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Resumen

El Marketing Digital esta transformando todo tipo de industrias, cada dia se hace mas
necesaria la implementacion de herramientas y estrategias digitales que permitan a las
empresas llegar a su publico objetivo, a un menor costo, abarcando mas mercado, y
teniendo una segmentacién mas especifica, segun datos de Ekos la red social mas
utilizada en Ecuador es Facebook vy triplica el nUmero de usuarios en Instagram, seguida
por LinkedIn, Snapchat y Twitter. (EKOS, 2019)

En este trabajo se examinara la influencia del marketing digital en el posicionamiento de
marca y captacién de productos de ahorro e inversion de Cooperativas de Ahorro y
Crédito, Segmento 1, con el objetivo de medir la efectividad de las estrategias digitales
utilizadas, alineacion a los objetivos institucionales, determinar que redes sociales usan
nuestros clientes, conocer si el presupuesto destinado para pautaje digital es el
adecuado, presencia en buscadores, y qué medidas tomar para la conversion de cliente,
acompafiado de KPIS y medicién del retorno de la inversiébn en medios digitales. Una
fuerte y eficaz estrategia de marketing digital puede potenciar las relaciones con las

audiencias y mejorar el desempefio empresarial.

PALABRAS CLAVE:

e MARKETING DIGITAL
e ECOSITEMA DIGITAL
e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

o INBOUND MARKETING
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Abstract

Digital Marketing is transforming all kinds of industries, the implementation of digital tools
and strategies that allow companies to reach their target audience is becoming more
necessary every day, at a lower cost, covering more markets, and having a more specific
segmentation, According to Ekos data, the most used social network in Ecuador is
Facebook and triples the number of users on Instagram, followed by LinkedIn, Snapchat

and Twitter. (EKOS, 2019)

This work will examine the influence of digital marketing on the brand positioning and
acquisition of savings and investment products of Savings and Credit Cooperatives,
Segment 1, with the aim of measuring the effectiveness of the digital strategies used,
alignment with the objectives institutional, determine what social networks our clients use,
know if the budget allocated for digital guidelines is adequate, presence in search engines,
and what measures to take for the conversion of the client, accompanied by KPIS and
measurement of the return on investment in digital media. A strong and effective digital
marketing strategy can enhance relationships with audiences and improve business

performance.

KEYWORDS:

DIGITAL MARKETING

DIGITAL ECOSYSTEM

CONSUMER BEHAVIOR

INBOUND MARKETING



Capitulo |

Aspectos generales

Consideraciones que motivaron el proyecto

La presente investigacion tienen como objetivo determinar si existe una
relacion directa entre el Marketing Digital y el comportamiento del consumidor de
productos financieros (Cooperativas de Ahorro y Crédito) en el Distrito Metropolitano
de Quito, al laborar en una de las Cooperativas mas grandes del pais, Segmento 1, la
finalidad es conocer si los esfuerzos de marketing digital estan siendo enfocados de
la mejor forma y llegando con un mensaje claro y adecuado a su publico objetivo e
influir en la captacion y colocacion de productos financieros, esta investigacion se
dirige a la poblacién econémicamente activa de la ciudad de Quito hombres y mujeres
comprendidos entre los 18 y 65 afios de edad, ya que son ellos quien podran solicitar
créditos, abrir cuentas de ahorro o invertir, al tener la capacidad econémica de hacerlo.
El sector Cooperativista en el pais crece a pasos agigantados, habiendo crecido en
un 132% hasta el afio 2019, debido a la confianza que brindan a sus socios ademas
de las tasas competitivas con la banca, partiendo de estos enunciados, se plantea
identificar si las estrategias que emplean estas financieras logran influir en la decision

del consumidor.

En el presente estudio se analizardn aspectos relevantes del marketing digital,
entre los que destacan la social media, content marketing, la digitalizacion de
productos, factores que podran influir en la decision de los prosumidores y si las
Cooperativas de ahorro y crédito estan abordando el barco de la transformacién

digital.

En el pais se registran aproximadamente un total de 887 Cooperativas de
Ahorro y Crédito, divididas en 5 segmentos de acuerdo al volumen de sus activos. En

el primer segmento se encuentran las 31 instituciones mas grandes con activos



superiores a USD 80 millones en el quinto segmento estdn 277 cajas de ahorro,

bancos y cajas comunales.

Introduccioén

Internet ha evolucionado en muchos ambitos y ha jugado un papel fundamental
en el cambio de la comunicacion habitual, se ha convertido en un medio masivo de
comunicacion informacion, consulta, entre otros y forma parte de nuestra vida
cotidiana, tan solo con un clic podemos esta actualizados permanentemente en todo

momento.

Un claro ejemplo del impacto del internet en la vida de las personas, es la
aparicion de la social media y medios digitales, que han cambiado la forma de
comunicarnos, facilitar el acceso a la informacion, compartir distintos tipos de
contenido y el gran alcance a comunidades digitales. Con el paso del tiempo, la
informacién y formas de comunicar se reinventan en las redes sociales son Unicas y
hacen que cada aplicacion se enfoque a una tematica diferente, abarcando cada dia

mMAas y mas aspectos sociales.

El mundo digital abrié una nueva puerta para que todo tipo de negocios se
mantengan en contacto con sus clientes, generen ventas, logren posicionarse,
mantenerse en el mercado, generar awarness debido a su bajo costo, alcance y rapida

conversion.

En el presente trabajo de investigacion, se determinard como influyen las
herramientas del marketing digital en la toma de decisiones de socios y clientes de

Cooperativas de Ahorro y Crédito.



Planteamiento del Problema

Una empresa puede contar con varias cuentas en el gran abanico de las redes
sociales ademas de herramientas digitales, publicar regularmente, participar
activamente en conversaciones con sus clientes, conseguir nuevos seguidores, contar
con material multimedia atractivo, conseguir varias reproducciones de sus videos,
lograr que su contenido se comparta, crear una pagina web, y alimentarla de
contenido variado, todas estas acciones estan bien sin embargo, sino se tiene definido
un objetivo claro ¢cual es la finalidad de dedicar esfuerzo, tiempo e inversién?. Una
empresa debe tener claro a donde quieren ir, en general, las empresas en enfocan
sus actividades hacia la operatividad del dia a dia, perdiendo el rumbo de hacia dénde

deben planear el futuro a corto, mediano y largo plazo.

Para las empresas establecer una estrategia es uno de los temas gerenciales
de mayor importancia y que le permitira sobre salir en el mercado, ayudara a definir
las directrices de a dénde debe dirigirse la empresa; ademas le permite obtener
ventajas en un entorno que sufre cambios constantemente, ademas de plantearse

estrategias para enfrentarse a la competencia.

Las empresas deben abordar las realidades y tendencias que se encuentran
vigentes en la industria y saber adaptarse, la transformacion digital es una de ellas en
la que todas las empresas que quieren sobrevivir en el mercado deberan sumergirse
para optimizar sus procesos, cambiar su mentalidad, afiadir valor y sobre todo mejorar

la experiencia de los usuarios y mejorar su relacion con la marca.

