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RESUMEN EJECUTIVO

La COAC AMBATO LTDA. naci6 gracias a la visién de un grupo de indigenas
pertenecientes a la Comunidad de Chibuleo. En el afio 2002, se constituyé en una
asociacion de agricultores autbnomos, con sede propia en la misma comunidad para las
reuniones de la asociacion, que actualmente es conocido como: “Paradero Turistico el
Descanso de Taita Nico”. A mediados del afio 2002 surgieron muchas ideas orientadas
a como ayudar al desarrollo de la comunidad en general, fue entonces cuando nacié la
propuesta de establecer una Cooperativa de Ahorro y Crédito con oficinas ubicadas en
la ciudad de Ambato. Esta idea se cristaliz6 y ejecutd a inicios del mes enero del afio
2003, y es lo que hoy conocemos como COAC AMBATO LTDA.

La cual se dedica a brindar servicios financieros con enfoque de calidad, eficiencia y
rentabilidad mutua, con personal apto y gran compromiso social, sustentados en
tecnologias actualizadas, promoviendo el desarrollo socioeconémico de la comunidad

e impulsando la identidad cultural con equidad.

De acuerdo al gran interés que tienen autoridades en que la institucién amplie su
presencia en medios online e incremente la cartera de clientes, se ha desarrollado este
presente trabajo de investigacion en donde se analiza la metodologia del Inbound

Marketing en base al software social y sitios web.

El Inbound Marketing representa un factor estratégico clave para lograr el éxito
comercial, ya que este sistema eficaz de comunicacion a través del canal de internet,
consigue que los internautas encuentran los productos, las marcas y las empresas on-
line de forma voluntaria, mientras buscan informacién o se relacionan con los medios

sociales en la red, pagina web, email marketing y blog.

PALABRAS CLAVES: Inbound Marketing, Cartera de Clientes, Sitios Web,

Software Social o Redes Sociales.
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EXECUTIVE SUMMARY

The COAC AMBATO LTDA. was born thanks to the vision of a group of natives
belonging to the Community of Chibuleo. In the year 2002, it was constituted in an
association of autonomous farmers, with proper head office in the same community for
the meetings of the association, which at present is known like: "Tourist whereabouts
the Rest of Taita Nico”. In the middle of the year 2002 many ideas arose faced how to
help to the development of the community in general, it was then when there was born
the proposal to establish a Cooperative of Saving and Credit with offices located in the
city of Ambato. This idea crystallized and executed to beginnings of the month on
January, 2003, and this is what today we know as a COAC AMBATO LTDA.

Which devotes herself to offer financial services with approach of quality, efficiency
and mutual profitability, with suitable personnel and big social commitment, sustained
in updated technologies, promoting the socioeconomic development of the community
and impelling the cultural identity with equity.

In agreement the big interest that the authorities to which the institution extends its
presence in on-line means and increases the clients' portfolio, has developed is present
research work where marketing analyzes the methodology of the Inbound based on the

social software and web sites.

Inbound Marketing represents a strategic factor key to achieve the commercial success,
since this effective communication system across the Internet channel, achieves that
the Net users find the products, the marks and the on-line companies of voluntary form,
while they look for information or are related to the social means in the network, web

page, e-mail marketing and blog.

KEY WORDS: Inbound Marketing, client portfolio, Web sites, Social Software or
Social Networks
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INTRODUCCION

(Parra, 2011, pag. 3) “En el mundo actual las empresas no pueden sobrevivir
simplemente haciendo un buen trabajo, tienen que hacer un trabajo excelente, si quieren
tener éxito en un mercado que se caracteriza por un rapido crecimiento y una dura

competencia”.

Por ende la COAC AMBATO LTDA., se ha enfocado en utilizar medios que le permita
captar un mayor numero de clientes, mediante la aplicacion adecuada de la

metodologia del Inbound marketing en base al software social y sitios web.

El presente trabajo de investigacion se manifiesta con la siguiente estructura distribuida

en seis capitulos:

CAPITULO I: En este capitulo se hace referencia al Planteamiento del Problema, es
decir la ineficiente aplicacion del Inbound Marketing incide en la cartera de clientes
de la COAC AMBATO LTDA., de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.
Que se fundamenta en la contextualizacion, el analisis critico que toma como referencia
a las causas y efectos del arbol de problemas establecido. Asi mismo se desarrolla, la
justificacion del desarrollo de la investigacion y se establece el objetivo general y los

objetivos especificos.

CAPITULO II: Se conforma del Marco Teorico que esencialmente respalda la
categorizacion mediante citas bibliograficas, igualmente se determina los antecedentes
de la investigacion, fundamentacién filoséfica y legal. Ademas se plantea la hipétesis
de la investigacion y se detallan las variables de estudio que son el Inbound Marketing

y la Cartera de Clientes.
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CAPITULO III: Consiste en el desarrollo de la Metodologia que se emplea en el
trabajo de investigacion, los tipos de investigacion que se han utilizado, se determina
la poblacion y muestra de estudio, la operacionalizacion de las variables y se establece

las técnicas e instrumentos necesarios para la recoleccion de la informacion.

CAPITULO IV: Representa al Andlisis e Interpretacion de los resultados obtenidos
en las encuestas realizadas a los clientes internos y externos de la institucion.
Conjuntamente se desarrolla la comprobacién de la hipotesis mediante la formula del
Chi Cuadrado.

CAPITULO V: Se desarrolla las Conclusiones y Recomendaciones de la informacion
obtenida del presente trabajo de investigacion.

CAPITULO VI: En el capitulo final se expone la Propuesta planteada al presente
trabajo de investigacion, el cual consiste en el Disefio de un Modelo Metodoldgico del
Inbound Marketing en base a los sitios Web 2.0 y al Software social, para incrementar
la Cartera de Clientes de la COAC AMBATO LTDA. del Canton Ambato.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. TEMA
“EL INBOUND MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LA CARTERA DE
CLIENTES DE LA COAC AMBATO LTDA. DE LA CIUDAD DE AMBATO,
PROVINCIA DE TUNGURAHUA”

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La ineficiente aplicacion del Inbound Marketing incide en la Cartera de Clientes
de laCOAC AMBATO LTDA. de laciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

1.2.1. Contextualizacion
MACRO

(Vittori, 2014, pag. 3) Indica que dia a dia, llegan noticias desde distintas latitudes que
confirman la tendencia. El presupuesto asignado para acciones de marketing y
publicidad en medios tradicionales sigue perdiendo terreno frente a los nuevos medios
de comunicacion online, que se estan transformando en la opcién de preferencia de

cada vez mas empresas.



Muchas empresas gradualmente han ido desarrollando estrategias y optando por
medios de comunicacion que favorezcan las acciones de marketing sustentables

basadas en el permiso y la medicion de resultados.

Segun (Puro Marketing, 2013, pag. 2), 3 de cada 4 empresas apuestan ya por el
Inbound Marketing.  El Inbound Marketing es una pieza clave para reforzar la

estrategia online de la marca, constituyendo un activo cada vez més valorado.

(...) Para dar fe de ello, Hubspot acaba de lanzar la quinta edicion de su Informe Anual
sobre el estado del Inbound Marketing. El estudio, realizado sobre la muestra de cerca
de 3,300 profesionales de la comunicacion, distribuidos en 128 paises. El cual incluye
practicas que estan llevando a cabo las empresas, como medir el retorno de su inversién

en este tipo de acciones y que otros beneficios esta aportando a las empresas.

El 34% de los leads generados en el 2013 fueron fruto del Inbound Marketing. Los
encuestados indican que consiguieron derivar el 54% mas de contactos al funnel que

con los leads tradicionales.

El informe refleja una firme apuesta por el Inbound Marketing. EI 50% de las empresas
han aumentado su presupuesto destinado a Inbound Marketing. Ademas se aprecia un
giro en la estrategia de comunicacion, centrada en el usuario el 50% de los encuestados
indica que el cliente es el eje central de sus acciones; otro 25% indica que su prioridad
es alcanzar a su publico objetivo. Todo ello pasa por esforzarse en conocer a cliente,

saber como piensa y conseguir empatizar con él.

De acuerdo a (LeadsRocket, 2013, pag. 5) EI 85% de las empresas que utilizan Inbound
Marketing han incrementado su trafico hacia su Sitio Web dentro de los primeros 7
meses. (...) Las empresas hoy en dia exigen resultados rapidos de sus inversiones, y
aqui vemos el Inbound Marketing responde rapido. 83.9% aumentaron sus Leads en
los primeros 7 meses, pero sélo el 1,79% de las empresas obtuvo resultados dentro de

los primeros 12 meses.



Por otra parte mediante una investigacion (Accerto, 2014, pag. 4) indica que utilizar el
Inbound Marketing cuesta un 61%menos que el Outbound Marketing a la hora de
conseguir un contacto que muestre interés por nuestro producto o servicio, puesto que
despertamos la atencién en el usuario sin necesidad de machacarlo con mensajes que
no interesa para nada, y, COmo consecuencia, estd mas receptivo a lo que podamos

ofertarle.
MESO

De acuerdo a la (Superintendencia de Telecomunicaciones, 2011, péag. 3) dice que al
31 de Marzo de 2011 (Gltima publicada al momento) existian en el Ecuador 856.989
cuentas de acceso a la Red y un total de 3'333.459 usuarios, distribuidos en 159
proveedores de Internet a nivel nacional. De este total, 354.577 cuentas corresponden
a operadoras moviles, es decir acceso a Internet desde teléfonos celulares. Si
consideramos que de acuerdo al Gltimo Censo Poblacional de 2010 el Ecuador cuenta
con 14'306.876 habitantes, podriamos definir que el 23,3% de los ecuatorianos son

usuarios de Internet.

Por otra parte (Vargas, 2014, pag. 4) menciona que con Internet, el consumidor puede
informarse ampliamente acerca de un servicio o un producto con facilidad. Aquella
marca que genere confianza, debido a la forma en que presenta su oferta y a la autoridad
con la que presenta su discurso, tendra el privilegio de intentar convertirlo en cliente

suyo.

En el Ecuador existen pocas agencias o grupos que direccionan el uso del Inbound
Marketing o Marketing de Atraccion 2.0, como la Agencia de Inbound Marketing
Echeverria Biz y el Grupo Inbound Marketing Ecuador (Hiperestrategia) siendo estas

las mas reconocidas.

Segun (Alban, 2014, pag. 2) Gerente de Inbound Marketing en Hiperestrategia

Consultores, el Inbound Marketing ayuda a los empresarios a crear un flujo constante



de nuevos clientes a través de la optimizacion y manejo integral de pagina web, blog,
redes sociales, email marketing y analytics.

La razon por la que los negocios, empresas y diferentes instituciones necesitan utilizar

el Inbound Marketing es debido a que ya estan cansados de lo tradicional.

(Herrera, 2014, pag. 3) Indica algunos datos acerca del Inbound Marketing son
interesantes: 9 de cada 10 usuarios de internet, siempre hacen una bdsqueda online
antes de realizar cualquier compra, incluso teniendo las tiendas cerca de ellos. El 93%
de estos usuarios estan en las redes sociales y las empresas que usan marketing de

contenidos, incrementan un 67% mensual comparada con las que no usas este método.

MICRO

Las estadisticas del afio 2011 de la SUPORTE (Superintendencia de
Telecomunicaciones), destacan que la provincia con mayor concentracion de usuarios
de internet es Pichincha, seguida por Guayas, Tungurahua, Azuay, Chimborazo y
Manabi. Ademas el INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) indica que en el

afio2012, el 37,70% del total de la poblacién de Tungurahua eran usuarios de internet.

Segun (EI Comercio, 2013, pag. 3) La mayoria de las Cooperativas de Ahorro y Crédito
en Tungurahua utilizan mecanismos informales con las que se dan a conocer y
compiten dentro del sector, como son ofrecer sus servicios en el domicilio, lugar de
trabajo o negocio del solicitante, siendo estos mecanismos diferenciadores ante a
competencia, ademas es valorado por los socios o posibles socios, en especial

microempresarios obteniendo asi posicionamiento en el mercado cooperativista.

Ademas se debe tener en cuenta que Gltimamente las Cooperativas de Ahorro y Crédito
estan utilizando medios online para dar a conocer a sus socios los productos y servicios
que estas ofertan. Tomando de referencia a Vargas, en la era de la informacion, ya no

se trata de quien tiene mayor presupuesto publicitario, sino de quien tiene mayor



autoridad a la hora de argumentar por qué su producto o servicio genera mayores
beneficios, comparados a los de la competencia.

El Ing. Santos Chango Gerente General de la COAC AMBATO LTDA., menciona
que dicha institucién tuvo origen en el afio 2003, la cual se dedica a brindar servicios
financieros con enfoque de calidad, eficiencia y rentabilidad mutua, con personal apto
y gran compromiso social, sustentados en tecnologia actualizada, promoviendo el
desarrollo socioeconomico de la comunidad e impulsando la identidad cultural con

equidad.

Ofrece a sus socios los siguientes servicios y productos: Ahorros (Ahorros a la Vista,
Depdsitos a Plazo Fijo y Cuenta Gana Mas), créditos (Crédito Estudiantil, Crédito
Familiar, Crédito Emprendedor, Crédito Pequefia Empresa, Crédito de Inversion y
Crédito de Consumo), Servicios complementarios (Remesas, Cobro de SOAT, Pago de
Desarrollo Humano, Sistemas de pagos intercambiarios (SPI) y Tarjeta de débito
EMBACHAS) y Cajeros automaticos.

Actualmente la COAC AMBATO LTDA., cuenta con su propia area de marketing,
cuya misién de ser el puente entre las necesidades de los socios y los objetivos de la
cooperativa, han transformado a esta &rea en una de las piezas claves para conseguir

el éxito de la cooperativa.

Al aparecer de nuevas técnicas online como las redes sociales y los sitios web, el
encargado de marketing ha puesto en marcha la utilizacion de las mismas en el afio

2012, las mismas que no han dado efectos positivos debido a la inadecuada utilizacion.

Teniendo en cuenta que hoy en dia existe mucha competencia y el cliente se ha
transformado en un ser exigente y con mayor acceso a las nuevos servicios; razones
que han obligado a las instituciones a mantenerse en una constante renovacion y
actualizacion de sus planes de accion, por lo que es necesaria la aplicacion del Inbound
Marketing en la institucion, el cual ayudara a la misma con el incremento de sus socios

y por ende su posicionamiento en el sector cooperativista.



1.2.2. Analisis Critico

Grafico 1: ARBOL DE PROBLEMAS
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La COAC AMBATO LTDA., durante su trayectoria se ha enfocado a ofrecer a sus
socios servicios y productos financieros basados en calidad y rapidez mediante medios
tradicionales. Actualmente con la aparicion de nuevas herramientas tecnoldgicas como
las redes sociales y sitios web 2.0, la institucién ha puesto en marcha la aplicacion de
las mismas, las cuales son aplicadas de forma inapropiada para difundir la informacion
online, consiguiendo asi resultados poco beneficios, lo que ha provocado la

disminucion de la cartera de clientes y la participacion en el mercado financiero.

Otra de las causas que manifiesta el problema, es principalmente el desinterés de los
directivos en aplicar correctamente las herramientas online como el Inbound
Marketing, lo cual conlleva a un insuficiente posicionamiento de la imagen corporativa
ante su publico objetivo, impidiendo asi captar el interés de los mismos hacia los

productos y servicios que ofrece la institucion.

Ademaés la incorrecta utilizacion de los equipos tecnoldgicos ocasionaria a una escasa
efectividad en la aplicacion de los medios de comunicacion, ya que no difundiria
informacidn satisfactoria de los beneficios que ofrece la institucion a sus clientes
actuales y potenciales, lo cual impedira que la institucion logre un rapido crecimiento
financiero, debido a que no podra captar mas socios potenciales para incrementar su

cartera.

1.2.3. Prognosis

La inadecuada aplicacién del Inbound Marketing en la COAC AMBATO LTDA.,
provocaria que la institucion no consiga un nivel de posicionamiento satisfactorio en
el sector financiero ya que no podrad captar el interés de sus clientes actuales y
potenciales hacia los servicios y productos que esta ofrece, por ende su cartera de
clientes y socios disminuiria notablemente, por lo que la institucion perderia totalmente

su operatividad.



Los diferentes esfuerzos que realicen los colaboradores de la institucion para conseguir
estabilidad serian ineficientes, lo que llevaria a que desaparezca de mercado
Cooperativista, ocasionando un problema en el ambito socio econémico, por ende
incrementaria el nivel de desempleo y la poblacion en general se veria afectada ya que

no recibiria apoyo financiero y social para su desarrollo econémico.

1.2.4. Delimitacién

e Por contenido
— Campo: Marketing
— Area: Cartera de Clientes

— Aspecto: Inbound Marketing

e Delimitacion Espacial

Esta investigacion se realizara en la COAC AMBATO LTDA., Que esta
ubicada en Calle Laldma 08-51 entre Cevallos y Juan B. Vela. Teléfono: 03-

2420544 de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

e Delimitacion temporal

La presente investigacion se realizara en el periodo de abril 2014 — febrero
2015.

e Unidades de investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicaran herramientas de

investigacion a los clientes externos e internos de la COAC AMBATO LTDA.,



1.2.5. Formulacién del problema

¢De qué manera la ineficiente aplicacion del Inbound Marketing incide en la Cartera
de Clientes de la COAC AMBATO LTDA,, de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua?
1.2.6. Interrogantes

— ¢Es importante la aplicacion del Inbound Marketing en la COAC AMBATO
LTDA.?

— ¢Existe un crecimiento constante de la Cartera de Clientes en la COAC
AMBATO LTDA.?

— ¢Sera necesario proponer una alternativa de solucion al problema planteado?

1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion sera de beneficio tanto para la COAC AMBATO LTDA.,
debido a que le permitira extender su cartera de clientes, ya que podra generar interés
en las personas hacia los productos y servicios que esta ofrece, de igual manera lo sera
para los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas, Carrera de Marketing
y Gestion de Negocios, ya que ayudara a conocer las habilidades y la capacidad de
conocimiento que tienen para resolver los distintos problemas que se generen en una

empresa a mas de generar un sustento de informacion bibliogréafico.

Hoy en dia es de gran importancia aplicar estrategias online innovadoras para
sobrevivir en el mercado competitivo y captar nuevos clientes y socios, por lo que el

area de marketing cada vez mas es fundamental dentro de toda empresa.



En la actualidad la COAC AMBATO LTDA., no cuenta con un crecimiento constante
de su cartera de socios por lo que se recomienda la aplicacion correcta del Inbound
Marketing, este constituye un conjunto de técnicas que permiten llegar a los clientes y
socios actuales y potenciales de forma no intrusiva, ya que genera interés hacia los
productos y servicios que se estan ofertando.

Sin lugar a duda la no intrusion es el factor diferencial del Inbound Marketing frente a
la publicidad tradicional. Los clientes ya estan saturados de mensajes publicitarios y
campanias de marketing intrusivas orientadas a buscar (y no a atraer) clientes. Todos ya
estan cansados de las Ilamadas telefonicas a cualquier hora, el correo basura y el spam

en cualquiera de sus formas.

Por otro lado, estas camparias tradicionales son muy costosas (piensa en lo que cuesta
preparar y publicar un anuncio en la television o en el periddico). Con una estrategia
de Inbound Marketing bien definida y ejecutada se puede conseguir con los mismos

recursos mejores resultados (o los mismos resultados con menos recursos).

En definitiva el Inbound Marketing genera un efecto de atraccién de clientes
potenciales hacia la institucion, de una forma natural y continta a lo largo del tiempo.
Es decir, se convierte la pagina Web en una féabrica de clientes, lo que ayudara a la
institucion a que incremente la cartera de socios y por ende incrementara su liquidez

favoreciendo tanto a sus clientes internos y externos.

De acuerdo a (Vega, 2013, pag. 1) Uno de los objetivos primordiales de cualquier
empresa es el de conseguir nuevos clientes, y una manera de atraerlos de manera no

intrusiva es utilizando estrategias de Inbound Marketing.
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1.4. OBJETIVOS
Objetivo general

Indagar de qué manera el Inbound Marketing incide en la Cartera de Clientes de la
COAC AMBATO LTDA., de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

Objetivos especificos

e Diagnosticar la importancia de la aplicacion del Inbound Marketing en la
COAC AMBATO LTDA.

e Analizar cuél es el comportamiento de la Cartera de Clientes en la COAC
AMBATO LTDA.

e Proponer una herramienta de comercio electrénico que permita incrementar la
cartera de clientes de la COAC AMBATO LTDA.

11



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

Para realizar esta investigacion, se ha tomado como referencia el material bibliografico
existente en la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas y bibliotecas de
otras instituciones educativas que traten sobre este tema de investigacion, de los cuales
se ha tomado el enfoque tedrico, que determina los objetivos expuestos en el contenido
del texto y las conclusiones obtenidas, lo que constituye a la vez, el aporte de los

antecedentes investigativos realizados y que se detallan a continuacion:

(Viteri Vallejo, 2011, pags. 10,184,185). “Estrategias de Inbound Marketing y
Propuesta de Implementacion para el Portal de Todo Comercio Exterior”, Ecuador.

Escuela Politécnica Nacional. Facultad de Ciencias Administrativas.

12



Objetivos:

Posicionar el Sitio Web como el principal sitio de comercio exterior del
Ecuador.

Ofrecer una amplia gama de productos y servicios que permitan satisfacer las
necesidades de los principales integrantes de la gran cadena de los negocios
internacionales.

Convertirnos en la mayor comunidad de comercio exterior en el Ecuador que
tenga interaccién permanente entre sus miembros.

Ofrecer informacion siempre actualizada acerca del comercio exterior del

Ecuador.

Conclusiones:

Con el analisis realizado en los 300 principales sitios de comercio exterior en
Ecuador se puede ver que el impacto del Inbound Marketing es moderado ya
que menos de la tercera parte de las empresas estan utilizando estrategias
relacionadas. Sin embargo las empresas e instituciones estan ya empezando a
utilizar estrategias como la participacion en redes sociales gracias al incremento
notable de usuarios y al aumento de la penetracion de internet en Ecuador que
actualmente se ubica en cerca del 20%. La ventaja de utilizar medios como las
redes sociales es bajo costo en relacién a medios tradicionales y la facilidad de
interaccion.

Las empresas en Ecuador estan empezando a utilizar algunas de las estrategias
de Inbound Marketing, sin embargo de la investigacion realizada se pudo
determinar que existe un potencial crecimiento de la demanda de empresas que

necesitan implementar estrategias de Inbound Marketing.
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(Cruz Carrasco, “La Promocion y su efecto en la Cartera de Socios de la Cooperativa

de Ahorro

y Crédito “ANDINA” Ltda. en la ciudad, 2010, pags. 8, 73, 74). “La

Promocion y su efecto en la Cartera de Socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda. en la ciudad de Latacunga”. Universidad Técnica de Ambato.
Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivos:

Diagnosticar la situacién actual de la cartera de socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., mediante una investigacion de campo,
para conocer si la cartera de socios se encuentra en crecimiento.

Analizar la promocion aplicada por la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda., mediante herramientas de investigacion, para determinar
su impacto durante el ultimo afio.

Disefar estrategias promocionales utilizando las herramientas de la
promocion mas adecuadas, para captar un mayor nimero de socios en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.

Conclusiones:

Se concluyé que la mayoria de las personas no han escuchado o peor ain
han visto publicidad de la Cooperativa, esto quiere decir que las estrategias
disefiadas hasta el momento estan mal enfocadas.

El uso adecuado de las herramientas de la promocion si influyen a las
personas a convertirse 0 no en socios de la Cooperativa, por lo tanto la
institucién tuvo que reforzar y mejorar cada uno de los elementos de estas

herramientas.

(Poaquiza Alarcén , 2010, pags. 9, 64). “Estrategias de Diferenciacion y su incidencia

en la Carte

ra de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Credito San Martin del Canton

Tisaleo”. Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas.
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Objetivos:

Investigar que estrategias de diferenciacion permitiran el incremento de la
cartera de clientes de la Cooperativa
Analizar estrategias de diferenciacion apropiadas para el crecimiento de la
cartera de clientes de la Cooperativa.
Establecer estrategias de diferenciacion adaptandolas a las necesidades de

la cartera de clientes de la Cooperativa

Conclusiones:

La falta de informacion proporcionada a los clientes es una falencia urgente
de corregir. Ya que mediante la comunicacién se da a conocer los servicios,
los beneficios los costos de mantenimiento, y también se recibe informacion
que es de ayuda para mejorar el desenvolvimiento de la financiera.

La inexistencia de estrategias de diferenciacion impide que los clientes de
la cooperativa se sientan enteramente satisfechos, e impide que

recomienden los servicios que en esta reciben.

Los documentos que se han tomado como referencia para el desarrollo de la presente

investigacion se relacionan con las variables del tema de estudio, como son el Inbound

Marketing

y la Cartera de Clientes. Estos ayudaran a saber como posicionar un sitio

web, ofreciendo informacion actualizada de los productos y servicios de la institucion.

Teniendo en cuenta que la ventaja de utilizar medios como las redes sociales es bajo

costo en relacion a medios tradicionales y la facilidad de interaccion. Para lograr captar

el interés de las personas sera necesario disefiar estrategias promocionales adecuadas

utilizando medios online, para captar un mayor nimero de socios.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion estd orientada con él enfoque critico-propositivo, pues se
considera que esta no debe limitarse a una simple observacion de los hechos, sino a un
analisis, interpretacion, comprension y busqueda de alternativas de solucion que sean

alcanzadas por la coparticipacion del investigador y los involucrados.

