coste por Clic)

Mientras que el CPC (Coste por Clic), se define como un indicador de
rentabilidad el cual se fundamenta en el valor (costo) que genera cada clic por un
anuncio observado, (Sanchez, 2021), por lo que el anunciante cancela un valor

para que los visitantes accedan a su anuncio en el sitio web.

Se considera a la promocioén en ventas como una herramienta eficaz para

la promocion de los diferentes productos y/o servicios de una empresa 0 negocio
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a través de diferentes actividades o incentivos, descuentos, regalos, concursos
promocionales, etc., que tienen como objetivo principal es incentivar el consumo,

demanda, o venta del producto o servicio, (C. Andrade et al., 2010).

El proceso de la promocion es diferente al de la publicidad ya que primero

informa, y posterior a ello vende.

El término posicionamiento surge de las ideas de Kotler y Jack Trout (2000)
los cuales mencionan que “es el lugar que ocupa una marca, servicio o producto
en la mente del cliente, demandante o consumidor, con las diferentes

caracteristicas que lo hace diferente de sus competidores” (Coca, 2007).

En el estudio realizado por (Coca, 2007), enfatiza lo mencionado por Kotler
en el afio 2000, el cual indica que “el posicionamiento es el disefio de una imagen
empresarial u oferta a fin de ocupar un espacio idéneo en la mente del

consumidor”

De la misma manera Kotler y Armstrong en los afios 2001 y 2003
respectivamente acotan que la posiciéon de un producto y/o marca esta definida
por la forma en que es percibida por parte del usuario en el mercado, ya sea por
sus atributos, es decir; el valor agregado que lo diferencia de la competencia. Por
lo que; las empresas deben trabajar en posicionar su marca o producto en la

mente del puablico objetivo usando multiples estrategias para poder alcanzarlo.

Segun (Aguilar et al., 2018) la imagen corporativa es aquella herramienta
que utilizan las empresas u organizaciones para mostrarse ante su publico
objetivo en el mercado a fin de mostrar una idea global sobre los productos y
servicios que brinda, es decir la imagen corporativa representa su identidad

buscando ocupar una posicion idénea en la mente del consumidor.

La experiencia del servicio es el conjunto de experiencias que percibe el
cliente con una determinada marca, producto o servicio, durante el tiempo de

relacion del usuario con el servicio adquirido (Gerens, 2020).

Mientras mayor sea la satisfaccion del cliente las probabilidades de

fidelizacion e incremento de recomendacion aumentara, para brindar una buena
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experiencia al cliente la empresa debe aplicar estrategias en varios canales o

medios digitales para poder alcanzar los objetivos trazados.

La publicidad es un método pagado por las empresas, personas,
organizaciones, etc., que promueven ideas, productos o servicios, donde los
interesados buscan colocar avisos o0 anuncios a fin de persuadir en tiempo o

espacio, a los clientes dentro de un mercado objetivo (Thompson, 2005).

Para definir la calidad del servicio es importante manifestar lo mencionado
por (Duque, 2005) el cual indica que el servicio es considerado como la actividad
gue ofrece la empresa o0 negocio a fin de satisfacer una necesidad de los clientes,

siendo estos intangibles ya que no tiene una presencia de caracter fisica.

A raiz de eso se puede definir como “el nivel o grado de satisfacciéon que
brinda un determinado servicio cumpliendo con las expectativas del consumidor
ya sea este interno o externo, a fin de que el cliente continle adquiriendo el
servicio o producto” (Moya, 2016), considerandose uno de los aspectos

determinantes en la estabilidad de una organizacion en el mercado.

Mientras que, el ambiente hace referencia al conjunto de factores que
inciden en la parte fisica y mental del trabajador (Farias, 2017), esta satisfaccion

laboral se ve reflejada en la productividad de la empresa.

Estos factores afectan de manera directa sea de manera positiva o
negativa en el desarrollo y funcionamiento de la empresa generando ventajas o

amenazas a la organizacion.

La calidez del servicio se refiere a la manera en que el usuario o cliente
percibe el trato recibido por parte del personal en cada una de las etapas donde
fue atendido (Duque, 2005).

Segun (Cubillos et al., 2014), el desemperio es el rendimiento que tiene un

empleado o trabajador al momento de realizar una determinada actividad.

23



Chavenato (2000), menciona que es el comportamiento del empleado
dentro de la empresa para conseguir los objetivos trazados en un periodo

determinado de tiempo.

Segun (Lopez, 2016), la competencia son aquellas habilidades,
conocimientos, destrezas o capacidades que tiene una persona para cumplir un

objetivo o actividad dentro de la parte laboral, interpersonal o académico.

Este término también es utilizado en el contexto empresarial cuando dos o

mas empresas intentan superarse entre si.

Andrade, (2016), define a la fidelizacion como la lealtad de un usuario,
socio o cliente, hacia un determinado producto, marca o servicio que demanda de
manera continua, buscando desarrollar una relacién positiva entre el demandante

y el ofertante.

El término recomendacion se apoya en la opinidén y/o valoracion de los
usuarios. Para (Villareal, 2013), la recomendacion consiste en conseguir que los
usuarios recomienden la marca, permitiendo a las empresas extenderse en el

mercado con menos esfuerzo.

Este sistema de recomendacion permite que los usuarios comuniquen lo
bueno o lo malo de un determinado producto o servicio que ha sido consumido
por ellos, a fin de que los nuevos usuarios adquieran o demanden de ese

producto.
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II.LMETODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque.
La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se procedid
a la recoleccion de datos por lo que se recurrio a fuentes primarias mediante la
aplicacion de un cuestionario de encuestas para establecer los factores

determinantes y poder determinar las ventajas de aplicar el plan de marketing
digital en beneficio de la entidad financiera, (Hernandez et al., 2017)

3.1.2. Tipo.

La presente investigacion fue del tipo aplicada, ya que se busco aplicar y/o
utilizar los conocimientos adquiridos, ademas; de la formulacién de estrategias
dentro del plan de marketing digital con los hallazgos que se encontraron (Vargas,
2009).

3.1.3. Nivel.

La investigacion fue del nivel descriptivo, debido a que se procedié a
levantar datos e informacion con el objetivo de conocer la frecuencia del
problema, del mismo modo este tipo de nivel se soporta en técnicas como la

entrevista, la encuesta, ademas de otras fuentes, (Bernal, 2006).

3.1.4. Diseiio.

En esta investigacién se adopt6 el disefio No-experimental, ya que no se

manipulo intencionalmente a ninguna de las variables, (Hernandez et al., 2017)
T1
M> O-> P
Dénde:
M: Es la muestra de la investigacion: 377 socios de la institucion

O: representa la Encuesta.
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P: Propuesta: Plan de marketing digital

T1: es el tiempo de investigacion afio 2021
3.1.5. Corte.

Tuvo un corte transversal ya que recolectaron datos en un solo momento,
(Hernandez et al., 2017)
3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables de la presente investigacion fueron del tipo cualitativas ya
que fueron medidas en categorias, siendo la variable independiente el plan de

marketing digital y como variable dependiente el posicionamiento de marca.

3.2.1. Definicién conceptual
Variable (1):

“El plan de marketing digital es un documento escrito en el cual se plantean
planes, estrategias y objetivos aplicables en una empresa, o negocio a fin de
alcanzar los objetivos propuestos” (Carrasco, 2020), de la cual sus dimensiones

son: Precio, Producto, Promocién, Plaza.
Variable (2):

“El posicionamiento de marca es la posicidn que tiene un determinado bien,
producto o servicio en la mente del consumidor” (Coca, 2007), cuyas dimensiones

son: Imagen, servicio, producto, personal y fidelizacion.
3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion.

“Es el conjunto de elementos o individuos que reunen las caracteristicas

gue se pretenden estudiar” (Moreno, 2012)

La presente investigacion tuvo como poblacion a los clientes activos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga, los mismos que

ascienden a 6.512 socios.
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3.3.2. Muestra.

Moreno (2012), menciona que la muestra es un subconjunto de la
poblacion, para esta investigacion la muestra esta constituida por 377 socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga durante el afio 2021.

3.3.3. Muestreo.

Mendieta (2015), menciona que el muestro hace referencia a un conjunto
de personas que se consideran representativos. Para este estudio se aplica la
técnica de muestreo, no probabilistica, porque es sometida a criterio del
investigador, por ser representativa, como el universo es grande se aplicara la
siguiente formula:

Muestreo probabilistico

N

"TEN-—D+1

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Universo

E = Margen de error admitido

En base a los datos obtenidos se tiene:

6.512

"= 0052 (6512—1) + 1

6512
"=1728
n =376.91

n =377

La muestra para el presente trabajo de investigacion es de 377 clientes de
la Coac San Miguel de Pallatanga.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Las técnicas corresponden a los recursos que el investigador dispone para
la realizacion de su trabajo o investigacion, es decir son las diversas formas o
maneras en las que se puede llevar a cabo una investigacion, mientras que; los
instrumentos de recoleccién de datos son los que sirven para recoger datos e
informacion de la investigacion, los cuales pueden ser cuestionarios, entrevistas,

etc.
3.4.1. Técnicas de recoleccién de datos.

Para la presente investigacion se aplicé como técnica de recoleccion de
datos la encuesta la cual es un instrumento que permite recolectar informacion de
diversos temas, Malhotra (2009), a una poblacién sujeta de estudio, en este caso
est4 dirigida a los clientes de la Cooperativa.

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

Como instrumento de recoleccion de datos se aplicé el Cuestionario, el cual
es un documento formado por un grupo de preguntas redactadas de forma
organizada y coherente, ademas de estar estructurada con una planificacion
previa Malhotra (2009), dicho cuestionario se usara para el levantamiento de
informacion sobre el posicionamiento de marca de la cooperativa con la escala de
Likert.

3.4.3. Validez.

Para la validacién se utilizé la V de Aiken, ya que este coeficiente permite
medir la relevancia de cada uno de los items a ser aplicados en la encuesta
(Garcia, 2018), es decir; la validez del contenido dentro del proceso investigativo
cuyo objetivo es proporcionar las respectivas evidencias de adecuacion sobre el
instrumento que se va a medir, (Muijs, 2011).

Para lo cual se realizé la revision de los instrumentos con la participacion
de tres expertos para la validez de contenidos donde se determiné la pertinencia
de cada uno de los items con la teoria formulada, ademas la relevancia de los
items fueron los apropiados para incorporar las diferentes dimensiones

establecidas en la encuesta, finalmente se determiné la claridad donde los
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expertos consideraron que los items eran concisos, directos y exactos en cada

dimensién, (Martin-Romera & Molina, 2017).
3.4.4. Confiablidad.
Se realizé con el indicador estadistico Alfa de Cronbach debido a que, “este

coeficiente permite medir la fiabilidad de un test, es decir, permite evaluar como

los items del cuestionario estan correlacionados” (Oviedo y Campo-Arias, 2005)

Tabla 1
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

,963 24

El resultado de la tabla 1 referente al Alfa de Cronbach obtenido fue de
0.963 lo cual muestra que el instrumento aplicado es confiable, ya que tiene los
pardmetros estables y con un buen nivel de consistencia, lo que permitié medir en
su efecto el posicionamiento de marca de la Cooperativa, por lo que el uso de
este coeficiente es importante ya que provee una medida prudente de

confiabilidad.
3.5. Procedimientos

Para la aplicacion del cuestionario se conté con la autorizacién expresa por
parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga para poder
hacer uso de la razén social y el acceso a la informacién pertinente para llevar a

cabo la investigacion.

Mientras que, a los socios que participaron en el proceso se les explico las
razones por las cuales se realizd6 la encuesta garantizdndoles el tema de
confidencialidad con respecto a la informacion proporcionada, el cuestionario fue
remitido via correo electrénico, usando el formulario de Google a fin de tener el

consentimiento informado del socio.

La propuesta del plan de marketing se realiz6 con informacion de la
variable posicionamiento de marca, al ser esta variable de diagnéstico se procedi6

a la construccién de las respectivas propuestas para los indicadores Producto,
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Precio, Plaza y Promocién de la variable cualitativa Marketing Digital, ademas se
dio a conocer el costo proyectado de la implementacion de las propuestas el cual
asciende a $ 5.440, a fin de lograr mejorar el posicionamiento de marca de la

cooperativa.
3.6. Métodos de analisis de datos

Se procedi6 a realizar un analisis del tipo descriptivo ya que la variable a
analizar Posicionamiento de marca es del tipo cualitativa diagndstica para lo cual
se elabor6 tablas de distribucion de frecuencias para cada item y para cada
dimensién, ademas se utilizé para el andlisis de datos el software estadistico
SPSS version 25 y del programa Microsoft Excel para la creacion de la data para

su posterior andlisis e interpretacion.

3.7. Aspectos éticos
El investigador se compromete a respetar los siguientes aspectos éticos:
Confidencialidad: toda la informacion recopilada dentro del proceso

investigativo, ademas; de las personas que participen serd manejado bajo estricta
confidencialidad.

Objetividad: El analisis de la situacion de la institucidon financiera seran

técnicos e imparciales.

Originalidad: las fuentes bibliograficas y demas referencias seran citadas

bajo los parametros y lineamientos establecidos.

Veracidad: la informacion presentada en la presente investigacion sera

verdadera, bajo el principio de confidencialidad.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Tabla 2
Sexo
. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Hombre 191 50,7 50,7 50,7
Vvalido Mujer 186 49,3 49,3 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 1
Sexo
200
130 I
=
[
k=
[F]
O oo
o
a0
o]
Hombre Wujer

Interpretacion:

La tabla 2 indica que del total de los encuestados en la pregunta referente
al sexo el 50.66% corresponde al hombre, mientras que el 49.34% es del sexo

mujer.