Cada area de la organizacién cuenta con estrategias basadas en el plan
estratégico corporativo, pero es el area de marketing la que tiene una relacion directa
con el mercado, apoyo a la captacion y colocacion de productos y los cambios de éste.
He aqui la importancia de llevar a cabo un proceso de marketing digital estratégico
creando estrategias de marketing que les permitan tener una ventaja sobre los

competidores y que crean y mantienen clientes satisfechos.



El problema se centra en que a pesar de que las Cooperativas son conscientes
en que deben adaptarse a los nuevos cambios y tecnologias, la gran parte de ellas ha
iniciado un proceso de cambio e inmersion en el mundo digital, sin embargo no todas
tienen claro como hacerlo o como ejecutar el plan de marketing digital, por tal motivo
se apoyan en agencias de medios y publicidad, las mismas que no conocen a detalle
a cada organizacion, proponiendo estrategias costos y sin la obtencién de sus
resultados esperados, a su vez en otras organizaciones de maneja de manera interna
la ejecucion del plan de marketing digital, sin embargo no se cumplen a cabalidad los

objetivos propuestos.
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Enfoque cartesiano

Tabla 1

Enfoque Cartesiano

Variable

Independiente Variable dependiente Categoria Covariables

1.1. Estrategia

1.Redes
1.2. Contenido
sociales
1.3. Interaccién
2.1. Estrategia
2.Content
2.2. Contenido
Marketing
Comportamiento del 2.3. Interaccién
Marketing digital
consumidor 3.1. Estrategia
3. Mobile
3.2. Contenido
Marketing

3.3. Interaccion

4.1Digitalizacion
4. Productos 4.2. Conversion

4.3. Captacion

Objetivo general
Determinar cémo influye el marketing digital en las decisiones de compra o
solicitud de servicios de socios actuales y potenciales Cooperativas de Ahorro y

Crédito, ademas identificar los canales de comunicacioén digital més efectivos.

Objetivos especificos
O1. lIdentificar las principales herramientas de marketing digital que estan

utilizando las Cooperativas de ahorro y crédito del distrito metropolitano de Quito.



02. Determinar la percepcion que tiene el consumidor sobre las estrategias de

contenido de marketing digital

03. Determinar los factores que influyen en la decisién de compra de los clientes

actuales y potenciales de Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Hipotesis
H1: Las redes sociales son el principal medio de interaccion entre los clientes

y Cooperativas de Ahorro y Crédito.

H2: El uso de Content Marketing incide de manera significativa en el

comportamiento del consumidor

H3: La publicidad en medios digitales es el principal medio de captacion de

productos y servicios digitales

Matriz de operacionalizacién de variables
La matriz de operacionalizacién de variables contiene los objetivos especificos,
hipétesis, contrarrestados con las dimensiones del estudio, variables, indicadores y

demas temas que se incluiran en el instrumento de recoleccién de datos



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables

Objetivo Hipotesis Dimensiones Variable Definicidn Indicadores Instrumentos
Identificar las Medios  Sociales
principales (incluye redes Numero de
herramientas de H1: Las redes _ _ sociales, blogs, plataflorm:al_s de
R _ Social Media soclalmediaen g oo estas
marketing digital sociales son el foros, marcadores, que estan
ue estan rincipal medio de eolocalizacién presentes los
q b P Redes 9 ' clientes
utilizando las interaccioén entre . etc.)
) _ Sociales i :
Cooperativas de los clientes y Paid Media, SEO,
ahorro y crédito del  Cooperativas de Social Media, Email Ngmero de
distrito Ahorro y Crédito. Herramientas ~ Marketing, Disefio, herramientas Encuestas
. , para andlisis de
metropolitano de Reporting, CRM, (ata
Quito. Analitica.
_ Ejes de
02. Determinar la L
» H2: El uso de ) comunicacion y KPIS,
percepcion que : Estrategia : estadisticos, Encuestas
, _ Content Marketing despliegue de i
tiene el consumidor _ monrtoreo
incide de manera Content contenido
sobre las S _ :
) significativa en el Marketing Redes Sociales
estrategias de Numero de

. comportamiento
contenido de _
_ . del consumidor
marketing digital

Social Network

(Facebook, Twitter,
Linkedin, YouTube;
SnapChat

seguidores en las
plataformas de
social media

Investigacion




Objetivo Hipotesis Dimensiones Variable Definicidn Indicadores Instrumentos
Poder de una
Determinar los
o persona 0 cosa
factores que H3: La publicidad _ NUmero de
_ _ para determinar o :
influyen en la en medios Influencia social captacionesa . oo
o o alterar la forma de traves de
decision de compra  digitales es el o recomendacion
) o _ Decisiéon de pensar o de actuar
de los clientes principal medio de _
_ consumo de alguien.
actuales 'y captacion de __
_ Exposicion Soporte o canal a
potenciales de productos y
) . n continua a través del cual se Numero de
Cooperativas de  servicios digitales . _ . impresiones por Encuesta
o publicidad on emite el mensaje .
Ahorro y Crédito. _ o usuario
line publicitario.
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Justificacion problema de investigacion
La principal razén por la que las empresas deben estar presentes en el mundo
digital es porque los consumidores estan presente ahi ademas del tiempo que

destinan para el uso de redes sociales e internet en la actualidad cada vez en mayor.

El uso del marketing digital se ha vuelto indispensable para las empresas de
cualquier ambito, debido a su bajo costo y alcance que permite lograr un mayor
namero de impresiones en plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
Youtube, Linkedin ademas la pauta publicitaria en plataformas como AdWords,
permiten la construccion de una marca, el intercambio de informacion y participacion
activa de comunidades digitales, cada interaccién o contacto se convierte en una
experiencia, positiva o negativa, la misma que tendra repercusion sobre la percepciéon

de la empresay por ende la captacion de productos digitales.

El contenido que comparte a través de canales digitales en distintos formatos
(historias, imagenes estaticas, gifs, videos, etc) debe respaldar y reforzar la imagen
gue deseamos transmitir, alineados con la estrategia digital con el fin de generar
interés en el publico objetivo y sobre todo lograr la captacién nuevos clientes, no solo
en una ocasion sino en todas las comunicaciones que se realicen, la facilidad de
comunicacion entre la empresa y el usuario, fomenta la confianza y genera un vinculo

de cercania.

El uso de herramientas digitales facilita medir resultados porque los datos son

recopilados de manera sistematica y mecanizada.

Una de las principales ventajas del uso de redes sociales e internet es que a
diferencia de los medios convencionales se puede realizar una mejor segmentacion y
micro segmentacion, llegando asi con un mensaje adecuado para la persona correcta,

ademds ofrecer al usuario un amplio abanico de servicio digitales con proposito de
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gue no debe trasladarse a un lugar y posiblemente perder en enteres captado

inicialmente.