Se concibe la existencia de una realidad cambiante en procesos de construccion
permanente, y en ella los estudiantes como actores de esta realidad y el investigador
interrelacionando para transformar esa realidad, comprometida e influida por valores
e intereses, empleando y aplicando una metodologia adecuada al objeto de estudio es
decir el investigador, no se detiene en lo contemplativo sino en buscar alternativas de
solucion a partir del andlisis del contexto en el que se desenvuelve la COAC AMBATO
LTDA.

2.2.1. Fundamentacion Ontoldgica:

La realidad se estd haciendo, entendida como un mundo cambiante y dindmico. Los
sujetos humanos son conceptualizados como agentes activos en la construccion de la
realidad. Por lo que, existen multiples realidades dependientes de sus contextos
particulares. Por lo que el talento humano debe estar involucrado en el manejo de
herramientas de comunicacion como el Inbound Marketing, con el fin de generar éxito
en la institucion, ayudando a incrementar su cartera de clientes mediante nuevas

técnicas online.

2.2.2. Fundamentacion Epistemoldgica:

El conocimiento de la realidad se inscribe en el enfoque epistemolégico de totalidad
concreta, segun el cual, la practica de la investigacion cientifica tiene sentido cuando
se la comprende en la interrelacion con las diferentes dimensiones del contexto
historico-social, ideoldgico-politica, cientifico-técnica, econdmica y cultural, en donde
todos los factores intervinientes, entre ellos, el sujeto cognitivo y el objeto de estudio,

son inseparables e interactuan entre si, se transforman y estan en continuo desarrollo y
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creacion, poniendo como criterio de verdad, la praxis. Esto hace también que un texto
sea considerado no como una suma de conceptos, sino como una red de significaciones

que permite comprender un objeto de estudio.

2.2.3. Fundamentacion Axioldgica:

La ciencia no puede ser neutra, estd influenciada por valores. El investigador es el
sujeto social que sintetiza el contexto socio-cultural en donde esté ubicado el problema
que estudia. Por lo tanto, es imposible que pueda abstraer su carga ideoldgico-politica
y religiosa, para interpretar la realidad, como tampoco se puede prescindir del fondo
cultural del autor y del lector, para alcanzar el sentido més objetivo de un documento

escrito.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL
Leyes de referencia utilizadas para el desarrollo del tema de investigacion:

1. LEY ORGANICA DEL SISTEMA COOPERATIVO Y FINANCIERO
POPULAR Y SOLIDARIO

Titulo |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- (...) El Sistema Cooperativo y Financiero Popular y Solidario esta integrado
por sociedades cooperativas, cooperativas de ahorro y crédito, entidades asociativas o
solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de ahorro. Se someteran a esta ley en lo
relacionado a la aplicacion de normas de control de gestién, solvencia y prudencia
financiera y estaran bajo el control y vigilancia de la Superintendencia del Sistema
Popular y Solidario, dentro del marco legal que regula a estas instituciones en todo
cuanto fuere aplicable segun su naturaleza juridica.

Ar. 4.- El Estado garantizard el libre desarrollo de las Entidades del Sistema

Cooperativo y Financiero Popular y Solidario, mediante el estimulo, promocién,
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proteccion y vigilancia, sin perjuicio de su natural autonomia. Se declara de interés
comun la proteccion, promocion y fortalecimiento de las cooperativas y demés formas
asociativas y solidarias de propiedad como un sistema eficaz para contribuir al
desarrollo econdmico, al fortalecimiento de la democracia, a la equitativa distribucion
de la propiedad y del ingreso y a la racionalizacion de todas las actividades econémicas,
en favor de la comunidad y en especial de las clases populares.
Art.5.- Son principios del Sistema Cooperativo y Financiero Popular y Solidario:

a) Los mecanismos de cooperacion tienen primacia sobre los medios de

produccion.

b) Espiritu de solidaridad, cooperacion, participacion y ayuda mutua.

¢) Administracion democrética, participativa, autogestionaria y emprendedora.

d) Adhesidn voluntaria, responsable y abierta.

e) Propiedad asociativa y solidaria sobre los medios de produccion.

f) Participacion econdmica de los asociados, en justicia y equidad.

g) Formacion e informacion para sus miembros, de manera permanente,

oportuna y progresiva.

h) Autonomia, autodeterminacién y autogobierno.

i) Servicio a la comunidad.

j) Integracion con otras organizaciones del mismo sector.

k) Promocion de la cultura ecoldgica.

I) Establecer la irrepartibilidad de las reservas sociales y, en caso de liquidacion,

la del remanente patrimonial.

m) Destinar sus excedentes a la prestacion de servicios de caracter social, al

crecimiento de sus reservas y fondos, y a reintegrar a sus asociados parte de los

mismos en proporcion al uso de los servicios o a la participacion en el trabajo

de la empresa, sin perjuicio de amortizar los aportes y conservarlos en su valor

real.
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Titulo 111

DE LA CONSTITUCION, ORGANIZACION Y EXTINCION DE LAS
COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

Art. 76.- Son Cooperativas de ahorro y crédito, las que cumpliendo con las
disposiciones establecidas en la presente Ley, reciben ahorros y depdsitos, hacen

descuentos y préstamos a sus socios y verifican pagos y cobros por cuenta de éstos.

Art. 77.- Las cooperativas de ahorro y crédito, podran efectuar actividades financieras,
exclusivamente con sus asociados mediante secciones especializadas, bajo
circunstancias especiales y cuando las condiciones sociales y econémicas lo

justifiquen.

Para efectos de la presente ley se entendera como actividad financiera la captacion de
depdsitos, a la vista 0 a término de asociados para colocarlos nuevamente a través de
préstamos, descuentos, anticipos u otras operaciones activas de crédito y, en general,

el aprovechamiento o inversion de los recursos captados de los asociados.

Las operaciones autorizadas a las cooperativas de ahorro y crédito son basicamente las
siguientes:
a) Captar ahorro a través de depdsitos a la vista, a término.
b) Otorgar créditos.
c¢) Negociar titulos emitidos por terceros distintos a sus gerentes, directores y
Socios.
d) Celebrar contratos de apertura de crédito.
e) Comprar y vender titulos representativos de obligaciones emitidas por
entidades de derecho
f) publico de cualquier orden.
g) Efectuar operaciones de compra de cartera o factoring sobre toda clase de
titulos.

h) Emitir bonos.
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i) Prestar servicios de asistencia técnica, educacion, capacitacion y solidaridad
que en desarrollo de las actividades previstas en los estatutos o por disposicion
de la ley cooperativa pueden desarrollar, directamente o mediante convenios
con otras entidades. En todo caso, en la prestacion de tales servicios las
cooperativas no pueden utilizar recursos provenientes de los depdsitos de
ahorro y demas recursos captados en la actividad financiera.

j) Celebrar convenios dentro de las disposiciones legales para la prestacion de
otros servicios, especialmente aquellos celebrados con los establecimientos
bancarios para el uso de cuentas corrientes.

k) Las que autorice el Consejo Superior de Economia Popular y Solidaria.

2. CONSTITUCION POLITICA DEL ECUADOR EN RELACION A LA LEY
DE COMUNICACION

TITULO Il DERECHOS

Seccién tercera Comunicacion e Informacion.

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:
1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su
propia lengua y con sus propios simbolos.
2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.
3. La creacion de medios de comunicacién social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion
de estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas
libres para la explotacion de redes inalambricas.
4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacién visual, auditiva,
sensorial y a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.
5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el

campo de la comunicacion.
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Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al

efecto:

1. Garantizaré la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publica, privada y comunitaria, asi como el
acceso a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelara
que en su utilizacion prevalezca el interes colectivo.

2. Facilitard la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion
publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las
tecnologias de informacién y comunicacion en especial para las de

comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los
hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad

ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones puablicas. No
existira reserva de informacién excepto en los casos expresamente establecidos
en la ley. En caso de violacion a los derechos humanos, ninguna entidad publica

negara la informacion.

Art. 19.- La ley regulard la prevalencia de contenidos con fines informativos,

educativos y culturales en la programacion de los medios de comunicacion, y

fomentara la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional

independiente.
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Se prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella

que atente contra los derechos.

Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus opiniones a través
de los medios u otras formas de comunicacién, o laboren en cualquier actividad de

comunicacion.

3. CONSTITUCION POLITICA DEL ECUADOR EN RELACION A LEY
ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO 111
DE LAS ENTIDADES DE CERTIFICACION DE INFORMACION

Articulo 29.- Entidades de Certificacion de Informacion.- Son las empresas
unipersonales o personas juridicas que emiten certificados de firma electronica y
pueden prestar otros servicios relacionados con la firma electronica, autorizadas por el
Consejo Nacional de Telecomunicaciones, segun lo dispuesto en esta Ley y el

Reglamento que deberd expedir el Presidente de la Republica.

Articulo 30.- Obligaciones de las entidades de certificaciéon de informacion
acreditadas.- Son obligaciones de las entidades de certificacion de informacion
acreditadas:

a) Encontrarse legalmente constituidas, y estar registradas en el Consejo
Nacional de Telecomunicaciones;
b) Demostrar solvencia técnica, logistica y financiera para prestar servicios a

SuS usuarios;
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c) Garantizar la prestacion permanente, inmediata, confidencial, oportuna y
segura del servicio de certificacion de informacion;

d) Mantener sistemas de respaldo de la informacion relativa a los certificados;
e) Proceder de forma inmediata a la suspension o revocatoria de certificados
electrdnicos, previo mandato del Superintendente de Telecomunicaciones, en
los casos en que se especifiquen en esta Ley;

f) Mantener una publicacion del estado de los certificados electronicos
emitidos;

g) Proporcionar a los titulares de certificados de firmas electronicas un medio
efectivo y rapido para dar aviso que una firma electronica tiene riesgo de uso
indebido;

h) Contar con una garantia de responsabilidad para cubrir dafios y perjuicios
que se ocasionaren por el incumplimiento de las obligaciones previstas en la

presente Ley, y hasta por culpa leve en el desempefio de sus obligaciones.

Cuando certifiquen limites sobre responsabilidades o valores econdmicos, esta garantia
sera al menos del 5% del monto total de las operaciones que garanticen sus certificados;

e, i) Las demas establecidas en esta Ley y los Reglamentos.

Articulo 31.- Responsabilidades de las entidades de certificacion de informacién
Acreditadas.- Las entidades de certificacion de informacion seran responsables hasta
de culpa leve y responderan por los dafios y perjuicios que causen a cualquier persona
natural o juridica, en el ejercicio de su actividad, cuando incumplan las obligaciones
que les impone esta Ley o actlen con negligencia, sin perjuicio de las sanciones
previstas en la Ley Organica de Defensa del Consumidor. Seran también responsables
por el uso indebido del certificado de firma electrénica acreditado, cuando éstas no
hayan consignado en dichos certificados, de forma clara, el limite de su uso y del
importe de las transacciones validas que pueda realizar. Para la aplicacion de este
articulo, la carga de la prueba le corresponderd a la entidad de certificacion de

informacion.
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Articulo 33.- Prestacion de servicios de certificacion por parte de terceros.- Los
servicios de certificacion de informacion podran ser proporcionados y administrados
en todo o en parte por terceros. Para efectuar la prestacion, éstos deberan demostrar su

vinculacién con la Entidad de Certificacion de Informacion.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
Capitulo X111
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segun lo
dispuesto en el articulo 7 de esta Ley, sera sancionado con una multa de mil a cuatro
mil dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso
legal. Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente
dispondra la suspension de la difusion publicitaria, y ademas ordenara la difusién de la
rectificacion de su contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios, espacios
y horarios. La difusién de la rectificacién no sera menor al treinta por ciento (30%) de

la difusidn del mensaje sancionado.

Para fundamentar el desarrollo de la presente investigacién se ha tomado como
referencia la Ley Organica del Sistema Cooperativo y Financiero Popular y Solidario,
Ley de Comunicacion y La Ley Organica de Defensa Del Consumidor, tomando
literales que permitan efectuar de manera correcta la difusion de informacion de los
productos y servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda., a
la sociedad de forma veridica de acuerdo a los reglamentos establecidos por la ley y en
base principios corporativos de la institucion, con el fin de evitar que la institucion

genere conflictos legales y pierda credibilidad ante la sociedad.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Gréfico 2: SUPER ORDENACION E INFRA ORDINACION CONCEPTUAL
VARIABLE INDEPENDIENTE
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Elaborado por: Maria Poalasin
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Graéfico 3: SUPER ORDENACION E INFRA ORDINACION CONCEPTUAL
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2.4.1. Variable Independiente

2.4.1.1. Marketing

En el mundo empresarial el marketing es una herramienta imprescindible para que una
empresa pueda permanecer en el mercado. Segin (Lamb & Hair, 2006, pag. 6) El
marketing es una funcion organizacional y una serie de procesos para crear comunicar
y entregar valor al cliente y para administrar relacion con los clientes de manera que

satisfagan las metas individuales y los de la empresa.

A la vez (Kother & Armstrong, 2003, pag. 5) Indica que el marketing es la funcion de
negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes; determina los
mercados meta que mejor pueden servir para la organizacion y disefia los productos,

servicios y programas apropiados para servir a esos mercados.

Mientras que para (Escudero Serrano, 2011, pag. 10) EI marketing es el conjunto de
actividades y recursos puestos en practica para detectar una necesidad, desarrollar el
producto que satisface y hacerlo llegar hasta el consumidor. Marketing también se pude
definir como el conjunto de medidas organizadas para servir mejor al cliente estudiado

continuamente sus necesidades cambiantes.

En definitiva para el autor el marketing es una funcién comercial que identifica las
necesidades y deseos de un grupo de personas las cuales estan agrupadas de acuerdo a
los mismos requerimientos por lo tanto se les ofrece productos y servicios disefiados
especificamente para lograr la satisfaccion de los mismos con el fin de conseguir
relaciones duraderas y lograr utilidad a la empresa mediante el valor que se les
entregue, de tal manera que este conjunto de actividades o herramientas generan un
beneficio mutuo tanto para la empresa como para el cliente en el momento de

intercambiar un producto o servicio.
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2.4.1.2. Comportamiento del Consumidor

Segun (Rivas & lldefonso Grande, 2010, pags. 32,33) Entender el comportamiento del
consumidor constituye la base para las actividades de marketing y parece impensable
planear cualquier decision comercial sin previamente establecer algunas hipdtesis

relativas al consumidor.

Empresas e investigadores se preguntan por qué los consumidores actian de una
determinada forma, por qué compran determinador productos y no otros, o por qué

adquieren una marca en perjuicio de otra.

A estas preguntas hay que buscarles respuestas. Sin embargo el porqué del
comportamiento de los consumidores es el factor mas dindmico, indeterminado,

estocastico e impredecible al que ha de hacer frente cualquiera interesado en él.

En cada decision comercial y en muchas politicas comerciales subyace una
consideracién previa relativa al individuo que acude al mercado a realizar sus compras.
La dificultad de cada una de estas decisiones comienza con el conocimiento del
individuo-consumidor. Seria arriesgado tratar de elaborar estrategias y planes sin una
buena dosis de conocimiento de cobmo y por qué se forman las preferencias de los

consumidores.

A la vez (Arellano Cueva, 2022, pag. 6) Indica que al aludir el comportamiento del
consumidor, se habla se habla de un comportamiento dirigido de manera especifica a
la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes y servicios. Se trata también,
por una parte, de actividades externas, como pueden ser la busqueda de un producto,
su compra fisico, y el transporte del mismo, y, por otra, de actividades internas, por
ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia una marca de producto especifico o

la influencia psicologica producida por la publicidad.

Por otra parte (Salomon, 2008, pag. 9) Navegar por sitios Web atractivos es muy

divertido; sin embargo, desde el punto de vista mas serio, ¢por qué los gerentes,
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publicistas y otros profesionales del marketing deben molestarse en conocer el

comportamiento de los consumidores?

Es algo muy sencillo, entender el comportamiento del consumidor es un buen negocio.
Un concepto basico de marketing sostiene que las empresas existen para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Estas necesidades solo pueden satisfacerse segun el
grado en el que los mercaddlogos entiendan a la gente y a las organizaciones, quienes
utilizarian los productos y servicios que estan tratando de venderles, y en que lo hagan

mejor que sus competidores.

La respuesta del consumidor es la prueba final para determinar si una estrategia de
marketing tendra éxito. Por lo tanto, los conocimientos acerca de los consumidores
deberan incorporarse a cada faceta de un plan de marketing exitoso. Los datos sobre
los consumidores ayudaran a las organizaciones a definir el mercado y a identificar
tanto las amenazas como las oportunidades de una marca. Ademas, en el alocado y
salvaje mundo del marketing, nada es para siempre: estos conocimientos también

sirven para asegurarse de que el producto continue atrayendo a su mercado principal.

Conocer el comportamiento del marketing es muy importante ya que nos permite saber
cudl sera la aceptabilidad del producto y servicio que tiene una determinada empresa y
si estos cumplen con los requisitos y requerimientos que tienen los clientes para
satisfacer sus necesidades. Cabe recordar del comportamiento de los consumidores es
cambiante ya que estamos en un mundo en el que aparecen contantemente nuevas

tendencias.

2.4.1.3. Tendencias de Marketing

Para (Aaker & Joachimsthaler, 2002, pags. 11,12) Hoy en dia, las imagenes pueden
aprovecharse en muchas otras formas que no se limiten a los anuncios tradicionales,
los logotipos o los esloganes. La <<relacion>> tiene un significado mas profundo y

amplio en el mercado actual cada vez mas, las percepciones de los clientes respecto a
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una empresa como conjunto y su papel en la sociedad afectan también a la imagen y
fortaleza de dicha marca basta con contemplar algunas empresas que visiblemente

apoyan la investigacion contra el cancer de mama o programas educacionales.

(Abascal Rojas, Marketing Social y Etica Empresarial, 2005, pag. 55) Es conocida la
importancia del creciente interés por conocer el comportamiento de los consumidores
como la mejor herramienta para el marketing moderno. Yolanda Polo, Presidenta del
encuentro de profesores de Marketing en Zaragosa, expuso que <<las tendencias de
nuevo marketing, se dirige hacia el andlisis segmentado del comportamiento del

consumidor, por su adaptacion a la psicologia, la sociologia y la comunicacion>>

El marketing por tanto, muestra la necesidad de combinar el anélisis global con el
estudio segmentado como se ha dicho anteriormente del comportamiento del
consumidor. Una empresa grande en otros casos una multinacional, es l6gico que lance
un producto con un plan disefiado para todo el mundo, aunque ese plan pueda completar

con acciones que permitan considerar una vision sectorial del plan de marketing.

Mientras que (Arbaiza, 2012, pags. 3-10) menciona 10 tendencias de marketing que a

continuacion se detallan:

1. El juego como ventaja competitiva: Cada vez con mas frecuencia los adultos
asumirdn la refrescante idea que los nifios deberian tener -como antafio-
diversos juegos "desestructurados”. Mediante ellos se pretenderia hacer
contrapeso a la actual abundancia de actividades "organizadas" y basadas en la

tecnologia.

2. El advenimiento del super-estrés: Aungue la vida siempre ha estado llena de
estrés, éste esta aumentando y multiplicAndose. Ante este problema de salud,
los gobiernos, las empresas y las marcas, buscaran esforzarse por prevenirlo y

reducirlo.

30



Mas objetos "‘inteligentes': Siempre gracias a la tecnologia, los aparatos
cotidianos seguiran evolucionando hacia lo "Smart" con nuevas
funcionalidades. La "inteligencia™ otorgada a objetos ordinarios hara que estos
sean cada vez mas interactivos, y su uso puede tornarse mas interesante,

agradable y util para el consumidor.

Personalizacion predictiva: A medida que la ciencia del anélisis de datos se
hace mas rentable y sofisticada, y que los consumidores generan datos cada vez
mas rastreables, las marcas podran ser capaces de predecir con mayor eficiencia
y precisién lo que un consumidor necesita y quiere y, por lo tanto, adaptar sus

ofertas.

La huella digital mdvil: Nuestros teléfonos inteligentes estdn camino a ser

billeteras, llaves, consultores de salud y nuestra central de identidad.

Una ""explosion™ sensorial: En este mundo digital, en donde la vida cada vez

es mas virtual y online, gana relevancia la estimulacion sensorial.

Todo es retail: La compra, una actividad que se lleva a cabo en tiendas fisicas
u online, esta sumando nuevas y novedosas formas. Gracias a las condiciones
que otorgan la tecnologia mavil, todo puede ser un canal de retail - desde
paradas de autobus hasta revistas impresas-. Todo es cuestion de ponerse

creativo.

El poder del intercambio: El intercambio entre pares -"peer-to-peer"- seguird
su escalada, expandiéndose en tamafio y alcance de productos corrientes a una

amplia gama de servicios como educacion, turismo y transporte.

Privadamente publico: En esta época en que vivir pablicamente se esta
convirtiendo en una opcion predeterminada, las personas estd buscando
maneras creativas de forjar espacios privados dentro de esas vidas cada vez mas

publicas.
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10. Salud vy felicidad, de la mano: Hoy las bdsquedas humanas ancestrales de
felicidad y de una mejor salud se conjugan y ya no se conciben como propositos

separados dentro de la comunicacion comercial.

Actualmente existen diferentes tendencias del marketing, lo cual obliga a los
profesionales del marketing estar en constante actualizacion de conocimientos para que
puedan manejar correctamente dichas tendencias y asi lograr llegar con mayor
facilidad a los clientes, tomando en cuenta que la principal herramienta a utilizar es el

internet.

2.4.1.4. Inbound Marketing

Segun el experto en social media (Halligan, 2009, péag. 25) y fundador de la empresa
HubSpot, ha propuesto utilizar el término Inbound Marketing que literalmente significa
“Marketing Entrante o Marketing de Atraccion”. Refiriéndose asi a “una estrategia de
marketing que se focaliza en ser encontrado por los clientes. Cualquier tactica de

marketing que se basa en generar el interés de la gente en lugar de tratar de comprarlo”.

El Inbound Marketing adquirié una nueva dimension cuando fue rebautizado por Oscar
del Santo como “Marketing de Atraccion 2.0”, su potencial aplicado a las estrategias y

nuevas tendencias del Marketing Online.

Para (Palomares Borja, 2012, pag. 428) EIl Inbound Marketing representa un factor
estratégico clave para lograr el éxito comercial, ya que este sistema eficaz de
comunicacion a través del canal de internet, consigue que los internautas encuentran
los productos, las marcas y las empresas on-line de forma voluntaria, mientras buscan
informacion o se relacionan con los medios sociales en la red; en contra de los
tradicionales medios de comunicacion Outbound, donde la publicidad irrumpe
mediante su posicion, tratando de convencer al consumidor que realice la compra de

un producto.
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Por otra parte (Halligan & Shah, 2010, pag. 27) Indican que el Inbound Marketing o
Marketing de Atraccion es una técnica de mercadeo disefiada para ensefiarle a un
potencial consumidor qué es lo que tu producto o servicio hace y cdmo puede
beneficiarle, antes de que él lo compre. Es decir, en lugar de centrarse directamente en
la venta, la empresa que realiza el Marketing de atraccion se centraria en informar al
potencial consumidor, de forma que éste tome a dicha empresa por una experta en el
tema. ElI Marketing de atraccion es muchas veces comparado con el mercadeo
relacional, el cual también se base en la creacidén de una relacion con el potencial
consumidor. Con la diferencia que el mercadeo relacional, también se utiliza para

retencion de consumidores ya adquiridos.

lustracion 1: MARKETING TRADICIONAL VS INBOUND MARKETING

EL MARKETING
TRADICIONAL

Persigue a los clientes.

| AR

Fuente: http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

EL INBOUND
Los atrae.

En definitiva el Inbound Marketing se enfoca en generar interés en las personas hacia
los productos y servicios que ofrece una empresa, mediante la aplicacion correcta de
las técnicas de online para obtener resultados exitosos, con el fin de que la empresa
genere relaciones a largo plazo con sus clientes y pueda permanecer en el mercado

competitivo con éxito.
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2.4.1.5. Factores del Inbound Marketing

De acuerdo a (Insights, 2014, pag. 3) Existen dos factores clave dentro del mercadeo

de atraccion: La relacion y la confianza.

La relacién que la marca empieza a construir con su potencial consumidor, al ayudarle
antes que venderle, genera una sensacion solida de confianza en él, aumentando

exponencialmente las posibilidades de compra.

Hoy en dia, los consumidores estan bombardeados de publicidad de miles de marcas
en miles de categorias. Cada vez es mas dificil para una de estas marcas diferenciarse
con una oferta mas atractiva. Lo que el Inbound Marketing propone es que estas marcas
0 personas dejen de perseguir a sus futuros consumidores como un animal tras una
presa. Ahora se propone el colocar otro mensaje en frente de tu prospecto. Un mensaje
que ya no esté cargado de ofertas y promociones, pero si de informacidn que colabore

con él para que pueda tomar una mejor decision.

La idea es que, cuando las marcas ofrecen informacion de valor a sus consumidores,
automaticamente se posicionan como expertas ante ellos, y que los consumidores
prefieren comprarle a una marca que sabe lo que vende y que ensefia a usarlo antes que

una marca que solo tiene el interés de vender.

Segln (Gomez Vieites & Ortero Barros, 2013, pag. 85) El éxito del Inbound
Marketing se suele fundamentar en tres factores clave:

e La creacion de contenidos relevantes para la comunidad,
e La praxis de la conversacion de redes sociales y

e La gestion inteligente del posicionamiento.