31



Tabla 3

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18-25 113 30,0 30,0 30,0
26-35 90 23,9 23,9 53,8
Valido 36-45 87 23,1 23,1 76,9
Mas de 55 87 23,1 23,1 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 2
Edad

Porcentaje

Mas de 55

Interpretacion:

En la pregunta referente a la edad la tabla 3 el 29.97% de los encuestados
se encuentran dentro del rango de la edad de 18-25 afios, esto responde a que se
buscoé priorizar a los clientes que cuentan con acceso y manejo de internet, esto
debido a que la encuesta se llevdé a cabo de manera digital por el tema de la
pandemia, donde mas del 70% de los encuestados se encuentran en un rango de

18 a 45 afios.
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Tabla 4

Estado civil
Frecuencia Porcentaje Porce ntaje valido Porcentaje acumulado

Soltero 148 39,3 39,3 39,3
Casado 97 25,7 25,7 65,0
Divorciado 47 12,5 12,5 77,5

valido nion Libre 64 17,0 17,0 94,4
Viudo 21 5,6 5,6 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 3
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Interpretacion:

La tabla 4 muestra que el 39.26% de los encuestados respondieron que su
estado civil es soltero, seguido por un 25.7% que mencioné estar casados y

apenas un 6% del universo encuestado se encuentra en un estado civil viudo.
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Tabla 5

Imagen
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 252 66,8 66,8 66,8
Medio 104 27,6 27,6 94,4
Valido Alto 21 5.6 56 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 4
Imagen
EBajo
E Medio
O atto

Interpretacion:

En lo referente a la imagen en la tabla 5 se evidencia que el 66,8% de los
socios encuestados tienen una mala percepcién en cuanto a esta dimension, las
causas estan asociadas a una mala orientacion oportuna la misma que esta
relacionada con la atencion del personal encargado del area de atencion al cliente
lo cual ha generado que el socio no se sienta conforme y satisfecho con el
servicio percibido. Otros de los factores que influyen en este aspecto se
relacionan con la baja respuesta que se da al usuario por medio de las redes
sociales ademas de las diversas promociones implementadas por la cooperativa
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gue no han logrado intuir en el usuario, contando con una pagina desactualizada
en donde mas del 70% de los encuestados hizo referencia a la dificultad que
tienen al manejar la misma, esto ha generado que la imagen corporativa de la
institucién financiera este con este nivel bajo de percepcién para lo cual la entidad
debe implementar un plan de mejoras a fin de cambiar esta imagen negativa que

percibe el cliente y que se sienta identificado con la marca institucional.
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Tabla 6
Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Bajo 252 66.8 66.8 66.8
Medio 104 27,6 27.6 04,4
valido . 21 5,6 5,6 100,0
Total 377 100,0 100,0
Gréfico 5

Calidad del servicio
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O Medio
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Interpretacion:

La tabla 6 en lo referente a la calidad del servicio los socios la calificaron de
mala con un 72,9% y como buena apenas un 6.1%, uno de los factores que
afectaron a que la calidad sea percibida de esta manera tiene que ver con los
servicios que se ofrecen en la cooperativa ya que el socio no logra evidenciar un
valor agregado que la haga diferente a los que ofrecen la competencia, es por ello
que mas del 70% de los socios piensa que la cooperativa no marca la diferencia

al momento de ofrecer respuestas rapidas.
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Adicionalmente, el socio considera que no se comunica de manera
oportuna por medio de las redes sociales las diversas promociones o novedades
gque oferta la cooperativa, sumado a esto el ambiente de confort que siente al
momento de estar en las instalaciones de la entidad financiera lo que ha generado

que la calidad del servicio institucional sea de baja calidad.
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Tabla 7
Calidez del Servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje acumulado

Bajo 274 72,7 72.7 72.7
Medio 72 19,1 19,1 01,8
Valido Alto 31 8,2 8,2 100,0
Total 377 100,0 100,0
Gréafico 6
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Interpretacion:

En la tabla 7 el 72,7% de los encuestados consider6 a la calidez del
servicio de la Cooperativa como baja, a esto se asocian factores como la mala
atencion brindada por el personal que labora en la institucion a lo cual en su
respectivo item el 76.4% de los socios indicaron no estar de acuerdo con la
atencién, ya que consideran que no se busca estimular el interés no solo del socio
sino del usuario en general que por una u otra razon ingresa a las instalaciones

de la cooperativa con el objetivo de adquirir un servicio financiero.
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Otro de los aspectos que indica el socio encuestado es la mala informacion
sobre los productos y/o servicios ofertados, esto repercute en la calidez del
servicio y el trato que se da al usuario dentro de las instalaciones de la

cooperativa.
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Tabla 8

Fidelizacién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Bajo 278 73,7 73,7 73,7
Medio 60 15,9 15,9 89,7

valido g 39 10,3 10,3 100,0
Total 377 100,0 100,0

Gréfico 7
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Interpretacion:

La tabla 8 indica que el 73,7% de los encuestados no se siente identificado
con la marca, el nivel de lealtad hacia la cooperativa es relativamente bajo, el
nivel de recomendacién es de apenas el 13,5%, por otro lado los clientes no
consideran adquirir los servicios de la cooperativa por medios digitales ya que
como se menciond anteriormente el nivel de respuesta de la institucion financiera
es bajo por lo que el cliente no considera recomendar a los usuarios externos,
familiares, amigos y/o conocidos debido a la mala imagen proyectada por la

cooperativa.
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Tabla 9
Posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Bajo 261 69,2 69,2 69.2
Medio 99 26,3 26,3 95,5
valido o 17 45 45 100,0
Total 377 100,0 100,0
Gréfico 8
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Interpretacion:

En lo referente a la variable posicionamiento de marca la tabla 9 muestra
un posicionamiento relativamente bajo con un 69,23% segun el resultado de la
encuesta, mientras que el 4,51% consideran lo contrario, esto se debe a factores
como el mal posicionamiento de la imagen, calidad, calidez y el nivel de
fidelizacidn, esto ha ocasionado que la cooperativa no logre llegar a su mercado

objetivo y por ende no se haya podido expandir la marca y ampliar su mercado.
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Es por ello que la cooperativa debe implementar un plan de mejoras que
logren cambiar el actual panorama buscando fidelizar al cliente y fortalecer la

imagen que actualmente proyecta a su mercado meta.
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VI. DISCUSION

Segun (Aguilar et al., 2018) la imagen es aquella herramienta que utilizan
las empresas u organizaciones para mostrarse ante su publico objetivo en el
mercado a esto se suma las ideas de Tajada (2011), el cual menciona que las
empresas u organizaciones buscan proyectar una imagen que les haga diferente
de sus competidores, esto se relaciona con los resultados del grafico 4 donde los
resultados muestran que el 66,8% de la imagen institucional esta mal
posicionada, la cual est4 asociada con la atencidén que se da al cliente donde méas
del 70% de los usuarios no estan de acuerdo con atencién que reciben, caso
similar se da en el nivel de respuesta de la cooperativa en las redes sociales el

71% no esta de acuerdo.

Ademas; el 77% de los clientes encuestados indicO no estar de acuerdo
con la orientacion oportuna de parte de los empleados de la cooperativa, por lo
gue esto genera que las inquietudes o incidencias que puedan darse no sean
resueltas en el momento ya que no cuentan con la informacion que se requiere
antes de utilizar o adquirir los diferentes productos o servicios que oferta la
institucion, esto ha generado que el 72,1% de los clientes no se sientan

identificados con la marca institucional.

Otro de los factores que han incido en la imagen es las campafas
publicitarias que ha implementado la cooperativa ya que el 66,3% no esta de
acuerdo con las mismas ya que consideran que no se deben implementar por
otros medios y que se deben reforzar las campafas en las redes sociales de la
cooperativa, puesto que el 70,8% indico que el contenido digital que sube la
instituciébn no estd actualizado y consideran que la navegacion en la péagina

institucional es de dificil acceso.

El 72,9% manifesté que la cooperativa no establece mecanismos que den
a conocer de mejor manera las diferentes promociones que implementa la
institucion en las diferentes redes sociales que maneja, por lo que se debe
trabajar en estos aspectos a fin de mejorar el posicionamiento de marca en el

sector.
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Moya (2016), define a la calidad del servicio como “el nivel de satisfaccion
que brinda un determinado servicio cumpliendo con las expectativas del
consumidor ya sea este interno o externo, a fin de que el cliente continte
adquiriendo el producto o servicio” en base a ello en esta dimension el 72.9% no
esta de acuerdo con esta dimension puesto que consideran que sus expectativas,

es decir no se siente satisfecho con el servicio que se brinda en la institucion.

El 76,9% de los clientes indicaron que los servicios proporcionados no son
diferentes a los de la competencia puesto que consideran que no tiene un valor
agregado que marque la diferencia y apenas un 6,9% manifiesta lo contrario,
ademas el 73,7% de los encuestados manifestd que la cooperativa no ofrece
respuestas ni soluciones rapidas en comparacion con las otras instituciones
financieras por lo que este aspecto genera que la imagen también se vea

afectada de manera directa.

Otro aspecto que se relaciona con la imagen que se proyecta al publico es
la informacion sobre los productos y servicios que la cooperativa ofrece, puesto
que el 73,5% indicé que no se informa de manera oportuna mediante los medios
digitales ni las redes sociales, lo que ha generado que la publicidad digital no
haya generado el impacto deseado por lo que sus ventajas competitivas se han

visto limitadas en comparacion a su competencia.

A esto se suma el nivel de satisfaccion del usuario respecto al ambiente de
la cooperativa el cual indic6 que el 75,9% de los encuestados no estaban de
acuerdo ya que manifestaron que la estadia durante el tiempo que se demora el
usuario en adquirir el servicio no es el mejor, debido a lo antes mencionado
respecto a la atencion brindada por parte del personal lo que ha ocasionado

inconformidad y malestar al cliente.

Por lo que se considera que la cooperativa debe mejorar en todos los
procesos donde el usuario interactta con el personal que labora en la institucion a
fin de garantizar la satisfaccion del usuario, buscando incrementar su grado de
conformidad respecto a los productos y servicios recibidos, ademas de buscar

ampliar y fortalecer su cobertura local en relacion a su competencia directa.
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En cuanto a la calidez del servicio se refiere a la manera en que el usuario
o cliente percibe el trato recibido por parte del personal en cada una de las etapas
donde fue atendido (Duque, 2005), para lo cual el 72,7% de los encuestados no
estan de acuerdo con el servicio brindado por parte de del personal que labora en

la Cooperativa de Ahorro y Crédito.

El 76,4% indico que la atencidn brindada no cumplia con sus expectativas
debido a que no se brinda una orientacién oportuna, ademas de considerar que el
personal interno no brindaba un buen trato al usuario durante su estadia y de no
proyectar una imagen positiva, otro factor influyente es sobre la pregunta
considera que el personal responsable de la atencién al cliente busca estimular el
interés de los clientes por adquirir la diversa gama de servicios que ofrece la
cooperativa la percepcion del usuario es del 74,3% que no estan de acuerdo con
este item, puesto que no se brinda una adecuada informacién que permita al

usuario sentirse instruido en su totalidad.

Los socios encuestados manifestaron en relacion a la pregunta ¢ considera
que la informacién sobre los productos y servicios que brinda la cooperativa es la
adecuada? Mas del 70% no estan de acuerdo con la informacién proporcionada,
mientras que el 10.9% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo por lo que se
debe aprovechar los medios disponibles para dar a conocer a los clientes o socios
potenciales sobre los servicios ofrecidos, ademas manifestaron en relacién a la
pregunta ¢considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en
comparacion a la competencia? el 72% indicaron no estar de acuerdo con el
servicio ofrecido, mientras que el 13% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo
por lo que se debe buscar estrategias que permitan fortalecer este aspecto.

Estos factores han ocasionado que la calidez del servicio brindado por la
cooperativa sea baja, por lo que se debe mejorar este aspecto a fin de que la

sensacion que percibe el usuario que interactda con el personal sea la mejor.

Andrade, (2016), define a la fidelizaciébn como la lealtad de un usuario,
socio o cliente, hacia un determinado producto, marca o servicio que demanda de
manera continua, buscando desarrollar una relacién positiva entre el demandante

y el ofertante, en base a ello el 73,7% de los clientes indicaron no sentirse
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identificados con la marca esto ha generado que la cooperativa no conserve a sus

clientes viéndose afectada su posicionamiento de marca.

En lo referente a la pregunta recomendaria usted a sus amigos, familiares
y/o conocidos revisar los correos electronicos enviados por la cooperativa el
74,3% no esta de acuerdo, es decir no recomendaria hacerlo lo que esto genera
qgue la cooperativa tenga un bajo sistema de recomendacion y por ende su

mercado se vea limitado y no pueda expandirse.

El 74,3% de los clientes encuestados también manifestaron no estar de
acuerdo en adquirir cualquier tipo de producto y/o servicio por medio de
WhatsApp o Facebook esto por el bajo nivel de respuesta que tiene la cooperativa
en las redes sociales por lo que el nivel de interaccién usuario y/o cliente con la
institucién financiera se ve limitado afectando a la fidelizacion del cliente con la

marca.

Todos estos factores han ocasionado que el posicionamiento global de la
marca sea bajo puesto que del 100% de las respuestas obtenidas en la encuesta
el 69,23% la califican de baja y apenas un 4,51% considera que el
posicionamiento es el adecuado, por lo que la cooperativa debe implementar
estrategias que fortalezcan y cambien la percepcion que tiene el usuario en lo
referente a la imagen, calidad y calidez del servicio y sobre todo que desarrolle
una relacién positiva entre el cliente y la cooperativa a fin de que el nivel de

fidelizacion mejore y que le permita a la cooperativa ampliar su mercado.

Por ello, la cooperativa debe innovar y mejorar en temas relacionados con
la publicidad digital, buscando que el nivel de accesibilidad y por ende los
anuncios estén disponibles las 24 horas y sean de facil acceso al usuario a fin de
ampliar la cobertura y el nimero de usuarios que accedan a dicha informacion
para ello se debe segmentar el publico objetivo puesto que la actual situacion que
se atraviesa a nivel mundial ha generado que se rompan los paradigmas y se
implementen estrategias enfocadas a lo digital, nicho que debe ser aprovechado

de mejor manera por la cooperativa.
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Finalmente,

el

tema de fidelizacion

la cooperativa debe

impulsar

estrategias digitales que permitan su crecimiento buscando mejorar la reputacion

y hacer los cambios necesarios para que los clientes concurran de manera

habitual a la cooperativa y les permita mejorar su posicidbn comercial y mejorar sus

ingresos econdémicos.

Tabla 10

Resumen de las variables e indicadores

Posicionamiento

Imagen Calidad de servicio Calidez del servicio Fidelizacion
de marca
Experiencia o Servicio de ) . y
Plan de marketin _ .| Publicidad . Ambiente | Desempefio | Competencia | Recomendacion
del servicio calidad
digital
Demanda
. 15 116 122 125, 126
estimada
Precio -
Percepcion del
19 115 120 121 123, 124 125, 126
valor
Frecuencia del
16 116 121 122, 124 127
consumo
Producto
Nivel de
. ; 14,17 115, 116 121 123, 124 125, 126, 127
satisfaccion
CTR (Click 18, 110, 18
Through Rate) 113
Promocion | CPC (Coste 18, 111, 8
por Clic) 114
Promocion en 18, 110,
118, 119 127
ventas 111, 114
Canales
o 18, 112 118 123 125, 126, 127
digitales
Nivel de
Plaza 18 117,118 122, 124 125, 126, 127
cobertura
Instalaciones 110 120

Elaborado por: El autor
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En la demanda estimada se desarrollara estrategias enfocadas a la
atencion, el valor agregado de los productos y servicios de la cooperativa, la
estimulaciéon del interés del cliente, y el sistema de recomendacién a familiares y

amigos a fin de mejorar este indicador.

Respecto a la percepcion del valor se propondran estrategias
direccionadas a mejorar la publicidad digital, la calidad, informacion, empleo del

servicio y el sistema de recomendacion.

En la frecuencia de consumo se trabajara en temas como identificacion con
la marca, valor agregado, expectativas, estimulacion, buen servicio y adquisicion

de nuevos servicios.

Mientras que; en el nivel de satisfaccion se abordara temas como la
orientacién oportuna, experiencia del personal, calidad, valor agregado, atencion

recibida, informacion, buen servicio y el sistema de recomendacion.

En los indicadores CTR (Click Through Rate), CPC (Coste por Clic), y la
promocion en ventas se trabajar4 con la publicidad, promociones en la pagina
web y redes sociales, mecanismos de comunicacion de promociones, publicidad

digital y adquisicion de nuevos servicios por medio de las redes sociales.

En cambio, en los canales digitales, nivel de cobertura, e instalaciones se
desarrollard campafas por medios electronicos, nivel de aceptacion de las
campafnas publicitarias, contenido digital actualizado, respuestas y soluciones
rapidas, informacion por las redes sociales, ambiente y zona de confort,
estimulacién de compra, informacion de los productos y servicios, buen servicio,
sistema de recomendacion y adquisicion de nuevos servicios por medio de las

redes sociales.
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VI. CONCLUSIONES

Se procedio a realizar el diagnostico del estado actual del posicionamiento
de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga,
hallandose deficiencias y debilidades en los aspectos como la imagen, calidad de
servicio, calidez del servicio y fidelizacién, para lo cual la cooperativa debe
implementar y/o disefiar estrategias 0 mecanismos que generen soluciones que
ayuden a la institucion a mejorar y fortalecer su posicionamiento en el mercado

donde brinda sus servicios.

Se identifico los factores influyentes en el posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga determinando los
siguientes: Experiencia del servicio, publicidad, servicio de calidad, ambiente,
desempefio, competencia, y recomendacion por lo que se deben trabajar en
estrategias que permitan fortalecer estos puntos débiles que afectan

significativamente a la empresa y por ende a su posicionamiento de marca.