El usuario digital se encuentra expuesto a un sin numero de anuncios
publicitarios, es ahi donde las Cooperativas de ahorro y crédito deben enfocar bien
sus esfuerzo de marketing, empezando por analizar si sus productos actuales son
digitales y permiten a los usuarios vivir una experiencia positiva, obtener resultados

en tiempo real y sobre todo que las financieras cumplan su oferta de valor.
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Capitulo 1l

Introduccion
El cooperativismo en Ecuador, tiene aproximadamente un siglo de existencia,
pero sus antecedentes datan de la época pre-colonial. Esta forma de organizacion ha
sido un factor determinante para la transformacién social de la nacion, al brindarle a
determinados sectores de la poblacién el acceso a productos financieros que la banca

tradicional no les permitia obtener. (Grijalva, 2010)

Segun Giusepina Da Ros, en la década del 60 se produce un importante auge del
cooperativismo ecuatoriano que, ademas, estuvo marcado por una serie de reformas
legales y administrativas, asi como por la creacion de instituciones de apoyo. (Ros,

2001)

En la actualidad, el sistema cooperativo esta bajo el control de la Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria, con cerca de 700 cooperativas de ahorro y crédito
divididas en 5 segmentos de acuerdo al tamafio de sus activos. Las mas grandes son
las del segmento 1y las mas pequefias las de segmento 5. (SEPS, Super Intendencia
de Economia Popular y Solidaria, 2017) El objetivo principal de las Cooperativas es
ayudar a mejorar la vida de sus socios, clientes y colaboradores, principio apalancado
en el crecimiento de la institucion a través de la captacion de nuevos clientes y
retencion de los actuales, motivo por el cual deben ajustarse a las nuevas tendencias
y formas de comunicarse con su mercado actual y potencial, complementando el
Marketing Tradicional con el Marketing Digital, facilitando a sus socios y clientes
herramientas digitales que permitan mejorar la comunicacién, ampliar canales, y

establecer una relacion directa.

En el presente trabajo de investigacion se consideran teorias de comportamiento
del consumidor, que explican la incidencia de las herramientas del marketing digital

en la decision de consumo a una Cooperativa de Ahorro y Crédito segmento 1.
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Historia del Cooperativismo Mundo
Los primeros registros de una cooperativa existentes proceden de Fenwick
(Escocia), donde, el 14 de marzo de 1761, en una casa apenas amueblada, las
hilanderas empezaron a vender con descuento el contenido de un saco de avena en
la habitacion delantera recién encalada de John Walker, formando la Sociedad de las

Hilanderas de Fenwick.

Hay muchos datos que confirman que las cooperativas empezaron a funcionar como
pequefias organizaciones comunitarias en Europa occidental, Norteamérica y Japén

a mediados del siglo (Alianza Cooperativa Internacional, s.f.)

En 1844, un grupo de obreros ingleses cred una organizacion cooperativa de
caracter legal, con los aportes de sus integrantes. El 24 de octubre de 1844 crearon
el primer Almacén Cooperativo en la Ciudad de Rochdale, Inglaterra, considerado hoy
como el origen de este tipo de entidades. Estaba formado por 28 tejedores
desocupados de la fabrica de tejido de Rochdale, por haber participado de una huelga,
y aportaron como capital a la nueva Sociedad la cantidad de 28 peniques cada uno.

Hoy son conocidos como "Los Pioneros de Rochdale". (GestarCoop, 2016)

Los Pioneros se auto impusieron reglas que debian respetar rigurosamente y
gue fueron una de las causas de su éxito. Crearon una carta que establecia los pasos
gue guiarian a la organizacién. Asi nacié el cooperativismo organizado. Sus principios,
fundamentados en genuinos ideales de solidaridad, fueron asentados en la "Carta de
Cooperacion" que Carlos Horteserth, paladin de esta fundacion, presenté ante las

Céamaras de los Comunes.

Estas reglas fueron revisadas por la Alianza Cooperativa Internacional en
1937. En 1966 se agreg6 una redaccioén adecuada a los nuevos tiempos, a través de

los siguientes principios:

Adhesién libre y voluntaria.
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Organizacién democrética.

Limitacién del interés al capital.

Distribucion de excedentes entre asociados en proporcidn a sus operaciones.

Promocion de la educacion.

Integracion cooperativa.

Finalmente, en 1995, el Congreso de la ACI, realizado en Manchester,

Inglaterra, aprobd 7 nuevos principios:

Adhesion voluntaria y abierta.

Gestidén democratica por parte de los asociados.

Participacién econdmica de los asociados.

Autonomia e Independencia.

Educacioén, formacién e informacion.

Cooperacidn entre cooperativas.

Interés por la comunidad.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Ecuador

El cooperativismo en Ecuador, tiene aproximadamente un siglo de existencia,
pero sus antecedentes datan de la época pre-colonial. Esta forma de organizacion ha
sido un factor determinante para la transformacion social de la nacién, al brindarle a
determinados sectores de la poblacién el acceso a productos financieros que la banca

tradicional no les permitia obtener. (Grijalva, 2010)

En el caso ecuatoriano sucedieron tres etapas importantes: Cuando se crean
en Quito y Guayaquil una serie de organizaciones artesanales y de ayuda mutua. A

partir de 1937, afio en el cual se dicta la primera Ley de Cooperativas con el propésito
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de dar mayor alcance organizativo a los movimientos campesinos, modernizando su
estructura productiva y administrativa, mediante la utilizacion del modelo

cooperativista.

A mediados de los afios sesenta, con la expedicién de la Ley de Reforma
Agraria (1964) y de la nueva Ley de Cooperativas (en 1966), aun vigente. En los
Gltimos 25 afios del siglo XIX, en Guayaquil aparecen las primeras 7 cajas de ahorro,
gue eran grupos gremiales con el fin de satisfacer necesidades humanas vinculadas
a accidentes, enfermedades y funerales tanto para ellos como para la familia. Por lo
visto se le dio un tinte bancario a esta actividad, pero en ultimo término servia para

apoyo de la gente necesitada y que comenzaba a organizarse. (Mendiguren, 2014)

Segun Giusepina Da Ros, en la década del 60 se produce un importante auge del
cooperativismo ecuatoriano que, ademas, estuvo marcado por una serie de reformas
legales y administrativas, asi como por la creacién de instituciones de apoyo. (Ros,

2001)

En la actualidad, el sistema cooperativo estda bajo el control de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, con cerca de 700 cooperativas de
ahorro y crédito divididas en 5 segmentos de acuerdo al tamafio de sus activos. Las
mas grandes son las del segmento 1y las mas pequefias las de segmento 5. (SEPS,

Super Intendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017)

El nimero de usuarios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito han
incrementado de forma notable en Ecuador. Cifras de la Superintendencia de la
Economia Popular y Solidaria (SEPS) sefalan que desde 2012 hasta febrero de 2019

los llamados ‘socios’ pasaron de 4,9 a 7,4 millones. (Zambarano, 2019)
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Figura 2