El Inbound Marketing va a seguir en evolucion en los proximos, debido a que los

consumidores cada vez experimentan nuevas formas para evitar la interrupcion en la
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vida cotidiana. Por ejemplo cuando recibimos una llamada al teléfono si no
reconocemos el nimero no respondemos a esa llamada, contamos con filtros de spam
cada vez mas sofisticados y hacemos zapping a la minima que aparecen los anuncios

en television.

Ademas se involucran los avances tecnoldgicos que nos ayudan también a seleccionar
la informacion y los audios que nos interesan, en muchas ocasiones seleccionando a

los medios tradicionales y evitando su publicidad indiscriminada y molesta.

2.4.1.6. Fases del Inbound Marketing

Segun (Noblejas, 2013, pags. 2,3) Debe ser el usuario quien se sienta atraido por los
productos y es entonces, cuando se establece el contacto, siempre con la iniciativa del
cliente. El Inbound Marketing se puede resumir en cuatro palabras: crear, optimizar,

dinamizar y convertir.

Algunas empresas lo siguen haciendo, la estrategia de marketing consistia en dirigirse
al consumidor de una manera unidireccional e intrusiva. Actualmente, la comunicacion
es bidireccional, las marcas interactdan con los clientes. De esa necesidad nacié el
Inbound Marketing, por lo que este tiene una metodologia muy definida como se detalla

a continuacion:

1. Atraccién de visitas: Aqui es necesario desmitificar la primera leyenda urbana:
en el Inbound Marketing no sélo se debe generar tréafico a tu sitio web sino que

ese trafico generado tiene que ser cualificado (acorde con tu target).

2. Conversion: Una vez generado ese trafico de calidad, con todo tipo de activos,
el siguiente paso en convertir esos visitantes en clientes mediante el analisis y
la parametrizacion de lo que pasa en tu web. Ten en cuenta que si vas a pedir

datos al usuario debes ofrecer un valor: un e-book, documentos técnicos, etc.
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3. Cerrar: Estés en el camino correcto. Has atraido a visitantes cualificados, los
has convertido en clientes potenciales, y ahora llega el paso de transformarlos

en clientes de verdad.

4. Deleitar: El objetivo principal del Inbound Marketing es proporcionar
contenido notable a nuestros usuarios. No hay que olvidarse de los clientes, y
siempre hay que ofrecerles contenido que les facilite la vida.

Iustracion 2: METODOLOGIA DEL INBOUND MARKETING

Inbound Marketing

Atraer Convertir Cerrar Deleitar

Prescriptor

> > > >

e .
£ %increnta
AN

Fuente: http://increnta.com/blog/metodologia-inbound-marketing

2.4.1.7. Técnicas del Inbound Marketing

Para (Accerto, 2014, pags. 3,4) Hoy en dia es ya un hecho que el Inbound Marketing
estd en auge. Su éxito se basa en utilizar técnicas para ganar la atencién de
consumidores y clientes potenciales sin ser invasivo, en contraposicién con el
Outbound marketing, que interrumpe la actividad del consumidor con técnicas como
la publicidad en television o el Telemarketing. Se trata de evitar la sensacion de
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irrupcion y de “me estdn vendiendo”. De este modo, la empresa y sus productos
resultan mas faciles de encontrar. Para ello, la estrategia es producir contenido
interesante. Asi podemos ver como se promueve un marketing mas educacional que
informativo, que ayude y aporte valor al cliente. En él se utilizan la combinacion de
varias acciones de marketing digital, entre las que cabe sefialar el SEO, el marketing
de contenidos y la presencia en las redes sociales.

e Posicionamiento web SEO

Segun (Constantino, 2013, pag. 3) Dice que en inglés SEO, son las siglas de Search
Engine Optimization, es decir, Optimizacion para Buscadores. Se trata de mejorar la
posicién de un sitio web en buscadores a traves de una correcta optimizacién del site
con el objetivo de que los buscadores encuentren y lean todas sus paginas y las

entiendan.

De acuerdo a (Marketvalley, 2010, pag. 7) ¢Qué es exactamente la Optimizacién para
buscadores o SEO (Search Engine Optimization)? Es bueno plantearse la pregunta, ya
que hay muchos malentendidos sobre el tema. La optimizacion para buscadores no se

trata simplemente de:

— Insertar las palabras clave correctas en el texto
— Aplicar trucos técnicos para gque un sitio web se indexe mejor.

— Obtener enlaces de calidad.

La optimizacion para buscadores (SEO, por sus siglas en inglés) no se trata solo de
estas partes, sino de la suma de todas ellas. El objetivo el SEO es atraer visitas
relevantes mediante la mejora en la posicion de un sitio en los resultados de
busqueda de los principales buscadores (también conocidos como motores de
busqueda). Los puntos que acabamos de mencionar se han escogido por un motivo
preciso, la Optimizacion para buscadores trabaja en tres niveles: el contenido de un

sitio, sus aspectos técnicos y los enlaces externos que apuntan al mismo.
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e Marketing de contenidos

Segun (Hernandez, 2013, pag. 2) ElI Marketing de Contenidos es una técnica que te
permite trabajar todo el ciclo de compra del usuario, que es el proceso por el que pasa
una persona desde que se da cuenta de que tiene una necesidad hasta que decido
comprar un producto/servicio que se la soluciona. Con los distintos contenidos de tu

pagina web, puedes responder a sus dudas en cualquiera de sus fases.

El Marketing de Contenidos ha ido ganando adeptos estos ultimos tiempos por su

caracter user-friendly y porque cumple una serie de condiciones que agradan a Google:

v Contenido fresco debido a la renovacion constante de articulos en el blog.

v Informacidn relevante para el usuario, que éste comparte a través de las redes
sociales.

v" El usuario es el centro y el texto se orienta a su comprension de un tema, no a

la colocacion de palabras clave.
Ventajas del marketing por contenidos

En vez de intentar posicionar un articulo o pagina web por una palabra clave muy
competida, resulta mucho mas efectivo buscar el long-tail de esta keyword y escribir

articulos relacionados con ello. Esto conllevara lo siguiente:

v" Menos competencia para colocarse en las primeras posiciones de los
buscadores.

v" Buenos rankings para el long-tail de la palabra clave que consideres
principal.

v" Muiltiples resultados que, si son relevantes, se posicionaran también para

la keyword méas importante.
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e Redes Sociales

Segun (Rubert Nebot & Fuertes Eugenio, 2003, pag. 265) En los ultimos afios, dos
perspectivas distintas han sido reconocidas como relevantes para el andlisis de los
procesos de creacion de valor y la ventaja competitiva de la empresa. en primer lugar,
la perspectiva del capital social, donde se argumenta que las redes sociales proveen a
las empresas de un conjunto de recursos <<arraigados>> en forma de acceso a fuentes

de inputs e conocimiento.

De acuerdo a (Pedroés Pifion, Arrabal, & Panzano, 2010, pag. 72) Las redes sociales son
ya una herramienta esencial del marketing mix, son importantes como herramienta de
promocion. Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Tuenti, Linkedin... dependiendo
de nuestro publico objetivo, de los contenidos que podemaos crear y de lo que queremos
comunicar, deberemos definir qué presencia queremos tener en ellas. Es importante
entender que en las redes sociales los usuarios pueden generar contenido que nos

beneficie, que potencie nuestra marca, pero debemos tratar de invertir.

Por otra parte (Castelld6 Martinez, 2010, pag. 99) Indica que actualmente las redes
sociales online se encuentra en un momento de auge y plena expansion en el mercado
espafol. Si la Web 2.0 empezé a manifestarse en una primera etapa a través de la
aparicion de la blogosfera cada vez mas desarrollada, le sigui6 en una segunda fase en
boom de los videos digitales, que se incorporaron con fines informativos y de
entretenimiento a practicamente todas las paginas web cuyo negocio se sustentaba en
la explotacion publicitaria. En una Gltima etapa, blogs y videos comparten
protagonismo con las redes sociales online, al crecer en audiencia en nuestro pais de

forma exponencial.
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Iustracion 3: TECNICAS DEL INBOUND MARKETING
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Fuente: http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

Para que el Inbound Marketing sea mas efectivo y los clientes nos encuentren con
mayor facilidad se debe aplicar correctamente las técnicas que se mencionan como son:
Posicionamiento web SEO, Marketing de contenidos y Redes Sociales, todos estos
tienen diferentes formatos que indican contenidos de interés al publico objetivo
brindandoles asi toda la informacidn necesaria para que el cliente o posible cliente

necesite y se convenza de adquirir o comprar el producto o servicio

2.4.1.8. Resultados del Inbound Marketing

Segun (Rodriguez del Pino, Miranda Villalén, Olmos Hurtado, & Ordozgoiti de la
Rica, 2014, pag. 24) El Inbound Marketing es un sistema de técnicas online trabajadas

de forma coordinada, que dan como resultado:

e Un incremento del trafico cualificado en nuestra pagina Web.

e Un incremento de la tasa de conversion de trafico a leads (Clientes
potenciales/Nuevas oportunidades de negocio).

e Unincremento de la tasa de conversion de leads a nuevos clientes.

e Una mejora y un control de la reputacion online de nuestra empresa o0 marca.
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Mientras que para (Pastrana, 2013, pag. 8) El Inbound Marketing hace posible que los
clientes no perciban que les estamos vendiendo si no que aportamos soluciones a sus
problemas o necesidades, en definitiva, que le damos un valor afiadido. Esta es una de
las principales ventajas empresariales que conlleva implementar una estrategia de
Inbound Marketing, pero hay mas.

e Mayor atraccion de trafico para la web de la empresa

e Mayor volumen de captacion de leads

e Fuerte impacto sobre la cantidad de leads cualificados que vamos a obtener

Toda empresa, que enfoque con mayor seguridad los resultados que va a obtener al
aplicar esta técnica, lo cual le ayudara a forzar los puntos débiles en base a las técnicas
aplicadas, todo esto beneficiara a que la empresa incremente la atraccion de nuevos
clientes y pueda informar con mayor seguridad se sus productos y servicios a sus
clientes. Las diferentes técnicas online que se apliquen en el Inbound Marketing deben
incrementar la reputacion y la cartera de clientes de la empresa a lo largo del tiempo de

forma natural y sin interrupciones.

2.4.2. Variable Dependiente

2.4.2.1. Mercado

Segin (Kother & Armstrong, 2003, pag. 8) Un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una
necesidad o deseo determinados que se pueden satisfacer mediante relaciones de

intercambio.

A la vez (Garay, 2008, pag. 14) Indica que el mercado no ofrece problemas porque se
asienta sobre la propiedad. Es un intercambio de propiedades. Y ademas un intercambio

libre. En el mercado participa quien quiere y como quiere. Entra y sale a su gusto. A
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nadie se le obliga a participar en un mercado. Incluso existe hasta la libertad de crear

nuevos mercados (méas o menos viables) al arbitrio de cada cual.

(Kotler, 2000, pag. 260) Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta
formado por todos los consumidores o compradores actuales y potenciales de un
determinado producto. El tamafio de un mercado, desde este punto de vista, guarda una
estrecha relacion con el nimero de compradores que deberian existir para una
determinada oferta. Todos los integrantes del mercado deberian reunir tres

caracteristicas: deseo, renta y posibilidad de acceder al producto.

En definitiva el mercado esta compuesto por diferentes tipos de clientes ya sean
actuales y potenciales, los cuales necesitan satisfacer sus necesidades mediantes
productos o servicios, teniendo en cuenta que estos clientes deben tener el deseo y la
posibilidad de satisfacer el mismo, lo cual ayudara a realizar el intercambio de los

productos y/o servicios.

2.4.2.2. Segmentacion de mercado

Para (Rojas Risco, 2013, pag. 321) El segmentar el mercado es simplemente dividirlo
en segmentos, 0 subsegmentos, para que luego de lograr grupos homogéneos de
consumidores sea mas facil y ventajoso hacer ofertas de productos o servicios.

Aportando a lo anterior (Fred R., 2003, pag. 278) La segmentacion de mercado se
utiliza con mucha frecuencia en la implantacion de estrategias sobre todo en pequefias
empresas y especializadas. La segmentacion del mercado se define como la subdivision
de un mercado en grupos menores y diferentes de clientes segun sus necesidades y

habitos de compras.

La segmentacion de mercado es una variable importante en la implantacion de la
estrategia al menos por tres motivos importantes. En primer lugar, estrategias como el

desarrollo de mercados, el desarrollo de productos, la penetracién en el mercado y la
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diversificacion requieren el incremento de las ventas por medio de nuevos mercados y
productos. Para implantar estas estrategias con éxito, se necesitan métodos nuevos o
mejorados de segmentacion del mercado. En segundo lugar, ésta permite a una empresa
operar con recursos limitados porque ya no requiere produccion, distribucion ni
publicidad masivas; ademas, le permite competir con éxito contra una empresa grande
ya que aumenta al maximo las utilidades por unidad y ventas por segmento. Por Gltimo,
las decisiones en cuanto a la segmentacion del mercado afecta en forma directa las

variables de la mezcla de mercadotecnia: producto, plaza, promocion y precio.

Por otra parte (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 45) La segmentacion y la diversidad
del mercado son conceptos complementarios. Sin un mercado diversificado,
constituido por muchas personas diferentes con distintos antecedentes, paises de
origen, intereses, necesidades y anhelos, habria en realidad muy pocos motivos para

segmentar mercados.

De tal manera que la segmentacién del mercado es fundamental para toda empresa ya
que facilita la comercializacion de los productos o servicios de la misma. El
procedimiento de la segmentacion de mercado se basa en identificar cuidadosamente
diferentes aspectos del grupo a seleccionar como son: geograficos, demogréfico,
econdmicos, sociales y culturales, teniendo en cuenta que el grupo seleccionado debe

tener las mismas necesidades y caracteristicas.

2.4.2.3. Mercado objetivo

Segun (Hoffman, 2002, pag. 236) El mercado objetivo es el grupo especifico de clientes

hacia el cual la empresa dirige sus actividades de marketing.

Sin embargo (Mercado, 2000, pdg. 73) Indica que En inglés “target” significa mercado

objetivo, el cual después del oportuno analisis de la estructura del mercado global la
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determinacion del mercado que se ha elegido para un cierto producto, servicio o gama

de articulos de una empresa.

Mientras que para (Sulser Valdéz, 2004, pag. 67) Un mercado meta, es la parte del
mercado seleccionado por un productos o prestador de servicios, para ofertar los bienes
0 servicios que produce y para cual disefia un plan de mercadotecnia especial, con la
finalidad de alcanzar sus objetivos corporativos.

En definitiva el mercado objetivo es un grupo especifico de personas con las mismas
necesidades a las cuales la empresa enfoca sus productos y servicios, en si las
actividades de marketing para efectivizar la comercializacion y asi poder satisfacer
dichas necesidades, obteniendo asi un beneficio mutuo.

2.4.2.4. Cartera de clientes

Segun (Alet, 2001, pag. 44) El cliente es quien determina la naturaleza de la empresa
solo el cliente con su disposicion a pagar por un articulo o un servicio, convierte a los
recursos econdémicos en riqueza y a las cosas en articulos. Lo que la empresa crea
producir no tiene particular importancia, sobre todo no tiene para el futuro de la

empresa y su éxito.

Aportando a lo anterior (Gabin, 2004, pag. 249) Indica que el cliente es la persona a
quien la empresa dirige sus actuaciones utilizando el marketing para informarle,

orientarle y convencerle en la compra de un producto, servicio 0 marca.

Por lo tanto la cartera de clientes es el nimero de personas que forman parte de una
organizacion, institucion o empresa, estos pueden ser actuales o pasados, los mismos
que contribuyen al capital social de la misma; obteniendo la satisfaccion de sus

intereses y beneficios mutuos.
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2.4.2.5. Captacion de cliente

Segun (Cabrero, 2003, pag. 174) La captacion de un cliente es un hecho Unico en
nuestra vida con él se debe prestar una atencion especial, pues la primera impresion
siempre es la mas importante. Para identificar al cliente objetivo hay que partir de la
base de que, aunque todos somos diferentes, si se segmenta de adecuadamente se
pueden observar parametros de comportamiento similares dentro del mismo grupo.
Cuando queremos captar a un cliente desconocido, en lo Unico que podemos basarnos

es en los resultados que se han obtenido de clientes similares.

Aportando a lo anterior (Vilches, 2006, pag. 101) Las gestion de clientes es un modelo
de enfoque, dirigido a todos los profesionales e la empresa con responsabilidad en la
identificacion, definicion y anticipacion a las necesidades de la cartera de los clientes
mas importantes, para poder ofertar soluciones personalizadas con el objetivo de una

mutua rentabilidad.

Sin embargo (Turiano, 2014, pag. 2) Indica que atraer clientes no es una tarea sencilla,
pero si puede sistematizarse de manera tal que logres un flujo constante de potenciales
clientes evaluando tus servicios de manera constante y regular. Ahora bien, esto
requiere de muchas acciones de promocion y marketing pero también es fundamental
tener una serie de pasos bien estabilizados en tu negocio. Sin estos pasos, cualquier
accion promocional y publicitaria que lances, no lograra los resultados que esperas y
no cumplira con el objetivo de generarte una constante llegada de potenciales clientes
avidos de saber mas de ti y de tus servicios:

e Primer Paso: Identifica, comunica y posiciona tu especializacion en el mercado.

e Segundo Paso: Genera una relacion a largo plazo con tus potenciales clientes.

e Tercer Paso: Concentrate en generarle valor agregado que lo entrene.
Para realizar el proceso de captacion de clientes primero hay que figar el mercado

objetivo segmentandolo adecuadamente, identificando los diferentes parametros de

comportamiento, pero cabe recordar que esta terea no es sencilla ya que se requiere de
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una rigurosa investigacion. Con el fin de lograr acotar los clientes seleccionados

requiere de muchas acciones de promocion y marketing.

2.4.2.6. Técnicas de captacion de clientes

Segun (Abascal Rojas, 2002, pag. 82) Fundamentos hay para pensar que las nuevas
herramientas de marketing ayudan la captacion de clientes. El llamado Marketing
Directo, como forma de comunicacion personal interactiva, que ademas de una funcion
tactica determinada por la secuencia: venta por correo de productos correspondientes,
previo estudio de estos. Generadores de respuesta inmediata, en aquellos sectores que

se ven implicados por las necesidades de los clientes potenciales.

Para (Losada, 2011, pégs. 1-4) Uno de los objetivos de cualquier empresa es la
captacion de nuevos clientes que adquieran sus productos o servicios. Para conseguirlo,
el departamento comercial de la empresa debe disponer de una serie de técnicas que le
hagan llegar a nuevos tipos de clientes potenciales. El plan de captacion de clientes
comienza con un estudio del mercado y prospeccion de clientes. El conocimiento de
las necesidades del cliente dara la clave para el desarrollo de nuevas técnicas de

captacion.

Las técnicas mas utilizadas

Aungue se vienen utilizando desde siempre, existen una serie de técnicas que no
pierden su efectividad a la hora de captar clientes. Es el caso del uso de medios
publicitarios tradicionales como la prensa escrita, la radio, escaparates, anuncios en
television, publicidad es soportes urbanos o megafonia. Son medios que permiten
informar a un gran namero de consumidores acerca de los productos y servicios de la
empresa. Con el estudio del tipo de mercado al que se quiere llegar, se consigue adaptar

estos medios para que lleguen al cliente potencial.

Una de las mas utilizadas es el buzoneo, que consiste en la distribucion de publicidad

impresa en los buzones de correo de los consumidores. Puede distribuirse también
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mediante el reparto de folletos con promociones a pie de calle, en los lugares mas
concurridos; o el envio de publicidad mediante correo ordinario a traves de bases de

datos de posibles clientes.

e Técnicas online
El desarrollo de internet ha cambiado las técnicas para captar clientes. Los medios
tradicionales adquieren su réplica en internet a un coste mucho mas econémico que las

técnicas tradicionales. Llegando, ademas, a clientes de todo el mundo.

La técnica més utilizada es el mailing. Consiste en el envio de correos electrénicos con
contenidos publicitarios a clientes pertenecientes a bases de datos de la empresa o que

se suscriben a la pagina web de empresas asociadas.

También estd muy desarrollada la creacion de camparias publicitarias online basadas
en la publicacion de anuncios que se pagan segun la cantidad de clicks o de visitas al
anuncio. Son Utiles en cuanto al aumento de visitas a la pagina web, lo que contribuye

a conseguir una buena posicion en buscadores que atraerd a nuevos clientes.

Otra opcion muy extendida es la publicacion de anuncios o banners en paginas web
relacionadas con el sector de la empresa. Pero sin duda, la mas recomendada es la
creacion de campafas publicitarias a través de las redes sociales como Facebook o

Twitter.

El uso de unas técnicas u otras dependera de un estudio previo de los objetivos de la
empresa y del presupuesto del que disponga. En funcién del objetivo las técnicas de

venta contribuyen a captar nuevos clientes potenciales.

Actualmente existen diversas técnicas a utilizar para captar clientes por ende el uso de
unas técnicas dependerd de un estudio previo de los objetivos de la empresa y del
presupuesto del que disponga. En funcidn del objetivo las técnicas de venta contribuyen
a captar nuevos clientes potenciales. Las técnicas a utilizar pueden ser el internet, redes

sociales, medios publicitarios masivos, banners y entre otros los cuales el especialista
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de marketing seleccionara de acuerdo a las necesidades de la empresa y le permita

captar la mayor parte del mercado objetivo incrementando asi su cartera de clientes.

2.4.2.7. Tipos de Clientes

Los clientes son una parte fundamental para que una empresa siga en funcionamiento.

Segun (Guardefio Ligero, 2013, pag. 17) La clasificacion de los clientes puede ser

utilizada por los mercaddlogos como base o modelo para clasificar a sus clientes.

En primer lugar, una empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:

Clientes actuales: son aquellos (personas, empresa u organizaciones) que le
hacen compras a la empresa de forma periodica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los primeros ingresos que recibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el
mercado.

Clientes potenciales: son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
no realizan comparas a la empresa en la actualidad, pero que son
visualizaciones como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion
necesaria, el poder de compra y autoridad para comprar. Este tipo de clientes
es el que podria dar lugar a una determinado volumen de ventas en el futro, a
corto, mediano p largo plazo, y por tanto, se los puede considerar como la fuente

de ingresos futuros.

Esta primera clasificacion ayuda al mercadologo a planificar e incrementar

actividades con las que la empresa u organizacion pretenden lograr dos objetivos

que son de vital importancia:

e Retener a los clientes actuales.

o Identificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes actuales.
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Cada objetivo necesitara diferentes niveles de esfuerzo y distintas cantidades de
recursos. Por tanto, y aunque parezca una clasificacion demasiado obvia, se la puede
considerar como decisiva para el éxito de una empresa u organizacion, especialmente,

cuando esta se encuentra en mercados de alta competencia.

Por otro lado (VERTICE S.L., 2009, pags. 6,8) Se puede hacer muchas clasificaciones,
y muy variadas, de los tipos de clientes o pacientes que se alojan en los establecimientos

de alojamiento. Algunas de estas tipologias son las siguientes:

Segun un sentido general
» Clientes actuales

Aquellos que hacen uso de los productos o instalaciones de laempresa de forma
periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es la

fuente de ingresos real que percibe la empresa.

e Segun su vigencia
Clientes activos e inactivos: los clientes activos son aquellos en la
actualidad estan utilizando los servicios de la empresa. En cambio, los
clientes inactivos son aquellos que utilizaron los servicios de la empresa
bastante tiempo por tanto, se puede deducir que se pasaron a la
competencia, que estan insatisfechos con el servicio que recibieron o

que ya no necesitan de los servicios del establecimiento.

» Clientes potenciales
Aquellos que no hacen uso de las instalaciones o productos de la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque
tienen la disponibilidad necesaria, el poder de adquisicion necesario.

A este tipo de clientes se les podria considerar como fuente de ingresos futuros.
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Los clientes son la base fundamental de toda empresa pero es importante clasificarlos
para poder brindarles un mejor servicio y poder satisfacer sus necesidades y
requerimientos. Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato cuenta con
clientes y/o socios activos e inactivos los cuales aportan al crecimiento de esta
institucion la misma que vela por mejorar la calidad de vida de sus socios y el cuidado

de su patrimonio.

2.5. HIPOTESIS

La eficiente aplicacion del Inbound Marketing contribuira a incrementar la Cartera de
Clientes de la COAC AMBATO LTDA., de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua.
2.6. VARIABLES

e Variable independiente: Inbound Marketing

e Variable dependiente: Cartera de Clientes
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la
fundamentacion filosofica, para la realizacién del presente proyecto se utilizo el

enfoque cuali-cuantitativo por las siguientes razones.

Por medio de este enfoque es posible comprender el problema lo que proporciona una
visién mas clara de la situacion actual. A través de la contextualizacion del problema
se puede lograr un andlisis de la situacion empresarial. Con un analisis interno del
problema se comprende de mejor manera, lo cual hace posible una mejor solucion. Por
otro lado el proceso de investigacion es un punto importante ya que de este depende un

resultado satisfactorio.

Ademas esta investigacion nos permitié definir las razones de la carencia de una
estrategia de mercado en la COAC AMBATO LTDA., que ha originado el problema,
objeto de estudio en donde podremos cuantificar el grado de incidencia que afecta al

incremento de la Cartera de Socios-Clientes de la misma.
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3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

3.2.1.

3.2.2.