Se procede al disefio del plan de marketing digital con el objetivo de mejor
el posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de
Pallatanga, teniendo como elementos importantes a la imagen, calidad de
servicio, calidez del servicio y fidelizacién, ademéas se disefié las diferentes
estrategias y acciones a implementar y ejecutarlas a fin de mejorar las debilidades
y potenciar las fortalezas con el objetivo de mejorar el posicionamiento de marca

deseado dentro del mercado.
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VIl. RECOMENDACIONES

La parte administrativa de la Cooperativa debe tener en consideracion que
la imagen es uno de los aspectos mas importantes en las que deben trabajar ya
que es su carta de presentacion, por lo que se deben establecer estrategias a fin
de mejorar cada uno de los aspectos que ocasionan que la percepcion de la
imagen sea negativa buscando mejorar la calidad y calidez del servicio a fin de

lograr un mejor posicionamiento de marca de la cooperativa.

Es importante que el personal que labora dentro de la institucion este
capacitado a fin de que sus conocimientos estén actualizados, ademas de ser
importante la especializaciéon del mismo lo que permitirA que el personal este
altamente capacitado y preparado dependiendo de la funcion que realice dentro
de la instituciébn buscando mejorar el trato al cliente en cada una de las etapas
donde es atendido, mejorando la reputacion e imagen de la cooperativa.

La implementacion del plan de marketing digital en la cooperativa resulta
fundamental para mejorar el posicionamiento de marca y cambiar la actual
perspectiva del usuario o cliente respecto a la institucién financiera buscando que
el cliente se sienta identificado con la marca y crear un vinculo a fin de fidelizar y

alcanzar un sistema de recomendacién que permita ampliar el mercado.
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VIIl. PROPUESTA

8.1. Datos Informativos
8.1.1. Titulo

Plan De Marketing Digital Aplicado Al Posicionamiento De Marca De La
Cooperativa De Ahorro Y Crédito San Miguel De Pallatanga, Ecuador, 2021.

8.1.2. Institucién Ejecutora
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga
8.2. Mision

Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito que promueve la calidad de
vida de nuestros socios y clientes mediante productos y servicios financieros
oportunos, adaptados a las necesidades de nuestro mercado objetivo, contando
con talento humano y directivos que trabajan en equipo con visidn de servicio

dentro de una estructura financiera transparente y sostenible.
8.3. Vision

Al 2020 Consolidarnos como la mejor alternativa financiera local de

crecimiento sostenido y gestion financiera transparente.

8.4. Productos
e Creéditos de consumo
e Microcrédito
e Créditos prendarios
e Créditos institucionales
e Cuenta de ahorros
e Ahorro infantil
e Depositos a plazo fijo
e Ahorros fondos de reserva

e Cuenta certificado de aportacion
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8.5. Analisis externo

El analisis esta enfocado a los factores externos a la cooperativa de ahorro
y crédito que son significativos para que la entidad financiera pueda realizar su
normal desenvolvimiento, por lo que se enfocara a determinar las amenazas y

oportunidades que brinda el entorno a la institucion.
8.6.1. Factores politicos y legal

En el entorno politico y legal de Ecuador la entidad financiera se ha visto
afectada por la actual pandemia, pese a ello el nuevo gobierno ha generado un
ambiente mas alentador, segun (Centro de estudios en economia y Negocios,
2021), el ICE (indice de Confianza Empresarial) financiero en Ecuador aumento

33 puntos, mejorando el marcado pesimista que tiene el pais.

Esta mejora ha reflejado resultados favorables tanto en la demanda
nacional como en la situacion actual de las entidades financieras. Otro de los
factores que ha ayudado a la mejora en aspectos legales y politicos es la
disminucion del riesgo pais pasando de 1.285 puntos en enero del 2021 a 759, lo
que permite que el pais pueda endeudarse o adquirir tasas de interés mas bajas y
también ha logrado atraer inversores contribuyendo al desarrollo de las

economias locales.
8.6.2. Factores econdmicos

Son varios los indicadores que afectan directa o indirectamente a la entidad
financiera, por lo que se analizaron los mas importantes mismos que se detallan a

continuacion:
PIB (Producto Interno Bruto)

Es una de las variables mas representativas en la economia de cualquier
pais ya que permite analizar el estado actual del pais, donde un aumento de este
indicador indica que la capacidad productiva tanto en bienes como en servicios ha

mejorado con un valor afiadido.

En Ecuador este indicador ha mejorado en comparacion a diciembre del
ano 2020 donde se registré un valor de 66.308 millones de USD, registrando al
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mes de junio un incremento del 0.7%, esto se debe a las aportaciones de los
organismos como el Fondo Monetario Internacional y el Banco Mundial entre los
mas importantes, estos desembolsos han permitido la reactivacion parcial de la

economia local.
indice de Precios al Consumidor (IPC)

En Ecuador la tasa de variacion del IPC a mayo del 2021 fue del -1.1%,
teniendo una variacion mensual del 0.1% por lo que a lo que va del afio este

indicador registra una variacion acumulada del 0.8%.

Pese a que se registro un incremento en el precio del transporte (1.1%),
otros sectores como el vestido y calzado registraron un descenso en sus precios
(-0.4%), lo que ha generado que este incremento no tenga una afectacién general
a todos los sectores, por lo que este indicador resulta fundamental al momento de
analizar o realizar ajustes salariales, o impuestos que pueden repercutir en las

entidades financieras.
Tasas de interés

El gréfico No 9 muestra las tasas de interés referenciales minimas y
maximas que pueden ser aplicadas dentro del sector financiero donde los
sectores de consumo y microcrédito registran las tasas mas altas con el 17.30% y
28.50% respectivamente, estas tasas no solo regulan a los bancos sino también
al sector cooperativista en el Ecuador, las cuales deben acatar las tasas

referenciales emitidas por el Banco Central.

Pese a que las tasas activas son elevadas el sistema financiero
cooperativista del segmento 3 sector donde se encuentra actualmente la entidad
financiera ha registrado que las captaciones tal como lo muestra el grafico No 10
en la zona de la sierra es donde mayor porcentaje de captaciones se ha realizado

por lo que la ubicacion de la cooperativa es estratégica.

53



Gréfico 9

Tasas de interés

asas de Interes

Julio 2021
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR Y
SOLIDARIO
Tasas Referenciales Tasas Maxi

Tasa Activa Efectiva Referencial para el segmento % anual Tasa Activa Efectiva Maxima para el segmento: % anual
Productivo Corporativo 812 Productivo Corparativo 9.33
Productivo Empresarial 9.66 Productivo Empresarial 1021
Productiva PYMES 1088 Productivo PYMES 11.83
Consumo 16.51 Consumo 17.30
Educative 9.14 Educativo 9.50
Educativo Social 5.39 Educativo Social 7.50
Vivienda de Interés Publico 4.96 Vivienda de Interés Puablico 4383
Vivienda de Interés Social 4.98 Vivienda de Interés Social 4.9%
Inmobiliario 9.92 Inmobiliario 11.33
Microcrédito Minorista 20.21 Microcrédito Minorista 28.50
Microcrédito de Acumulacién Simple 2088 Microcrédito de Acumulacion Simple 25.50
Microcrédito de Acumulacion Ampliada 2044 Microcrédito de Acumulacion Ampliada 23.50
Inversion Publica 7.88 Inversion Pablica 9.33

Fuente: Banco Central del Ecuador (2021).

Gréafico 10

Captaciones por region

4%0%

ESIERRA m COSTA mAMAZONIA m®INSULAR

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2021).
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8.6.3. Factores tecnologicos

De acuerdo con el (Ministerio de telecomunicaciones y de la sociedad de la
informacion, 2018), el 9 de julio de 1884, se transmitié por primera ocasion en
Ecuador un mensaje telegréfico entre las ciudades de Quito y Guayaquil, situacién
que marcéd el primer hito histérico en el progreso de las telecomunicaciones
ecuatorianas. El sector de la telefonia mévil ha tenido un incremento explosivo,
alcanzando un total de lineas activas de 17°402.572, que representan el 115.04%
de penetracion de la poblacion nacional.

Segun datos de la revista Primicias en Ecuador 14 millones de habitantes
hace uso de las redes sociales representando el 78,7%, en donde mas del 60% la
red social de Facebook es una de las més utilizadas seguida de Instagram y
LinkedIn, registrando un promedio de 18.5 minutos por dia que una persona
permanece en Facebook revisando un promedio de 8.83 péaginas seguida de

YouTube donde los ecuatorianos dedican una media de 17.10 minutos al dia.

En lo referente a aplicaciones de mensajeria WhatsApp y Messenger son
las mas recurrentes mientras que, en cuanto al promedio de edad de las personas

gue hacen uso de las redes sociales oscila entre los 18 hasta los 34 afios.

El avance de la tecnologia ha generado que las empresas redefinan sus
estrategias en cuanto a la publicidad online, medios y formas de pago, paginas y
redes sociales con el objetivo de llegar e incrementar su mercado pese a ello,
este avance se ha convertido en un enemigo de la publicidad habitual ya que son
cada vez menos las personas que se sienten atraidas por este tipo de publicidad
manejando el tema de publicidad online haciendo uso de los medios tecnoldgicos
como celulares, Tablet, laptops, etc., permitiendo ver dicha propaganda en tiempo
real y sin tener que moverse del lugar donde se encuentren (Revista Lideres,
2009).

8.6.4. Factores sociales

Segun (Maldonado, ClubFinanzas, 2014), la mayoria de las empresas
utilizan el marketing para concienciar a los consumidores sobre la disponibilidad

de productos y aumentar asi las ventas de las tiendas. Si quieren tener éxito,
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deben identificar al puablico objetivo y hacer una publicidad de calidad, y generar

confianza.

El entorno socio-cultural es un factor muy importante al vender cualquier
tipo de producto, como es el caso de la venta de neuméticos ya que para ello hay
que realizar un estudio de los sectores en que se desea vender dicho producto y
reconocer las caracteristicas de los consumidores como es el caso del disefio y
medidas. En sectores como zonas rurales o zonas altas los consumidores exigen
llantas mucho més altas por motivo de los dafios en las carreteras y en las zonas

de la

8.6. Analisis de la Situacién

Durante muchos afos las empresas se han venido manejando por un
modelo casi definido el mismo que; no ha variado ni ha sufrido cambios extremos
ya que las situaciones eran manejables y se ajustaban de acuerdo a la necesidad
de los usuarios, actualmente; el surgimiento de la pandemia Covid — 19 a nivel
mundial no solo obligb a la mayoria de paises y empresas a romper la rutina y los
paradigmas bajo los cuales se mantenian a lo largo del tiempo, sino a innovar en
todos los procesos y departamentos de la empresa ya que esta pandemia golped

fuertemente a todos los involucrados en las mismas.

La parte econdmica fue sin duda una de las afectadas, la cual
desencadend una serie de réplicas en la parte administrativa y social; esto debido
a que generd que muchas familias perdieran sus empleos, el consumo disminuya

y se priorice lo fundamental para sobresalir en esta complicada situacion.

En el Ecuador la situacion no es muy diferente, muchas empresas se
vieron en la obligacién de cerrar sus puertas, otras en cambio; disminuyeron el
personal tanto administrativo como operativo, y se encuentran con un escenario
bastante incierto ante una situacion que no mejorara en el corto plazo pero que,
sin embargo; se han propuesto sobresalir de esta crisis y buscar oportunidades en
el mercado local a fin de mantenerse y buscar oportunidades de crecimiento y
expansion, fortaleciéndose internamente con personal muy comprometido y

predispuesto a no dejarse vencer por la adversidad.
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8.7. Empresa, marcay posicion.

Dadas las circunstancias actuales la situacion que atraviesa la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga no es diferente a las de otras
entidades financieras en el ambito local la afectacion econdmica, la situacion
laboral, las bajas rentas por las limitadas ventas de sus servicios financieros son

factores que han limitado el crecimiento de la institucion.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga fue creada el
6 de agosto de 1996 mediante Acuerdo Ministerial N° 1242 con su matriz principal
en el Canton Pallatanga, cuenta con una sucursal en el Canton La Troncal, en la
provincia del Cafar Ecuador, la institucion es de responsabilidad limitada a su
capital social brindando servicios financieros y los demas que estén determinados
y regulados por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

En la actualidad, la pandemia del Covid-19 restringio las expectativas de
crecimiento limitando en las ventas y colocacion de créditos, sin embargo, la
confianza de sus clientes ha permitido que la entidad se mantenga firme en el

mercado con la conviccion de crecimiento y oportunidad.
8.7.1. El mercado

Como toda entidad financiera la cooperativa debe tener claro, que conocer
el mercado donde quiere introducirse debe ser el punto de partida para iniciar el
plan de marketing digital y asi poder guiarse y llegar a ser lideres, investigando

sobre su realidad y sus necesidades, que como empresa desea abastecer.

Por lo cual es en lo que la cooperativa debe basarse ya que en todos los
afos de vida empresarial el marketing no ha sido el mejor aliado, cabe recalcar
que a nivel local la entidad cuenta con un mercado competitivo y con
consumidores muy exigentes, por lo que cada afio se deben mejorar los procesos
de atencién al usuario a fin de que tengan un alto nivel de satisfaccién y que esto

repercuta en el sistema de recomendacion.

Actualmente y por la situacion que atraviesa la economia local el mercado
se encuentra en un nivel alto de competencia por precios, dejando de un lado la

calidad del producto. Lo que inclina a aprovechar y generar créditos diferenciados
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y que el costo de los servicios ofertados sea relativos a los de la competencia

pero que tengan un valor agregado que margue diferencia en los mismos.
8.7.2. Necesidades del mercado

Es importante estar claro en las necesidades que presenta el mercado
como la competencia, pues esto es lo que permitira a la institucion obtener
mayores beneficios, aprovechando las oportunidades de necesidad que tenga el

cliente.

No solo debe basarse en colocar créditos y captar dinero, también la
cooperativa debe cumplir con las exigencias que tenga el consumidor
dependiendo de sus necesidades. Llegar a ser una cooperativa que de soluciones
y buen servicio es el objetivo que debe perseguir para llegar a tener la preferencia
del cliente.

8.7.3. Tendencias del mercado.

La tendencia de este mercado por experiencias se rige a calidad y
rendimiento siendo el costo, tiempo y facilidad de acceso a los créditos lo que
busca el socio.

A pesar de los ingresos limitados por la situacién econémica que enfrenta
el consumidor, este siempre busca su beneficio, siendo exigente al momento de
adquirir su servicio o producto financiero. Por lo tanto, la tendencia del mercado
se rige por las necesidades y preferencias del consumidor.

8.7.4. La competencia.

El surgimiento del Covid-19 ha generado que muchas empresas y locales
cerraran sus negocios, sin embargo, en las entidades financieras y cooperativistas
se adaptaron a esta situacion por lo que han innovado sus procesos de atencion y
cobertura de mercado en la parte digital a fin de incrementar el nimero de

usuarios y socios en estas entidades.

Una de las fortalezas de la cooperativa es el tiempo que se lleva trabajando
en el mercado y la fidelidad que se ha logrado mantener con los clientes lo que
logrado que como institucion financiera mantenga una cartera bastante firme de

clientes que adquieren los diferentes productos y servicios financieros.
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8.7.5. Principales competidores.

Actualmente existen 3 instituciones financieras consideradas como

potenciales competidoras entre las que destacan:

1. BanEcuador
2. Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.
3. Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda.

Es importante mencionar que 2 de las 3 entidades financieras mencionadas
son instituciones que ocupan una participacion considerable en el mercado y que
al igual que ellas el tema de la innovacion y la mejora continua en los procesos
digitales y tiempos son los principales factores que han despuntado durante la

actual pandemia.
8.7.6. Analisis D.A.F.O.

Todas las empresas buscan implementar nuevas estrategias en base a un
analisis global de todo lo que le rodea a fin de tomar las mejores decisiones que
contribuyan al desarrollo integral de la empresa, en base a un producto o servicio
que busca satisfacer una necesidad y generar una renta para nosotros como

empresa.