Numeros de socios en las Cooperativas de Ahorro y Crédito
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Segun Zambrano (Zambarano, 2019) desde 2012 hasta diciembre de 2018 los
activos de las Cooperativas de Ahorro y Crédito pasaron de $ 6.027 millones a $
14.011 millones. En cambio, las captaciones subieron de $ 4.363 millones a $ 11.172

millones, un incremento de mas del 150%.
Figura 3

Cooperativas mas grandes del Ecuador
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Progresista (JEP) Jardin Azuayo Policia Nacional 29 de octubre Cooprogreso

1.729 671.3 584.4 419.5 418.6

Fuente: Banco Central del Ecuador

En los ultimos 5 afios los activos de las cooperativas de ahorro y crédito
crecieron en 73%, razén por la cual este sector financiero ha logrado una participacion

en el mercado del 11,29% en relacion al Producto Interno Bruto (PIB). (SEPS, 2018)
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El sector cooperativo en Ecuador ha impulsado la inclusion financiera en las
zonas rurales del pais, ya que en cantones con alta poblacién rural, por cada USD
100 que la banca privada otorga créditos, las cooperativas de ahorro y crédito colocan
USD 250. Las cooperativas de ahorro y crédito colocan créditos en un 76% a socios
gue tienen instruccion primaria y secundaria, generalmente para impulsar

emprendimientos

Marketing Digital

Historia e Inicios

El Marketing Digital se remonta a la época de los 90’s, tras la popularizacion
del Internet, y no fue hasta la década 2000 — 2010 cuando esta corriente inicia su
proceso de diversificacion y empieza a catar la atencién del publico, a partir del

surgimiento de la Web 2.0 (Pifieiro, 2005)

Segun Habyb Selman en su libro Marketing Digital, el marketing digital podria
definirse como el conjunto de estrategias de mercado que ocurren en la pagina web y
gue buscan alguna conversion por parte del usuario, es importante mencionar que el
marketing digital no solo ocurre en la pagina web, las mismas forman parte del

ecosistema digital que ahondaremos més adelante. (Selman, 2017)

Para Smith “El marketing digital y el marketing off line tienen la misma filosofia:
lograr el posicionamiento de la marca. En el marketing off line las estrategias de
comunicacion estan llevadas hacia una audiencia an6nima, donde la marca es quien

establece una sélida linea de comunicacion”. (Smith, 2004)

El marketing digital es la comercializacion de los medios sociales mediante un
proceso que autoriza a individuos para promover sus paginas o sitios web, tanto de
productos como de servicios a través de canales digitales y ademas tener una
comunicacion mas cercana con comunidades mas amplias que no estan presentes en

la comunicacion atl convencional. Los medios sociales, enfatizan lo colectivo més que
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lo individual. Es necesario destacar que las comunidades tienen distintos
comportamientos y tamafios en el mundo de internet, las personas interactian mas
cercanamente unas con otras. El marketing digital involucra atender y establecer

relaciones con esta comunidad (Weinberg, 2009)

En 1990 nace Archie, el primer y rudimentario motor de blUsqueda, era en
realidad un sitio FTP que albergaba un indice con varios directorios descargables. En
1991 algo més sofisticado que Archie era Gopher, permitia a los usuarios distribuir,
buscar y recuperar archivos de la red de redes. En 1993 aparece el primer buscador,
Excite, un afio después, en 1994, nacia Altavista, que tuvo durante algunos afios la

vitola de "buscador estandar". (MarketingDirecto, 2015)

1998 fue un afio con varios avances y sorpresas para el publico, ya que,
aparece Google, Microsoft abre MSN y Yahoo! sacé Yahoo! blusqueda web. Ademas,
se empieza hablar del termino SEO, para los motores de busqueda. En 2008 veia la
luz DuckDuckGo, una alternativa a Google que destaca por ser un “hibrido” en el

universo de las busquedas.

En el afilo 2000 Google crea la herramienta Analytics. La cual ofrece
informacién sobre la audiencia, comportamiento y muchos datos mas de tu sitio web,
con el objetivo de obtener conclusiones que te permitan mejorar tu pagina.
(MarketingDirecto, 2015). Tres afios después, en 2011, entraba en escena Siri,
asistente de voz de Apple. Y en 2014 aparecia Cortana, la particular réplica de

Microsoft al locuaz Siri de la empresa de la manzana.

Aparecimiento de la Redes sociales

En el 1995 surgen Classmates.com, red social dedicada a refrescar los
vinculos con antiguas amistades de la escuela y Geocities, un servicio gratuito de web
hosting por la compafiia Beverly Hills, comprado posteriormente por Yahoo en 1999 y

clausurado en el 2009. (Clases de periodismo, 2016)
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En 1997 se crea SixDegrees, la primera red social de internet, que toma su

nombre de la famosa teoria de seis grados de separacion.
En 1998 Surge Open Diary la primera comunidad de blogging de internet.

En 1999 nace LiveJournal, red social rusa creada por Brad Fitzpatrick como
una forma de mantener a sus amigos del instituto actualizados acerca de sus

actividades ademas de Blogger un servicio de blogging y publicacion en la red.

En 2002 surge el servicio de Fotolog.net, uno de los servicios sociales mas

populares en Latinoamérica de compartir fotos e imagenes.

En 2003 surge la red social Linkedin, sitio orientado a los negocios,
principalmente para profesionales los que pueden compartir y promocionar su perfil,
revisar ofertas y buscar trabajo. También es lanzada hi5, red social muy popular entre
los jovenes de Latinoamérica durante varios afios. En agosto del mismo afio surge la

red social Myspace, una de las mas famosas y populares de internet en su tiempo.

En 2004 Google lanz6 Orkut, un proyecto que fue muy popular durante varios
afos en varios paises principalmente en Brasil, hasta el afio 2014 en que fue cerrada.
En febrero surge Flickr, un servicio que permite almacenar, ordenar, buscar, vender y
compartir fotografias ademas es lanzado Facebook, red social fundada por Mark
Zuckerberg y un grupo de amigos. Las caracteristicas y funcionalidades la han
convertido en la red social mas popular del mundo. En octubre surge Tagged, red
social norteamericana, una de las mayores del mundo. En noviembre lanzada Vimeo,

una red social de Internet basada en videos, por la compafiia InterActiveCorp.

En 2005 surge Bebo, acronimo de "Blog early, blog often". Es una red social
con sedes en Estados Unidos, Espafia y varios paises. En febrero de este afio surge
YouTube, una plataforma gratis de alojamientos de videos, creada por Google, que

afos después se convertiria en uno de los sitios mas populares de internet.
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En 2006 nace Twitter la famosa red social y servicio de microblogging. A finales
de este afio surgi6é Tuenti, red social que fue la mas popular en Espafia entre los afios

2009-2012.

En 2010 nace Instagram creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, una
aplicacion social para compartir fotos desde dispositivos moéviles. En abril del 2012 fue

adquirida por Facebook.

En 2011 nace Pinterest, dedicada en su comienzo a compartir fotografias,
ademas de Google Plus o Google+, la red social de la empresa del buscador, una de

las mas populares y poderosas de internet.