Investigacion bibliografica o documental:

Para realizar el presente proyecto de investigacion se utilizo la modalidad
biografica documental, la cual se centrara en informacidn ya existente en la
biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas como libros, tesis,
revistas, internet y documentos relacionados con la problemaética que enfoca el
estudio. Esta informacion se recopilara con base en la necesidad de analizar
detenidamente los apoyos bibliograficos que facilitaron el desarrollo de la

investigacion.
Investigacion de campo:

Se utiliz6 también la investigacion de campo, porque a través del contacto
directo con los involucrados en el problema, que en este caso son los clientes y
colaboradores de la COAC AMBATO LTDA.

A través de encuestas se podra recolectar la informacion necesaria y suficiente

para conocer la realidad de la empresa y conocer el problema objeto de estudio.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecto se utiliz6 los siguientes tipos de investigacion.

3.3.1.

Investigacion Exploratoria:

La investigacion exploratoria ayudo a plantear el problema, para describir las
caracteristicas méas importantes del problema, teniendo una idea clara de la
realidad para aplicar la investigacion correlacional que facilitara al
investigador conocer el nivel de relacion que existe entre las dos variables del

problema, permitiendo asi alcanzar los objetivos de la empresa de la empresa.
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3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

3.3.5.

La investigadora debe conocer las necesidades que tienen los clientes, para
aportar soluciones al problema planteado en la COAC AMBATO LTDA.

Investigacion Descriptiva:

Para realizar el proyecto de investigacion se utilizd la modalidad bibliografica
documental, con el objeto de formular, describir y aplicar la metodologia del
Inbound Marketing para incrementar la Cartera Clientes con el fin de obtener
la sostenibilidad de la COAC AMBATO LTDA.

Investigacion Correlacional:

El propdsito fue medir el grado de impacto entre las variables que se manipulan
en el problema, de tal manera que podamos relacionar la Variable
Independiente que se refiere al Inbound Marketing y la Variable Dependiente
que es Cartera de Clientes, con el fin de evaluar la variaciones de
comportamiento, determinando las causas, efectos y conceptualizando con la
teoria disponible, por lo cual fue necesario utilizar una herramienta
fundamental para el investigador denominada Chi Cuadrado, la cual permitio

comprobar la hipotesis citada.

Investigacion Explicativa:

El objetivo fue explicar el fendmeno, llegar al conocimiento de las causas, es
el fin altimo de la investigacion. Se pretende llegar a generaciones extensibles
méas alla de los sujetos analizados; utilizan basicamente metodologia

cuantitativa, la cual demostrara que el analisis propuesto es valedero.

Investigacion de Campo:

La presente investigacion se realizd a los clientes internos y externos de la
COAC AMBATO LTDA,, de la provincia de Tungurahua, cuidad Ambato.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA

El segmento de mercado natural de la COAC AMBATO LTDA., son los
microempresarios, tanto de produccion, comercio o servicios, de la provincia de

Tungurahua, Ambato.

Para la presente investigacion referente a la COAC AMBATO LTDA., se ha
identificado la siguiente poblacion motivo de estudio, misma que esta constituida por
clientes internos que conforman un total de 50 colaboradores y clientes externos
conformados por los socios inactivos y los clientes de la institucion durante al afio 2013

de la oficina Matriz, ubicada en la cuidad de Ambato provincia de Tungurahua.

Tabla 1: CLIENTES INTERNOS DE LA COAC AMBATO LTDA.

% <
VARIABLE DATOS DATOS FUENTE [ANO
COAC
0,
Colaboradores 50 100% Ambato 2013
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: COAC AMBATO LTDA.

Debido a que el nimero de clientes internos es manejable, no se aplicaran ninguna
férmula que nos permita calcular la muestra, de tal manera que se aplicaran las

encuestas en su totalidad para obtener una mayor efectividad en los resultados.
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Tabla 2: SEGMENTACION CLIENTES Y SOCIOS EXTERNOS DE LA COAC
AMBATO LTDA.

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: COAC AMBATO LTDA.

FORMULA PARA CALCULAR LA MUESTRA:

Simbologia:

n = Tamafo de muestra

PQ = Constante varianza 0.25
N = Poblacién

E = Margen de error 5 %

K = Coeficiente correlacional del error 2
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| Activos 15,741 i 80.18% |SOAC 19013
SOC'OS AmbatO
17650 _ 1,009

Inactivos | 1999 10,8296 | COAC 5013
Ambato

. 100% |COAC
Clientes 4173 4173 Ambato 2013

TOTAL 21.823 6.082




DESARROLLO

PQN
n =
(N — 1)E2/K2 + PQ
B 0.25(6.082)
"= 6.082 — 1)0.052/2% + 0.25
_ 1521
1= 6.0810,001) + 0.25
1521
n=-—-—
6,331 De acuerdo al calculo de la muestra se obtiene
0= 24025 como resultado 240 encuestas las cuales se
distribuiran de la siguiente manera:
n = 240

Tabla 3: DISTRIBUCION DE LAS ENCUESTAS - CLIENTES EXTERNOS DE
LA COAC AMBATO LTDA.

Socios inactivos 1,909 31,39% 75
Clientes 4173 68,61% 165
TOTAL 6,082 100% 240

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: COAC AMBATO LTDA.

Para la aplicacion de las encuestas se han tomado a los socios inactivos Yy clientes de
la COAC AMBATO LTDA., del afio 2013. Del total de las 240 encuestas se distribuira
de la siguiente manera: a los socios inactivos que conforman un total de 1,909 personas
se aplicara 75 encuestas y a los clientes que conforman 4,173 personas se aplicaran
165 encuestas, para obtener los datos precisos para el desarrollo del tema de

investigacion.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

HIPOTESIS:

La eficiente aplicacion del Inbound Marketing contribuira a incrementar la Cartera de Clientes de la COAC AMBATO

LTDA., de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Inbound Marketing

resultados exitosos.

> Promociones

a través de los medios online?

v" Resultados

» Atraccion y
retencion de
clientes

¢Considera que la institucion utiliza
adecuadamente los medios online para atraer
y retener a sus clientes?

) - - TECNICASE
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
v' Productos y | 3 Tipos de ¢Conoce usted que productos oferta la COAC
Servicios Productos y AMBATO LTDA.?
Servicios
> Pagina web ¢Usted puede identificar si la COAC | Encuesta dirigida
El Inbound Marketing: AMBATO LTDA cuenta con una péagina |a los clientes
Se enfoca en generar interés web? internos y
en las personas hacia los ¢Qué servicios adicionales le gustaria recibir | externos.
productos y servicios que | v' Técnicas a través de la pagina web?
ofrece  la institucion, online ¢Cree usted que la COAC AMBATO LTDA. | Cuestionario
mediante la  aplicacién > Redes promueve sus servicios y productos por las
correcta de las técnicas sociales redes sociales?
online  para  obtener ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Conceptualizacion de variables
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VARIABLE DEPENDIENTE: Cartera de Clientes

actuales y potenciales con
los que cuenta una
empresa, a quienes brinda
informacién adecuada de
los productos y servicios
que ofrece.

» Fidelidad

¢Considera usted que los clientes actuales
manejan una fidelidad absoluta con la COAC
AMBATO LTDA.?

¢ Cree usted que la cooperativa se interesa por
los clientes que han paralizado sus relaciones
con la misma?

> Calidad en

la atencién

La calidad de atencion que usted recibe como
cliente es:

v" Informacion

> Clara
> Precisa

» Oportuna

Usted cree que la COAC AMBATO LTDA.
publica informacidn atractiva por los medios
online?

Coémo calificaria usted la informacion que
recibe por parte de la institucion.

Cree usted que la informacidn que recibe de
la institucion es clara, precisa y oportuna.

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS TECNICASE
INSTRUMENTOS
) ) ) » ¢Usted se encuentran satisfecho con los
La Carte_ra de Cllc_antes. v Clientes » Satisfaccion servicios ofertados?
es un conjunto de clientes Actuales

Encuesta dirigida a
los clientes internos
y externos.

Cuestionario

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Conceptualizacion de variables
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3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para la recoleccion de la informacion secundaria se utilizara medios como: internet,
tesis de grado y libros que se encuentran en biblioteca de la universidad. De igual
manera para la recoleccion de la informacion primaria estad fundamentada en

investigacion de campo en donde se aplicara encuestas (cuestionarios).

Tabla 4: TECNICAS E INSTRUMENTOS

TIPOS TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
1. Informacion Primaria 1.1 Campo, Encuesta 1.1.1 Cuestionario
2. Informacion 2.1 Bibliografias, Fichas | 2.2.1 Libros
Secundaria Bibliogréaficas )
2.2.2 Tesis
2.2..3 Internet

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Técnicas e instrumentos
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3.7. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla 5: PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

PREGUNTAS EXPLICACION

PREGUNTAS EXPLICACION

1.- ¢Para qué?

Para alcanzar los objetivos de la
investigacion.

2.- ¢A qué personas o sujetos?

Clientes internos y externos de la COAC
AMBATO LTDA.

3.- ¢Sobre qué aspectos?

Sobre el Inbound Marketing como
estrategia de captacion de clientes

4.- ¢ Quién?

La persona encargada de la recopilacion
de informacion Maria Poalasin.

5.- ¢Cuando?

Durante la elaboracion de la tesis de
mayo 2014 -febrero2015

6.- ¢ Lugar de recoleccion de la
informacion?

La recopilacion de informacion se
realizara en la COAC AMBATO LTDA,,
del Canton Ambato, Provincia de
Tungurahua

7.- ¢ Cuantas veces?

240 encuestas para clientes externos

50 encuestas para clientes internos

8.- ¢ Qué técnica de recoleccion?

Se utilizaran como técnica de recoleccion

de informacion la encuesta (VER
ANEXO 1: MODELO DE LA ENCUESTA)

9.- ¢Con qué?

Se disefara un cuestionario

10.- ¢ En qué situacion?

Enla COAC AMBATO LTDA.

Elaborado por: Maria Poalasin
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3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el procesamiento de las encuestas primero se verificara cada una de las
respuestas de las encuestas aplicadas a los clientes externos de la COAC AMBATO
LTDA., con el fin de detectar errores u omisiones, se eliminaron las respuestas
contradictorias y se organizaron de la forma maés clara posible facilitando la

tabulacion.

Una vez que los datos fueron codificados y revisados se procedié a tabular la
informacion mediante el programa SPSS «Startical Product and Service Solutions»,
en el mismo sistema se realizaron las tablas estadisticas y los graficos teniendo una

mayor apreciacion de los datos obtenidos.

Se examinaron los resultados estadisticos obtenidos, los mismos que permitieron
comprender el grado de la magnitud de los datos y el significado de los mismos, lo
cual facilitaran en la toma de decisiones para dar solucion al problema planteado

en la presente investigacion.

61



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Con la finalidad de conocer si la aplicacion del Inbound Marketing tiene relacion
con los clientes de la COAC AMBATO LTDA., se aplic6 240 encuesta a los
clientes y socios, los cuales conforman el total de los clientes externos y a los

clientes internos se aplicd 50 encuestas.

4.2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LAS
ENCUESTAS APLICADAS A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA COAC
AMBATO LTDA.

Oficina:

Las encuestas se aplicaron en la oficina matriz, ubicada en la ciudad de Ambato,

provincia de Tungurahua.
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GENERO DE LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA COAC AMBATO LTDA.:

Tabla 6: GENERO

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 124 51,7 51,7 51,7
Femenino 116 48,3 48,3 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Grafico 4: GENERO

Género

B Masculino
CIFemenino

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

Del total de encuestas aplicadas a la muestra designada de 240 se obtuvo como resultado que
el 51,7% que representa a 124 personas son de sexo masculino y el 48,3% que representaa 116
personas de sexo femenino, los mismos que acuden a la cooperativa para hacer uso de los
productos y servicios, conformando asi el total de socios y clientes de la Cooperativa.

Se deduce a que la mayor parte de los clientes y socios de la COAC AMBATO LTDA. son de
sexo masculino.
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NIVEL DE INSTRUCCION DE LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA COAC

AMBATO LTDA.:
Tabla 7: NIVEL DE INSTRUCCION

Nivel de instruccion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Secundaria 132 55,0 55,0 55,0
Técnica 39 16,3 16,3 71,3
Superior 35 14,6 14,6 85,8
Otros 34 14,2 14,2 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 5: NIVEL DE INSTRUCCION

Nivel de instruccion

M Secundaria
M Técnica

| Superior
Cotros

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

El nivel de instruccion total de las encuestas aplicadas a la muestra designada de 240 clientes
y socios el 55% es de nivel secundario, el 16,3% es técnico, el 14,6% es superior, mientras
que el 14.2% se incluyen en otras opciones de estudio.

Se llega a la conclusion de que la Cooperativa cuenta con clientes y socios de nivel de
instruccion secundaria.
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LUGAR/RESIDENCIA DE LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA COAC
AMBATO LTDA.:
Tabla 8: LUGAR/RESIDENCIA
Lugar/Residencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Rural 147 61,3 61,3 61,3
Urbano 93 38,8 38,8 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Grafico 6: LUGAR/RESIDENCIA

Lugar/Residencia

Clrural
CuUrbano

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacion:

Segun las encuestas aplicadas el 61,3% que representa a 147 clientes y socios los cuales residen

en el area rural mientras que el 38,8% que representa a 93 clientes viven en el area urbana.

De tal manera que la mayoria de los clientes y socios de la Cooperativa que tienen sus ahorros

residen en el area rural.
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1. ¢Conoce usted que productos y/o servicios ofertala COAC AMBATO LTDA.?

Tabla 9: CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA

COOPERATIVA
Conocimiento de los productos y/o servicios de la cooperativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 229 95,4 95,4 954
No 11 4,6 4,6 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 7: CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA
COOPERATIVA

Conocimiento de los productos ylo servicios de la cooperativa

Hsi
Cno

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacion:

Del total de las encuestas aplicadas a la muestra establecida el 95,4% que representa a 229 de
los clientes si tienen conocimiento de todos los productos y servicios que ofrece la cooperativa
mientras que el 4,6% que representa a 11 clientes no tienen conocimiento de los mismos.
Actualmente la institucion se esta enfocando en proporcionar informacion adecuada de todos

los productos y servicios que ofrece para evitar que los clientes acudan a la competencia.
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2. ¢Usted se encuentra satisfecho con los productos y/o servicios ofertados por la COAC
AMBATO LTDA.?

Tabla 10: SATISFACCION DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA

COOPERATIVA
Satisfaccion de los productos y/o servicios de la cooperativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 153 63,8 63,8 63,8
No 87 36,3 36,3 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos
Gréfico 8: SATISFACCION DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA
COOPERATIVA

Satisfaccion de los productos ylo servicios de la cooperativa

Msi
Eno

36,3%

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos el 63,8% que representaa 153 clientes y socios se encuentran satisfechos
por el uso de los productos y/o servicios que ofrece la cooperativa, mientras que el 36,3% que representa
a 87 clientes no se encuentra satisfecho del uso de los mismos.

Se puede determinar que los clientes actualmente se encuentran satisfechos al acudir a la institucion y
hacer uso de los productos y servicios de la misma., teniendo en cuenta que existe un pequefio
porcentajes de clientes y socios que no se encuentran satisfechos, por lo que es importante realizar

actividades que disminuir la insatisfaccion de los clientes.
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3. Esta de acuerdo con el costo financiero que aplica la COAC AMBATO LTDA. por
la utilizacion de sus productos y/o servicios?

Tabla 11: COSTO FINANCIERO

Costo financiero

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 163 67,9 67,9 67,9
No 77 32,1 32,1 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Grafico 9: COSTO FINANCIERO

Costo financiero

Wi
(]

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacion:

Del total de las encuestas aplicadas a la muestra establecida el 67,9% que representa a 163 clientes y
socios si estan de acuerdo con los costos financieros que aplica la institucion en el uso de los productos
y servicios mientras que el 32,1% que representa a 77 clientes y socios no estan de acuerdo con el costo
financiero que aplica la institucion.

Se deduce que la mayor parte de los clientes y socios si estan de acuerdo con el costo financiero que
aplica la institucidn por lo que es impdrtate que la institucién realice un constante estudio en relacién al
costo financiero competitivo, para retener y atraer socios.

68



4. De qué manera considera que la COAC AMBATO LTDA. promueve los productos
y/o servicios mediante la pagina web, redes sociales y medios electrénicos?

Tabla 12: MANERA EN QUE LA COAC AMBATO LTDA. PROMUEVE LOS PRODUCTOS
Y/O SERVICIOS MEDIANTE LA PAGINA WEB, REDES SOCIALES Y MEDIOS
ELECTRONICOS

Manera en que la cooperativa promueve los productos y/o servicios mediante la pagina web,
redes sociales y medios electronicos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 23 9,6 9,6 9,6
Muy bueno 32 13,3 13,3 229
Bueno 89 37,1 37,1 60,0
Malo 96 40,0 40,0 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 10: MANERA EN QUE LA COAC AMBATO LTDA. PROMUEVE LOS
PRODUCTOS Y/O SERVICIOS MEDIANTE LA PAGINA WEB, REDES SOCIALES Y
MEDIOS ELECTRONICOS

Manera en que la cooperativa promueve los productos ylo servicios mediante la
pagina web, redes sociales y medios electronicos

M Excelente
B Muy bueno
O Bueno
Hmalo

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos
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Andlisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a la muestra establecida indica que
el 40% que representa a 96 clientes y socios sefialan que la institucion cuenta con una
manera inadecuada para promover los productos y/o servicios mediante la pagina
web, redes sociales y medios electrénicos, por otro lado el 37,1% que representa a 89
clientes y socios indican que la manera de promover los servicios mediante dichos
medios, es buena, el 13,3% que representa a 32 personas indican que la manera de
promover pos productos y servicios es muy buenay el 9,6% que representa a 23 socios
y clientes de la institucién indican que la manera de promover los productos y servicios

es excelente.

Por lo tanto se deduce que la COAC AMBATO LTDA no promueve correctamente 1os
productos y/o servicios en la pagina web, redes sociales y medios electrénicos, teniendo
en cuenta que es importante contar con un nivel de excelencia al promover los

productos y servicios, para captar la atencion de los clientes y socios.
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5. ¢Qué servicios adicionales le gustaria recibir en la pagina web de la institucion?

Tabla 13: SERVICIOS ADICIONALES EN LA PAGINA WEB DE LA INSTITUCION
Servicios adicionales en la pagina web de la institucion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Consulta de estados de cuenta 67 27,9 279 279
en linea
Tienda virtual 40 16,7 16,7 44,6
Recaudaciones varias 59 24,6 24,6 69,2
Pago de servicios basicos 74 30,8 30,8 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Fernanda Poalasin

Fuente: Encuesta

Gréfico 11: SERVICIOS ADICIONALES EN LA PAGINA WEB DE LA

INSTITUCION

Servicios adicionales en la pagina web de la institucion
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas aplicadas, los clientes y socios han mencionado que como servicios adiciones en

la pagina web de la institucion les gustaria contar con el servicio de pagos de servicios bésicos

conformando esta eleccion el 30,8% que representa a 74 personas, el 27,9% que representa a 67 personas

les gustaria disponer del servicio de consultas de estados de cuenta en linea, el 24,6% que representa a

59 personas les gustaria contar con recaudaciones varias, el 16,7% que representa a 40 personas

prefieren disponer de una tienda virtual para facilitar sus compras.

Los servicios adicionales que les gustaria disponer a los clientes y socios les permitiria a ahorrar tiempo

y permanecer como socios y clientes de la institucion, ayudando a que la institucion al igual que los

mismos

imprescindibles en la pagina web.
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6.

Tabla 14: PROMOCION A TRAVES DE LOS MEDIOS ONLINE

¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir a través de los medios online?

Promociones a través de los medios online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Créditos inmediatos 108 45,0 45,0 45,0
Tasas de interés competitivos 82 34,2 34,2 79,2
Recordatorios online 50 20,8 20,8 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 12: PROMOCION A TRAVES DE LOS MEDIOS ONLINE
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

Las promociones que han elegido los clientes y socios de acuerdo a las encuestas aplicadas, se

obtiene que el 45% que representa a 108 personas les gustaria que la institucion disponga de

créditos inmediatos sin mucho papeleo, el 34,2% que representa a 82 personas les gustaria

adquirir tasas de interés competitiva, mientras que el 20,8% que representa a 50 personas

prefiere contar con recordatorios en linea ya que le permitira acordarse de sus actividades en

la institucion.

Los créditos inmediatos y las tasas de interés competitivos son la opcion mas elegida por

clientes y socios de la institucion ya que si obtienen créditos inmediatos y sin mucho papeleo

podran seguir formando parte de la institucién y no acudir a la competencia y de igual manera

con las tasas de interés, los clientes se mantendran como inversionistas en la institucion.
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7. ¢Considera que la COAC AMBATO LTDA. utiliza adecuadamente los medios online
para atraer y retener a sus clientes y socios?

Tabla 15: USO ADECUADO DE LOS MEDIOS ONLINE PARA ATRAER Y RETENER A
LOS CLIENTES Y SOCIOS

Uso adecuado de los medios online para atraer y retener a los clientes y socios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos En ocasiones 62 25,8 25,8 25,8
Casi nunca 155 64,6 64,6 90,4
Nunca 23 9,6 9,6 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 13: USO ADECUADO DE LOS MEDIOS ONLINE PARA ATRAER Y RETENER A
LOS CLIENTES Y SOCIOS

Uso adecuado de los medios online para atraer y retener a los clientes y socios
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Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a la muestra establecida, el 64,6% que representa a
155 clientes y socios de la cooperativa indican que casi nunca la institucion realiza el uso adecuado de
los medios online para atraer y retener a los socios y clientes, el 25,8% que representa a 62 personas
indican que la institucion en ocasiones utiliza adecuadamente los medios online, mientras que el 9,6%
que representa a 23 de los clientes y socios mencionan que la institucién nunca utiliza los medios online
para atraer y retener a los socios.

Se determina que a institucion no utiliza adecuadamente los medios online para retener y atraer a los
clientes y socios, teniendo en cuenta que los clientes es una parte primordial para el funcionamiento de
la institucion, por lo tanto se recomienda al encargado de marketing o del &rea comercial que realice el
uso adecuado de los medios online ya que a la vez permite incrementar la imagen de la institucion en

dichos medios.
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8. ¢Considera usted que los socios actuales manejan una fidelidad absoluta con la
COAC AMBATO LTDA.?

Tabla 16: FIDELIDAD DE LOS SOCIOS Y CLIENTES HACIA LA COOPERATIVA
Fidelidad de los socios y clientes hacia la cooperativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Si 13 5,4 5,4 5,4
No 91 37,9 37,9 43,3
Desconoce 136 56,7 56,7 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 14: FIDELIDAD DE LOS SOCIOS Y CLIENTES HACIA LA
COOPERATIVA

Fidelidad de los clientes y socios hacia la cooperativa

[E pesconoce

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se obtiene que el 56,7% que representa
a 136 clientes y socios desconocen que los socios actuales mantengan una fidelidad absoluta hacia la
cooperativa, el 37,9% que representa a 91 clientes indican que los socios actuales no mantienen una
fidelidad absoluta hacia la institucion, mientras que el 5,4% que representa a 13 clientes indican que no
existe fidelidad de los socios hacia la cooperativa.

La mayoria de los clientes y socios sefialan que no tiene conocimiento se los socios actuales son fieles,
por otra parte indican que los socios no son fieles a la institucion porque esta no cumple con los

requerimientos financieros que buscan y prefieren ir a otras instituciones financieras.
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9. ¢Cree usted que la COAC AMBATO LTDA. se interesa por los clientes inactivos?
Tabla 17: INTERES DE LA COAC AMBATO LTDA. HACIA LOS CLIENTES Y SOCIOS

INACTIVOS
Interés de la COAC AMBATO LTDA. hacia los clientes y socios inactivos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 30 12,5 12,5 12,5
En ocasiones 66 27,5 27,5 40,0
Casi nunca 90 375 375 77,5
Nunca 54 22,5 22,5 100,0

Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Grafico 15: INTERES DE LA COAC AMBATO LTDA. HACIA LOS CLIENTES Y SOCIOS
INACTIVOS

Interés de la cooperativa hacia los clientes y socios inactivos
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Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

Del total de las encuestas aplicadas a la muestra establecida se obtiene que el 37,5% que representaa 90
clientes y socios indican que la cooperativa casi nunca se interesa por los clientes y socios inactivos, el
27,5% que representa a 66 personas mencionan que la cooperativa en ocasiones se interesa por 10s socios
inactivos, el 22,5%que representa a 54 personas mencionan que la cooperativa nunca se interesa por los
clientes y socios inactivos, por otro lado el 12,5% que representa a 30 personas indican que siempre se
interesan por los socios.

Se puede concluir que la institucién no tiene el interés de que los clientes y socios inactivos vuelvan a la
institucién para beneficiarse de los productos y/o servicios que esta ofrece, dejandolos al olvido e
impulsandoles a que sean parte de otras instituciones, se recomienda realizar un andlisis de las

necesidades y requerimientos de los clientes y socios para que estos no abandonen a la cooperativa.
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10. La calidad en la atencién que usted recibe como cliente es:
Tabla 18: CALIDAD EN LA ATENCION

Calidad en la atencién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje véalido acumulado
Validos Muy bueno 26 10,8 10,8 10,8
Bueno 169 70,4 70,4 81,3
Malo 45 18,8 18,8 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 16: CALIDAD EN LA ATENCION

Calidad en la atencion
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Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e interpretacion:

Mediante la aplicacion a la muestra seleccionada se obtiene que el 70,4% que representa a 169clientes,
los cuales indican que la calidad de la atencion es buena, el 18,8% que representa a 45 clientes y socios

mencionan que la calidad de la atencion es mala 'y por otra parte el 10,8% que representa a 26 personas

que indican que la calidad de atencion es muy buena.