A partir de eso la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de

Pallatanga no ha sido la excepcion para lo cual se describe el siguiente analisis:
Debilidades

e No tiene cuenta empresarial de WhatsApp para atencién a los clientes y
publico en general

e Actualmente cuenta con una pagina web desactualizada para promocion
de la cooperativa

e La cuenta oficial en YouTube esta desactualizada

e La atencion brindada a los socios o clientes por medio de las redes
sociales no es la oportuna

e Poca utilizacion e implementacion del marketing digital (poca publicidad,
portal web desactualizada)

e Alta rotacion del personal
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Amenazas

¢ Ingresos limitados de los clientes (situacion econémica pandemia)
e Campafas publicitarias masivas de la competencia en medios digitales
e Clientes con conceptos erroneos sobre la empresa (insatisfechos) que den

mala imagen a la cooperativa.

e Desconocimiento por parte de las personas sobre los productos y servicios
financieros que oferta la cooperativa

e Disminucién de seguidores de las redes sociales

e Disminucion de ventas por productos/servicios similares en el mercado
Fortalezas

e Ubicacion de la cooperativa

e Posee el dominio y administracion de la pagina web institucional
e La pagina de Facebook tiene un numero de seguidores

¢ Red propia de internet

e Cuenta con capital propio

e Conocimiento del mercado local.
Oportunidades

¢ Ampliacion del mercado a través de los medios digitales

e Uso de las redes sociales para llegar al mercado objetivo

e Contratacion de publicidad digital pagada en los medios digitales

¢ Redisefio de contenidos digitales en las redes sociales

e Uso de herramientas digitales para medir y analizar las visitas en las redes
sociales y pagina institucional

e Ampliacién de plataformas virtuales (app para teléfonos moviles)

e Fidelizacion de los clientes por medio de las redes sociales
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Tabla 11
Matriz DAFO

FODA CRUZADO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Ubicacion de la cooperativa

F2: Posee el dominio y administracion de la

pagina web institucional

F3: La pagina de Facebook tiene un ndmero

de seguidores
F4: Red propia de internet
F5: Cuenta con capital propio

F6: Conocimiento del mercado local.

D1: No tiene cuenta empresarial de WhatsApp
para atencion a los clientes y publico en general

D2: Actualmente cuenta con una pagina web
desactualizada para promocion de la cooperativa

D3: La cuenta oficial en YouTube esta
desactualizada

D4: La atencion brindada a los socios o clientes

por medio de las redes sociales no es la oportuna

D5: Poca utilizacibn e implementacion del
marketing digital (poca publicidad, portal web

desactualizada)

D6: Alta rotacion del personal

OPORTUNIDADES

ESTATREGIAS FO

ESTATREGIAS DO

O1: Ampliacion del mercado a través de los

medios digitales

F1, O1, O3: Contratar publicidad pagada en

las redes sociales y pagina web de

la

F1, F4, F5, A5: Promocionar los productos y

servicios de la Cooperativa a través de las redes
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02: Uso de las redes sociales para llegar al

mercado objetivo

03: Contratacion de publicidad digital

pagada en los medios digitales

0O4: Redisefo de contenidos digitales en las

redes sociales

O5: Uso de herramientas digitales para
medir y analizar las visitas en las redes

sociales y pagina institucional

06: Ampliacién de plataformas virtuales
(app para teléfonos moviles)

O7: Fidelizaciéon de los clientes por medio

de las redes sociales

institucion para mejorar el posicionamiento de

marca de la misma.

F3, O3, O4: Mejorar el contenido de las redes
sociales y de la pagina web institucional a fin

de mejorar la imagen proyectada.

F4, O3: Crear el Chat

Peticiones, Quejas, Reclamos y Sugerencias.

Bot web para

sociales y pagina Web.

D5, O4 Insertar la funcién de un asistente robot
para la pagina de Facebook para que responda a

las inquietudes de los socios.

D1, O1, O2: Crear una cuenta en WhatsApp
Business para mantener relacién directa con el

publico.
D3, O4: Posicionamiento SEO en YouTube.

D5, O5: Hacer uso de
Analitica Web.

las herramientas de

AMENAZA

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al: Ingresos limitados de los clientes

(situacion economica)

A2: Campafas publicitarias masivas de la

competencia en medios digitales

F4, F5, A2: Invertir en camparfias publicitarias
de marketing digital que proyecte una imagen
renovada y genere confianza y seguridad en

los clientes.

D4, A4: Implementar el chat bot para la red social
de Facebook para despejar las dudas e
inquietudes de los clientes o usuarios las 24

horas del dia.
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A3: Clientes con conceptos erréneos sobre
la empresa (insatisfechos) que den mala

imagen a la cooperativa.

A4: Desconocimiento por parte de las
personas sobre los productos y servicios

financieros que oferta la cooperativa

A5: Disminucién de seguidores de las redes
sociales

AG6: Disminucibn de  ventas  por

productos/servicios similares en el mercado

F2, A5, A6: Agregar nuevo contenido digital en

las redes sociales y pagina web.

F5, A2: Implementar el cédigo QR en el
material P.O.P.

A2, D5: Disefiar e implementar publicidad
programada (hora, dia) para la red social de

Facebook.
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8.7.7. Mercado meta

El mercado meta considerado por la Cooperativa San Miguel de
Pallatanga, son los habitantes del Cantén Pallatanga con una edad comprendida
entre los 19 hasta los 60 afios de edad los mismos que desarrollan actividades
productivas y generan ingresos economicos, ademas de que en el cantdén esta

ubicada la matriz se enfocara al desarrollo del presente plan de marketing digital.
8.8 Propuesta del Plan de Marketing Digital

Una vez analizada la situacion actual de la Cooperativa San Miguel de
Pallatanga, en base a la imagen, productos y servicios financieros, publicidad
digital, plaza, personal, calidad y calidez de atencién determinandolos como
factores transcendentales para analizar y determinar el perfil competitivo de la
cooperativa ademas de servir como base fundamental para el desarrollo de las

estrategias digitales de posicionamiento.

Las estrategias digitales establecidas consideran los cuatro factores
fundamentales del Marketing Mix establecido por Porter, Precio, plaza, producto y
promocion, fundamentadas en la investigacion previa realizada en la entidad

financiera.
8.8.1. Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias establecidas se enfocan a los indicadores establecidos en
las 4Ps del Marketing Mix como son Precio, Producto, Promocion y Plaza,

mismas que se detallan a continuacion:

Estrategia N° 1. Hacer uso de las herramientas de Analitica Web (Google

Analytics)

o Hacer seguimiento del sitio web y de las redes sociales
Objetivo o o
institucionales para conocer el trafico en la web.

o Esta herramienta permite analizar y ver el comportamiento de
Descripcion _ ) o N
los clientes, usuarios o personas que visitan el sitio web.

) v" Ingresar a Google Analytics
Acciones 9 9 y

v' Realizar las respectivas comparaciones
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v' Conocer el trafico de la pagina web

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics

Tiempo de .
» Afo 2021 (permanente)
duracion
Presupuesto | Ninguno (herramienta de uso gratuito)

Estrategia N° 2: Crear una app que sea de uso exclusivo de la cooperativa

Implementar la aplicacibn web que permita el registro y acceso

Objetivo _ ) o _
de los clientes/socios a los servicios financieros.
Es un software que permite al usuario realizar diferentes
Descripcion | actividades, acceder a servicios, etc., mediante un dispositivo
movil.
v Elaboracion de la propuesta
Acciones v" Aprobacion e implementacion de la propuesta

v Difusién y uso de los usuarios

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de .
. Ano 2021
duracion
Presupuesto | $3.960
Estrategia N° 3: Automatizacion de marketing

o Tener un mayor control de las acciones de marketing digital a

Objetivo ) o _
fin de tener un seguimiento detallado de las mismas.

Descripcion | utilizacion de software para realizar acciones de marketing de
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una forma rapida, automatizada y segura.

Acciones

Segmentacion de clientes objetivos
Proyeccion de la imagen institucional en maltiples canales
Monitoreo constante

Soporte al cliente o usuario

NI NEE N NN

Utilizar la herramienta Unbounce

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de

B Afio 2021
duracion
Presupuesto | $80

Estrategia N° 4: Mejorar el disefio de la pagina web institucional

Redisefiar la imagen corporativa en la péagina web para

Objetivo o N _ _
optimizar y facilitar el manejo por parte del usuario.
El disefio actual de la pagina web carece de las diferentes
o funciones basicas prescindibles para el normal
Descripcion o o ]
desenvolvimiento de la péagina web, ademas de que la
informacion disponible no esta actualizada.
v' Dar capacitacion oportuna al personal encargado del
manejo de la pagina web.
Acciones v Optimizacion del contenido y de la pagina web.

v" Vincular a las redes sociales la pagina web institucional

permitiendo compartir el mismo contenido e informacion.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de

duraciéon

Afio 2021
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Presupuesto

$ 400

Estrategia N° 5: Mejorar el contenido de las redes sociales

Mejorar el disefio y contenido de las redes sociales de la

Objetivo _

cooperativa.

El disefio de las redes sociales ademas de su contenido no esta
Descripcion | actualizado y no presenta informacion que se considere

llamativa para el usuario.

v' Dar capacitaciéon oportuna al personal encargado del
manejo y administracion de las redes sociales.

Acciones v Disefio de contenido novedoso de las redes sociales.

v Vincular el contenido de las redes sociales a la pagina web

institucional.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de

. Afo 2021
duracion
Presupuesto | Ninguno

Estrategia N° 6: Crear el Chat Bot web para Peticiones, Quejas, Reclamos y

Sugerencias

Atender los requerimientos y dar soluciones rapidas a los

Objetivo . | N
clientes o usuarios de la institucion.
El Chat Bot es un software que permite la comunicacion
o dinamica y en tiempo real con las personas que acceden a un
Descripcion

sitio web el cual esta disponible las 24 horas y permite captar

datos o brindar asistencia al usuario de forma réapida.
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Acciones

v' Contratar el plan chat bot
v" Programar el chat bot para que responda de acuerdo a la

realidad de la cooperativa y las necesidades del cliente.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de Afo 2021 (ajustable a la necesidad de la cooperativa, ademas
duracion cuenta con un periodo de prueba gratuito de 14 dias,)
Presupuesto | $40

Estrategia N° 7: Implementacion de un asistente robot para la red social

Facebook.

Objetivo

Atender los requerimientos y dar soluciones rapidas a los
clientes o usuarios de la institucion a través de la red social

Facebook.

Descripcion

El Chat Bot es un software que permite la comunicacion
dindmica y en tiempo real con las personas que acceden a la
red social Facebook permitiendo captar datos o brindar

asistencia al usuario de forma rapida.

Acciones

v' Implementar el plan chat bot

v' Programar el chat bot para que responda de acuerdo a la
realidad de la cooperativa y las necesidades del cliente
por medio del uso de palabras claves.

v/ Automatizacion de las respuestas.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de Afo 2021 (ajustable a la necesidad de la cooperativa, ademas
duracion cuenta con un periodo de prueba gratuito de 14 dias,)
Presupuesto | $ 600
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Estrategia N° 8: Creacion de una cuenta en WhatsApp Business

Objetivo

Atender los requerimientos, consultas y ofrecer alternativas a
los clientes o usuarios de la institucion a través de WhatsApp

Business.

Descripcion

WhatsApp Business es una red social la cual funciona mediante
un numero de teléfono celular al cual los socios o usuarios
pueden acceder de forma facil y rapida, buscando automatizar y

dar una respuesta inmediata a los mensajes de los mismos.

Acciones

v Disponer del nimero de teléfono que sea de uso
exclusivo de la Cooperativa para dicha aplicacion.
v' Configurar el perfil de WhatsApp Business

v' Configuracion y automatizacién de las respuestas.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de
B 2417
duracion
Presupuesto | Aplicacion gratuita

Estrategia N° 9: Implementar el codigo QR en el material P.O.P.

Buscar el posicionamiento de marca mediante el material P.O.P

Objetivo (Point of Purchase, Punto de compra), a través de la
implementacion del cédigo QR.
El cédigo QR es una combinacion de barras que acompafa
determinado servicio o producto o informacion a fin de que el
Descripcion interesado pueda leerlo, el cual debe ser descifrado a través de

un lector O6ptico, esta herramienta permite almacenar
informacion la cual puede ser difundida en cualquier momento

de forma creativa, facil y sencilla.
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Acciones

v Crear el codigo QR de la Cooperativa
v Disponer del material P.O.P con la informacién necesaria

donde se imprimira el cddigo QR y el logo institucional

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de ) _

» De acuerdo a la necesidad de la cooperativa
duracion
Presupuesto | Aplicacion gratuita

Estrategia N° 10: Promocionar los productos y servicios de la Cooperativa a

través de Facebook Ads.

Segmentar el mercado y llegar al publico objetivo de manera

Objetivo _
directa.
L Mediante Facebook Ads mejora la segmentacion del mercado y
Descripcion _ ) o o
permite seleccionar el publico objetivo deseado.
_ v Definir el presupuesto mensual
Acciones

v Establecer los dias de promocién por medio de Facebook

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de Minimo 6 meses luego se ajusta a la realidad y los resultados
duracion propuestos por la Cooperativa
Presupuesto | $ 30 mensual (360 afio)

Estrategia N° 11: Disefiar e implementar publicidad programada (hora, dia)

para la red social de Facebook

Objetivo

Publicar anuncios en Facebook de manera automatica.

Descripcion

Mediante la publicidad programada en Facebook la persona

encargada de administrar la pagina realiza la publicacion con el
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objetivo de que esta publicidad no se la haga en un solo dia o

instante, sino que se la realiza de manera programada

mejorando la percepcion del cliente.

Acciones

Realizar la publicacion

Configurar el dia 'y la hora

Establecer los dias de promocion por medio de Facebook
Almacenar la propaganda y/o publicacion programada

AN N NN

Publicar de acuerdo al calendario en la red social de

Facebook.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de ) .

» De acuerdo a las necesidades de la Cooperativa
duracion
Presupuesto | Ninguno se complementa a la estrategia anterior.

Estrategia N° 12: Posicionamiento SEO en YouTube

Lograr que el canal o los videos de la institucion de posicione en

Objetivo _
la red social de YouTube.
El posicionamiento SEO es un conjunto de técnicas aplicadas al
Descripcion | posicionamiento de un video o canal a fin de aumentar el trafico
y el nimero de suscriptores en YouTube.
v" Conocer acerca de las politicas de YouTube para no
Acciones infringir leyes por el contenido publicado.

v" Publicar el/los video/s en la red social

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de

duraciéon

Subir un video minimo por cada 15 dias, y cada que haya un
nuevo servicio o producto financiero, ademas de reforzar la

imagen de cada servicio.
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Presupuesto

Ninguno (Editores gratuitos en linea)

Estrategia N° 13: Implementar diversas campafas de marketing digital a fin de

fidelizar al cliente

Objetivo

Buscar la fidelizacion del cliente y aumentar el sistema de

recomendaciones para captar mas clientes.

Descripcion

Al establecer estrategias enfocadas a fidelizacion de clientes el
usuario se siente identificado con la cooperativa y se genera el
sistema de recomendacion y se busca ampliar el nimero de
socios ademas de reactivas los socios inactivos y a los que no

hayan utilizado los servicios financieros por mas de seis meses.

Acciones

v" Tener la data actualizada de los clientes activos de la
cooperativa.
v Aplicar servicios de posventa

(\

Implementar una camparia de incentivos

v' Determinar a los socios inactivos y en riesgo e
implementar estrategias a fin de reactivarlos en la
institucion.

v' Llamadas de agradecimiento y ofrecimiento de servicios

o productos financieros

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de
. Permanente
duracion
Presupuesto | De acuerdo a las estrategias propias de la Cooperativa.

Estrategia N° 14: Uso de la herramienta CTR (Click Through Rate)

Objetivo

Determinar el nimero de visitas o clics en la pagina web y redes

sociales institucionales.
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Esta herramienta permite medir el rendimiento de los anuncios y

Descripcion | las palabras claves establecidas por la organizacion para lograr
el posicionamiento de marca deseado.
v Ingresar a las respectivas cuentas.
Acciones v’ Utilizar las herramientas de Facebook Ads y Google Ads

v' Conocer y medir el trafico de visitas en la web.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de
. Permanente
duracion
Presupuesto | Segun lo establecido en cada estrategia.