En 2012 surge Medium, un servicio de publicacion de blogs fundado por los
cofundadores de Twitter Evan Williams y Biz Stone y Snapchat, una aplicacién movil
de mensajeria con soporte multimedia de imagen, video y filtros de realidad

aumentada, originalmente para Android.

Figura 4

Cronologia de Redes Sociales
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Big data y el Business Intelligence

El Business Intelligence cada vez mas se esta convirtiendo en una realidad en
el mundo empresarial y se esta destacando en &mbitos como el marketing, la
comunicacion y la publicidad. Es una tecnologia que realiza un conjunto de estrategias
y factores de administracion relacionados con la obtencién y acumulacién de datos
obtenidos de una organizacién. Este manejo masivo de los datos permite disponer de
un mayor conocimiento del entorno, pudiendo asi tomar decisiones con mas

informacion con mayores posibilidades de éxito. (Ariza, 2018)

Actualmente muchas empresas medianas y grandes que acumulan varios
datos de clientes han identificado la necesidad de consolidar toda esta informacion de
manera estructurada y sobre todo manejarla de manera adecuada, por esta razén han
implementado al Bl y Big Data para examinar el universo de datos. Este minucioso
analisis de datos, aplicado al marketing, genera una informacion clave de los usuarios

y tendencias, otorgando un enorme poder de decision a las empresas.

Bl y Big Data combinado con el marketing digital proporcionan una mejor
experiencia de usuario, permite personalizar los contenidos, lo que genera una mayor
calidad y relevancia de los mensajes para el publico objetivo, que se traduce en

campafias que alcanzan e incluso superan los objetivos propuestos. (BIT, s.f.)

A través de la implementacion de estas herramientas las empresas pueden
predecir el comportamiento de los clientes, basados en datos obtenidos de la huella
digital que todos los usuarios dejan en internet (gustos, ventas, productos, redes
sociales, datos financieros, demograficos), los cientificos de datos cruzan esta
informacion mediante algoritmos y establecen patrones de comportamiento del

consumidor.

Unificar estrategias de Business Intelligence y Marketing Digital se basa

principalmente en saber que decisiones son las mas inteligentes tomar para hacer un
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uso 6ptimo, correcto y eficiente de nuestros datos, convertirlos en objetivos y luego
traducirlos de nuevo en informacion util. Por tanto, la combinacion de estas dos areas
se presenta como una de las mejores alternativas para disefiar una estrategia de
marketing y publicidad que funcione y que ademas se optimice continuamente.

(Soriano, 2017)

Algunas de las ventajas de combinar el Bl con marketing digital son las

siguientes
Segmentacion de campafias publicitarias

La aplicacion de técnicas de Business Intelligence ayuda a que las campafas
publicitarias sean mas especificas gracias a la recolecciéon de datos integrales de
audiencias objetivo. Asi, la inteligencia de negocio permite a los profesionales de
marketing crear patrones de comportamiento de usuarios ideales en los diferentes

medios y soportes.
Medicion de Resultados de pago

Las herramientas de Bl ofrecen analiticas en tiempo real basadas en los
esfuerzos de marketing digital. Tanto las campafas de SEM como las de Social Media
Marketing pueden verse beneficiadas por los esfuerzos que realizan los analistas
expertos en Business Intelligence. Asi, los principales resultados derivados del buen
uso de herramientas de Business Intelligence para analizar los datos de publicidad de
pago por clic (PPC) son el aumento del ROI de la campafia y una mayor eficacia del

trabajo.
Potencia la estrategia de Inbound Marketing

Los grandes volumenes de datos que proporcionan las herramientas de
Business Intelligence, pueden ser utilizados por los especialistas de marketing online
de la compafiia para construir una radiografia mucho mas precisa de su publico

objetivo y permitirles entender qué tipo de contenido genera mayor trafico web,
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conversiones, etc. Disponer de estos datos ayudara a plantear una estrategia de
Inbound Marketing mucho mas efectiva, mejorando el posicionamiento SEO vy

atrayendo un trafico mucho mas cualificado hacia la web
Mejora la experiencia del usuario y aumenta las conversiones

Con objetivos y estrategias claramente definidos, las empresas pueden usar
Business Intelligence para mejorar la efectividad general de su sitio web examinando
el rendimiento del sitio, las tendencias de uso, la lealtad del visitante, la circulacién de
la audiencia, el contenido y la ubicacién del producto, el rendimiento del motor de
busqueda y el comportamiento general del visitante. Por tanto, una empresa puede

utilizar estos elementos para comprender mejor su sitio web y mejorar su disefio.

Segun Martin Las soluciones de Bl se plasman en documentos que aportan

informacion clave (informes y analisis) (Martin J. , 2016)

Informes predefinidos y a la medida

Consultas y cubos

Alertas

Andlisis estadistico

Prondsticos

Mineria de datos (o modelo predictivo) y procesos

Optimizacion

Uso de redes Sociales en el Ecuador

La sociedad ecuatoriana continda evolucionando en términos de consumo,
compra y manejo de medios digitales, segun datos de Global Digital, el 81% de la
poblacién tiene algun tipo de conexion a Internet, lo que significa que al menos 13,4
millones de ciudadanos ecuatorianos son usuarios de algun tipo de plataforma web.

(Global Digital, 2020)
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En la actualidad el Internet se ha convertido en la herramienta probablemente
mas importante del mundo, por su facil acceso y disponibilidad, ya que contiene gran
variedad de contenido y plataformas, siendo un instrumento fundamental para el
desarrollo de actividades socios econdmicos, informativos, eventos cotidianos de los
seres humanos, segun datos de Formacion Gerencial el uso de Internet en Ecuador
se concentra principalmente en redes sociales y videos antes que en noticias e
informacion como se manifiesta en mayor grado en paises en desarrollo. (Ponce,

2020)

Entre 2018 y 2019 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que realizan
transacciones online, del 2% al 10%, demostrando el potencial de mercado y
oportunidad para marcas que todavia no integran su oferta a plataformas digitales
eficientes. Siendo importante aclarar que una transaccién digital no es una compra en
linea, es una operacion realizada a través de terminales digitales. El 33% de usuarios
digitales en Ecuador estd concentrado en Quito y Guayaquil, el 63% del total son
mayores de 24 afios que registran el 92% de ingreso e interaccion en redes sociales

via dispositivos moviles. (Ponce, 2020)

Con corte marzo 2020, las plataformas sociales que encabezan la lista de
preferencias del mercado ecuatoriano son Facebook como numero 1, seguida por
Youtube; mientras que Instagram se posiciona en la posicion 3, Twitter en la 4 y
WhatsApp en el puesto 5, seguidas por Pinterest y LinkedIn en las posiciones 6y 7
correspondientemente, esto es evidencia que las redes sociales tienen una fuerte
presencia en la vida de los ecuatorianos y tienen interaccidn con ellos varias veces en
su dia a dia, este posicionamiento conlleva mayor interaccion, mayor tiempo de
permanencia siendo los canales donde las empresas deben enfocar sus esfuerzos de

mercadeo digital.