Se puede determinar que la calidad de atencion en la cooperativa es buena, esta calificacion no es
suficiente para que la intuicidn mantenga una buena presencia en el mercado financiero, se recomienda

que el personal de la institucién cambie el modelo de atencidn para lograr un nivel de atencién de

excelencia.
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11. Considera que la informacién electrénica que publica la cooperativa es:

Tabla 19: INFORMACION ELECTRONICA QUE PUBLICA LA COOPERATIVA
Informacién electrénica que publica la cooperativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Clara 221 92,1 92,1 92,1
Oportuna 19 79 79 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 17: INFORMACION ELECTRONICA QUE PUBLICA LA COOPERATIVA

Informacion electronica que publica la cooperativa
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacién:

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se obtiene que el 92,1% que
representa a 221 clientes y socios, indican que la informacién electronica que publica la
cooperativa es clara mientras que el 7,9% que representa a 19 clientes sefialan que la
informacién que publica es oportuna.

Actualmente la cooperativa no difunde adecuadamente la informacién mediante los medios
electrénicos y no se interesa en generar informacién atractiva y precisa, solo se enfoca en
difundir informacion clara y algo oportuna, el encargado de marketing debe generar
informacién que satisfaga los requerimientos de los socios para que estos ahorren tiempo y

puedan hacer el uso correcto de la informacion mediante los medios electrénicos.
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12. Cémo calificaria usted la informacion que recibe por parte de la COAC AMBATO
LTDA.?

Tabla 20: CALIFICACION DE LA INFORMACION ELECTRONICA

Calificacion de la informacion electronica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Buena 111 46,3 46,3 46,3
Mala 129 53,8 53,8 100,0
Total 240 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 18: CALIFICACION DE LA INFORMACION ELECTRONICA

Calificacion de la informacion electronica
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a la muestra seleccionada, el 53,7% que
representa a 129 clientes indican que la informacidn que recibe de la cooperativa es mala mientras que
el 46,3% que representa 111 clientes y socios indican que la informacion es que proporciona la
cooperativa es buena.

Debido a estos resultados es importante analizar la informacién que se va a publicar, que muchas veces
los socios y clientes no encuentran la informacion que buscan de acuerdo a los productos y servicios
que utilizan, muchos de ellos indican que es muy simple y no cuenta con las bases necesarias para
resolver las inquietudes de los socios.
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4.3. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LAS
ENCUESTAS APLICADAS A LOS CLIENTES INTERNOS DE LA COAC
AMBATO LTDA.

GENERO DE LOS CLIENTES INTERNOS DE LA COAC AMBATO LTDA.:

Tabla 21: GENERO

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 23 46,0 46,0 46,0
Femenino 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 19: GENERO
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

Del total de encuestas aplicadas a la muestra designada de 50 personas que laboran en la
institucion se obtuvo como resultado que el 54% que representa a 27 personas son de sexo
femenino y el 46% que representa a 23 personas de sexo masculino, los mismos que hacen uso
de los productos y/o servicios de la cooperativa.

Se deduce a que la mayor parte de los colaboradores de la COAC AMBATO LTDA. son de
sexo femenino, teniendo en cuenta que la diferencia no es muy alta.
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4.4NIVEL DE INSTRUCCION DE LOS CLIENTES INTERNOS DE LA COAC
AMBATO LTDA.:

Tabla 22: NIVEL DE INSTRUCCION

Nivel de instruccion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Secundaria 5 10,0 10,0 10,0
Técnica 14 28,0 28,0 38,0
Superior 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 20: NIVEL DE INSTRUCCION
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

El nivel de instruccion total del personal que forman parte de la institucién, el 62% que
representa a 31 personas es superior, el 28% que representa a 14 personas es técnica, mientras
que el 10% que representa a 5 personas es secundaria.

La Cooperativa cuenta con personal que tenga un adecuado nivel de educacién para el
cumplimento de las actividades para el logro de objetivos.
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LUGAR/RESIDENCIA DE LOS CLIENTES

AMBATO LTDA.:

Tabla 23: LUGAR/RESIDENCIA

Lugar/Residencia

INTERNOS

DE LA COAC

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Rural 22 44,0 44,0 44,0
Urbano 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 21: LUGAR/RESIDENCIA
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Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Internos

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas aplicadas el 56% que representa a 28 colaboradores de la institucion

los cuales residen en el area urbana mientras que el 44% que representa a 22 personas viven

en el area rural.

De tal manera que se deduce que la Cooperativa cuenta colaboradores que residen en el area

urbana.
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1. ¢Conoce usted que productos y/o servicios ofertala COAC AMBATO LTDA?

Tabla 24: CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA COAC
AMBATO LTDA.

Conocimiento de los productos y/o servicios de la cooperativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Si 50 100,0 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Grafico 22: CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA
COOPERATIVA

Conocimiento de los productos ylo servicios de la cooperativa

Hsi

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a las encuestas aplicadas a la muestra establecida el 100% del total de los colaboradores de

la institucion conocen todos los productos y servicios que ofrece la cooperativa.

Se logra determinar que los colaboradores de la institucién conocen a profundidad de los productos

y/servicios, por lo tanto es recomendable que estos den a conocer de forma clara y precisa a los socios

y clientes para captar su atencién y retenerlos satisfaciendo sus necesidades.
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2. ¢Usted se encuentra satisfecho con los productos y/o servicios ofertados por la COAC
AMBATO LTDA.?

Tabla 25: SATISFACCION DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA COAC AMBATO
LTDA.

Satisfaccion de los productos y/o servicios de la cooperativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos  Si 50 100,0 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Graéfico 23: SATISFACCION DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA
COOPERATIVA

Satisfaccion de los productos ylo servicios de la cooperativa
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100 %

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos el 100% de los colaboradores de la institucién se encuentran satisfechos

por el uso de los productos y/o servicios que ofrece la cooperativa.

De tal manera que los colaboradores se encuentran satisfechos al realizar alguna gestion financiera en la
institucién ya que esta cubre completamente sus requerimientos en el &mbito financiero y por ende estos

aparte de laborar en la institucién se mantiene como socios y clientes de la misma.
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3. Esta de acuerdo con el costo financiero que aplica la COAC AMBATO LTDA. por
la utilizacion de sus productos y/o servicios?
Tabla 26: COSTO FINANCIERO

Costo financiero

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 50 100,0 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 24: COSTO/FINANCIERO

Costo financiero

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

Del total de las encuestas aplicadas a la muestra establecida el 100% del personal de la
institucién estan de acuerdo con los costos financieros que aplica la institucién en el uso de los

productos y servicios.

Se deduce que la mayor parte de del personal estan de acuerdo con el costo financiero que
aplica la institucion por lo que es importate que la institucion realice un adecuado estudio para
aplicar un costo financiero competitivo, para retener y atraer socios.
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4. De qué manera considera que la COAC AMBATO LTDA. promueve los productos
y/o servicios mediante la pagina web, redes sociales y medios electrdnicos?

Tabla 27: MANERA EN QUE LA COAC AMBATO LTDA. PROMUEVE LOS PRODUCTOS Y/O
SERVICIOS MEDIANTE LA PAGINA WEB, REDES SOCIALES Y MEDIOS ELECTRONICOS

Manera en que la COAC AMBATO LTDA. promueve los productos y/o servicios mediante la

pagina web, redes sociales y medios electrénicos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 7 14,0 14,0 14,0
Muy bueno 10 20,0 20,0 34,0
Bueno 20 40,0 40,0 74,0
Malo 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 25: MANERA EN QUE LA COAC AMBATO LTDA. PROMUEVE LOS PRODUCTOS Y/O
SERVICIOS MEDIANTE LA PAGINA WEB, REDES SOCIALES Y MEDIOS ELECTRONICOS

Manera en que la cooperativa promueve los productos ylo servicios mediante la
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos
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Andlisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas al personal de la institucién indica
que el 40% que representa a 20 personas sefialan que la institucién cuenta con una
buena manera para promover los productos y/o servicios mediante la pagina web, redes
sociales y medios electrénicos, por otro lado el 26% que representa a 13 personas
indican que la institucién no dispone de una adecuada manera de promover los
servicios mediante dichos medios, el 20% que representa a 10 personas indican que la
manera de promover pos productos y servicios es muy buena y el 14% que representa

a 7 personas indican que la manera de promover los productos y servicios es excelente.

Por lo tanto se deduce que la COAC AMBATO LTDA., promueve los productos y/o
servicios en la pagina web, redes sociales y medios electrénicos de una manera
aceptable, teniendo en cuenta que es importante contar con un nivel de excelencia al

promover los productos y servicios, para captar la atencién de los clientes y socios.
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5. ¢Qué servicios adicionales le gustaria recibir en la pagina web de la institucion?

Tabla 28: SERVICIOS ADICIONALES EN LA PAGINA WEB DE LA INSTITUCION

Servicios adicionales en la pagina web de la institucion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Consulta de estados de cuenta en 10 20,0 20,0 20,0
linea
Tienda virtual 9 18,0 18,0 38,0
Recaudaciones varias 17 34,0 34,0 72,0
Pago de servicios bésicos 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Grafico 26: SERVICIOS ADICIONALES EN LA PAGINA WEB DE LA INSTITUCION

Servicios adicionales en la pagina web de la institucion
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas aplicadas, al personal de la institucion han mencionado que como servicios

adicionales en la pagina web de la institucion les gustaria disponer de recaudaciones varias conformando

esta eleccion el 34% que representa a 17 personas, el 28% que representa a 14 personas les gustaria

disponer del servicio de pago de servicios basicos, el 20% que representa a 10 personas les gustaria

contar con la consulta de estados de cuenta en linea mientras que el 18% que representa a 9 personas

prefiere disponer de una tienda virtual.

Los servicios adicionales que les gustaria disponer al personal de la institucion les permitiria a ahorrar

tiempo y permanecer como socios activos de la institucion, ayudando a que la institucion al igual de sus

socios resulten mutuamente beneficiados.
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6. ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir a través de los medios online?

Tabla 29: PROMOCIONES A TRAVES DE LOS MEDIOS ONLINE

Promociones a través de los medios online

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Créditos inmediatos 17 34,0 34,0 34,0
Tasas de interés competitivos 19 38,0 38,0 72,0
Recordatorios online 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Graéfico 27: PROMOCIONES A TRAVES DE LOS MEDIOS ONLINE

Promociones através de los medios online

D crédtos inmediatos

(5] Tasas de interés
competitivos

O Recordatorios online

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

Las promociones que han elegido los colaboradores de la institucion de acuerdo a las encuestas
aplicadas, se obtiene que el 38% que representa a 19 personas les gustaria que la institucién disponga de
tasas de interés competitivo, el 34% que representa a 17 personas les gustaria adquirir créditos
inmediatos sin muchos papeleo, mientras que el 28% que representa a 14 personas prefiere contar con

recordatorios en linea ya que le permitira acordarse de sus actividades en la institucion.

Las tasas de interés competitivas es la opcion mas elegida por los colaboradores de la institucion ya que

les motiva a seguir ahorrando el dinero en la misma institucion que laboran.
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7. ¢Considera que la cooperativa utiliza adecuadamente los medios online para atraer

y retener a sus clientes?
Tabla 30: USO ADECUADO DE LOS MEDIOS ONLINE PARA ATRAER Y RETENER A LOS
CLIENTES Y SOCIOS

Uso adecuado de los medios online para atraer y retener a los clientes y socios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos En ocasiones 19 38,0 38,0 38,0
Casi nunca 29 58,0 58,0 96,0
Nunca 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 28: USO ADECUADO DE LOS MEDIOS ONLINE PARA ATRAER Y RETENER A LOS
CLIENTE Y SOCIOS

Uso adecuado de los medios online para atraer y retener a los clientes y socios

[ En ocasiones
M Casi nunca
Nunca

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a la muestra establecida, el 58% que
representa a 29 personas indican que en ocasiones la institucion realiza el uso adecuado de los
medios online para atraer y retener a los socios, el 38% que representa a 19 personas indican
que la institucién casi nunca utiliza adecuadamente los medios online mientras que el 4% que
representa a 2 personas mencionan que la institucion siempre utilizan los medios online para
atraer y retener a los socios.

Se determina que a institucion no utiliza adecuadamente los medios online para retener y atraer
a los socios, teniendo en cuenta que los socios es una parte primordial para el funcionamiento
de la institucion, por lo tanto se recomienda al encargado de marketing o del &rea comercial
que realice el uso adecuado de los medios online ya que a la vez permite incrementar la imagen

de la institucion en dichos medios.
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8. ¢Considera usted que los clientes socios actuales manejan una fidelidad absoluta con
la COAC AMBATO LTDA.?
Tabla 31: FIDELIDAD DE LOS CLIENTES Y SOCIOS HACIA LA COAC AMBATO LTDA.

Fidelidad de los clientes y socios hacia la COAC AMBATO LTDA.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje véalido acumulado
Vélidos  Si 30 60,0 60,0 60,0
No 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Gréfico 29: FIDELIDAD DE LOS CLIENTES Y SOCIOS HACIA LA COAC AMBATO
LTDA.

Fidelidad de los clientes y socios hacia la cooperativa

Osi
L[]

60 %

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Analisis e interpretacién:

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se obtiene que el 60% que
representa a 30 colaboradores indican que los socios actuales si mantienen una fidelidad
absoluta hacia la cooperativa mientras que el 40% que representa a 20 colaboradores indican

que los socios actuales no mantienen una fidelidad absoluta hacia la institucion.

La mayoria de los colaboradores sefialan que no tiene conocimiento si los socios actuales son
fieles, por otra parte indican que los socios no son fieles a la institucion porque esta no cumple

con los requerimientos financieros que buscan y prefieren ir a otras instituciones financieras.
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9.

¢Cree usted que la COAC AMBATO LTDA. se interesa por los clientes y socios

inactivos?

Tabla 32: INTERES DE LA COAC AMBATO LTDA. HACIA LOS CLIENTES Y SOCIOS INACTIVOS

Interés de la COAC AMBATO LTDA. hacia los clientes y socios inactivos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 12 24,0 24,0 24,0
En ocasiones 20 40,0 40,0 64,0
Casi nunca 12 24,0 24,0 88,0
Nunca 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Graéfico 30: INTERES DE LA COAC AMBATO LTDA HACIA LOS CLIENTES Y SOCIOS INACTIVOS

Interés de la cooperativa hacia los clientes y socios inactivos
M siempre.

M En ocasiones
O casi nunca
W hunca

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:
Del total de las encuestas aplicadas a la muestra establecida se obtiene que el 40% que representa a 20

personas indican que la cooperativa en ocasiones se interesa por los socios inactivos, el 24% que
representa a 12 colaboradores indican que la cooperativa siempre se interesa por los clientes y socios
inactivos y el otro 24% del personal no se interesa por los clientes y socios inactivos, por otra parte el
12% que representa a 6 personas mencionan que le personal nunca se interesa por los clientes y socios
inactivos

Se puede concluir que segun los colaboradores, la institucion si tiene interés en los clientes y socios
inactivos ocasionalmente para que vuelvan a la institucion para beneficiarse de los productos y/o
servicios que esta ofrece, dejandolos al olvido e impulsandoles a que sean parte de otras instituciones,
se recomienda realizar un analisis de las necesidades y requerimientos de los socios para que estos no

abandonen a la cooperativa.
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10. La calidad en la atencién que usted recibe como cliente es:

Calidad en la atencién

Tabla 33: CALIDAD EN LA ATENCION

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 2 40 40 40
Muy bueno 13 26,0 26,0 30,0
Bueno 35 70,0 70,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Internos

Grafico 31: CALIDAD EN LA ATENCION

Calidad en la atencion

M Excelente
H My bueno
H Bueno

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

Mediante la aplicacion a la muestra seleccionada se obtiene que el 70% que representa a 35
colaboradores de la institucion, indican que la calidad de la atencidn es buena, el 26% que representa

a 13 colaboradores mencionan que la calidad de la atencién es muy buena, por otra parte el 4% de los

colaboradores mencionan que la atencién que brindan es excelente.

Se puede determinar que la calidad de atencién en la cooperativa es buena, esta calificacion no es
suficiente para que la intuicion mantenga una buena presencia en el mercado financiero, se recomienda

que el personal de la institucion cambie el modelo de atencién para lograr un nivel de atencion de

excelencia.
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11. Considera que la informacion electrénica que publica la COAC AMBATO LTDA es:
Tabla 34: INFORMACION ELECTRONICA QUE PUBLICA LA COAC AMBATO LTDA.

Informacién electrénica que publica la COAC AMBATO LTDA.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Atractiva 5 10,0 10,0 10,0
Clara 38 76,0 76,0 86,0
Precisa 2 4,0 4,0 90,0
Oportuna 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Grafico 32: INFORMACION ELECTRONICA QUE PUBLICA LA COAC AMBATO LTDA.

Informacion electronica que publica la cooperativa

M Atractiva
Clara

Oprecisa

W Oportuna

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas se obtiene que el 76% que representa
38 colaboradores de la institucion, indican que la informacidn electrénica que publica la cooperativa es
clara, el 10% que representa a 5 personas sefialan que la informacion que publica es oportuna, otro 10%

indican que la informacion es atractiva y un 4% indican que la informacion es precisa.

Segun el personal de la cooperativa la informacion que difunde mediante los medios electronicos es
adecuada y ya que cumple las cuatro fases de la informacion, ademas es importante que el encargado
de marketing recuerde siempre que debe generar informacion que satisfaga los requerimientos de los
socios para que estos ahorren tiempo y puedan hacer el uso correcto de la informacidon mediante los
medios electrénicos.
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12. Cémo calificaria usted la informacion que recibe por parte de la COAC AMBATO
LTDA.?

Tabla 35: CALIFICACION DE LA INFORMACION ELECTRONICA

Calificacion de la informacion electronica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Buena 45 90,0 90,0 90,0
Mala 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Graéfico 33: CALIFICACION DE LA INFORMACION ELECTRONICA

Calificacion de |a informacion electrénica

W Buena
Omala

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta Clientes Internos

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a la muestra seleccionada, el 90%
gue representa a 45 personas que laboran en la institucién indican que la informacién que recibe
de la cooperativa es buena mientras que el 10% que representa 5 personas indican que la
informacion es que publica la cooperativa es mala.

Debido a estos resultados es importante analizar la informacion que se va a publicar, que
muchas veces los socios no encuentran la informacion que buscan de acuerdo a los productos
y servicios que utilizan, muchos de ellos indican que es muy simple y no cuenta con las bases

necesarias para resolver las inquietudes de los socios.
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4.5. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes externos y

clientes internos se toman como referencia las siguientes preguntas y respuestas:

e Pregunta 4. ;De qué manera considera que la cooperativa promueve los
productos y/o servicios mediante la péagina web, redes sociales y medios
electronicos?

e Pregunta 9: ;Cree usted que la cooperativa se interesa por los clientes y socios

inactivos?

De tal manera que se procedio a verificar la hipotesis para determinar si es necesaria la
aplicacion del Inbound Marketing para incrementar la cartera de clientes de la COAC
AMBATO LTDA.

45.1. Planteamiento de la hipdtesis

“La ineficiente aplicacién del Inbound Marketing incide en la cartera de clientes de la
COAC AMBATO LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua”.

— Variable Independiente (X): Inbound Marketing

— Variable Dependiente (Y): Cartera de clientes

4.5.2. Modelo Ldgico

Ho: La eficiente aplicacion del Inbound Marketing NO contribuird a incrementar la
Cartera de Clientes de la COAC AMBATO LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia

de Tungurahua.
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H1: La eficiente aplicacion del Inbound Marketing Sl contribuird a incrementar la
Cartera de Clientes de la COAC AMBATO LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia

de Tungurahua.

4.5.3. Modelo Matemaético
Ho: X1 * XZ

Hi:XZ =0> X1

45.4. Prueba Estadistica

La prueba estadistica del Chi Cuadrado, permite determinar si el conjunto de

frecuencias observadas encaja con el conjunto de frecuencias esperadas.

Formula:

oy O

En donde:

x? = Chi Cuadrado
) = Sumatoria

O = Observadas

E = Esperadas
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4.5.5. Frecuencias observadas y frecuencias esperadas

A continuacién se presentan los resultados de las preguntas seleccionadas parael cruce
de variables, en donde se calcula las frecuencias observadas de las preguntas 4 y 9 de
las encuestas aplicadas a los clientes internos y externos, las cuales se han tomado

como referencia para la comprobacion de la hipétesis.

Pregunta 4:

¢De qué manera considera que la COAC AMBATO LTDA. promueve los productos

y/o servicios mediante la pagina web, redes sociales y medios electronicos?

Tabla 36: ENCUESTAS APLICADAS A LOS CLIENTES INTERNOS Y

EXTERNOS
Manera en que la COAC AMBATO LTDA. promueve los productos
y/o servicios mediante la pagina web, redes sociales y medios
electronicos
Alternativas Frecuencia

Excelente 30

Muy bueno 42

Bueno 109

Malo 109

Total 290

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta
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Pregunta 9:

¢Cree usted que la COAC AMBATO LTDA. se interesa por los clientes y socios
inactivos?

Tabla 37: ENCUESTAS APLICADAS A LOS CLIENTES INTERNOS Y

EXTERNOS
Interés de la COAC AMBATO LTDA. hacia los clientes y socios
inactivos
Alternativas Frecuencia
Siempre 42
En ocasiones 86
Casi nunca 102
Nunca 60
Total 290

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta

4.5.6. Combinacién de frecuencias

e Calculo de las Frecuencias Observadas:

Para el calculo de las frecuencias observadas se procede a copiar los valores que

proceden de las respuestas obtenidas de las encuestas aplicadas tanto de los clientes
internos y externos.
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Tabla 38: FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS

POBLACION -
Cll_entes Externos EXCELENTE MUY BUENO/ | BUENO/ MALO/ TOTAL
Clientes Internos ISIEMPRE EN CASI NUNCA
OCASIONES NUNCA
VI: Pagina web, redes
sociales y medios
electroénicos (Preg-4) - CE 23 32 89 96 240
VD: Clientes y socios
inactivos (Preg - 9) - CE 30 66 90 54 240
VI: Pagina web, redes
sociales y medios
electrénicos (Preg-4) - Cl 7 10 20 13 50
VD: Clientes y socios
inactivos (Preg - 9) - CI 12 20 12 6 50
TOTAL 72 128 211 169 580

Elaborado por: Maria Poalasin

Fuente: Encuesta

e Calculo de las Frecuencias Esperadas:

Para el calculo de las frecuencias esperadas se aplica la siguiente formula en

relacion a la tabla de frecuencias observadas:

_ (Total o marginal de reglon)(Total o marginal de columna)

fe=

N
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Tabla 39: TABLA DE FRECUENCIAS ESPERADAS

ALTERNATIVAS

POBLACION -
Clientes Externos
Clientes Internos EXCELENT LCh EKENO/ BUENO/ MALO/
E/SIEMPRE OCASIONES CASI NUNCA | NUNCA
VI: Pagina web, redes
sociales y medios
electrénicos (Preg-4) — CE 29,79 52,97 87,31 69,93
VD: Clientes y socios
inactivos (Preg - 9) - CE 29,79 52,07 87,31 69,93
VI: Pagina web, redes
sociales y medios
electronicos (Preg-4) — Cl 6,21 11,03 18,19 14,57
VD: Clientes y socios
inactivos (Preg - 9) - Cl 6,21 11,03 18,19 14,57

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Encuesta

4.5.7. Regla de Decisién y Nivel de Significancia

La regla de decision, se obtiene mediante el nivel de significancia que se presenta por
el margen de error del 0,05 lo cual indica que la probabilidad se encuentra entre el
95%.

1-0,05=0,95
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4.5.8. Grados de Libertad (GL)

Los grados de libertad se obtienen de acuerdo a la multiplicacién del nimero de las
filas menos uno por el nimero de columnas menos uno. (VER ANEXO 2: TABLA DE
DISTRIBUCION DEL CHI CUADRADO)

Calculo:
GI: (Reglones - 1) (Columnas — 1)
Gl: (r-1) (c-1)

Gl: (4-1) (4-1)

Gl: (3) (3)

Gl: 9

Entonces:

Con el 0,05 del nivel de significancia y 9 grados de libertad se obtiene H?t= 16,91

4.5.9. Célculo de frecuencias

Grado de significacion: 0,05

O= Frecuencias Observadas

E= Frecuencias Esperadas

O-E= Frecuencias Observadas menos frecuencias esperadas

(0 — E)2=Frecuencias Observadas menos frecuencias esperadas elevadas al cuadrado.
(0-E)?

E
elevadas al cuadrado dividido para las frecuencias esperadas.