Estrategia N° 15: Uso de la herramienta CPC (Costo por Clic)

Determinar el nUmero de visitas o clics en la pagina web y redes

Objetivo ) S _

sociales institucionales para su posterior pago.

Esta herramienta permite saber los resultados de una forma
Descripcion | precisa respecto a un anuncio, en el cual se paga por cada clic

gue recibe el mismo.

v' Ingresar a las respectivas cuentas.
_ v Utilizar las herramientas de Facebook Ads y Google Ads

Acciones

o Ubersuggest.
v' Conocer y medir el trafico de visitas en la web.

Responsable

Gerencia, Departamento de Tics, Departamento Financiero

Tiempo de
. Permanente
duracion
Presupuesto | Segun lo establecido en cada estrategia.
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Tabla 12

Presupuesto Estrategias del Marketing Digital

Estrategias Costo

Crear una app que sea de uso exclusivo de la cooperativa $ 3.960
Automatizacion de marketing $80
Mejorar el disefio de la pagina web institucional $ 400
Crear el Chat Bot web para Peticiones, Quejas, Reclamos y $ 40
Sugerencias
Implementacion de un asistente robot para la red social $ 600
Facebook.
Promocionar los productos y servicios de la Cooperativa a través $ 360
de Facebook Ads.

Total $5.440

El costo de la implementacién de las estrategias digitales para mejorar el

posicionamiento de marca de la Cooperativa San Miguel de Pallatanga es de $

5.440 tal como se detalla en la tabla N° 12.
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CONCLUSIONES

El desarrollo del marco teérico permitio tener la fundamentacion necesaria
para conocer sobre el uso y la importancia de los medios digitales en la
actualidad, ademas de analizar la relacion directa que existe con el cliente
buscando optimizar tiempo y recursos a fin de dar a conocer los diferentes

productos y servicios de las organizaciones por estos medios.

El diagndstico previo realizado en la cooperativa pone en evidencia las
debilidades y falencias que presenta en el manejo de los medios digitales
detectandose problemas con la actualizacion de la informacién, ademas de los
problemas presentados en la parte de la publicidad digital y la carencia de nuevos

canales electronicos para dicha promocion.

Se plantean estrategias enfocadas al marketing digital como la
actualizacion y redisefio de la pagina web y el contenido de las redes sociales
institucionales, aplicacion de las estrategias SEO, implementacion de una app, la
creacion del chat bot tanto para la web como para Facebook, publicidad pagada y
la medicién de las mismas mediante las herramientas CPC, CTC, Google Ads,
etc., buscando renovar la imagen y persuadir en los clientes y socios para lograr

el posicionamiento deseado por la Coac San Miguel de Pallatanga.
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RECOMENDACIONES

Aprovechar las diferentes herramientas tecnologicas, digitales y sociales
disponibles en el internet como las redes sociales, pagina web, e-mail, etc.,

buscando mejorar el posicionamiento de marca deseado.

Realizar una evaluacion periodica de las estrategias establecidas a fin de
poder determinar correcciones o mejoras a fin de encaminarlas a mejorar el

posicionamiento de marca deseado.

Invertir en publicidad pagada y focalizar el mercado objetivo al cual se
pretende llegar buscando tener una mejor segmentacion, con el objetivo de
mejorar la interaccion de la cooperativa con los clientes a fin de fidelizarlos para

fortalecer y ampliar el mercado actual.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

Plan de Marketing digital aplicado al posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de

Pallatanga Ecuador 2021.

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA OBJETIVOS Variable 1: Marketing digital
Categorias Subcategorias items
Problema General Objetivo General Precio Demanda estimada
¢Como es un plan de marketing | Proponer un plan de marketing digital Percepcion del valor
- . - . . - . Frecuencia del
digital aplicado al posicionamiento | aplicado al posicionamiento de marca de la | producto ConsUMo
de marca de la Cooperativa de | Cooperativa de Ahorro y Crédito San Nivel de satisfaccion
ahorro y Crédito San Miguel de | Miguel de Pallatanga Ecuador 2021. CTR (Click Through Resultados de la encuesta
Pallatanga Ecuador 20217 Promocién Rate) .
CPC (Coste por Clic)
Problemas especificos Objetivos especificos. Promocion en ventas
¢Cual es el estado actual del Canales digitales
posicionamiento de marca de la | Diagnosticar el estado actual del Plaza Nivel de cobertura
. ) Instalaciones
Cooperativa de Ahorro y Crédito | POSicCionamiento  de marca de |la Variable 2: Posicionamiento de marca
San Miguel de Pallatanga Ecuador Cooperativa de Ahorro y Crédito San
202172. Miguel de Pallatanga. Recibié orientacion oportuna al solicitar los servicios
) . financieros en la cooperativa.
¢, Cudles son los factores influyentes
en el posicionamiento de marca de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Identificar los factores influyentes en el Experiencia del Considera que la atencién en el area de servicio al
marca  de la Imagen cliente fue rapida.

San Miguel de Pallatanga Ecuador
202172.
disefio del

,Como el plan de

posicionamiento  de
Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Miguel de Pallatanga.

servicio

Se siente identificado con la marca de la Coac.

El personal que labora en la cooperativa se caracteriza
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marketing mejora el
posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Miguel de Pallatanga Ecuador
20217.

Disefar el plan de marketing para mejorar
el posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel de Pallatanga.

por su experiencia y buen trato al usuario.

Publicidad

Considera usted que las campafias publicitarias deben
realizarse por otros medios electrénicos.

Piensa que la cooperativa responde sus consultas de
manera rapida en las redes sociales.

Considera usted llamativas las promociones que se
realizan en la pagina web.

Considera usted pertinente la publicidad en las redes
sociales y pagina web de la cooperativa.

Considera que la cooperativa sube contenido digital con
informacién actualizada.

A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa
es facil de navegar.

Considera que la cooperativa establece diversos
mecanismos para dar a conocer sus promociones en las
diferentes redes sociales.

Calidad del

servicio

Servicio de calidad

Considera que la calidad ofrecida en los diferentes
servicios financieros de la cooperativa es mejor a la
ofrecida por otras cooperativas del sector.
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Piensa que los productos y/o servicios que brinda la
coac tienen valor agregado y que esto ha favorecido en
su posicionamiento frente a la competencia.

Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones
rapidas a diferencia de la competencia.

Considera que la cooperativa informa de manera
oportuna las novedades en los servicios financieros
ofrecidos por correo electronico, WhatsApp, Facebook,
etc., a diferencia de la competencia.

Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene
un valor agregado haciéndola diferente de la
competencia.

El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su

Calidez del

servicio

Ambiente comodidad, armonia, elegancia, etc., lo cual genera un
ambiente de confort durante la estadia del usuario
cuando recibe un servicio.

Desempefio La atencion brindada por parte del personal que labora

dentro de la cooperativa cumple con sus expectativas.

Competencia

Considera que el personal responsable de la atencion al
cliente busca estimular el interés de los clientes por
adquirir la diversa gama de servicios que ofrece la
cooperativa.

Considera que la informacién sobre los productos y
servicios que brinda la cooperativa es la adecuada.
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Considera usted que la cooperativa emplea un buen
servicio en comparacion a la competencia.

Fidelizacion Recomendacioén

Recomendaria usted a sus amigos, familiares y/o
conocidos revisar los correos electrénicos enviados por
la cooperativa.

Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos
revisar los contenidos digitales elaborados por la
cooperativa.

Consideraria adquirir de nuevo algin servicio de la
cooperativa por medio de WhatsApp, Facebook.

NIVEL — DISENO DE LA
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESCENARIO DE ESTUDIO

Tipo: aplicada

Enfoque: cuantitativo

Disefio: No experimental

Nivel: Descriptivo — propositivo

Corte: Transversal

Poblacién: 6.512 personas residentes en
el Cantdn Pallatanga.

Muestra: 377 personas del Canton.

Variable 1: Marketing Digital

Variable 2: Posicionamiento de marca

Técnicas: Entrevistas
Observacién

Andlisis documental

Instrumentos: formulario de entrevistas.
Ficha de analisis de fuentes

documentales.

Socios de la Cooperativa San Miguel de Pallatanga.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2 Operacionalizacién de las variables

Variable dependiente (Y): Posicionamiento de marca.

. Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items o
medicion
Posicionamiento | El posicionamiento de marca se | El posicionamiento de marca Experiencia del el Likert
de marca refiere a la posicion que tiene un | se analizara en base a las servicio
determinado  bien, producto o | dimensiones como la Imagen, | IMagen
servicio en la mente del cliente, | calidad y calidez del servicio y o
o o _ _ Publicidad 8al14
para lo cual se disefia una oferta o | fidelizacién, dimensiones que
imagen con el objetivo de |contribuyen a lograr el
sobresalir y lograr la posicion | posicionamiento adecuado en Servicio de calidad 15al 19
deseada en el pablico objetivo. |la mente del consumidor. | Calidad de
(Coca, 2007) (Farias, 2017) Senvicio
Ambiente 20
Calidez del Desempeno 21
servicio
Competencia 22 al 24
Fidelizacion | Recomendacion 25 al 27
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Variable independiente (X): Plan de marketing digital

Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores o
medicion
Plan de Marketing | El plan de marketing digital es un | Esta variable es del tipo Demanda Encuesta
Digital documento escrito donde se | cualitativa, para lo cual se estimada
plantean  objetivos,  planes, | construiran  las  respectivas | Precio
: . : Percepcion del
estrategias aplicables en una | estrategias de acuerdo a los
. . valor
empresa, 0 negocio a fin de | resultados que se obtengan en
alcanzar los objetivos propuestos, | la aplicacién de la encuesta, las
ademas; de ser un sistema | mismas que seran enfocadas a Frecuencia del
interactivo donde se utilizan | cada uno de los indicadores consumo
sistemas de  comunicacion | (4Ps) en base a la dimension | Producto
- . : Nivel de
digitales. (Carrasco, 2020). del marketing mix. _ B
satisfaccion
CTR (Click
Through Rate)
Promocion

CPC (Coste por
Clic)

Promocion en
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ventas

Plaza

Canales digitales
Nivel de cobertura

Instalaciones

Fuente: Diversos autores

Elaborado por: Cristian Bufiay
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Anexo 3 Encuesta

Encuesta

Objetivo: Realizar un estudio sobre el Marketing digital aplicado al posicionamiento de marca
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga. Le agradeceria que
respondiera a las siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible. La informacion que
usted facilite es confidencial y an6nima, se va a ser uso de ella Unicamente con fines
académicos.

DATOS GENERALES:

1. Género

Hombre [] Mujer []

2. Edad

18-25 [ 26-35[] 36-45 ] 46-55 ] masde55[]

3. Estado civil

Soltero [] Casado []  Divorciado [] Uniénlibre [] Viudo []
Marque el casillero correspondiente en una escala del 1 al 5 que mas se ajuste a su opinion:
1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4., De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

N° | item |1]2]3]4]5
Imagen
4 | Recibié orientacion oportuna al solicitar los servicios financieros en la

cooperativa

Considera que la atencién en el area de atencién al cliente fue rapida

5
6 | Se siente identificado con la marca de la cooperativa

7 | El personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su
experiencia y buen trato al usuario

8 | Considera usted que las campafas publicitarias deben realizarse por
otros medios electronicos

9 | Piensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida
en las redes sociales

10 | Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la
pagina web

11 | Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y
pagina web de la cooperativa

12 | Considera que la cooperativa sube contenido digital con informacion
actualizada

13 | A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de
navegar

14 | Considera que la cooperativa establece diversos mecanismos para
dar a conocer sus promociones en las diferentes redes sociales

Calidad del Servicio
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15 | Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios
financieros de la cooperativa es mejor a la ofrecida por otras
cooperativas del sector

16 | Piensa que los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen
valor agregado y que esto ha favorecido en su posicionamiento
frente a la competencia

17 | Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a
diferencia de la competencia

18 | Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las
novedades en los servicios financieros ofrecidos por correo
electronico, WhatsApp, Facebook, etc., a diferencia de la
competencia

19 | Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor
agregado haciéndola diferente de la competencia

20 | El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad,
armonia, elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort
durante la estadia del usuario cuando recibe un servicio

Calidez del servicio

21 | La atencidn brindada por parte del personal que labora dentro de la
cooperativa cumple con sus expectativas

22 | Considera que el personal responsable de la atencién al cliente
busca estimular el interés de los clientes por adquirir la diversa gama
de servicios que ofrece la cooperativa

23 | Considera que la informacion sobre los productos y servicios que
brinda la cooperativa es la adecuada

24 | Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en
comparacién a la competencia

Fidelizacion

25 | Recomendaria usted a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar
los correos electrénicos enviados por la cooperativa

26 | Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los
contenidos digitales elaborados por la cooperativa

27 | Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por

medio de WhatsApp

Gracias por su colabornclon
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Anexo 4 Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Plan De Marketing Digital Aplicado Al
Posicionamiento De Marca De La Cooperativa De Ahorro Y Crédito San Miguel De

Pallatanga Ecuador 2021

Objetivo de la investigacion: Proponer un plan de marketing digital aplicado al
posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de
Pallatanga Ecuador 2021.

Dirigido a: Socios activos de la cooperativa

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Por favor lea esta informacion cuidadosamente antes de decidir su participacion
en el estudio:

Beneficios: Mediante su participacion, contribuira al conocimiento general sobre
el posicionamiento de marca de la cooperativa, lo cual es relevante para realizar esta
investigacion.

Confidencialidad: Toda opinion o informacion que Ud. nos entregue sera tratada
de manera confidencial. Nunca revelaremos su identidad. En las presentaciones que se
hagan sobre los resultados de esta investigacion no usaremos su hombre ni tampoco
revelaremos detalles suyos ni respuestas que permitan individualizarlo. Sus datos seran
resguardados en un archivo digital al que sélo tendra acceso el investigador. Los datos
s6lo seran usados para la presente investigacion.

Participacion voluntaria: Su participacion es completamente voluntaria. Se
puede retirar del estudio en el momento que estime conveniente. Para ello, basta que

cierre u abandone la pagina web con el cuestionario.

Contacto: Si usted tiene alguna consulta o preocupacion respecto a sus
derechos como participante de este estudio, puede contactar con el autor de esta
investigacion, Economista Cristian Bufiay Gavidia, al siguiente email:

cbunay@ucvvirtual.edu.pe

¢Estd Ud. dispuesto a completar el cuestionario que le presentaré a
continuacion? Si es asi, por favor haga clic en el boton respectivo:

ACEPTO PARTICIPAR https://forms.qgle/sWvVhngGURBYMmMR38

NO ACEPTO
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSd57WMvGUG8KTV81|90NIXF7-
NMhGJzOErGAp20i01Ab j140Q/closedform
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Anexo 5 Carta de autorizacion

E AHO
«\‘Jh » RRO ¥

% COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“San Miguel de Pallatanga Lida.”

Acuerdo Ministerial: 12-42 del 6 de Agosto de 1996

e N

Pallatanga, 21 de mayo del 2021

SAN MIGUEL DE PALLATANGA LTDA.
Seiior
Eco. Cristian Javier Builay Gavidia
ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE POSGRADO

Universidad César Vallejo - Campus Lima Norte

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para hacerle llegar nuestro cordial saludo a nombre de
todo el equipo que conforma la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de

Pallatanga.

Respondiendo a su solicitud presentada el dia 10 de mayo del presenta afio en curso
se autoriza a usted ECO. CRISTIAN JAVIER BUNAY GAVIDIA, con CID
0604882381 en coordinacion con las demas areas de la cooperativa a realizar la
investigacion brindando las facilidades correspondientes referente a la tesis titulada
“PLAN DE MARKETING DIGITAL APLICADO AL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MIGUEL DE
PALLATANGA ECUADOR 2021".

Se extiende el presente documento para los fines que se estime conveniente.