Segun Informe Gerencial, el top de las 10 industrias que dedican mas

presupuesto a la inversion en medios digitales son en primer lugar
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Telecomunicaciones, seguida por el sector Automotriz y en el tercer lugar Bancos y
Tarjetas de crédito, que es el sector donde nos enfocaremos el presente estudio, este
sector esta conformado por instituciones de la banca y cooperativas de ahorro y

crédito.

La presencia en redes sociales y medios digital es fundamental para empresas
de toda indole, sin embargo, es necesario analizar la funcionalidad, utilidad, alcance
y presencia de nuestros clientes actuales y potenciales, con el fin de enfocar nuestros
esfuerzos a canal mas idoneo, basados en los objetivos de la marca y estrategias de

cada caso.
Figura 5
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Habitos de consumo Sector Financiero en Ecuador
La creciente innovacion tecnoldgica y los cambios de hébitos de las personas
estan transformando la manera en que las instituciones bancarias ofertan sus

productos y servicios. El término “digital” es cada vez mas comun, y del discurso y la



26

comunicacion se ha pasado a los cambios organizativos y la ejecucion, sintoma de

gue la convergencia a la banca digital esta en marcha. (digital, 2020)

La Era de la Banca Digital, exige mayor eficiencia, concentraciéon y
competencia. Para que las instituciones puedan atender e incrementar la satisfaccion
de sus clientes, deben adoptar los modelos denominados “FinTech”, que basan sus
servicios en tecnologias como: “big data”, “cloud computing”, “medios de pago
moviles”, “wearables”, “roboadvisors”, redes sociales o modelos de negocio de la

economia colaborativa. (Canalnews, 2020)

Todas las empresas de cualquier sector de la industria han visto la necesidad
de volcar sus esfuerzo para ofertar sus servicios y productos de manera online, deben
reinventarse para sobrevivir en el mercado, apoyados de servicios complementarios
como delivery, aplicaciones moviles, paginas web en donde sus clientes puedan
interactuar de manera inmediata y en tiempo real, y ofrecer una solucién rapida y
oportuna, y solventar la necesidad de los usuarios. El reto que se presenta es grande,

ya que a pesar de brindar sus bienes o servicios online se debe conservar la calidad.

La Transformacion Digital se estd extendiendo por todas las industrias,
remodelando la experiencia del cliente para satisfacer las expectativas de los
consumidores actuales. La industria de los servicios financieros tiene que cambiar
porque los clientes exigen un mayor nivel de servicio. Por ejemplo, de acuerdo con la
encuesta PWC 2017 Digital Banking, el 46% de los clientes ya no acuden a las
sucursales bancarias por completo, confiando en su lugar, en los teléfonos
inteligentes, tabletas y otros canales en linea. La transformacion digital no es sélo para
los clientes de las empresas de servicios financieros, sino que ofrece enormes
aumentos en la productividad y la eficiencia de la administracién. Su implementacion
protege la continuidad del negocio, mantiene la confianza del cliente y permite
satisfacer las necesidades de los clientes mas exigentes y expertos en la tecnologia

de hoy. (digital, 2020)
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Los procesos de transformacion involucran a todas las personas y la cultura
organizacional, los responsables de impulsar estos cambios son las méaximas
autoridades de cada institucion, contando y motivando a todo su personal para ser
parte del cambio, cada uno de los miembros debe estar comprometido y dar su apoyo
para llevar con éxito este proceso. Es cierto que en el proceso de cambio se

presentaran miedos e incertidumbres que deben ser trabajados de la manera correcta.

Las soluciones como la conectividad, data centers, seguridad, nubes (privadas
y publicas), asi como los sistemas de voz y colaboracién, son los pilares y servicios
con los cuales ayuda exitosamente a entidades del sector financiero en sus procesos

de transformacion digital.

Teorias del Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se ha convertido en un componente integral
de la planeacion estratégica de marketing convencional y digital, en el que la creencia
de la ética y la responsabilidad social también debe ser parte fundamental de toda
decisién comercial. El comportamiento del consumidor se basa en conceptos y teorias
respecto del ser humano, desarrolladas por diversas disciplinas, como la psicologia,

la sociologia, la psicologia social, la antropologia cultural y la economia. (Flores, 2016)

Segun Schiffman, el comportamiento del consumidor se define como aquél en
donde los consumidores muestran acciones al investigar, adquirir, utilizar, valorar y
excluir los productos y servicios que segun su percepcion no satisfaran sus
necesidades. Podemos decir que el comportamiento del consumidor se enfoca en la
forma en que las personas deciden en que gastar sus recursos disponibles al igual
gue su tiempo, dinero y esfuerzo; eso incluye las compras que realicen. (Schiffman,

2002)
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Segun Kotler & Armstrong, cuando hace una compra, el consumidor atraviesa
por un proceso de decision que consta de reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluacion de opciones y conducta posterior a la compra. (Gary, Kotler

Philip & Armstron, 2008)

En este punto la labor del mercadologo juega un papel fundamental al
comprender la conducta del comprador en cada etapa del proceso, a través de
estrategias, programas de marketing con el fin de llevar al usuario hasta la penultima

etapa y finalmente hacer un seguimiento post venta.

Teoria econbmica, segun Marshall “esta teoria esta basada, en sus
componentes principales en que el hombre siempre busca maximizar su beneficio. Es
decir, las personas siempre buscaran comprar las alternativas de productos o
servicios que generen mas utlidad a comparacion del valor que pagaran. El
consumidor en este caso aprecia en alta forma la relaciéon costo — beneficio en las
decisiones que tome, en términos generales podriamos decir que el precio es la

variable que mas valora.
Alfred Marshall, divide a la teoria econémica en dos partes:

Analisis Microeconémico, trata del comportamiento individual de los
consumidores productores con el fin de entender el funcionamiento general del

sistema econémico.

Andlisis Macroecondmico, estudia la actividad econémica en cuanto a su
magnitud global dirigida a determinar las condiciones generales de crecimiento y de

equilibrio de la econémica en conjunto.

Teoria Conductual de Aprendizaje — Pavlov, es un proceso de aprendizaje a
través de estimulos cuyas acciones influyen en la decisién del consumidor. La teoria
parte de la observacion del comportamiento actual de la persona y lo relacién con su

comportamiento pasado. Los consumidores por si mismos se dan cuenta que su
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aprendizaje se dio a través de ciertos estimulos positivos o negativos y que por lo
general, estas acciones estan orientadas a hechos del pasado. A esta teoria es
conocido también como condicionamiento clasico y se enfoca en el proceso a través
del cual se consigue un determinado comportamiento a partir de hechos. (Arévalo,
Garizabal y Campo, 2001).

Teoria de la Jerarquia de las necesidades Maslow, es una teoria de motivacion
gue trata de explicar qué impulsa la conducta humana. La piramide consta de cinco
niveles que estan ordenados jerarquicamente segun las necesidades humanas que
atraviesan todas las personas. En el nivel mas bajo de la pirAmide se encuentran
nuestras necesidades mas basicas, como alimentarse o respirar. Cuando
satisfacemos esas necesidades primarias, estamos rellenando la base de la pirdmide,
y solo al cubrir esas necesidades podemos subir al siguiente nivel, donde se
encuentran las necesidades secundarias y, mas arriba, las necesidades terciarias.