= El resultado de las Frecuencias Observadas menos frecuencias esperadas
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Tabla 40: TABLA DE DATOS ANALIZADOS DE LA FRECUENCIA

. (0 -E)° (O-E)
){*:E - - O E 0-E (O-E)?
E E
VI: Péagina web, redes sociales y medios
electronicos (Preg-4) - CE -EXCELENTE 23 29,8 -6,8 46,15 1,55
VI: Péagina web, redes sociales y medios
electronicos (Preg-4) - CE -MUY BUENO 32 53,0 -21,0 439,55 8,30
VI: Péagina web, redes sociales y medios
electrdnicos (Preg-4) - CE -BUENO 89 87,3 1,7 2,85 0,03
VI Péagina web, redes sociales y medios
electrénicos (Preg-4) - CE -MALO 96 69,9 26,1 679,59 9,72
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
CE — SIEMPRE 30 29,8 0,2 0,04 0,00
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
CE - EN OCASIONES 66 53,0 13,0 169,90 3,21
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
CE - CASI NUNCA 90 87,3 2,7 7,23 0,08
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
CE —NUNCA 54 69,9 -15,9 253,80 3,63
VI Péagina web, redes sociales y medios
electronicos (Preg-4) - Cl -EXCELENTE 7 6,2 0,8 0,63 0,10
VI: Péagina web, redes sociales y medios
electrénicos (Preg-4) - ClI -MUY BUENO 10 11,0 -1,0 1,07 0,10
VI Péagina web, redes sociales y medios
electrénicos (Preg-4) - CI -BUENO 20 18,2 1,8 3,28 0,18
VI Péagina web, redes sociales y medios
electronicos (Preg-4) - CI -MALO 13 14,6 -1,6 2,46 0,17
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
Cl - SIEMPRE 12 6,2 58 33,56 541
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
Cl - EN OCASIONES 20 11,0 9,0 80,38 7,28
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
Cl - CASI NUNCA 12 18,2 -6,2 38,31 2,11
VD: Clientes y socios inactivos (Preg - 9) -
Cl — NUNCA 6 14,6 -8,6 73,43 5,04
Elaborado por: Maria Poalasin X2 — 41,86

Fuente: Encuesta
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4.5.10. Gréfico de la Verificacion de la Hipotesis:

Grafico 34: GRAFICO DEL CHI-CUADRADO

GRAFICO DEL CHI-CUADRADO
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Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Tabla de Frecuencias Observadas y Tabla de Frecuencias Esperadas

DECISION:

El valor de X2 ¢ = 41,36 es mayor a X!t = 16,91 y de acuerdo a lo establecido se
acepta la hipétesis alterna (H1): La eficiente aplicacion del Inbound Marketing Sl
contribuird a incrementar la Cartera de Clientes de la COAC AMBATO LTDA. de la

cuidad de Ambato, provincia de Tungurahua, con un nivel de confianza del 95%.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES:

Actualmente la COAC AMBATO LTDA. se est4 enfocando en proporcionar
informacion adecuada de todos los productos y servicios que ofrece, para
mantener a sus clientes y socios actualizados con el fin de evitar que acudan a
la competencia, utilizando todos los medios de comunicacion posibles ya sean
personales o electronicos, de acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas
aplicadas a los clientes externos se puede concluir que la cooperativa mantiene
informados a sus colaboradores de los productos y/o servicios de la institucion,
pero no los promueven correctamente en la pagina web, redes sociales y medios
electrénicos, cabe recalcar que la institucion si dispone de una péagina web y
estd presente en las redes sociales (Facebook) pero no se ha realizado un
adecuado manejo de los mismos, para que los clientes y socios se informen
correctamente y puedan hacer uso de los servicios financieros mediantes
dichos medios, de tal manera que sera necesario establecer servicios

adicionales y promociones que logren captar el interés de los socios y clientes.
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Al acudir a lainstitucion los socios y clientes se encuentran satisfechos al hacer
uso de los productos y servicios que oferta la COAC AMBATO LTDA., de
igual manera con el costo financiero y la atencion que ofrece la institucion,
teniendo en cuenta que existe un porcentaje considerable del total de los
clientes externos que no se encuentran satisfechos, debido a que la institucion
no les ha otorgado los créditos de forma inmediata, ademas que una parte del
personal de la misma no brinda una buena atencion. Por otra parte se puede
concluir que el personal de la institucion se encuentra satisfecho al realizar sus
actividades financieras, ya que esta cubre completamente sus requerimientos
en el &mbito financiero y por ende estos aparte de laborar en la institucion se
mantiene como socios y clientes de la misma. Sin embargo al analizar los datos
se determina que la mayoria de los clientes y socios sefialan que no tienen
conocimiento si los socios actuales son fieles y otros indican que no lo son
debido al sin nimero de instituciones financieras que existen en la cuidad de
Ambato y al desinterés que tiene la cooperativa hacia los clientes y socios

inactivos lo que ha ocasionado un decremento en la cartera de clientes.

La COAC AMBATO LTDA. no difunde adecuadamente la informacion
mediante los medios electronicos y no se interesa en generar informacién
atractiva y precisa, solo se enfoca en difundir informacién clara y algo
oportuna, sin embargo los clientes internos indican que generan informacion
clara, atractiva, oportuna y precisa, por lo que se puede concluir que la
institucién no utiliza una herramienta electronica adecuada para difundir
informacién de los productos y servicios que ofrece la institucion llegando a
una calificacion de la informacion entre mala y buena, indicando que la

informacion electrénica no influye para atraer y retener clientes.
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5.2. RECOMENDACIONES:

Para que los clientes y socios se puedan informar correctamente y puedan
hacer uso de distintos servicios financieros que les ahorre tiempo es importante
implementar servicios adicionales es en la pagina web de la instituciéon, como
el pago de servicios basicos, consultas de estados de cuenta en linea,
recaudaciones varias (SOAT, RISE), tienda virtual para facilitar sus compras,
de igual manera las promociones ayudaran a incrementar el interés hacia la
institucion, como los créditos inmediatos sin base y sin garante dependiendo su
capacidad de pago, tasas de interés competitivos aplicados a los depdsitos a
plazo fijo y recordatorios en linea ya que le permitira acordarse de sus
actividades en la institucion, esto ayudard a que la institucion mantenga a sus

socios y clientes en su cartera activa y puedan crecer mutuamente.

Para que la mayoria de los clientes se sientan satisfechos de todos los servicios
que brinda la institucidn se recomienda capacitar al personal de la institucion
para que brinden una excelente atencion y generarles un ambiente de trabajo
agradable. Es importante que la COAC AMBATO LTDA. se preocupe por los
clientes y socios inactivos para que estos vuelvan a la institucién y puedan
hacer uso de los productos y/o servicios de acuerdo a un adecuado analisis de
las necesidades y requerimientos de los mismos para que estos no abandonen
la institucidn y no acudan a la competencia y se pueda incrementar el nivel de

fidelidad hacia la misma.

Se recomienda disponer de un personal de marketing capacitado que analice la
informacién que se va a publicar la cual debe ser clara, atractiva, oportuna y
precisa, mediante la adecuada implementacion de la metodologia del Inbound
Marketing en base a los sitios Web 2.0 y al Software social, para incrementar
la Cartera de Clientes de la COAC AMBATO LTDA.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1. TEMA

Aplicacion del Modelo Metodolégico del Inbound Marketing en base a los sitios Web
2.0 y al Software social, para incrementar la Cartera de Clientes de la COAC AMBATO
LTDA. del Canton Ambato.

6.2. DATOS DE LA PROPUESTA

Elaborado por: Fernanda Poalasin

Institucién financiera: Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato Ltda.
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Lalama entre Av. Cevallos y Juan Benigno Vela

Costo de la propuesta: $6570,00

Financiamiento: Disefador grafico y recursos propios de la empresa

Tiempo estimado: Inicia en el mes de Noviembre del 2014 y Finaliza en el mes de
Febrero del 2015
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6.3. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Actualmente la presencia de una empresa o institucion en la web es muy importante,
ya que esta orientada a conseguir objetivos de comunicacién y por ende aporta en el
cumplimiento de la mision de las mismas. De acuerdo con Consultores de
Comunicacion Llorente & Cuenca, la comunicacion Online es una Herramienta

Decisiva.

(Revista Lideres, 2013, pags. 2,15) La Red en el Ecuador sigue creciendo: tanto en
numero de usuarios como en sus necesidades de informacion, cada vez mas especificas
y cada vez mas relacionadas con temas de actualidad y que afectan —para bien o para
mal- la presencia y reputacion de las empresas ecuatorianas. La tasa de penetracion de
Internet en el pais ya alcanzé el 35% segln el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, INEC (43% segun Internet World Stats), lo que nos convierte en el séptimo

pais de Sudamérica con el mayor nimero de usuarios conectados.

(...) La comunicacion online como una herramienta decisiva para la

responsabilidad corporativa.

Ciertas sefiales percibidas a partir del analisis realizado nos dicen que las empresas
ecuatorianas estan empezando a entender que una adecuada comunicacion online
afecta no solo a su negocio inmediato, sino también a su reputacion a mediano y largo

plazo.

Por ello, es decisivo generar una estrategia de comunicacion que sirva para crear una
buena imagen y demostrar que la empresa esta presente de forma positiva en todos los

entornos de Internet.

Las mayores empresas del Ecuador estudiadas ain no hacen uso generalizado de
elementos multimedia, audiovisuales e interactivos para contar sus acciones en

responsabilidad social. Entre las empresas que al menos utilizan dos de estos formatos
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para contar sus actividades podemos destacar a Telefénica Ecuador (Movistar), Yanbal
Ecuador, Pronaca y Contecon Guayaquil.

Segun (Espinosa, 2010, pags. 1-8) EIl primer ranking en Ecuador de sitios web de
empresas y reputacion online es el Primer Barometro de Presencia Online en Ecuador

enfocado en el posicionamiento y reputacion en internet y redes sociales.

Un estudio que mide la presencia de las empresas en la red a cargo de Llorente y Cuenca
ya antes realizado en Colombia, Espafia, Panama, Pert y México. El estudio contempla
a 62 empresas: 30 principales del Ecuador y 32 referentes segln su actividad. El
andlisis se concentra en el TOP 30 de empresas de la Bolsa de Valores de Quito,
Ecuador en “una fotografia de las empresas que apuestan su crecimiento a través de la

red”.

“Con la era de la comunicacion Web 2.0, ignorar el universo paralelo que representa el
Internet resulta un derroche de oportunidades por parte de las empresas que desean
proyectarse en la red”, dice el boletin enviado. Presentado, el lunes 29 de marzo en el

Swiss Hotel.

e EI 75% de las empresas del TOP 30 Bolsa de Valores de Quito (BVQ) descuida
su presencia en internet para sus principales palabras clave

e EI 84% de las empresas del Top 30 Ecuador no se preocupa por posicionar a
sus principales directivos en la Red.

e El sector financiero es el mas popular de la Red Ecuatoriana principalmente por

su presencia en medios de comunicacion.
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Grafico 35: PRESENCIA ONLINE DEL TOP 30 BVQ ECUADOR POR
SECTORES

3 « El sector financiero es el mas popular de la Red
ecuatoriana

LLORENTE & QUENCA B\/Q

Fuente: Datos presentados por Juan Carlos Gozzer, director de Comunicacién On Line para

América Latina de Llorente y Cuenca.

De acuerdo a (Rivera, 2012, pags. 9-12) Lo curioso del mundo de las redes sociales e
Internet, es que no siempre las empresas que en el mundo off line encabezan la listas
top de acuerdo a sus ingresos neto, tienen popularidad en el espacio online. Como es el
caso de Supermaxi, Eléctrica Quito, Pronaca, Holcim, Pinturas Céndor, Banco del
Pichincha, entre otros, que se encuentran ranqueadas entre las mas importantes del
Ecuador. En muchos casos tienen cuentas en una sola red social, o no tienen presencia
en ninguna, lo que demuestra una falta de estrategia o interés en relacionarse con sus

clientes.
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Las redes sociales son un espacio que esta siendo explorado por las empresas
ecuatorianas, pero se podria pensar por las cifras de seguidores, que es mas
aprovechado por empresas internacionales con sedes en nuestro pais, como es el caso
de Trident o Totto. Ademas, la popularidad en una red, no siempre se refleja en otra, y
eso esta vinculado con el uso y estrategia definido para cada canal y el uso de las redes
sociales por parte de los ecuatorianos.

Diego Bdveda, Experto en Estrategias de Comunicacion 2.0, asegura que las redes aun
no estan organizadas para vender productos, sino para establecer relaciones con los
consumidores. Por ello, el reto de las empresas es entender al pablico y estar atentos a

lo que ellos piensan para publicar informacion de relevancia.

Y aunque el mundo de las redes sociales no se limita a Facebook y Twitter, las empresas
tiendan a utilizan sélo estas opciones para comunicarse con los consumidores, cuando
las estrategias digitales pueden abarcar diversos canales y alternativas como YouTube,
LinkedIn, taringa, blogs, etc.

En la cuidad de Ambato existe una empresa dedicada al disefiar paginas web
(Connectambato, 2014, pag. 3) la cual menciona que una empresa que posea una
excelente pagina web sin recibir visitas no sirve de nada. Nuestra empresa garantiza
que su pagina web se encuentre sitiada en los buscadores mas importantes de la Web

de acuerdo a las especificaciones de cada una de estas.

El 90% de las visitas 0 mas de una pagina de Internet provienen de los motores de
busqueda. De este total, Google y Yahoo acaparan el 85% del trafico, mientras que el
resto es repartido entre MSN (BING), Alta vista, y los demés buscadores. Editando el
cddigo fuente de un sitio y fortaleciendo sus enlaces, es posible llevarlo a la cima de

las blsquedas.
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Por lo tanto (para la pagina web de tu empresa), aparecer en las primeras posiciones
para determinadas palabras o frases es de gran ayuda y muy buena fuente para

promover servicios, productos, o simplemente publicar informacion.

Empresas y compafiias de toda clase de mercados estan llevando a cabo campafias para
optimizar y promocionar a sus sitios para salir en los primeros puestos en las
buscadoras con el fin de aumentar las ventas, invirtiendo una cantidad de dinero que
rapidamente es recuperada, y es que el visitante de internet de cualquier parte del

mundo llega desde un buscador a su pagina y esta responde a sus necesidades.

Connect Ambato hace mencion de algunos clientes de su portafolio actual, cada uno
cuenta con diferentes proyectos de internet realizados con el fin de que los clientes
conozcan los productos y/o servicios que estas ofrecen, a las cuales les garantiza
incrementar el trafico de visitas en los diferentes sitios web, con el fin de que dichas
empresas consigan el éxito deseado. A continuacion empresas que disponen de
proyectos de internet: Camara de Comercio Ambato, Coop. Accion Tungurahua,
Cooperativa Coorambato, Automotores Carlos Palacios, Calzado Vecachi y Ecuador
online, entre las mas mencionadas. (VER ANEXO 3: INSTITUCIONES QUE
UTILIZAN PAGINAS WEB)

Por otra parte cabe mencionar que el Inbound Marketing juega un papel muy
importante en el disefio del software social y sitios web, ya que este se basa en la
atraccion hacia los productos y/o servicios de las diferentes empresas o instituciones.
La metodologia del Inbound Marketing se basa practicamente en: 1) Creacién de
contenidos de calidad multiformato, 2) Optimizacion del SEO y posicionamiento
online, 3) Promocion mediante una presencia activa en las redes sociales y 4)

Conversion del trafico o interés generados en ventas u otros objetivos tangibles.
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6.4. JUSTIFICACION

El éxito del software social y sitios web 2.0 se basa en la comunicacion online como
una herramienta decisiva para la responsabilidad corporativa, mediante la adecuada

implementacién de la metodologia del Inbound Marketing.

Las ventajas de utilizar estos medios es que son rapidos y faciles de manejar, baratos,
ademas ayudan a optimizar el marketing de los productos y/o servicios, permite
conocer de mejor manera las necesidades del mercado objetivo, incrementan el
posicionamiento corporativo, facilitan el nivel de comunicacion, mejoran las
relaciones con los clientes, incrementan el nivel de confianza y de credibilidad,
permiten a que la empresa o institucion amplié su éxito en el mercado nacional e
internacional. Teniendo en cuenta que el consumidor o internauta pasa mucho mas
tiempo navegando en internet lo cual también facilita establecer conversaciones

directas con ellos.

Por ende las diferentes empresas estan aprovechando su participacion en la red de
internet ofreciendo una adecuada comunicacion online lo cual no solo beneficia a su

negocio inmediato, sino también a su reputacién a mediano y largo plazo.

Segun (Pons Paez, 2010, pag. 5) La web 2.0, permite la colaboracion y participacion
de todos los usuarios de la red, permitiendo de esta manera que se comparta
informacion, la interoperabilidad del usuario con la red, enriqueciendo de esta manera
una Word Wide Web mas interactiva con aplicaciones mas dindmicas que proveen
participacion en linea con los usuarios, con aplicaciones que lleguen a ser verdaderas
comunidades virtuales, existiendo varias herramientas como bloggers, wikispaces y

google.

De acuerdo a la empresa Ambatefia Connectambato dedicada al disefio de paginas web
menciona que las diferentes empresa o instituciones al tener presencia en internet, las
empresas tienden a especializarse creando productos a la medida del cliente, y este a

su vez lo demuestra a través de comentarios positivos en el mismo sitio web o las
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Redes Sociales, conociendo asi lo que quiere, cdmo y cuando lo quiere. Por lo tanto,
los negocios deben estar atentos a los detalles, mostrando los puntos fuertes de su
empresa e invitando continuamente al visita de su pagina web ofreciendo ofertas,
promociones o dando consejos de uso 0 mantenimiento, logrando un buen nimero de
visitas, afiadiendo potenciales clientes, para lograr un retorno de inversion alto y

permanente, sus consecuentes ganancias y posterior expansi(’)n.

De acuerdo con el (Ministerio deTelecomunicaciones y Sociedad de la Informacion,
2013, pags. 3,5) Destaca la proporcion de empresas que utilizan Internet: las
microempresas alcanzan un 48,6%, las medianas empresas un 56,9% y las pequefias
empresas un 52,9%, dando un total general de 52,8%.

Las personas que conforman las MIPYMES, ubicadas en Quito, Guayaquil, Ambato,
Cuenca, Machala, Manta, entre otras ciudades, creen que el uso de las TIC, como es el

uso del Internet, les ayud6 a mejorar la gestion de la empresa, con un total de 95%.

6.5. OBJETIVOS
6.5.1. Objetivo General:

Aplicar el Modelo Metodoldgico del Inbound Marketing en base a los Sitios Web 2.0
y al Software social, para incrementar la Cartera de Clientes de la COAC AMBATO
LTDA. del Canton Ambato, provincia de Tungurahua.

6.5.2. Objetivos Especificos:
e Desarrollar la Metodologia del Inbound Marketing para generar informacion
de interés en los sitios web y el software social seleccionados.

e Seleccionar y disefiar sitios web 2.0 adecuados, para promover las
promociones, productos y servicios de la COAC AMBATO LTDA.
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e Identificar medios sociales que permitan captar el interés de los socios y
clientes actuales y potenciales para incrementar la cartera de clientes de la
COAC AMBATO LTDA.

6.6. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La presente propuesta estd enfocada en incrementar la cartera de clientes de la
institucion, satisfaciendo a clientes internos y externos de la misma mediante la
factibilidad politica, econdmica, tecnoldgica y cultural, lo cual facilitara el desarrollo

de la metodologia del Inbound Marketing en los Sitios Web 2.0 y Software Social.
6.6.1. Factibilidad Legal

La finalidad de la metodologia del Inbound Marketing es el de proporcionar
informacidn veridica a los clientes actuales y potenciales de la institucion, garantizando
el bienestar financiero a los mismos. Ademas permitira cumplir con lo dispuesto en
Ley Organica del Sistema Cooperativo y Financiero Popular y Solidario y en la
Constitucion Politica del Ecuador en relacion a la Ley de Comunicacion.

6.6.2. Factibilidad Econémica

La institucion al llevar un tiempo prudente en el mercado financiero es solvente para
cubrir los gastos que se presenten en la ejecucion de la propuesta. EI departamento a
cargo de distribuir el valor econdmico para el desarrollo de la investigacion es el

departamento financiero, el cual esta coordinado por la Lic. Cristina Yucailla.
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6.6.3. Factibilidad Tecnoldgica

La institucién financiera dispone de los elementos tecnolédgicos, como computadoras e
internet lo cual es imprescindible para la difundir la informacion en los medios online
seleccionados, lo cual indica que la institucion tiene libre acceso a diferentes

programas informaticos que ayudaran a cumplir con los objetivos establecidos.

De tal manera que al contar con las herramientas necesarias para llevar a cabo la

investigacion se determina que el aspecto tecnoldgico es factible.

6.6.4. Factibilidad Cultural

Actualmente el mundo del internet esta avanzando continuamente y por ende las
personas deben estar actualizadas para adaptarse con facilidad al mundo de la
tecnologia, de tal manera que el aspecto cultural es muy importante ya que la mayoria

de las personas utilizan el internet.

6.7. FUNDAMENTACION CIENTIFICO - TECNICA

6.7.1. Metodologia del Inbound Marketing

Para (Del Salto & Alvarez, 2012, pags. 11, 12) La clave para toda empresa, persona e
institucion es por lo tanto ser encontrada facilmente en Internet utilizando una serie de
técnicas y de comportamientos a tal efecto. Frente al modelo “martillo” de la “puerta
fria”, en el Marketing de Atraccion 2.0 o Inbound Marketing, vamos a utilizar toda una
gama de herramientas y contenidos para atraer a nuestros clientes potenciales tanto en
Google como en las redes y medios sociales (los social media).Para ello Indica que es
imprescindibles las siguientes cuatro fases desarrolladas estratégicamente en ese orden

(al menos inicialmente):
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1. Creacion: Una politica constante de generacion de contenidos de calidad
multiformato. Necesitamos contar con unos contenidos de primera y realizados
con conocimiento del medio online tanto a nivel multimedia como de textos
informativos en formatos novedosos como “e-books” facilmente descargables,
videos, presentaciones en Power-Point y un largo etcétera. Estos contenidos
han de estar segmentados y centrados en un publico estratégico que habremos

determinado previamente.

2. Optimizacion: Esta es la fase del SEO y del Posicionamiento Online. Es
esencial que nuestros clientes potenciales encuentren facilmente nuestra oferta
en Google y los deméas buscadores y en las rede sociales. Cuanto mejor
posicionados estemos, mas atraeremos Yy nos destacaremos sobre la
competencia - dado que como sabemos el 93% de los internautas no leen mas
alla de la primera pagina en Google cuando realizan una busqueda. Para ello es
imprescindible que hayamos investigado y determinado previamente las
palabras clave o “keywords” por las que queremos que se nos encuentre en los

buscadores.

3. Promocién: Mediante una presencia activa en las redes sociales y los “social
media”. Con toda probabilidad ya se esta produciendo una conversacion en
tiempo real sobre tu producto o servicio, lo quieras o0 no. Puedes actuar como
anfitridén de esta conversacion en tu propia pagina de Facebook o en tu cuenta
de Twitter, y de paso aprender sobre los requerimientos e intereses de tus
clientes presentes, pasados o futuros. Y aun mas: hay que invertir tiempo y
esfuerzo en promocionar inteligentemente en redes sociales construyendo una
comunidad de clientes, admiradores y fans. Ello nos llevard a una mayor

transparencia para la que debemos estar preparados.
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4. Conversion: Al final, nuestras iniciativas se han de traducir en una
“conversion” del trafico e interés generados en ventas u otros objetivos
tangibles. Atencion: aunque las redes sociales y muchas de nuestras iniciativas
online son “gratis”, requieren una inversion importante en tiempo y creatividad.
Y el tiempo, como todos sabemos, es dinero. Necesitamos establecer
previamente unos criterios para determinar el éxito de nuestras acciones:
¢Venta online? ;¢ Numero de fans? ¢ Impacto offline? Es por ello que hablaremos
conjuntamente de conversion y medicion: es altamente recomendable contar

con una serie de métricas objetivas y fiables.

llustracion 4: LAS CUATRO FASES DEL MARKETING DE ATRACCION 2.0
O INBOUND MARKETING

g

Convertir
& Medir

Las Cuatro Fases del Marketing de Atraccion 2.0

Fuente: (Del Salto &Alvarez, 2012, pags. 11, 12) “Marketing de Atraccion 2.0”. México.
CreativeCommons 3.0

Estas cuatro fases de Crear, Optimizar, Promocionar y Convertir constituyen el

Inbound Marketing pueden ser utilizadas por empresas que cuenten con un minimo

presupuesto, lo importante es que los especialistas en marketing tengan la dedicacion,
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la energia y la inteligencia de generar contenidos de auténtico valor afiadido para sus

clientes. Es esto es necesario dejar de comportarse como un anunciante o vendedor a

la antigua y convertirse en un socializador y generador de contenidos.

6.7.2.

Sitios web 2.0

Segun (Marin de la Iglesia, 2010, pag. 20) La Web 2.0 es solo una denominacién

extraordinariamente exitosa para la etapa en la que la web ha comenzado a utilizarse

para los objetivos para las que fue concebida hace algo méas de veinte afios: compartir,

colaborar, aportar, editar y sobre todo comunicar personas con personas.

De acuerdo a (Ramos Martin & Ramos Martin, 2014, pag. 19) La forma de organizar

y disefiar un sitio web, con toda su informacion para ser publicada y difundida en un

servidor conectado a la red de internet, es muy diferente a como la difundiriamos

utilizando el soporte tradicional en papel. Hay que tener en cuenta toda una serie de

recomendaciones que son propias y especificas de esta tecnologia:

Se debe elegir un dominio corto y facil de recordar. Es preferible él .com o le
propio del pais donde se quiera ubicar el sitio. (.es, en Espafia)

Hay que elegir un hosting, es decir una empresa que ofrezca el servicio de
alojamiento web, que sea del mismo pais para la empresa que ofrece el servicio
y la ubicacion del sitio a crear. Hay que evitar hostings lentos y con caidas
frecuentes, y tampoco conviene elegir alojamientos extremadamente baratos.
La informacion del sitio web debe estar lo mas estructurada posible, es decir,
hay que crear paginas y organizarlas por secciones, temas, productos o
servicios. Establecer jerarquias en arbol entre paginas, de manera que no se
superan los 4 o 5 niveles de jerarquia. Todas las paginas se enlazaran
adecuadamente, cada pagina tendra un enlace a todas las que estan por debajo
de su jerarquia, a la pagina superior en la jerarquia, a la pagina principal y al

mapa de la web.
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Por otro parte (Desongles Corrales, Ponce Cifredo, & otros, 2006, pag. 322) Afade
que una de las ventajas de la web es la posibilidad de recabar informacion
instantaneamente sobre los usuarios. Los formularios permiten que los usuarios
introduzcan informacion en la pagina HTML y la remitan, proporcionando un método
de suministrar esa informacion a un programa especifico que devuelva los resultados a
un usuario. Es un modo muy flexible de procesar los datos enviados desde un
navegador web y pasados a través del servidor y ademas es facilmente transportable a
través de multiples sistemas operativos. Como: CGl, es un interface estandar para que
los programas de acceso externo puedan comunicarse con los servidores. Permite

implementar formularios en las paginas HTLM.