Atentamente;

, )
Ing. Gabriela £oel

Gerente dg _[a Coac SMP

o
LSRR RN

Matriz Pallatanga: 24 de Mayo
Telf.: 032 919 3¢
Email.: C_sanmiguel@t

Agencia la Troncal: Av je agosto y 1ero. de Mayc
Telf.: 07 2 424 233
Email.: cgarcia@coacsmp.com
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Anexo 6 Validacion de instrumento de medicion a través de juicio de
expertos
CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr.Mgatr. .o
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de Proyecto de
Investigacion de la UCV, en la sede Lima Norte, requiero validar el instrumento
con el cual recogeré la informacidbn necesaria para poder desarrollar la
investigacion para optar el titulo de Master en Administracion de Empresas
(MBA).

El titulo del proyecto de investigacion es: Plan de Marketing digital
aplicado al posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Miguel de Pallatanga Ecuador 2021, y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de
usted, no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Bufiay Gavidia Cristian Javier
DNI N°: 0604882381
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

l. Variable Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca se refiere a la posicion que tiene un
determinado bien, producto o servicio en la mente del cliente, para lo cual se
disefia una oferta o imagen con el objetivo de sobresalir y lograr la posicion

deseada en el publico objetivo. (Coca, 2007)

Il. Dimensiones

1. Imagen

Segun (Aguilar et al., 2018) la imagen corporativa es aquella herramienta
que utilizan las empresas u organizaciones para mostrarse ante su publico
objetivo en el mercado a fin de mostrar una idea global sobre los productos y
servicios que brinda, es decir la imagen corporativa representa su identidad

buscando ocupar una posicién idonea en la mente del consumidor.
2. Calidad del Servicio

“Es el nivel de satisfaccién que brinda un determinado servicio cumpliendo
con las expectativas del consumidor ya sea este interno o externo, a fin de que el

cliente contintie adquiriendo el producto o servicio en el mercado” (Moya, 2016)
3. Calidez del servicio

Hace referencia a la manera en que el usuario o cliente percibe el trato
recibido por parte del personal en cada una de las etapas donde fue atendido
(Duque, 2005).

4. Fidelizacion

Andrade, (2016), define a la fidelizaciébn como la lealtad de un usuario,
socio o cliente, hacia un determinado producto, marca o servicio que demanda de
manera continua, buscando desarrollar una relacién positiva entre el demandante

y el ofertante.
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Operacionalizacion de las variables

Variable dependiente (Y): Posicionamiento de marca.

. Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items o
medicion
Posicionamiento | El posicionamiento de marca se | El posicionamiento de marca se Likert
de marca refiere a la posicion que tiene | analizard en base a las Experiencia del dal7
servicio
un determinado bien, producto | dimensiones como la Imagen,
- . . . Imagen
0 servicio en la mente del | calidad y calidez del servicio y g
cliente, para lo cual se disefia | fidelizacion, dimensiones que Publicidad 8 al 14
una oferta o imagen con el | contribuyen a lograr el
objetivo de sobresalir y lograr la | posicionamiento adecuado en la Servicio de
L - . . , 15al 19
posicién deseada en el publico | mente del consumidor. (Farias, . calidad
Calidad de
objetivo. (Coca, 2007) 2017) servicio
Ambiente 20
Desempefio 21
Calidez del
servicio
Competencia 22 al 24
Fidelizacion Recomendacién 25 al 27
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Variable independiente (X): Plan de marketing digital

Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores o
medicion
Plan de Marketing | El plan de marketing digital es un | Esta variable es del tipo Demanda Encuesta
Digital documento escrito donde se | cualitativa, para lo cual se estimada
plantean  objetivos,  planes, | construiran  las  respectivas | Precio
: . . Percepcion del
estrategias aplicables en una | estrategias de acuerdo a los
. . valor
empresa, 0 negocio a fin de | resultados que se obtengan en
alcanzar los objetivos propuestos, | la aplicaciéon de la encuesta, las
ademas; de ser un sistema | mismas que seran enfocadas a Frecuencia del
interactivo donde se utilizan | cada uno de los indicadores consumo
sistemas de  comunicacion | (4Ps) en base a la dimension | Producto
- . . Nivel de
digitales. (Carrasco, 2020). del marketing mix. _ B
satisfaccion
CTR (Click
Through Rate)
Promocion

CPC (Coste por
Clic)

Promocion en
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ventas

Plaza

Canales digitales
Nivel de cobertura

Instalaciones
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Matriz de consistencia

Plan de Marketing digital aplicado al posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de

Pallatanga Ecuador 2021.

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA OBJETIVOS Variable 1: Marketing digital
Categorias Subcategorias items
Problema General Objetivo General Precio Demanda estimada
¢Coémo es un plan de marketing | Proponer un plan de marketing digital Percepcion del valor
- . - . . - . Calidad
digital aplicado al posicionamiento | aplicado al posicionamiento de marca de la | producto Nivel de satisfaccion
de marca de la Cooperativa de | Cooperativa de Ahorro y Crédito San Marca
ahorro y Crédito San Miguel de | Miguel de Pallatanga Ecuador 2021. . CTR (Click Through Resultados de la encuesta
Promocion Rate)

Pallatanga Ecuador 20217 .

N CPC (Coste por Clic)
Problemas especificos o 3 Canales digitales
.Cudl es el estado actual del Objetivos especificos. Plaza Nivel de cobertura
posicionamiento de marca de la Diagnosticar el estado actual  del Variable 2: Posicionamiento de marca
Cooperativa de Ahorro y Crédito o )

. posicionamiento de marca de la o ) ) o o
San Miguel de Pallatanga Ecuador _ o Recibié orientacién oportuna al solicitar los servicios
20217, Cooperativa de Ahorro y Crédito San financieros en la cooperativa.
)} . Miguel de Pallatanga.
¢, Cudles son los factores influyentes
en el posicionamiento de marca de Experiencia del Considera que la atencién en el area de servicio al
Imagen cliente fue rapida.

la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Miguel de Pallatanga Ecuador
20217.

¢Cémo el disefio del plan de

Identificar los factores influyentes en el
posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel de Pallatanga.

servicio

Se siente identificado con la marca de la Coac.

El personal que labora en la cooperativa se caracteriza
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marketing mejora el
posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Miguel de Pallatanga Ecuador
20217.

Disefiar el plan de marketing para mejorar
el posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel de Pallatanga.

por su experiencia y buen trato al usuario.

Publicidad

Considera usted que las campafias publicitarias deben
realizarse por otros medios electrénicos.

Piensa que la cooperativa responde sus consultas de
manera rapida en las redes sociales.

Considera usted llamativas las promociones que se
realizan en la pagina web.

Considera usted pertinente la publicidad en las redes
sociales y pagina web de la cooperativa.

Considera que la cooperativa sube contenido digital con
informacién actualizada.

A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa
es facil de navegar.

Considera que la cooperativa establece diversos
mecanismos para dar a conocer sus promociones en las
diferentes redes sociales.

Calidad del

servicio

Servicio de calidad

Considera que la calidad ofrecida en los diferentes
servicios financieros de la cooperativa es mejor a la
ofrecida por otras cooperativas del sector.
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Piensa que los productos y/o servicios que brinda la
coac tienen valor agregado y que esto ha favorecido en
su posicionamiento frente a la competencia.

Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones
rapidas a diferencia de la competencia.

Considera que la cooperativa informa de manera
oportuna las novedades en los servicios financieros
ofrecidos por correo electronico, WhatsApp, Facebook,
etc., a diferencia de la competencia.

Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene
un valor agregado haciéndola diferente de Ila
competencia.

El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su

Calidez del

servicio

Ambiente comodidad, armonia, elegancia, etc., lo cual genera un
ambiente de confort durante la estadia del usuario
cuando recibe un servicio.

Desempefio La atencion brindada por parte del personal que labora

dentro de la cooperativa cumple con sus expectativas.

Competencia

Considera que el personal responsable de la atencion al
cliente busca estimular el interés de los clientes por
adquirir la diversa gama de servicios que ofrece la
cooperativa.

Considera que la informacién sobre los productos y
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servicios que brinda la cooperativa es la adecuada.

Considera usted que la cooperativa emplea un buen
servicio en comparacion a la competencia.

Fidelizacién Recomendacién

Recomendaria usted a sus amigos, familiares y/o
conocidos revisar los correos electrénicos enviados por
la cooperativa.

Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos
revisar los contenidos digitales elaborados por la
cooperativa.

Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la
cooperativa por medio de WhatsApp, Facebook.

NIVEL — DISENO DE LA
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESCENARIO DE ESTUDIO

Tipo: aplicada

Enfoque: cuantitativo

Disefio: No experimental

Nivel: Descriptivo — propositivo

Corte: Transversal

Poblacién: 6.512 personas residentes en

el Cantén Pallatanga.

Muestra: 377 personas del Canton.

Variable 1: Marketing Digital

Variable 2: Posicionamiento de marca

Técnicas: Entrevistas
Observacién

Analisis documental

Instrumentos: formulario de entrevistas.
Ficha de analisis de fuentes

documentales.

Socios de la Cooperativa San Miguel de Pallatanga.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la posicién de marca

N® DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: IMAGEN o A o & o A

1 iRecibio orenfacion oporfuna al solicitar los senvicios financieros en la % x x
cooperativa?

X i Congidera que |a atencion en el area de atencion al cliente fue rapida? X X

X i 2e siente identificado con la marca de la cooperativa? X X

x AEl personal gue labora en la cooperaliva se caracteriza por su experiencia y x x x
buen trato al usuario?

x iCongidera usfed que las campanas publicitarias deben realizarse por ofros x X x
meadios electronicos?

% iPiensa que |a cooperativa responde sus consultas de manera rapida en las % x x
redes sociales?

X i Considera usted llamafivas las promociones que se realizan en la pagina web? X X x

x i Considera usted pertinente l1a publicidad en las redes sociales v pagina web de x X x
la cooperativa?

X iCongidera gque la cooperativa sube confenide digital con  informacion " x x
actualizada?

X &8 su criterio piensa que |13 pagina web de la cooperativa es facil de navegar? X X x

x 2 Conszidera gue la cooperativa establece diverso mecanismos para dar a conocer x x x
sus promocicnes en las diferentes redes sociales?

X DIMENSION 2: CALIDAD DEL SERVICIO
i Congidera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios financieros de la % x x
cooperativa es mejor a la ofrecida por otras cooperativas del sector?

% i Piensa que los producios yfo servicios que brinda la Coac tienen valor agregado % x x
v que esto ha faverecido en su posicionamiento frente a la competencia?

x i Cree que |la cooperativa ofrece respuestas v soluciones rapidas a diferencia de x X x
la competencia?
& Congidera que la cooperativa informa de manera oportuna las novedades en los

K senvicios financieros ofrecidos por comeo elecironico, WhatsApp. Facebook, sic., X X x
a diferencia de la competencia?

% iPiensa que la publicidad digital de la cooperativa tieme un valor agregado % x x
haciéndola diferente de la competencia?
iEl ambiente de |a cooperativa se caracteriza por su comodidad, armonia,

X elegancia. efc.. lo cual genera un ambiente de confort duranie |a estadia del X X X
uzuario cuando recibe un senvicio?
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X DIMEMSION 3: CALIDEZ DEL SERVICIO
18 ila atencion brindada por parte del personal que labora dentro de la cooperativa x X x
cumple con sus expectativas?
iConzidera que el personal responsable de |a atencion al cliente busca estimular
19 | el interés de los clientes por adguirir 1a diversa gama de servicios gue ofrece la X X x
cooperativa?
20 iConzidera que la informacion sobre los productos y servicios que brinda la x X x
cooperativa es la adecuada?
21 iConzidera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en comparacion a x X x
la competencia?
DIMENSION 3: FIDELIZACION x
22 iRecomendaria usted a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los comeos x X x
electranicos enviados por la cooperativa?
23 iRecomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos x X x
digitales elaborados por la cooperativa?
24 iConzideraria adquirir de nuevo alglin senvicio de la cooperativa por medio de x X x
Whalsapp?
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:......Mg. Mirtha Patricia Ortiz Guillén................... DNI:...09967490

Especialidad del validador:......MBA — Gestion econdmica y financiera.......c.cooeiieiiininenicnnnnineneane

1Pertinencia: El itern comesponde al concepto tedrico formulado.

"Relevancia: El it'em 25 aoropiado pars representar &l compananis o A
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna gl enunciado del item, &5

conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, =& dice suficiencia cuando los items planieados son
suficientes para medir la dimension .
Firma del Experto Informante.

Especialidad
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N® DIMENSIONES !/ items Pertinencia’ Relevancia?® Claridad™® Sugerencias
DIMENSION 1: IMAGEN 0 A MA 0o Ao A [V Al Wi
1 (Recibid onentacion oporuna al solictar los servicios financieres en la X X X
cooperativa?
2 & Considera que la atencidn en el drea de atencidn al cliente fue ripida? X X X
3 i5e siente identificado con la marca de la cooperativa? X X X
4 :El personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su expenencia y X X X
buen trato al usuario?
Esta pregunta deberia
5 ;mﬂzr;d;a usted cj?ue las campafas publicitarias deben realizarse por ofros X X X ser posterior a la
pregunta B.
6 iPiensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida en las X X X
rodes sociales?
7 ¢ Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la pagina web? X X X
8 & Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y pagina web de X X X
la enoperativa™?
9 JConsidera que la cooperativa sube contenide  digital  con informacion X X X
actualizada?
10 | ;A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de navegar? X
11 iConsidera que la cooperativa establece diversos mecanismos para dar a X
conocer sus promocionas en las diferentes redes sociales?
DIMENSION 2: CALIDAD DEL SERVICIO
12 :Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios financieros de la X X X
cooperativa es mejor a la ofrecida por olras cooperativas del sector?
13 &Piensa que los productos yo servicios que brinda la Coac tenen valor agregado X X X
vy que esto ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia?
14 :Croa que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a diferencia de X X X
la competencia?
& Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las novedades en los
15 | semnvicios financieros ofrecidos por correo electronico, WhatsApp, Facebook, efc., X X X
a diferencia de la compelencia?
16 g,Pifrnsa que la publicidad digital d? la cooperativa tiene un valor agregado X X X
haciéndola diferente de la compeatencia?
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AEl ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad, amonia,

17 | elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort durante la estadia del X X
usuarnio cuando recibe un senicio?

DIMENSION 3: CALIDEZ DEL SERVICIO

1g | &laalencion brindada por parle del personal gue labora deniro de la cooperaliva X X
cumple con sus expectalivas?
gLonsidera que el personal responsable de la alencion al chenle busca eslimulas

19 | ol interés de los clientes por adguirir la diversa gama de servicios que ofrece la X X
coaperativa?

20 ;Considera que la informacion sobre los productos vy servicios gue brinda la X X
coaperaliva es |la adecuada®

29 & Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en comparacién a X X
la competancia?

DIMENSION 3: FIDELIZACION

29 ;Recomendaria usted a zus amigos, familiares y'o conocidos revisar los comaos X X
eleciranicos enviados por la cooperaliva?

29 Recomendaria a sus amigos, familiares y'o conocidos revisar los contanidos X X
digilales elaborados por la cooperativa?

a4 Ué'ﬂcfnmr;‘ia adguinr de nuevo algln servicio de la cooperaliva por medio de X X £S56lo WhatsApp?

Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Juan Hazem Fayad Sam MNiego

Especialidad del validador: Docente de Gerencia de Marketing y Gerencia Estratégica

1Pertinencia: El item corresponde 3l concepto tedrco formulado.
IRelevancia: El item es apropiade para representar al components o
dimension especifica del constructo

iClaridad: 52 entiende =in dificultad alguna el enunciado del item, s
conciso, exacto v directo

Mota: Suficiencia, = dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir |2 dimension

DMNI: 09936056

e

—
Firma del Experto Informante,
Especialidad
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NID

DIMEN SIOMES | items

Pertinencia'

Relevancia®

Claridad®

Sugerencias

DHMEMN SION 4: IMAGEN

HL

5
=

HL

HLY

WA

WA &

1 Recibid orentacion oportuna al solicitsr los servicios financeros en la cooperstiva }:’ W :{

Considera que la atencidn en el area de atencidn al ciante fue rapida b ~ e

Se siente identificade com la marca de la cooperativa X g o
4 El personal q!Je labora en la cooperafiva se carscienza por su experiencia y buen

trato al usuario }'{ }( }(.
5 Considera usted que las campanas publicitarias deben realizarse por ofros

medios eleciranicos X 74 )‘Q
& Piensa gue la cooperstiva responde sus consultas de maners répids en las redas

socisles ){ ?‘;\ A
7 Considera usted llamativas |as promocicnes gue se realizan en |a pégina web ‘?"\ }C, 4
2 Ennsil:ler.a usted perfinente la publicidad en las redes sociales y pagina web de la .}{ K x

cooperativa

Considera que la copperativa sube contenido digital con informacion actualizada ':;( -~ o
10 | A =y criterio piensa que |z pAgina web de |a cooperstiva es facil de navegar k3 . ){
1 Considera que la cooperative establace diversos mecanismos para dar a conocer }{

sus promociones en las diferentes redes sociales }Q ><-

DIMEMSION 2: CALIDAD DEL SERVICIO

Caonsidera gue ls calided ofrecida en los diferentes servicios financieros de la
12 . . - . -

cooperative 5 mejor a la ofrecida por oiras cooperativas del sector 1}( }'\ X
12 Piensa que los productos yio senvicios que brinda la Coag tenen valor agregado N

y que esto ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia x X }(
14 Cree que |E.l cooperativa ofrece respusstas y soluciones rapidas & diferencia de |2 \}{

competencia }{ X

Considera que la cooperativa informa de maners oportuna las novedades en los
15 | zenvicios financieras ofrecidos por comen electrdnico, VWhatsApp, Facehook, et ><

a diferencia de la competencia ><
16 Fiensa que la publicided digital de la cooperativa tieme un valor agregado _){

haciéndola diferente de la compelencia K

El ambienie de la cocperstiva se caracteriza por su comodidsd, ammonis,

slegancia, stc, lo cusl gensra un ambiente da confort durante s estadiz del
usuano cusndo recibe un senvicio

<

DIMENSION 3: CALIDEZ DEL SERVICIO
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La stencion brindsda por parte del personal que labora dentro de la cooperstiva

18
curmple con sus expectativas >< >< \;<
Considers gue el personal responsable de la atencion 2l diiente busca estimular
19 | &l interés de los dientes por adquinir Iz diversa gama de senvicios que ofrece la x / \}(
cooperativa ‘}R
20 {:CII'IEidEr.H que |= informacion sobre los productos y servicios que brinda |z “?{,‘ _}(
cooperativa es la adecuada }(‘
2 ‘Cionsidera I!Js-tad gue la cooperativa emplea un buen senvicio en comparacian a la ?{\
competencia ?(. )'<
DIMEMSION 3: FIDELIZACHOM
22 Fecomendaria usted a sus amigos, familiares yo conocidos revisar los comeos
electrénicos emviados por la cooperativa >< s ){
Recomendaria a sus amigos, familisres yio conocidos revisar bos contenidos
23 - )
digitales elaborados por la cooperativa )"\ ", x
24 Consideraria adguinr de nuevo algln sarvicio de la cooperativa por medio de :,"< }(‘
WhsteApp X
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de comregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Malpica Cdceres Soledad Florencia DNI: 07288285

Especialidad del validador: Economista

Pertinencia: El itfem comesponde al concepto teorco formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al components o
dimension especifica del constructo

iClaridad: 52 entiende sin dificultad alguna &l enunciado ded iem, es
concisD, exacty y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los items planteados son
suficientes para medir [a dimension

Firma del Experto Informante.

Economista
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Encuesta

Objetivo: Realizar un estudio sobre el Marketing digital aplicado al posicionamiento de marca
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga. Le agradeceria que
respondiera a las siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible. La informaciéon que
usted facilite es confidencial y andénima, se va a ser uso de ella Unicamente con fines
académicos.

DATOS GENERALES:

1. Género

Hombre [] Mujer [

2. Edad

18-25 [ 26-35[] 36-45 [] 46-55 [] masdess [
3. Estado civil

Soltero [] Casado []  Divorciado [] Uniénlibre [] Viudo [
Marque el casillero correspondiente en una escala del 1 al 5 que mas se ajuste a su opinion:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4., De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

N° | item |1]2]3]4]5

Imagen

4 | Recibié orientacion oportuna al solicitar los servicios financieros en la
cooperativa

Considera que la atencion en el rea de atencion al cliente fue répida

5
6 | Se siente identificado con la marca de la cooperativa

7 | El personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su
experiencia y buen trato al usuario

8 | Considera usted que las campafas publicitarias deben realizarse por
otros medios electrénicos

9 | Piensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida
en las redes sociales

10 | Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la
pagina web

11 | Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y
pagina web de la cooperativa

12 | Considera que la cooperativa sube contenido digital con informacion
actualizada

13 | A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de
navegar

14 | Considera que la cooperativa establece diversos mecanismos para
dar a conocer sus promociones en las diferentes redes sociales

Calidad del Servicio

15 | Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios
financieros de la cooperativa es mejor a la ofrecida por otras
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cooperativas del sector

16 | Piensa que los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen
valor agregado y que esto ha favorecido en su posicionamiento
frente a la competencia

17 | Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a
diferencia de la competencia

18 | Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las
novedades en los servicios financieros ofrecidos por correo
electronico, WhatsApp, Facebook, etc., a diferencia de la
competencia

19 | Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor
agregado haciéndola diferente de la competencia

20 | El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad,
armonia, elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort
durante la estadia del usuario cuando recibe un servicio

Calidez del servicio

21 | La atencidn brindada por parte del personal que labora dentro de la
cooperativa cumple con sus expectativas

22 | Considera que el personal responsable de la atencién al cliente
busca estimular el interés de los clientes por adquirir la diversa gama
de servicios que ofrece la cooperativa

23 | Considera que la informacién sobre los productos y servicios que
brinda la cooperativa es la adecuada

24 | Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en
comparacioén a la competencia

Fidelizacion

25 | Recomendaria usted a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar
los correos electrénicos enviados por la cooperativa

26 | Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los
contenidos digitales elaborados por la cooperativa

27 | Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por

medio de WhatsApp

Gracias por su colaboracibn
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Anexo 7 V de Aiken

V =V de Aiken
Max 4 i- l 1 = Promedio de calificacion de jueces
Min 1 f=— |k=Rango de calificaciones (Max-Min)

| = calificacibn més baja posible

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del

constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o0 mas son adecuados (Charter, 2003).

31 |32 [33| Media | DE | VAiken '”terprle;a\‘fié” de
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 058 0,89 Valido
iITEM 1 | Pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 058 0,89 valido
Claridad 3 4 (3| 33333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 14| 36667 | 058 0,89 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 3 | 4 |4]|36667 | 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 3 | 4 |4]|36667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4| 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 4 |Pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 |13 3,3333 | 058 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 5 |Pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 058 0,89 valido
Claridad 3 4 (3| 33333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 14| 36667 | 058 0,89 Valido
ITEM 6 | Pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 0,58 0,89 valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 7 |Pertinencia 3 | 4 |4]|36667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4| 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 |31 3,3333 | 058 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 9 |Pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 058 0,89 valido
Claridad 3 4 (3| 33333 | 0,58 0,78 Valido
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Relevancia 3 4 14| 36667 | 058 0,89 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 3 | 4 |4]|36667 | 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 |31 3,3333 | 058 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 3 | 4 |4 36667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 (3| 33333 | 058 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 058 0,89 Valido
iTEM 12 | pertinencia 3 4 | 4| 36667 | 058 0,89 valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 3 4 | 4] 36667 | 0,58 0,89 Valido
Claridad 3 4 (3| 33333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 43,6667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 14 | Pertinencia 3 | 4 |4|3,6667| 0,58 0,89 Valido
Claridad 3 4 | 33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 1436667 | 058 0,89 Valido
TEM 15 |Pertinencia | 3 | 4 | 4|3,6667| 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 436667 | 058 0,89 Valido
TEM 16 |Pertinencia | 3 | 4 | 4|3,6667| 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 43,6667 | 058 0,89 Valido
ITEM 17 | Pertinencia 3 | 4 |4|3,6667| 0,58 0,89 Valido
Claridad 3 4 | 33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4]3,6667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 3 4 1 4]3,6667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 | 33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 43,6667 | 058 0,89 Valido
ITEM 19 | Pertinencia 3 4 | 4|36667| 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 436667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 20 |Pertinencia | 3 | 4 |4|3,6667| 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 43,6667 | 058 0,89 Valido
ITEM 21 | Pertinencia 3 4 | 4|3,6667]| 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 | 33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 4]3,6667 | 0,58 0,89 Valido
ITEM 22 | Pertinencia 3 4 | 4|3,6667]| 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 436667 | 058 0,89 Valido
TEM 23 |Pertinencia | 3 | 4 |4|3,6667| 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
ITEM 24 Relevancia 3 4 | 436667 | 058 0,89 Valido
Pertinencia 3 4 | 43,6667 | 058 0,89 Valido
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Claridad 3 4 | 33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 1436667 | 058 0,89 Valido
ITEM 25 |Pertinencia | 3 | 4 | 4|3,6667| 058 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 43,6667 | 058 0,89 Valido
ITEM 26 | Pertinencia 3 4 | 4]3,6667 | 058 0,89 Valido
Claridad 3 4 (33,3333 | 0,58 0,78 Valido
Relevancia 3 4 | 43,6667 | 058 0,89 Valido
ITEM 27 | Pertinencia | 3 | 4 |4|3,6667| 0,58 | 0,89 Valido
Claridad 3 4 |3(3,3333| 0,58 0,78 Valido
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Anexo 8 Resultados de la encuesta

Tabla 13

Recibi6 orientacion oportuna al solicitar los servicios financieros en la cooperativa

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Totalmente en desacuerdo 141 37,4 37,4 37,4
En desacuerdo 151 40,1 40,1 77,5
Ni de acuerdo ni en
39 10,3 10,3 87,8
Valido desacuerdo
De acuerdo 32 8,5 8,5 96,3
Totalmente de acuerdo 14 3,7 3,7 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 11

Recibi6 orientacion oportuna al solicitar los servicios financieros en la cooperativa

Porcentaje

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:

En lo referente a la pregunta ¢ recibié orientacion oportuna al solicitar los
servicios financieros en la cooperativa? méas del 70% de los encuestados
menciona estan en desacuerdo y en total desacuerdo y apenas un 12% menciona
estar en acuerdo y totalmente de acuerdo, por lo que la cooperativa no ha
brindado una orientacion adecuada al socio.
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Tabla 14

Considera que la atencién en el area de servicio al cliente fue rapida

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 95 25,2 25,2 25,2
En desacuerdo 174 46,2 46,2 71,4
Ni de acuerdo ni en

67 17,8 17,8 89,1

Valido desacuerdo

De acuerdo 31 8,2 8,2 97,3
Totalmente de acuerdo 10 2,7 2,7 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 12

Considera que la atencién en el area de servicio al cliente fue rapida

50 |8

a0

30 |

Porcentaje

20k

Totalmente en En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En lo referente a la pregunta ¢considera que la atencion en el area de
servicio al cliente fue rapida? mas del 70% de los encuestados menciona estan en
desacuerdo y en total desacuerdo y apenas un 11% menciona estar en acuerdo y
totalmente de acuerdo, por lo que el socio de la cooperativa indicé que personal
qgue labora en servicio al cliente no cubre y no brinda una atencion rapida en la

institucion.
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Tabla 15

Se siente identificado con la marca de la cooperativa

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 124 32,9 32,9 32,9
En desacuerdo 148 39,3 39,3 72,1
Ni de acuerdo ni en
62 16,4 16,4 88,6
Valido desacuerdo
De acuerdo 35 9,3 9,3 97,9
Totalmente de acuerdo 8 2,1 2,1 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 13

Se siente identificado con la marca de la cooperativa

Porcentaje

Totalmente
en
desacuerdo

Interpretacion:

desacuerdo

Ni de acuerde De acuerdo
ni en

desacuerdo

Totalmente

de acuerdo

Mas del 70% de los encuestados menciond que no estan de acuerdo y no

se sienten identificados con la marca de la cooperativa y apenas un 11% si lo

estd, en resumen, el nivel de relacidén socio cooperativa es bastante bajo.
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Tabla 16
El personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su experiencia y buen

trato al usuario

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 90 23,9 23,9 23,9
En desacuerdo 179 47,5 47,5 71,4
Ni de acuerdo ni en

58 15,4 15,4 86,7

Valido  desacuerdo

De acuerdo 38 10,1 10,1 96,8
Totalmente de acuerdo 12 3,2 3,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 14
El personal que labora en la cooperativa se caracteriza por su experiencia y buen

trato al usuario

s0 |

40 [

30 [

Porcentaje

20 [

Totalmente en En MNi de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En la pregunta ¢ el personal que labora en la cooperativa se caracteriza por
su experiencia y buen trato al usuario? el 47% de los socios encuestados estan
en desacuerdo con la atencién brindada y apenas un 10% estan de acuerdo con
la atencion brindada por lo que el personal debe mejorar en este aspecto a fin de

mejorar dicha atencion.
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Tabla 17
Considera usted que las campafas publicitarias deben realizarse por otros

medios electrénicos

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 117 31,0 31,0 31,0
En desacuerdo 133 35,3 35,3 66,3
Ni de acuerdo ni en

76 20,2 20,2 86,5

Valido  desacuerdo

De acuerdo 33 8,8 8,8 95,2
Totalmente de acuerdo 18 4,8 4,8 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 15
Considera usted que las campafas publicitarias deben realizarse por otros

medios electrénicos

Porcentaje

Totalmente En Ni cle De acuerco Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:

En la pregunta ¢considera usted que las campafas publicitarias deben
realizarse por otros medios electronicos? el 66% del total de encuestados estan
en desacuerdo ya que consideran que en el cantdon no existen otros medios
electrénicos donde se puedan dar a conocer la informacion de la cooperativa.
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Tabla 18

Piensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida en las redes

sociales
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 90 23,9 23,9 23,9
En desacuerdo 180 47,7 47,7 71,6
Ni de acuerdo ni en
75 19,9 19,9 91,5
Valido  desacuerdo
De acuerdo 25 6,6 6,6 98,1
Totalmente de acuerdo 7 1,9 1,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 16
Piensa que la cooperativa responde sus consultas de manera rapida en las redes

sociales

Parcentaje

Totalmente En MNi de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:

Referente a la pregunta ¢ piensa que la cooperativa responde sus consultas
de manera rapida en las redes sociales? La tabla 16 muestra que el 71.6% de los
socios encuestados considerd que la respuesta de la cooperativa en lo referente a
consultas por este medio no es la mas efectiva generando que dichas dudas

tengan que ser solventadas en las instalaciones de la institucion.
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Tabla 19

Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la pagina web

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 119 31,6 31,6 31,6
En desacuerdo 153 40,6 40,6 72,1
Ni de acuerdo ni en

68 18,0 18,0 90,2

Véalido  desacuerdo

De acuerdo 30 8,0 8,0 98,1
Totalmente de acuerdo 7 1,9 1,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 17

Considera usted llamativas las promociones que se realizan en la pagina web

Porcentaje

[ l18e%el |

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:

Del total de entrevistados en la pregunta ¢ considera usted llamativas las
promociones que se realizan en la pagina web? el 40.6% mencion6 que no esta
de acuerdo, el 31.6% indic6é estar en total desacuerdo y apenas un 8% esta de
acuerdo y el 2% estuvo totalmente de acuerdo, lo que significa que las
propagandas de la cooperativa no llaman la atencién del puablico objetivo ni de los

clientes.
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Tabla 20

Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y pagina web de la

cooperativa
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 105 27,9 27,9 27,9
En desacuerdo 162 43,0 43,0 70,8
Ni de acuerdo ni en
66 175 175 88,3
Valido  desacuerdo
De acuerdo 35 9,3 9,3 97,6
Totalmente de acuerdo 9 2,4 2,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 18
Considera usted pertinente la publicidad en las redes sociales y pagina web de la

cooperativa

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:

Del total de entrevistados en la pregunta ¢ considera usted pertinente la
publicidad en las redes sociales y pagina web de la cooperativa? el 43%
mencion0 que no esta de acuerdo, el 28% indicO estar en total desacuerdo
mientras que, el 9% y el 2% menciond estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
con la pertinencia de la publicidad concluyendo que dicha propaganda no es la

adecuada para las redes sociales que maneja la cooperativa.
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Tabla 21

Considera que la cooperativa sube contenido digital con informacion actualizada

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Totalmente en desacuerdo 119 31,6 31,6 31,6
En desacuerdo 157 41,6 41,6 73,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 61 16,2 16,2 89,4
Vaélido
De acuerdo 31 8,2 8,2 97,6
Totalmente de acuerdo 9 2,4 2,4 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 19

Considera que la cooperativa sube contenido digital con informacion actualizada

Porcentaje
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Interpretacion:

Referente a la pregunta ¢considera que la cooperativa sube contenido
digital con informacién actualizada? el 42% mencion6 que no esta de acuerdo, el
32% indico estar en total desacuerdo mientras que, el 8% y el 2% menciono estar
de acuerdo y totalmente de acuerdo con que la cooperativa mantiene sus paginas
actualizadas al igual que la informacién que reposa en las mismas, por lo que se
determina que sus paginas no estan actualizadas al igual que la informacién
disponible.
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Tabla 22

A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de navegar

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 103 27,3 27,3 27,3
En desacuerdo 166 44,0 44,0 71,4
Ni de acuerdo ni en

59 15,6 15,6 87,0

Valido desacuerdo

De acuerdo 38 10,1 10,1 97,1
Totalmente de acuerdo 11 2,9 2,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Gréafico 20

A su criterio piensa que la pagina web de la cooperativa es facil de navegar
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Interpretacion:

Referente a la pregunta ¢a su criterio piensa que la pagina web de la
cooperativa es facil de navegar? el 44% mencion6 que no estd de acuerdo, el
27% indic6 estar en total desacuerdo mientras que, el 10% y el 3% menciono
estar de acuerdo y totalmente de acuerdo por lo que se determiné que mas del
70% considero que la pagina web institucional es de dificil navegacion y acceso.
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Tabla 23
Considera que la cooperativa establece diversos mecanismos para dar a conocer

sus promociones en las diferentes redes sociales

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 111 29,4 29,4 29,4
En desacuerdo 164 43,5 43,5 72,9
Ni de acuerdo ni en

55 14,6 14,6 87,5

Valido  desacuerdo

De acuerdo 36 9,5 9,5 97,1
Totalmente de acuerdo 11 2,9 2,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 21
Considera que la cooperativa establece diversos mecanismos para dar a conocer

sus promociones en las diferentes redes sociales
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Interpretacion:

Del total de encuestados mencionaron respecto a la pregunta ¢ considera
que la cooperativa establece diversos mecanismos para dar a conocer sus
promociones en las diferentes redes sociales? el 72.9% mencioné que la
cooperativa no establece los mecanismos necesarios para dar a conocer sobre
los diferentes productos y/o servicios financieros a los socios o usuarios de la

misma.

124



Categoria: Calidad del servicio

Tabla 24
Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios financieros de la
cooperativa es mejor a la ofrecida por otras cooperativas del sector

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 149 39,5 39,5 39,5
En desacuerdo 141 37,4 37,4 76,9
Ni de acuerdo ni en

46 12,2 12,2 89,1

Véalido  desacuerdo

De acuerdo 26 6,9 6,9 96,0
Totalmente de acuerdo 15 4.0 4.0 100,0
Total 377 100,0 100,0

Gréfico 22
Considera que la calidad ofrecida en los diferentes servicios financieros de la
cooperativa es mejor a la ofrecida por otras cooperativas del sector
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Interpretacion:

Los encuestados mencionaron respecto a la pregunta ¢considera que la
calidad ofrecida en los diferentes servicios financieros de la cooperativa es mejor
a la ofrecida por otras cooperativas del sector? el 76.9% mencioné que la calidad
de los servicios financieros no tiene un valor agregado a diferencia de la
competencia, mientras que el 6% menciona estar de acuerdo y apenas el 3.98%

esta totalmente de acuerdo.
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Tabla 25

Piensa que los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen valor agregado y

gue esto ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Totalmente en desacuerdo 133 35,3 35,3 35,3
En desacuerdo 141 37,4 37,4 72,7
Ni de acuerdo ni en
56 14,9 14,9 87,5
Valido desacuerdo
De acuerdo 39 10,3 10,3 97,9
Totalmente de acuerdo 8 2,1 2,1 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 23

Piensa que los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen valor agregado y

gue esto ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia
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Interpretacion:

Del total de encuestados mencionaron respecto a la pregunta ¢ piensa que
los productos y/o servicios que brinda la Coac tienen valor agregado y que esto
ha favorecido en su posicionamiento frente a la competencia? mas del 72.7%
menciono que los servicios de la cooperativa son homogéneos y que no tienen un
valor agregado que lo hagan diferentes de la competencia, mientras que el 12.4%
manifiesta lo contrario.
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Tabla 26
Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a diferencia de la

competencia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 137 36,3 36,3 36,3
En desacuerdo 141 37,4 37,4 73,7
Ni de acuerdo ni en

49 13,0 13,0 86,7

Valido  desacuerdo

De acuerdo 37 9,8 9,8 96,6
Totalmente de acuerdo 13 3,4 3,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 24
Cree que la cooperativa ofrece respuestas y soluciones rapidas a diferencia de la

competencia
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Interpretacion:

Respecto a la pregunta ¢cree que la cooperativa ofrece respuestas y
soluciones rapidas a diferencia de la competencia? el 37% de los encuestados
menciono estar en desacuerdo, el 36% en total desacuerdo mientras que, el 10%
indicé estar de acuerdo mostrando que la cooperativa debe mejorar en este
aspecto ya que las soluciones que brindan a sus clientes no son las esperadas

por los mismos en los tiempos que se solicitan.
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Tabla 27

Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las novedades en los
servicios financieros ofrecidos por correo electronico, WhatsApp, Facebook, etc.,
a diferencia de la competencia

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 130 34,5 34,5 34,5
En desacuerdo 147 39,0 39,0 73,5
Ni de acuerdo ni en

57 15,1 15,1 88,6

Véalido  desacuerdo

De acuerdo 31 8,2 8,2 96,8
Totalmente de acuerdo 12 3,2 3,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 25
Considera que la cooperativa informa de manera oportuna las novedades en los
servicios financieros ofrecidos por correo electronico, WhatsApp, Facebook, etc.,

a diferencia de la competencia

Porcentaje
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Interpretacion:
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Del total de encuestados mencionaron en relacion a la pregunta ¢ considera
que la cooperativa informa de manera oportuna las novedades en los servicios
financieros ofrecidos por correo electronico, WhatsApp, Facebook, etc., a
diferencia de la competencia? el 39% mencionaron estar en desacuerdo, el 34%
en total desacuerdo mientras que, el 8% indicé estar de acuerdo y solamente un
3% esta totalmente de acuerdo, por lo que los socios muchas veces desconocen
sobre posibles cambios que se realicen por lo que la institucion debe implementar

mejoras en su servicio de comunicacion con el socio.
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Tabla 28
Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor agregado

haciéndola diferente de la competencia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 146 38,7 38,7 38,7
En desacuerdo 134 35,5 35,5 74,3
Ni de acuerdo ni en

50 13,3 13,3 87,5

Valido  desacuerdo

De acuerdo 34 9,0 9,0 96,6
Totalmente de acuerdo 13 3,4 3,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 26
Piensa que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor agregado

haciéndola diferente de la competencia
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Interpretacion:

Del total de encuestados mencionaron en relaciéon a la pregunta ¢ piensa
que la publicidad digital de la cooperativa tiene un valor agregado haciéndola
diferente de la competencia? el 36% y el 39% de los encuestados manifiesta que
estar en descuerdo y total desacuerdo con la publicidad digital ya que la
consideran casi nula en la cooperativa, donde apenas el 9% manifiesta estar de
acuerdo por lo que se concluye que la cooperativa debe implementar este tipo de

publicidad a fin de mejorar esta percepcién del socio.
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Tabla 29
El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad, armonia,
elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort durante la estadia del

usuario cuando recibe un servicio

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 140 37,1 37,1 37,1
En desacuerdo 146 38,7 38,7 75,9
Ni de acuerdo ni en

47 12,5 12,5 88,3

Véalido  desacuerdo

De acuerdo 28 7,4 7,4 95,8
Totalmente de acuerdo 16 4,2 4,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 27
El ambiente de la cooperativa se caracteriza por su comodidad, armonia,
elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort durante la estadia del

usuario cuando recibe un servicio
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Interpretacion:

En relacidn a la pregunta ¢.el ambiente de la cooperativa se caracteriza por
su comodidad, armonia, elegancia, etc., lo cual genera un ambiente de confort
durante la estadia del usuario cuando recibe un servicio? el 39% y el 37% de los
encuestados manifiesta que estar en descuerdo y total desacuerdo haciendo
referencia a que deben esperar mucho tiempo y hacen que su estadia en la

institucién no se la méas placentera.
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Categoria: Calidez del servicio

Tabla 30
La atencion brindada por parte del personal que labora dentro de la cooperativa

cumple con sus expectativas

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 118 31,3 31,3 31,3
En desacuerdo 170 45,1 45,1 76,4
Ni de acuerdo ni en

40 10,6 10,6 87,0

Véalido  desacuerdo

De acuerdo 38 10,1 10,1 97,1
Totalmente de acuerdo 11 2,9 2,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

Gréfico 28
La atencion brindada por parte del personal que labora dentro de la cooperativa

cumple con sus expectativas
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Interpretacion:

En relacién a la pregunta ¢la atencion brindada por parte del personal que labora

dentro de la cooperativa cumple con sus expectativas? el 76.4% de los
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encuestados no estan conformes con la atencién brindada mientras que el 10.8%
menciona lo contrario, ademas un 10.61% de los encuestados mantiene una

postura neutra respecto a este item.

Tabla 31
Considera que el personal responsable de la atencion al cliente busca estimular el

interés de los clientes por adquirir la diversa gama de servicios que ofrece la

cooperativa
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 120 31,8 31,8 31,8
En desacuerdo 160 42,4 42,4 74,3
Ni de acuerdo ni en
52 13,8 13,8 88,1
Valido  desacuerdo
De acuerdo 33 8,8 8,8 96,8
Totalmente de acuerdo 12 3,2 3,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 29
Considera que el personal responsable de la atencién al cliente busca estimular el
interés de los clientes por adquirir la diversa gama de servicios que ofrece la

cooperativa
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta ¢considera que el personal responsable de la
atencion al cliente busca estimular el interés de los clientes por adquirir la diversa
gama de servicios que ofrece la cooperativa? el 42% y el 32% de los encuestados
manifiesta que estar en descuerdo y total desacuerdo haciendo referencia a que
el personal que labora en esta area no informa al socio sobre los diferentes
productos y/o servicios que cuenta la cooperativa por lo que el personal debe
trabajar en este aspecto a fin de mejorar en beneficio de la institucion.
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Tabla 32
Considera que la informacién sobre los productos y servicios que brinda la

cooperativa es la adecuada

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 123 32,6 32,6 32,6
En desacuerdo 159 42,2 42,2 74,8
Ni de acuerdo ni en
54 14,3 14,3 89,1
Valido  desacuerdo
De acuerdo 32 8,5 8,5 97,6
Totalmente de acuerdo 9 2,4 2,4 100,0
Total 377 100,0 100,0
Grafico 30

Considera que la informacién sobre los productos y servicios que brinda la

cooperativa es la adecuada
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Interpretacion:

Los socios encuestados manifestaron en relacion a la pregunta ¢ considera

que la informacion sobre los productos y servicios que brinda la cooperativa es la

adecuada? Mas del 70% no estan de acuerdo con la informacién proporcionada,

mientras que el 10.9% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo por lo que se

debe aprovechar los medios disponibles para dar a conocer a los clientes 0 socios

potenciales sobre los servicios ofrecidos.
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Tabla 33
Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en comparacion a la

competencia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 120 31,8 31,8 31,8
En desacuerdo 153 40,6 40,6 72,4
Ni de acuerdo ni en

55 14,6 14,6 87,0

Valido  desacuerdo

De acuerdo 37 9,8 9,8 96,8
Totalmente de acuerdo 12 3,2 3,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 31
Considera usted que la cooperativa emplea un buen servicio en comparacion a la

competencia
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Interpretacion:

Los socios encuestados manifestaron en relacion a la pregunta ¢ considera

usted que la cooperativa emplea un buen servicio en comparacién a la
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competencia? el 72% indicaron no estar de acuerdo con el servicio ofrecido,
mientras que el 13% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo por lo que se debe

buscar estrategias que permitan fortalecer este aspecto.
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Categoria: Fidelizacién

Tabla 34
Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos

digitales elaborados por la cooperativa

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 123 32,6 32,6 32,6
En desacuerdo 157 41,6 41,6 74,3
Ni de acuerdo ni en

46 12,2 12,2 86,5

Véalido  desacuerdo

De acuerdo 35 9,3 9,3 95,8
Totalmente de acuerdo 16 4,2 4,2 100,0
Total 377 100,0 100,0

Gréfico 32
Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos

digitales elaborados por la cooperativa
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Interpretacion:

Los socios encuestados manifestaron en relacion a la pregunta
¢crecomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos
digitales elaborados por la cooperativa? el 74.3% indicaron no estar de acuerdo
con el servicio ofrecido, mientras que el 14% estd de acuerdo y totalmente de
acuerdo esto por los diferentes problemas en comunicacion de la cooperativa con
sus socios, ademas de que nuevas entidades financieras han entrado al mercado

local frenando la expansion de la misma.
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Tabla 35
Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos

digitales elaborados por la cooperativa

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 112 29,7 29,7 29,7
En desacuerdo 160 42,4 42,4 72,1
Ni de acuerdo ni en

51 135 135 85,7

Valido  desacuerdo

De acuerdo 37 9,8 9,8 95,5
Totalmente de acuerdo 17 4,5 4,5 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 33
Recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos

digitales elaborados por la cooperativa

s0 1
a0 {

30 |

Porcentaje

20 |

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:

Los socios encuestados manifestaron en relacion a la pregunta
¢recomendaria a sus amigos, familiares y/o conocidos revisar los contenidos
digitales elaborados por la cooperativa? el 42% indico estar en descuerdo, el 30%
en total desacuerdo, mientras que el 14% indicé que si lo harian siendo un
porcentaje de bastante bajo por lo que la cooperativa debe implementar este

sistema para mejorar sus servicios y ampliar su mercado.
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Tabla 36
Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por medio de
WhatsApp, Facebook

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 131 34,7 34,7 34,7
En desacuerdo 149 39,5 39,5 74,3
Ni de acuerdo ni en

47 12,5 12,5 86,7

Valido  desacuerdo

De acuerdo 31 8,2 8,2 95,0
Totalmente de acuerdo 19 5,0 5,0 100,0
Total 377 100,0 100,0

Grafico 34

Consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por medio de

WhatsApp, Facebook

Porcentaje
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Interpretacion:

Los socios encuestados manifestaron en relacion a la pregunta

¢consideraria adquirir de nuevo algun servicio de la cooperativa por medio de
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WhatsApp, Facebook? el 40% indicO estar en descuerdo, el 34% en total
desacuerdo, mientras que el 13% indico que si lo harian siendo un porcentaje de

bastante bajo por lo que la cooperativa debe implementar este sistema para
mejorar sus servicios y ampliar su mercado.
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