(Arias P. S., 2017)

La teoria de la piramide de las necesidades de Maslow explica de forma visual
el comportamiento humano segun nuestras necesidades. En la base de la piramide
aparecen nuestras necesidades fisiolégicas, que todos los humanos necesitamos
cubrir en primera instancia. Una vez cubiertas estas necesidades, buscamos
satisfacer nuestras necesidades inmediatamente superiores, pero no se puede llegar
a un escalén superior si no hemos cubierto antes los inferiores, o lo que es lo mismo,
segun vamos satisfaciendo nuestras necesidades mas bdasicas, desarrollamos

necesidades y deseos mas elevados

Teoria del Condicionamiento Operante Thorndike y Skinner, para Arancibia,
Herrera y Strasser La teoria operante es también conocida como instrumental y es
descrita por Edward Thorndike y Frederic Skinner. Ellos definen la teoria como un
proceso por el cual el comportamiento del consumidor tiene un resultado positivo

generado a través de un estimulo y consecuentemente existe la probabilidad que se
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repita nuevamente. La postura esta determinada por los contextos externas cuyas

derivaciones edifican las conductas del ser humano. (Arancibia, 2008)

Skinner considera que el comportamiento del consumidor es una variable
dependiente de los estimulos del medio ambiente que aumentan la posibilidad de que
en un futuro se fortifique por medio de respuestas positivas 0 negativas como
consecuencia durante el estimulo. La suposicion del condicionamiento clasico
menciona como aprende el individuo a través de estimulos y las respuestas que
genera, asi mismo el operante se basa en los resultados que se obtienen en una
respuesta determinada y que tienen la posibilidad de ser replicada frecuentemente en

el futuro.

Comportamiento del consumidor

“La conducta del consumidor es un estudio de las técnicas que intervienen cuando
un individuo o grupo de personas selecciona, adquiere, utiliza o excluye productos,
servicios, doctrinas o experiencias con el fin de satisfacer sus deseos y necesidades”
(Solomon, 2008)
Es importante diferenciar al consumidor pues este no necesariamente va a ser la
persona que paga y depende el tipo de producto o servicio en cuestion para definir las
caracteristicas del consumidor, edad, gustos, preferencias, necesidades. Con el
analisis del comportamiento del consumidor se busca establecer que productos se

compran, quien los compra y porque.

El consumidor esta expuesto a varios elementos que influyen en su conducta y en
su mayoria salen del control de los mercaddlogos, Kotler los clasifica en: Culturales,

sociales, personales, psicologicos. (Kotler & Armstrong, 2007)
Decisién de compra

Es importante considerar que la decision de compra forma parte de un proceso que

inicia mucho antes de la accién de compra real. “El proceso de decision del comprador
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consta de cinco etapas: reconocimiento de necesidades, busqueda de informacion,

evaluacién de alternativas, decision de comprar y comportamiento posterior a la

compra (post-compra).” (Kotler & Armstrong, 2007).

Reconocimiento de necesidad.- ElI consumidor determina la existencia de
una necesidad, no necesariamente es un proceso consiente y depende de
varios estimulos pues pueden ser necesidades propias generadas por el
consumidor o generadas a través de publicidad.

Busqueda de informacién.- La busqueda de informacién que puede ser
asociada a memorias del consumidor y pueden generar la compra
inmediata, o por el contrario puede desarrollarse una busqueda externa
mas intensa utilizando medios como internet, o medios interactivos como
pantallas o tablets

Evaluacién de alternativas.- Se desarrolla un analisis comparativo utilizando
la informacién obtenida de diferentes productos, este proceso depende de
los criterios de seleccidn que haya desarrollado cada consumidor.
Decision de compra.- En esta fase el consumidor ya posee un resultado
favorable para adquirir la opcion mas conveniente, esta etapa puede verse
alterada por factores externos como opiniones o argumentos negativos de
terceras personas.

Comportamiento pos compra. - En esta fase se analiza si el consumidor
estd satisfecho o no con la compra y depende de su nivel de satisfaccion si

se repite 0 no el acto de compra.

Con el avance de la tecnologia, las estrategias que los negocios deben aplicar

para captar mas clientes deben enfocarse en dividir al publico objetivo por el grado de

preferencia o interés hacia un producto o servicio, mas que el nivel socioeconémico.

Esto permitird conocer los tipos de consumidores digitales que existen y lo que

piensan de su marca. (Verastegui, 2018)
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Los consumidores digitales ahora utilizan una gran variedad de dispositivos
para conectarse a Internet e interactuar con contenido digital. Pero los habitos digitales
del consumidor digital en estdn cambiando més rapido que nunca. Algunas tendencias
ya estdn echando raices pero creceran en importancia y afectaran a tu estrategia.

(Antevenio, 2019)

Es necesario mencionar que el consumidor digital cambia constantemente, de
acuerdo a las nuevas tendencias, necesidades y grupo sociales, el internet ha sido el
motor de los cambios de consumo y forma de vida, partiendo de la anterior afirmacion
las marcas trabajan continuamente para satisfacer las necesidades de sus usuarios,

y de adaptan a los cambios del mundo digital.

El impacto de las redes sociales y medio digitales se ve reflejado cuando los
consumidores digitales comparten, intercambiando opiniones, contenido, reaccionan,
comentan, consumen 0 generan conversiones sobre alguna marca en especifico.
Conocer muy bien al cliente para poder anticiparse a sus necesidades y la experiencia
del consumidor cobra cada vez mas importancia en la decisiébn de compra. Segun el
informe CISO de “Customer Experience en el 2020” el 70% de las decisiones de
compra estaran basadas precisamente en las percepciones del usuario a la hora de

adquirir un articulo.

Analizar los procesos de compra que el consumidor digital adquiere, tanto en
el canal online como en el offline, representa una valiosa fuente de informacion para

elaborar efectivas estrategias de marketing omnicanal,

La mayoria de los clientes acuden primero a las redes sociales de una
empresa, antes de buscar informacion en su sitio web. Buscan comentarios positivos
y negativos de los clientes, dan recomendaciones para hacer uso de algun producto,
hacen check-in en un lugar para que todos sepan que esta ahi. (Muguira, 2017) Por

esto y mucho mas, es importante tener presencia en las redes. Los consumidores
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que utilizan las redes sociales como parte de su proceso de compras, tiene mas
probabilidades de adquirir el producto el mismo dia cuando utilizan las redes sociales.