Los sitios web 2.0 esta compuesto por loas wikis, blogs, google y otros mas, a

continuacion se detallan los mas importantes:

(Gallego & Alvarez, 2013, pags. 241,242) Indican que las Wikis son sitios web con
paginas publicadas por multiples voluntarios que pueden crear o editar la informacion
compartida, asi como irla enlazando mediante vinculos en su texto a los titulos de las
paginas que componen el/a wiki. Durante afios mantuvieron un estandar de sintaxis,
ahora las instrucciones de formateo son diferentes dependiendo del motor del/a wiki.
Las sencillas solo soportan texto basico, ero otros/as también cuadros, imagenes,
formulas e incluso otros elementos més interactivos como encuestas y juegos. Entre
sus propiedades figuran la libertad y rapidez para mejorar el portal de forma

instantanea. La mayoria estan abiertos sin necesidad de registrarse como usuario.

Blogs son sitios que se actualizan periédicamente recopilando de forma cronoldgica
los articulos de uno 0o mas autores, quien/es conserva/n por lo regular su identidad (no
son masivos como los periddicos digitales o sitios de noticias) y siempre la libertad de

dejar publicando lo que crea/n conveniente.

Existe la opcion del/os autor/es de que los lectores escriban comentarios y darles
respuesta, pero también es posible que la decision que se tome no permitira que todos

los internautas o incluso ninguno participe.
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(Prat & Santana Suérez, 2013) Menciona que existen multitud de herramientas de
busqueda en internet, generalistas o especializadas, mas o menos conocidas, mas o
menos utilizadas, pero la gran mayoria de los internautas solo utilizan algunas de ellas:

las mas importantes.

Google es, desde hace ya algunos afos, el primer buscador del mundo. Tanto a nivel
personal como profesional. Este buscador gestiona el solo cerca de dos mil millones de
busquedas diarias. Esta disponible en un centenar de idiomas. Puede encontrar una
imagen entre los miles de millones que tiene almacenados o una pagina web entre los
trillones de paginas que se encuentran en su base de datos. La eleccion del SEO - Search
Engine Optimization (optimizacién en buscadores), es importante ya que permite a un

usuario encontrar de manera rapida a una determinada empresa.

Segun (Quero Catalinas, Garcia Roman , & Pefia Rodriguez, 2007, pags. 27,28) En los
comienzos de las Ciberpégina o paginas web, estas eran muy simples con pocas
imagenes y textos sencillos y con una estructura de pagina y de navegacion previsible.
Esto también era debido a la calidad de accesos a internet, ya que estos eran a muy
poca velocidad. En la actualidad los disefiadores tenemos numerosas opciones para
elaborar la estructura de navegacion de la web, debido a la gran libertar y eleccion de
recursos. Entre otras cosas podemos recurrir a graficos para guiar a los visitantes de

nuestras paginas web.

La estructura de un conjunto de paginas web (sitios web) es muy importante, a que una
buena estructura no permitira visualizar todos los contenidos de una manera facil y
clara, mientras que un conjunto de paginas web con una mala estructura producira en
el visitante de la pagina una sensacion de estar perdido, no encontrara rapidamente lo
que busca y terminara por abandonar nuestro sitio. Antes de crear un conjunto de

paginas web hay que tener una idea clara de la estructura de dichas paginas.

Los sitios web ayudan a recabar informacion inmediata de los usuarios de un
determinado servidor, ya que estas permiten compartir informacion, colaborar, aportar,

editar y sobre todo comunicar personas con personas, ayudan a que las empresas o
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instituciones puedan lograr un posicionamiento online, ganando una buena reputacion

mediantes los medios que selecciones utilizar para ofrecer sus productos o servicios.

6.7.3. Software Social

Segun (Bradley & McDonal, 2011, pag. 238) El software social que posibilita, capta

y organiza la interaccion entre los participantes en un sitio o solucion social.

La capacidad para permitir la colaboracion de masas es lo que diferencia al software
social de otras tecnologias de colaboracién. Ejemplos del software social son las redes

sociales, foros de debate, localizacion de talento y muchas otras.

De acuerdo a (Prato, 2010, pags. 19,20,21) Las redes sociales en internet son sistemas
que permiten establecer relaciones con otros usuarios a los que se puede 0 no conocer

en la realidad.

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

relaciones cobran cada vez mayor relevancia.

Una red social es una estructura social que se puede representar en forma de uno o
varios grafos en el cual los nodos representan a individuos (a veces denominados
actores) y aristas relaciones entre ellos. Las relaciones pueden ser de distinto tipo, como

intercambios financieros, amistad o rutas aéreas.

También es el medio de interaccidn de distintas personas como por ejemplo juegos en

linea, chats, foros, spaces, etc.
Tipos de redes sociales:

e Redes para encuentros amorosos: en este ambito se destacan dos empresas
como la americana Matc y la francesa Meetic. Las dos son de pago, aunque en

Meetic las mujeres pueden emplear los servicios gratuitamente.
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Redes profesionales: como la norteamericana LinkedIn o la alemana Open BC.
De origen espafiol se destacan Neurona y eConozco. Todas ellas buscan unir
profesionales entre si y estan especialmente indicadas para perfiles comerciales.
Redes sociales de acuerdo a la comunidad de amigos: esta permite conocer
a gente a través de sus aficiones y opiniones. Son quizas las méas difundidas y
que mayor cantidad de miembros en sus comunidades posees. Las mas

conocidas actualmente son: MySpace, Twitter, Facebook.

Segun (DigiMarketing, 2014, pag. 2) Las redes sociales nos permiten conectarnos en

tiempo real y sin intermediarios a nuestros clientes. Podemos saber que piensan, que

sienten y que quieren.

Facebook, Twitter, YouTube, entre otras redes sociales, te permiten una relacion con

él y hacer que se enamoren de tu marca.

Facebook: Es la red social con mas usuarios en el pais, mas de 4mm de
ecuatorianos tienen perfil en Facebook. Las marcas podemos compartir
mensajes, estados, fotografias, videos y demas.

Twitter: Una de las redes sociales mas utilizadas el pais, pequefios mensajes
de 140 caracteres que se difunden de forma viral, excelentes para marcas
informaticas o con varias novedades.

YouTube: Un canal de videos online, excelentes para promover los videos
corporativos, de la presentacion o eventos de tu marca (o crear videos muy
creativos y difundirlos de forma viral)

Pinterest: Un corcho utilizado principalmente por mujeres. Les permite
categorizar sus gustos como marcas; valioso para crear relaciones con el target.
Gmail o Google Apps: Es un servicio de correo electrénico facil y eficaz. Es

una herramienta personal, de negocios o de organizaciones.
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lustracion 5: REDES SOCIALES

Fuente: http://mapautocad.blogspot.com/2013/01/siguenos-en-las-redes-sociales.html

El software social esta compuesto por diferentes elementos entre los mas conocidos y
utilizados por las personas e intuiciones son MySpace, Twitter, Facebook, YouTube,
Pinterest y G-mail 0 Google Apps. Las redes sociales son consideras como un espacio
de intercambio de informacién y generacion de relaciones. Ademéas favorecen el
contacto entre individuos, considerandose asi como la red social méas utilizada por los
cibernautas en donde estan interconectados y pueden interactuar con diferentes

personas.
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6.8. METODOLOGIA: MODELO OPERATIVO

6.8.1. Metodologia del Inbound Marketing en base a los Sitios Web 2.0 y Redes
Sociales (o Software Social).

— Crear: Sitios Web 2.0 y Redes sociales atractivos con esquemas dindmicos,
que contenga vinculos de informacion de la institucion de igual manera de los
productos y servicios de la misma.

— Optimizar: Posicionar la Ciberpégina y Redes Sociales en buscadores como
Google que potencien el posicionamiento SEO (Search Engine Optimization)
de la Cooperativa entre la competencia, mediante la creacion de palabras claves
como “Cooperativa Ambato” y “COAC AMBATO LTDA.”.

— Promocién: Desarrollar promociones con presencia atractiva en las ramas de
créditos, inversiones Yy ahorros. Previamente interconectados con las Redes
Sociales, Blog Institucional, Wikispace y Google para incrementar el interés
hacia las promociones e identificar los requerimientos e intereses de los clientes
y socios presentes. (VER ANEXO 5: PROMOCIONES)

— Conversion: La conversion del trafico de los sitios web se identificara en el
interés generado por los clientes y socios en los formularios de registros
HTML, en donde se obtendra una base de datos para comprobar su asistencia
a los sitios web como en la institucion. Para los medios sociales se podra medira

la conversidn por el nimero de visitas, nimero de seguidores, likes 0 me gusta.

6.8.2. Inbound Marketing — Sitios Web 2.0
Los sitios web seleccionados a desarrollar son: Ciberpagina o Pagina Web, Blog
Institucional, Google y Wikispace, para promover los productos y servicios de la
COAC AMBATO LTDA. Lainformacion a publicar en estos medios sera atractiva,
clara, precisa y oportuna, por ende la informacion estara ordenada por secciones,
temas, productos o servicios. (VER ANEXO 6: DISENO DE LOS SITIOS WEB Y
SOFTWARE SOCIAL)
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e Ciberpéagina o pagina web

Disefio de informacion y graficos para guiar a los visitantes de nuestra Ciberpégina
a encontrar la informacion indicada. La estructura de la Ciberpagina sera fécil y
clara para evitar que los visitantes abandonen nuestro sitio de informacion. El
dominio de la pagina web es el .com con el fin de facilitar la bdsqueda de la

Ciberpagina.
— Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.1: CIBERPAGINA)

— Indicadores:
= NUmero de visitas
* Ndmero de suscripciones

= Numero de paginas vistas (ventanas de la pagina web)

e Blog institucional

El blog institucional permitira que los usuarios se informen de articulos de interés
que publica la institucién. La estructura del blog estara de acuerdo al orden de los

temas atractivos de los productos y/o servicios.
— Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.2: BLOG INSTITUCIONAL)

— Indicadores:
=  NuUmero de visitas
= NuUmero de suscripciones

=  Comentarios
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e GO GLE - Posicionamiento SEO

Facilita la busqueda de la pagina web de la institucion mediante el posicionamiento
SEO (Search Engine Optimization) en donde sea crea palabras claves para que los
visitantes encuentren con mayor rapidez informacion de la institucion. En este caso
las palabras claves son “Cooperativa Ambato” y “COAC AMBATO LTDA.”

— Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.3: GOOGLE - POSICIONAMIENTO SEO)

— Indicadores:
= NuUmero de personas que ingresan el nombre de la institucién en el
buscador Google.

= NuUmero de visitas en los sitios web de la institucion.

e Wikispaces

Los wikis se van a crear para que los usuarios o visitantes que se relacionen con la
institucion puedan interactuar y opinar sobre las actividades que realiza la misma,
con el fin de identificar los requerimientos y necesidades de los clientes y socios y

por ende mediante este medio solucionar los inconvenientes que se susciten.
— Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.4: WIKISPACES)

— Indicadores:
= NuUmero de inscritos

= Comentarios u opiniones
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6.8.3. Inbound Marketing — Software Social

Las redes sociales seleccionadas del software social a desarrollar son: Facebook,
Twitter, G-mail y YouTube, en donde se creara contenidos de interés y calidad para
difundir informacion de los productos y servicios de la COAC AMBATO LTDA., con
el fin de captar la atencion de los clientes actuales y potenciales de la misma e
incrementar la cartera de clientes de la institucion. Al desarrollar medios sociales de
interés se incrementara la presencia online de la institucion. Por ende la informacion a
difundir mediante estos medios sera: atractiva, clara, precisa y oportuna. (VER ANEXO
6: DISENO DE LOS SITIOS WEB Y SOFTWARE SOCIAL)

e Facebook:

En esta red social se va a compartir mensajes, promociones, fotografias, videos y

articulos de interés para los clientes y socios actuales y potenciales de la institucion.
— Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.5: FACEBOOK)

— Indicadores:
= Numero de “Me gusta”
= Comentarios
= Contenidos compartidos

= Seguidores de la pagina
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e Twitter:

Difundir de forma viral informacion corporativa, actividades de interés vy
promociones que realice la COAC AMBATO LTDA.

— Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.6: TWITTER)

— Indicadores:
= Tweets
= Retweets

= Seguidores

e YouTube:

Un canal de videos online, en donde se va a promover los videos corporativos de
la presentacion o eventos de la COAC AMBATO LTDA.

— Disefo del canal de You Tuve
(VER ANEXO 6.7: YOU TUBE)

— Indicadores:
= Numero de visitas o personas que han visto los videos
= Me gusta
= No me gusta

= NuUmero de suscripciones
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e Gmail o Google Apps:

Es un servicio de correo electronico facil y eficaz. Es una herramienta personal, de

negocios o de organizaciones, permitird a que la institucion pueda llegar con mayor

facilidad a sus clientes y socios actuales y potenciales para difundir informacion de

los productos y servicios o informacion corporativa.

Disefio de la pagina
(VER ANEXO 6.8: G-MAIL)

Indicadores:
= NuUmero de correos leidos
= NuUmero de amigos

= Ndmero de publicaciones compartidas

» Hazte + 1 en ésta publicacion

Con la implementacién adecuada de la metodologia del Inbound Marketing en base a

los sitios web y software social se proyecta un alcance de la cartera de clientes socios
de la COAC AMBATO LTDA., en un 35% para el afio 2015 y para el afio 2016 un

60%.

Tabla 41: ALCANCE DE LOS SITIOS WEB Y REDES SOCIALES AL

TOTAL DE LA MUESTRA DE LA COAC AMBATO LTDA.

VARIABLE 2013 2014 (10%) | 2015 (35%) | 2016 (45%0)
Socios )
17,650 Activos 15,741 1,674 5,509 7,083
Socios | Inactivos 1,909 190 668 859
Clientes 4173 417 1461 1,878
TOTAL 21,823 2,281 7,638 9,820

Elaborado por: Maria Poalasin
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Tabla 42: DISTRIBUCION DE PORCENTAJES

Ciberpagina o pagina web 6% 1,309 8% 1,746
Blog institucional 4% 873 5% 1,091
GO GLE-

Posicionamiento SEO 0% 1,309 8% 1,746
Wikis 3% 655 4% 873
Facebook 5% 1,091 6% 1,309
Twitter 4% 873 5% 1,091
YouTube 3% 655 4% 873
G-mail o Google Apps 4% 873 5% 1,091

eI ToTAL [Ieszo

Elaborado por: Maria Poalasin

Grafico 36: ALCANCE DE LOS SITIOS WEB Y REDES SOCIALES

ALCANCE DE LOS SITIOS WEB Y REDES
SOCIALES
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Elaborado por: Maria Poalasin
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6.9. PLAN DE ACCION

Objetivo: Plantear objetivos, estrategias y actividades que faciliten el desarrollo de la metodologia del Inbound Marketing
en los Sitios Web 2.0 y Software Social para captar en interés de los socios y clientes actuales y potenciales hacia la

institucion.

METODOLOGIA

Tabla 43: PLAN DE ACCION DE LA COAC AMBATO LTDA.

-Crear  sitios
web y redes
sociales 0
software social
que capten la
atencion e
interés de los

clientes y
socios de la
institucion.

- Disefiar sitios web
y paginas de la
institucion en las
redes sociales.

Desarrollo de sitios web:
-Ciberpagina

-Blog Institucional
-Posicionamiento SEO en
Google

-Wikis.

Desarrollo de pdaginas en
redes sociales como:
-Facebook

-Twitter

-G-mail

-You Tube.

-Computador
-Internet

-Imégenes
institucionales

-Programas
como
Ilustrator CS6

2 meses

-Encargado de
Marketing

-Disefiador
Grafico

Ciberpégina con
tienda virtual y
posicionamiento
SEO

$430,00
Dominio

$40,00

Blog institucional
$0,00

Wikis

$00,00

Facebook
$10,00
Twitter
$0,00
YouTube
$100,00
Gmail
$0,00
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-Posicionar la | -Utilizar el | -Generacion de ideas para las | -Computador | 1 mes -Encargado de | $50,00 incluidos en
imagen posicionamiento palabras claves Marketing el disefio de la
corporativa de | SEO en google para -Internet pagina web.
la institucion | facilitar la bisqueda | -Andlisis de las palabras -Encargado
en los sitios | de los sitios web y | claves propuestas del érea de
web y redes | redes sociales de la sistemas
sociales institucion. -Seleccion de keywords o
palabras claves como:
-Cooperativa Ambato
-COAC Ambato
-Desarrollar -Realizar las | Aniversario: -Cobijas Enero -Gerente $10,00 c/u
promociones promociones en | -Ofrecer créditos sin base
con presencia | fechas  especiales | desde $200,00 hasta $10.000 | -Vajillas Mavo -Encargado de $8.00 c/u
atractiva para | como: aniversario | dolares con sus debidas Y Marketing ’
el area de | de lainstitucion, dia | restricciones como disponer | -Hornos
crédito, ahorro | de la madre y del | de casa propiay estar libre de | Microonda Junio -Jefe $ 50,00c/u
e inversionesy | padre, inicio de | endeudamientos. Financiero
difundirlos en | clases y vacaciones | Dia de la madre: -Caja de ) $15,00c/u
los sitios web | estudiantiles y | -En el dia de la madre se | herramientas | StPUEMP'® | niceador
y redes | navidad, entregaran obsequios como Gréfico $7,00 c/u
sociales cobijas, vajillas y hornos | Camisas Diciembre
seleccionadas | -Las primeras 100 | microondas y si no son socios
- $3,00 c/u
personas que | podran aperturar su cuenta | -Balones
participen, sigan y | con tan solo $5.
se suscriban en los | Dia del padre: -Camisetas $5,00 c/u
sitios web y redes | -En el dia del padre se
sociales podran ser | entregaran obsequios COMO: | _canastas $10,00 c/u
aptas para las | una caja de herramientas Y | Navidefias
promociones camisas y si no son socios $880.00
indicadas. podran aperturar su cuenta | { gmart TV '
con tan solo $5. 47

Inicio de clases:

-En la primera semana de
inicio de clases se aperturaran
libretas de ahorro panchito

133




para los nifios menores de 12
afios con sélo con $3,00
dolares.

Temporada vacacional
para estudiantes menores
de edad.

-Si las personas menores de
12 afios aperturan la cuenta
panchito podran canjear una
camiseta o un balén.

Navidad:
-En navidad las personas
que deseen realizar

inversiones hasta los $5.000
dolares y estan registradas en
la Ciberpigina de la
institucion podrén recibir un
combo de wuna canasta
navidefia y podran participar
en la rifa de un Smart TV de
42” pulgadas marca LG.

-Fidelizar vy
convertir a los
s0cios y
clientes en

fans y
prescriptores
de los
productos vy
servicios de la
institucion.

-Satisfacer los
criterios de los
usuarios que
interactian en los

sitios web y redes
sociales  de la
institucion,
mediante un
servicio agil.

Anadlisis constante de los:
-Comentarios
-Publicaciones
-Opiniones
-Suscripciones

-NUmero de seguidores
-NUmero de me gusta

-Redes
sociales

-Sitios web

-Computador

1 mes

-Gerente
General

-Encargado de
Marketing

$00,00

Elaborado por: Maria Poalasin
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6.10. PRESUPUESTO

Tabla 44: PRESUPUESTO ANUAL DE LOS SITIOS WEB Y REDES
SOCIALES AUTILIZAR POR LA COAC AMBATO LTDA.

-Disefio de la pagina de Facebook $10,00 $120,00
-Administracion de la pagina
-Iméagenes Institucionales

-Administracion de la pagina $00,00 $00,00
-Tweets

-Elaboracion de videos institucionales | $100,00 $400,00
- Videos institucionales (30 segundos)
-Administracién del canal

-Elaboracion de correos masivos. $00,00 $00,00
-Administracion de la cuenta
-Disefio de los mensajes masivos

-Disefio del Blog $150,00 $150,00
-Disefio de imagenes y videos
-Dominio

-Creacion de wikis de interaccion de $100,00 $100,00
los usuarios.
-Administracion de la pagina
-Dominio

$330,00 $470, 00
-Disefio y Administracion de la pagina
-Conversién de visitantes a clientes.
-Posicionamiento SEO GO GLE
-Creacion de las promociones $40,00

-Dominio $100,00
-Tienda virtual
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PROMOCIONES | 50 Cobijas $10,00 c/u $500,00
25 Vajillas $8,00 c/u $200,00
25 Hornos microondas $ 50,00c/u $1250,00
50 Cajas de herramientas $15,00c/u $750,00
50 Camisas $7,00 c/lu $350,00
50 Balones $3,00 c/u $150,00
50 Camisetas $5,00 c/u $250,00
100 Canastas Navidefias $10,00 c/u $1000,00
1 Smart Tv 42” LG $880,00 $880,00
TOTAL $6570,00

Elaborado por: Maria Poalasin
Fuente: Connectambato (empresa ambatefia que disefia sitios web y péginas sociales)

De acuerdo al presupuesto establecido la institucion debe cubrir $6570,00 anuales para
hacer efectiva la realizacion de la propuesta, en donde se incluye el disefio de los sitios web,
redes sociales y promociones. (VER ANEXO 4: PROFORMAS)
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6.11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES SEMANALES

Tabla 45: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES EN LOS SITIOS WEB Y
REDES SOCIALES DE LA COAC AMBATO LTDA.

ACTIVIDADES LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

-Entrar a los sitios
web y  redes
sociales de la
institucion.

-Encuesta a los
seguidores sobre el
tema de interés.

-Fotos de eventos
importantes que va
a realizar o ha
realizado la
institucion.

-Articulos
interesantes en la
prensa sobre los
productos ylo
servicios.

-Pregunta del dia.

-Promociones.

-Evento
recomendado
(propio o ajeno)

Elaborado por: Maria Poalasin
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6.12. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COAC AMBATO LTDA. (ACTUAL)

CAPTACIONES ¥
FAARKETING

ASAMBLEA GENERAL DE
S0OCIOS

CONSENO DE
ADMINISTRACION

GERENCIA GENERAL

CONSEID DE VIGILANCIA

| SECRETARIA I

COMITE EJECUTIVO

COMITE DE CREDITO

COMITE DE
HORMATIVA T
PROCESOS

COMITE DE ACTIVOS
T PASI¥OS

COMITE DE
MOROEIDAD

II AUDITORIA INTERNA |

I OFICIAL DE |

TEGHNOLOGIA DE
INFORMACION

COORDINADOR DE
HEGOCIOS

COORDINADOR DE
OPERACIONES

COORDINADOR
FINANCIERD

CUSTODIO DE AMALIST 43 DE
DOCUMENWTOZ GREDITO

] o e cueana

ConTABILBA [ ssrerenme ce comeras |

4|

AZISTENTE CONT AELE

| FASTRIZ |

LATACURNGS

GUARAMDS =10 )

| CEVALLOS | |

PLLILI |

WEMT ANILLA, |
CAPTACIONES |

4|

DIGTACION ¥ DESEMEOLS0 DE
CREDITO

—| SERWICIO ELECTRONMICO |

Elaborado por: Jefe de Recursos Humanos de la COAC AMBATO LTDA.
Fuente: COAC AMBATO LTDA.
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6.12.1. PROPUESTA DEL ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
DIRECCION ADECUADA
El Disefio Organizacional
Es un proceso, donde el gerente toma las decisiones y dirige su vista en dos sentidos;
hacia el interior y exterior de la organizacion.
Organigrama:
Representacion gréafica de la estructura de una organizacion, o de una de sus areas, en
la que se muestra las relaciones que guardan entre si.
Utilidad:

e Proporciona una imagen formal de la organizacion
e Facilita el conocimiento de la organizacion, sus relaciones de jerarquia y
coordinacion

e Elemento técnico valioso para el analisis organizacional.

NIVEL JERARQUICO

DIRECTIVO

ASESOR

OPERATIVO
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COAC AMBATO LTDA.
(ORGANIGRAMA PROPUESTO)

Comité EjecutiVO i i- === Asamblea G. Socios Referencia Elboradopor | Aprobadopor | Fecha
I I = Maria Poalasin
I ) st i
Comité de Crédito == = | Consejo Administrativo —
|
I | Conseijo Vigilancia
Comité de Normativay |== _l — — Gerencia General
Procesos
|
Comité de' Activos y | Asesor Legal
nasivos |
Ty ; — Secretaria
Comité de Morosidad .
Auditoria Interna
I — L
Auditoria Externa
Dpto. Financiero Dpto. RR HH Dpto. Negocios Doto. Operaciones Dpto. Sistemas
Contabilidad Compras Marketing Crédito y Cobranzas Inversiones
Cevallos Latacunga Pujili Saquisili Quito Guaranda

140



La oportuna administracion de la propuesta estara bajo el mando del Consejo
Administrativo, quien se encargara de aprobar las decisiones tomadas por el Gerente
General en base a los informes proporcionados del Dpto. de Negocios-Area de
Marketing quienes presentaran los indices de conversion de los visitantes a los sitios
web y redes sociales en socios y clientes de la institucion y Dpto. Financiero-Area de
Contabilidad se encargara de distribuir los gastos generados en la administracion de los
Sitios Web y Redes Sociales, previo a la autorizacion de la gerencia. Las presentes
actividades estan relacionadas con el manual de funciones actual establecido en la
institucion lo cual ayudara al cumplimiento de los objetivos establecidos en la

propuesta.

ORGANIGRAMA DE LA ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

CONSEJO DE
GENERAL DE
SOCIOS

GERENTE
GENERAL

DPTO. DE
NEGOCIOS

MARKETING

DPTO.
FINANCIERO

CONTABILIDAD

Referencia

Elaborado por

Aprobado por:

Fecha

—— Autoridad

-~ 7 Asesor

EI Auxiliar Adminis.

Maria Poalasin
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6.13. EVALUACION

La propuesta sera evaluada continuamente por el encargado el marketing, se encargara

de verificar se la aplicacion de lo propuesto contribuye correctamente a incrementar la
cartera de clientes de la COAC AMBATO LTDA.

Tabla 46: EVALUACION DE LA PROPUESTA

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢ Quiénes solicitan evaluar?

El Gerente General y el representante del Area de Marketing
de la COAC AMBATO LTDA.

¢Por qué evaluar?

Conocer el desempefio de la correcta aplicacion del Inbound
Marketing.

¢Para qué evaluar?

Alcanzar los objetivos planteados de la propuesta.

¢ Qué evaluar?

El impacto del modelo metodolégico del Inbound Marketing
mediante el porcentaje de conversiones de visitantes a
clientes o socios.

¢ Quién evalua?

Gerente General y encargado de Marketing.

¢ Cuando evaluar?

Peridédicamente (cada 15 dias)

¢ Como evaluar?

Mediante la medicion del crecimiento de los indices de
visitantes a los sitios web y redes sociales de la institucion.

¢ Con que evaluar?

Indicadores de registros de los usuarios en los formularios de
HTML de los sitios web, nimero de visitas, namero de likes
0 me gusta en la redes sociales.

Elaborado por: Maria Poalasin
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GLOSARIO

Adwords: Anuncios de textos que coloca Google en los resultados de
busqueda.

Bloggers: Es una pagina de internet que se actualice periddicamente con
material nuevo, que usualmente es publicado por una persona.

Buscador: (Searc) Herramienta que permite ubicar contenidos en la red.
Chats: sistema de conversacion en linea.

Ciberpagina: o Pagina web, es la unidad minima de informacién en el WWW.
Cada vez que pulsa un enlace o especifica una direccion.

Cibernauta: Dicese del navegante del ciberespacio.

Conversién: Transformar las visitas de las paginas en clientes

Cookies: Mecanismo de conexion que permite a un servidor obtener
informacidn del cliente que esta accediendo a sus datos.

Counter: Generalmente es el contador de acceso de los Home Page

Dominio: Localizacion de internet en una determinada pagina.
www.about.com

Enlaces: (Links) Conexiones que posee un documento de la web (escrito en
HTML)

E- mail: Correo Electrénico, sistema de correo, transmision de mensaje entre
una computadora de origen y otra de destino.

Hosting: Servidor dedicado a las paginas web

HTML: (Hypertex Markup Language, Lenguaje de marcado de hipertextos).
Lenguaje que define textos, es la base estructural en la que estan disefiadas las
paginas de Word Wide Web.

Inbound Marketing: o Marketing de Atraccion 2.0, atrae clientes

Interface: Cara visible de los programas, interactia con los usuarios. La

interface abarca las pantallas y su disefio.
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Internet: Denomina a un grupo de interconectado de redes locales, que utilizan
el mismo protocolo de comunicacion.

Impacto offline: Condicion de estar desconectado de una red.

Internauta: Usuarios que navegan por la red o el internet

Outbound Marketing: Marketing Tradicional, persigue a los cliente
Software social o Red Social: Las redes sociales en internet son comunidades
virtuales donde usuarios interactian con personas de todo le mundo.
Retweets: Verbo usado en la red social Twitter para volver a publicar el
mensaje de otro usuario.

SEQ: Search Engine Optimization (optimizacién en buscadores)
Posicionamiento SEO: Permite a un usuario encontrar de manera rapida a una
determinada empresa. Técnica de mercadeo de preparar una website para
mejorar sus oportunidades de colocarse en las primeras posiciones de un motor
de busqueda.

Seguidores: Son usuarios que mejoran la actividad social y el tipo de
publicaciones.

Sitios web 2.0: Unidades que muestran informacion de la web.

Spaces: Sitios de la red.

Keyword: Clave de busqueda o palabra clave. Indispensable cuando se busca
una informacién dentro de algun buscador.

Spam: o Correo no deseado y que generalmente tiene un remitente
desconocido.

Suscripciones: Son el nimero de usuarios que se inscriben en un determinado
sitio web.

Trafico online: Generalmente es el nimero de personas que visitan una
website.

Tweets: Son mensajes de texto plano que se pueden leer en Twitter, escritos por sus

usuarios.

155



Wikis: Formato de publicacion web que permite a cualquier lector editar lo
publicado por otros y realizar comentarios de temas relevantes.

Wikispaces: Espacios en donde puede intercambiar informacion.

WWW: Word Wide Web, también conocida como la web.

Visitas: En internet, una visita es el recorrido que un usuario hace por un sitio
web.

Zapping: Pasar de forma répida y compulsiva de una pagina a otra dentro de

un sitio web.

156



ANEXOS

1. MODELO DE ENCUESTA

ANEXO 1

Titulo: Ejemplificacion de métodos de recopilacion de informacion y analisis.

Objetivo: Recopilar datos de relevancia para conocer si los clientes externos conocen s i COA C AMBATO LTDA.
utiliza adecuadamente los medios online para difundir informacién de sus productos y servicios

Instructivo:

e La presente encuesta tiene fines estrictamente educativos.

e Sirvase leer detenidamente cada pregunta del cuestionario antes de contestar.
e Procure responder con la debida seriedad del caso.

e Marque la respuesta o respuestas con una X.

Of1CINA: L.t

Fecha de realizaCion: .............coeiiiiiiiiii e

Sexo: Masculino ( ) Femenino( )
NIVEL DE Otros
INSTRUCCION: Secundaria| Técnica Superior

LUGAR/RESIDENCIA: Rural Urbano

1) ¢Conoce usted que productos y/o servicios ofertala COAC AMBATO LTDA.?
Si
No

2) ¢Usted se encuentra satisfecho con los productos y/o servicios ofertados por la
COAC AMBATO LTDA.?

Si

No

POr QUE? o
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3) ¢Esté de acuerdo con el costo financiero que aplica la COAC AMBATO LTDA. por
la utilizacion de sus productos y/o servicios?

Si

No

GPOT QUE? ..

4) ¢De qué manera considera que la COAC AMBATO LTDA. promueve los productos
y/o servicios mediante la pagina web, redes sociales y medios electrénicos?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Malo

5) ¢Queé servicios adicionales le gustaria recibir en la pagina web de la institucién?
Consulta de estados de cuenta en linea
Tienda virtual

Recaudaciones varias

Pago de servicios basicos

6) ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir a través de los medios online?
Créditos inmediatos
Tasas de interés competitivos
Recordatorios online

7) ¢Considera que la COAC AMBATO LTDA. utiliza adecuadamente los medios online
ara atraer y retener a sus clientes y socios?

Siempre

En ocasiones
Casi nunca
Nunca

8) ¢Considera usted que los clientes y socios actuales manejan una fidelidad absoluta
con la institucion?

Si

No

Desconoce
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9) ¢Cree usted que la COAC AMBATO LTDA. se interesa por los clientes y socios
inactivos?

Siempre

En ocasiones

Casi nunca

Nunca

10) La calidad de atencion que usted recibe como cliente es:
Excelente
Muy bueno
Bueno
Malo

11) Considera que la informacién electrénica que publica la cooperativa es:
Atractiva
Clara
Precisa
Oportuna

12) Cémo calificaria usted la informacién que recibe por parte de la COAC AMBATO

LTDA.?
Excelente
Muy buena
Buena
Mala

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3. TABLADE INSTITUCIONES QUE UTILIZAN PAGINAS WEB

TABLA DE INSTITUCIONES QUE UTILIZAN PAGINAS WEB

e Camara de Comercio de
Ambato

Camara de Comercio de Ambato

Factor Global una compaiiia
multinacional con sedes en México ¥
Ecuador, ofreciendo servicios de
asesoria en Seguridad Industrial y
Salud Ocupacional en una red de 8
oficinas ubicadas en los dos paises y
con un equipo de expertos de primer
nivel.

Mira su Sitio

e Coop. Accién

Tungurahua

Coop. Accion Tungurahua| Joomla

www.acciontungurahua.fin.ec
Importante Cooperativa que brinda
servicios financieros con
responsabilidad social enfocada a
promover el desarrollo econémico de
la colectividad.

Mira su Sitio

e Cooperativa
Coorambato

Cooperativa Coorambato | Joomla

corvaaro ¢ WWWw.coorambato.fin.ec
Coorambato sirve a la comunidad
con vocacion social, brindando
servicios financieros para satisfacer
las expectativas de socios y clientes,
para contribuir al desarrollo de la
provincia.

Mira su Sitio
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e Automotores Carlos

Automotores Carlos Palacios | PHP

Pal ac | 0S automotorescarlospalacios

Automotores Carlos Palacios ofrece
Compra, venta, cambio

vehiculos en Ambato. Pagina
implementada con Posicionamiento.

Mira su Sitio

° Calzado Vecachl Calzado Vecachi | Joomlia

www.vecachi.com.ec

Calzado Vecachi, orientada a la calidad
y productividad, con certificacién ISO
9001, donde brindamos innovacion,
elegancia, protecci omodidad a
los pies, para beneficiar a la

comunidad y la organizacién

a su Sitio

e Ecuador Online
Ecuador Online | PHP / MYSQL

ecuadoronline.ec
Ecuador Online, un diario digital
(online), con las tltimas noticias,
hechos o acontecimientos en el
centro del Ecuador. Pégina
implementada con Posicionamiento.

Mira su Sitio

Fuente: http://www.connectambato.com/portafolio.html#sthash.qncGz786.dpuf
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4. PROFORMAS

PAGINA WEB-CONNECTAMBATO

& «\olver

Sitios web perfectos para brindar informacidn de productos v
servicios a empresas y gente independiente.

© Contratacién Hosting. (alojamiento por un afio)

o Registro y activacidn de Dominio .com, .net,
afio(e jwww, tuempresa.com).

10 Pdginas HT#ML con Hojas de estilo en formato A4.

30 Imdgenes tratadas.

5 Cuentas de corren. (). funombre@tuempresa.com)

1 Meni Principal.

1 Mend Lateral.

1 Pagina para el formulario de contacta.

Registra en los principales buscadores, {google, yahoo, msn)
1 Banner Publicitario Flash. (500x90 pixeles)

1 Mapa del Sitio.
Disefio profesional
corporativa.
Asistencia técnica en problemas con el servidor web.

o Completamente gratis la creacion de cddigo QR para tu pdgina

web,
DR A0
[=

o | afio meses de publicidad gratuita en nuestra pdgina
www.anunciosambato.ec en su respectiva seccidn,

o ADEMAS, un Publi - Reportaje en www.ecuadoronline.com, el
diario digital con mds de 2500 visitas diarias en el centro del
pais, en la seccidn “Empresas” con la informacidn de tu
empresay una galeria fotogrdfica, la misma se repartird a las
principales redes sociales como FACEBOOK y TWITTER.

© Publicacidn en la pdgina web de www.ecunegocios.com la Guia
Comercial Productiva de la Cdmara de Comercio de Ambato en

la seccidn de socios y en la seccidn de informativos.

.org, por 1

0O 0 0 0 0 0 0 0°0 0

personalizado en base de identidad

o

Compartenos

entre otros...

Si desas salir en los primeros lugares en Google revisa nuestro
Posicionamiento Web. Click Aqui

Para una cotizacidn persolanizada llena nuestro cotizador on-line v
nugstros Asesores se pondrdn en contacto inmediatamente
contigo. Click Aquf

Precio final (Descuento connect@mbato): $330,00 incluido IVA
Para dominio .com.ec o .ec ahadir $40

Pagos en Linea:

Precio 1 $370.00 USD v

= @D=mm

Es fu opartunidad de crecer en tu negocio con una inversidn
sumamente baja.. El precio més bajo del Mercado!

Contdetanos Aquf...

Ahora p
Nuestro
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Plan Premium para Sitios Web en Ecuador

Paquete Web
Especial

Lo necesario para un
negocio exitoso..

54

Joomlal

Plan Personalizado
Joomlia 2.0

Planes Wordpress

WORDPRESS

Plan Personalizado
WoridPress 2.0




FACEBOOK

Consigue mas Me gusta

un momon de

Justo lo que necesito p

Entrotenmaseto @ Me gusta esta pagina
A 8109 personas les gusta esto

Consigue mas Me gusta

un monon de

Justo lo que necesito p
Ertitenrarn

@ Me gusta esta paging
A 8109 personas tes gusta esto

Fuente: Facebook

164

Lugar

Intereses

n e« e -

m Hombres  Mueres

Elegir presupuesto
Presupesesto $0.00
dimio

Aprox. 100 - 400 Me gusta por dia

Pertodo de Publicar este anuncio continusmente
hacid
SORp— o Elegh cusndo finalizars este anuncio
Tdes  tedes s

Puticar este anurc o hasta of

Divisa

Luger

Interoses

(] n - e -

Sano RS iomores waeres
Elegic presupuesto

Prosupseato $90.00
Dtk

$1,00
$2.00
$5,00
~ $10,00
$20,00
$25,00
$30,00

Elige uno propio




5. PROMOCIONES

AHORROS - INVERSIONES - CREDITOS

UNASE A NUESTRA COMUNIDAD ONLINE

Pk e G wvaae e Gmail ¥ Wikispaces
» Sequi

Y partficipe para que pueda ganar muchos premios
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ANIVERSARIO
DE LA
INSTITUCION

e 74
de dervielo i («a-f%(&/gjm
/Zml‘(é- a wsled,
o

felicidades a nuestros miles de socios que forman parte de (6 COACAMBATO LTDA,
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CREDITOS

AHORROS +«+ INVERSIONES « CREDITOS

ww'w cooperotihoomalo com




DIA DE LA MADRE

La COAC AMBATO LTDA. premia a todas las madres

\i(/ COOPERATIVA AMBATO de familla por ser parte de nuestra instituciin con:
%,M‘ AHORROS + INVERSIONES « CREDITOS mm'm M

771/// \
///1/‘ de h/




DIA DEL PADRE

o\

£

Q‘V COOPERATIVA AMBATO

A /
4
- AHORROS + INVERSIONES - CREDITOS

La COAC AMBATO LTDA. premia
a todos los padres de familia por ser
parte de nuestra institucion con:




INICIO DE CLASES

Servicio y confianza

COOPERATIVA AMBATO

AHORROS « INVERSIONES

Inicia el ano escolar
aperturando una
cuenta con tan solo

| ‘3 dolares

Aplica restricciones

0 Ambato

Malriz
Loloma 08-51 y juan B. vela
Telf.: (03)2420544 - 2420178

Oficina Huachi
Leénidas Plaza Enre
Martinez Mera

Telf.: {03) 2844472

0O Cevallos

Calle Buchel diagonal
al parque central
Tell.: (03)2872488

0O Guaranda

Colle Salinas y Av. Candido
Roda
Tek.: (03)2983302

CREDITOS

0O Latacunga

Qficina Centro

Cdlle quito y padre sakcedo
Telf.: (03)2800650 = 2800375
Oficina la Estacion

Av. Marco Aurefo Subia y

5 de junio (Esa.)

Tel.: (03} 2801905

PPN

170

Junto a usted...

Otorgando creditos
los 365 dias del aio.

o Pulli

Calle Belsario Quevedo
enire olmedo y Rocafuerte
Tell.: (03) 2724777

0 Saquisl

Calle mariscal sucre
y Gonzalo Suarez
Telf.: {03) 2721751

OQuito

Av. Pedro v. Moldonado
y Susana letlor
Tek.: (02) 3148302




TEMPORADA VACACIONAL
o L N A
En estas vacaciones aprovecha visitdindonos en nuestras paginas

web y redes sociales para que canjees un balon o una
camiseta de la institucion.

S B o, ~ -
‘ \ e R .- -.' ‘ . - . -
el S ! ‘
] »

Siguenos en;
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NAVIDAD

COOPERATIVA AMBATO La COAC AMBATO LTDA. desea
AHORROS + INVERSIONES « CREDITOS WT&WWWGWM mCl'OS

Si en éstas festividades
realiza inversiones a plazo fijo hasta

5000 dolares

Le oEsequz'a.remos una canasta navidena,
una botella de vino y podrd participar en
el sorteo de un Smart Tv de 42" LG,.

" FE B e

N - * 4
e -
Aglcarcs rgk " v. - | Wt aoparaivoambata. cam



6. DISENO DE LOS SITIOS WEB Y SOFTWARE SOCIAL
O REDES SOCIALES DE LA INSTITUCION

6.1 PAGINA WEB

Video llamada

Estructura Organizacional

B - REUMO o
w‘ - S
NOIOTROS
< UNETE A NUESTRA COMUNIDAD ONL INE >

Bem D B ™= B Gl § wikispsces
e

= e ]
. TIENDA VIRTUAL VIDEO LLAMADA

Y parlicipe para que puedae ganar muchos premios

(O
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6.2 BLOG INSTITUCIONAL

B Blogger

Inicio Servicios Blog
. AL e ﬁ e g e Kok d e . IB Contacto

& Enwodas 12100 $ - isslcgougi:ggﬂanza
5y Modios 1 Entrada ¢ COOPERATIVA AMBATO Diorgando créditos

) Paginas Todas ias pdgnas AHORROS - INVERSIONES « cripirOs los 565 dias del aho.
4 Comentatios e : ‘ L

[ Apariencia ' Inicia el afio escolar

£ Phugine

aperturando una
4, Usunrios . _ Cuenta con tan solo

T) Herramientas

Inscribase

= o = 1 Cusarde
comience : i Cote srcny Av. Caviso

Nuestros Servicios Financieros HEB

Siguenos en: G o @ Gmail
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6.3 GOOGLE
POSICIONAMIENTO SEO

o et —_— Darminio
Givogle  coopemanambsin — Palabra clave +JEY =
ek
|
]
LLJ Resultados de bisqueda
D compamtiva prmtets
-
= Caaparathe comiradadn pos Diaes en Ambass § Boundor DOMNED TAMBATE,
E Enb'mn.lrﬁn HussiEs Insluoidn - Foseia Hislorson - sidn  Viskn .
E seruador de Crédites Contucta
£ Siredador de Crocios, Mo [USDf  Por fvar sscris of sigusenia oodigo o
E Plaze Meses: Tasa 6o Ragguriine: _ M _
] Agancios En Linaa
E Pamaiss = Cobro del Scal « Pago de|  En Liras, Terames 2 vieibanie y
‘I-E B e D ol wm TN b £ s LITh
05 Semuledor de Plaes Fijs Rusafia Hisboriza
T —n Murs Fin s Simulseor de s Coopanthes Smizstn mees
¥, Cmind Comuniniad da Chisulen 5an -

CECA NHuwva WID « COCH
wwracooafinsci

CUENTAS AHDRRL, Aharm p |a wists 1+ Gara atoms 1 Ahamn sepocsl = Dushis ¥
Baler - Chaguen [NVERBISH. Dapsslss Plars Fjo. CREDITOEL

13 dm ot dm 2310

* M eSO Dlnminio

Google coscambss  —— Pajabra clave +JEN = B
ek

+ Resultados de busqueda

COC Ambabs = WX Markal

arereyT) e oy i Tl e eale

CRAD Arvats i o MFIin Ecusosr Somas und So03enaFel Uik Dt S8ive
chen fnencuccs con anfogue de calded, alchncha p rentebilided muba, on o,

==w.=.tmm LTEWA | Facslbaok
i W ot by o U2 ok e LTS8
Tombas mie e

3 peopls s this Iopic, Wt In ks s Page? Sign uptor Facsbon In gel eartsd,
%, Bign Up. Ifs fres and anyoos oon jon Areasy & memser? Log in. This Page _

Posicionamiento SEQ
e

COAT Ambabs Cha, Lida, = Ecunposed
e C Crrhgak Tl BTN 1o o T B 8 el Tl il B,

COAT Ambats Cis, Lidn, a0, Daidlas oo Ananon, Drscoan, Lejama 0851
e eersala y Jamn B Vel Arvbals, Tungunarid, Seisdod, Tolioni.
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6.4 WIKISPACES

T@ COOPERATIVA AMBATO

AHOEEOS - INVEESIONES « CREDITOS

T @_. iYa es miembro?Acceda
= COOFPERATIVA AMBATO
Asoaiods « Iuverilones - coislfon

Registrece

Ri QMO

UNASE A NUESTRA COMUNIDAD ONLINE

Doz Of D= Ot ol wiipees
[ e |

o =

T parficipe para que pueda ganar muchos pramios

comience

Comentarios

Negocios Proyectos K-12 higerd Ed
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6.5 FACEBOOK

Inici  Perfil Troba amistats Compte ~

&) Megusta | | {4 Like |

Administradors (2) 7 Mostra'ls tots
COOPERATIVA AMBATO & | Get More Fans
ANDEIOS « INVINSIONISE » CripiTDS
@ Useu Facebook com sl Fossis e
&) Informadién PC-SERVICES & WEBSITE DESIGNS
3 weLcome \ £ Avisos
P BIENVENIDOS ¥4 Promocionatt amb un anunci
[[§) Fotos
= w Mostra analisis
E Forum
Suggereitx-ho a amistats
% About Us &
’ What To Do Trucs l'w
¥ Twiter Fes que a més gent li agradi la teva pagina amb
seribd els anuncis del Facebook!
More v Anunci d'exemple: el...
Informacion # Edita

¥4 Advertise on Facebook
Offece servicios fnanckrcs 8 la

socledad que requieran de nueskos
senvcios.

&) Magrada ' A el PC-Serveis Barcelona b agrada,

120

parsonas que les gusia

Develop your page
Afegetx als meus preferks [f) 8est practices guides 1o make your Page engaging
Subscriu-thi mitjangant RSS
Comparteix B8 Add relevant applications
Create a Page
Report Page
Share

177



6.6 TWITTER

..ﬂ.l..: ™ A voiincaciones g Mansajes i Dwssubre _'* Buscar ar Tws lsr

COOPERATIVA AMBATO

AHORROS * INVERSIONES « CREDITOS

TAEETS TWEETS SEGNDORER  REGUIDGRES

20 Fx]] 28 k3
I
Twesls  Tweet y respuestas  Folos y videos A quin seguir Actuslzar Ver foics

[0 CRAE WARLATN | R4 preed ) TGS N EOATRL
i i e e e e e

Cota Cola FM Ecunder 3 &
Heguens por Masiary olios
' 2 Bagulr

Premedoms=do

‘, Twittar &

* 4 Baguir

‘Cooperativa Ambats
‘Boguite por Marks Fersasds

+ 1 Baguir

Cusntas populrs. Dncentara smigos

Tendencias Camblar
Vi e dodon y wideos
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Youllll] m-

 Qutver

© Micaral

W Mis suscripcicnes 89+
T rastonal

©  Ver mas tarde 77

A omvud 4

W Oodeyrankeevevo 2
Mas »

O Explorar carles

6.7 YOUTUBE

:Con mucho INTERES! ...

Cuidamos

.

I ¢ INVERSIONES
Q\:}' COOPERATIVA AMBATO

Cooperativa Ambato

A, CoopAmbato po
w ‘“‘“""" visualizaciones

N P

= Atadra < Comgartir  +es Mis

Actuakzado ol 22 de Ene. de 2018

Catagoria  Sedeysgn
Ucentis Licencis de Yoatube sstandds

TODOS LOS COMENTARIOS (14)

Dosfile Independencia de Ambato 2011

COAC AMBATO 2013, Cooperativa
AMBATO

de Bolvar Mara

1244 vuudizaciones

Cooperativa Ind
de varguardia
12, 222 vaulzacines

v

Ia Montafia Maglca
de camad de Devia
Recerrancicnes Prelarides

Miprimera boda 2013 peliculss
completas en espafiol latino HD
de pdcolaSnert

Racorandmaones Pralaridss

o te de Ia cooperath
Amazonas so dofiende
de SOE0ADEDUCADORA

1a 105 vizvolizodones

Jenny Almaguan. candididata a Reina
de Ambato de la FF.S

de Comunicacion Feria

240 vinslzacones

Coop PILAWIN SQUETCH
debugrirra Heamaendaz
160 vaudzaciones
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Google

6.8 G MAIL

e Perfl v Ve perfil como Progletario v

o

- ' = »
En estas vacaciones aprovecha visitandonos en nuestra paginas

web y redes sociales para que canjees un balonouna |
camiseta de la institucion.

- (M. - -r,'-r .
‘ ) - R ' <
"f!":‘: Y

S
Cooperativa Ambato

Ofrece servicios financieros a la sociedad
que requieren de soluciones economicas

Aghca resvicclones

Www.cooperafivaambado.com
COOPERATIVA AMBATO

Siguenas en:

AHORROS « INVERSIONES - CrEDIIOS 09@

Sobremi  Publicaciones  Folos Videos ols Resefias

Cooperativa Ambato id
UiZas conozcas a
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