El consumidor tiene ahora un mayor poder ante la marca. La voz del
consumidor es mas fuerte, tiene un mayor impacto y llega a mas gente. Esto
principalmente significa entender que la comunicacibn ahora tiene que ser

bidireccional. (Coobis, 2018)

Las empresas deben trabajar para perfeccionar sus estrategias de marketing
digital, generar conciencia de marca, mejorar el compromiso de la audiencia,
analizando los mejores canales, contenidos, estilos, tonos, y sobre todo, si el canal lo
permite llegar a convertir a sus clientes, es decir, concretar ventas a través de los

canales y mejorar la relacion con el cliente.

Algunos de los aspectos que debemos recalcar el comportamiento de

consumos son los siguientes:

El perfil de consumidor digital corresponde a una persona cada vez mas
exigente, la cual recurre a varias plataformas para informarse previamente sobre un
producto o servicio que posteriormente comprara o consumird, las opiniones, aportes,
experiencias que otros usuarios comparten son relevantes, la persona llega el proceso
de compra con total tranquilidad, ya que ha realizado el analisis previo y tiene la
informacidon necesaria que ha conseguido en medio online como offline, es decir, si

efectlia una compra tendra la certeza de haber elegido la mejor opcion.

El comportamiento online to online, es el modelo de comportamiento del puro
consumidor digital, el modelo online to online responde a aquel consumidor que
obtiene informacion en linea sobre el producto o servicio que desea adquirir y culmina
el proceso de compra en la Red. En este modelo de comportamiento, estan

representados la mayoria de los consumidores digitales". (Emprendedores, 2019)
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El comportamiento research online and purchase offline (ROPO). Por otro lado,
nos encontramos con otro tipo de consumidor que busca previamente la informacion
en la Red y luego acude al establecimiento fisico para comprar el producto o servicio.
Este modelo de comportamiento esta ganando cada vez mas seguidores, sobre todo,
en aquellas categorias de productos que requieren asesoramiento, como es el caso

de los seguros de salud, de vida y las finanzas. (Emprendedores, 2019)

El comportamiento de investigacion showrooming. También estan aquellos
consumidores que inician sus procesos de compra acudiendo al establecimiento fisico
para ver in situ el producto e informarse sobre él. Con la informacién obtenida, estos
consumidores consultan en diferentes tiendas online el precio del producto y los
tiempos de entrega y finalizan su proceso comprandolo en el sitio online que mejor
precio y condiciones de entrega les ofrece. Es el denominado comportamiento offline

to online o showrooming. (Emprendedores, 2019)

Customer Journey
El Custumer Journey o también llamado buyer journey es un modelo que nos
permite monitorizar el comportamiento, necesidades y problemas de nuestro publico

objetivo durante el proceso de compra. (Nufiez, 2018)

Es un modelo a aplicar que permite medir y conocer los problemas,
necesidades y experiencias por las que pasa un cliente o buyer persona antes de

realizar una compra. (Martin, 2018)

Generalmente un usuario no ve un producto tangible y realiza su proceso de
compra directamente, la persona ha recibido estimulos a través de anuncios de
Facebook Ads, Google Ads o haya visitado organicamente la pagina web de la
empresa antes de decidirse en comprar, a estas interacciones se los define como
puntos de contacto, construir e identificar el viaje del cliente permitira optimizar los

canales y dar una mejor atencion y lograr que el embudo de venta sea efectivo.
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Hoy en dia es un reto acaparar al cliente en cada etapa, ya no basta con llevar
a cabo una espectacular campafa publicitaria para retener la atencion de nuestra
audiencia; los clientes de hoy estdn mas expuestos a un sinfin de estimulos y
distractores, por lo que es mas dificil ganar su compromiso hacia nuestra marca,

producto o servicio. (Martin, 2018)

En el customer journey se parte de la base que un potencial cliente considerara

la compra antes de realizarla. Por lo que atravesara varias fases.

Descubrimiento, como impactar en tu futuro cliente, en qué momento te
descubre.

Consideracion, etapa en la que se tiene contacto con el cliente por diferentes
medios para acelerar su consideracion de compra. E-mail marketing, contenido

promocionado, redes sociales etc.

Compra, cuando el cliente decide hacer la transaccién. Tienda fisica,

comercial, web, app movil

Servicio, servicio de atencién al cliente en la fase de compra, atender sus
necesidades en este momento y antes de recibir su pedido. Basicamente hacer un
seguimiento y saber si la logistica y transporte funciona en lugar de olvidarse de esta

venta porque ya ha pagado.

Fidelidad, es mas facil vender a un cliente que ya te ha comprado que a uno
gue aun no te conoce. En esta fase hay que seguir cuidando a ese cliente en su viaje.
Mandarle promociones, desarrollar un programa de fidelizacién, crear contenido

interesante etc.
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Figura 6

Costumer Journey
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Ecosistema Digital
Hace referencia al mapa de todos los medios y soportes digitales de una marca
(sitio web, redes sociales, aplicaciones, entre otros), que se interconectan e
interactian de manera integral y simultdnea para hacer mas efectiva la estrategia

digital (Sanchez, 2018).
A continuacion se describe el ecosistema digital:

Sitio web: Punto central del ecosistema digital, alli se direccionara el trafico de

personas que visiten la web, es el lugar donde aterrizan los clientes.

SEO (Optimizacion de para motores de busqueda): proceso de mejorar la

visibilidad de un sitio web en los motores de blsqueda.

Conversion: lograr que una persona ejecute una accion especifica, y que se

convierta en un cliente potencial al solicitar mas informacion.

Analitica: El fundamento de la analitica web es la recopilacion, medicion,
evaluacion y explicacién racional de los datos obtenidos de Internet, con el propésito

de entender y optimizar el uso del sitio web de una organizacion o empresa.
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Marca: como se define la empresa y como se da conocer al consumidor, es

parte primordial de los elementos que conforman un ecosistema digital.

Red social: son grupos de personas o empresas que se contactan entre ellas

en base a algun tipo interés o relacién en comun. (Barnes, 2008)

Email Marketing: es uno de los principales canales de contacto entre usuarios
y marcas. Las estrategias de email marketing son las que se centran en el uso del

email para propositos comerciales. (Reul, 2019)

Aplicacién Movil: es aquel software alojado en un dispositivo movil el mismo
gue tiene como fundicién ser una herramienta de venta de productos y servicios,
comunicacion y gestion, orientados a cubrir las necesidades que el usuario solicite

de forma interactiva y automatica. (Florido-Benitez, 2014)

Figura 7

Ecosistema de Marketing Digital
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Redes Sociales

Gallegos, define a la red social como “El conjunto de individuos que se

encuentran relacionados entre si”. Las relaciones de los usuarios pueden ser de muy
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diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad. (Gallegos, 2010) Segun el
estudio realizado por Mentinno, titulado Ecuador Estado Digital (2019), en términos de
usuarios de redes sociales en Ecuador, se evidencia un crecimiento importante para
el caso de Instagram y Linkedin, manteniéndose Facebook como la red social

predominante.

Figura 8

Usuarios de Redes Sociales en Ecuador
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A continuacion se detallan algunos términos de uso frecuente en las redes

sociales:

Buyer persona: Segun Adela Revella, es una figura ficticia que representa
cada uno de los grupos de personas que son o pueden ser compradores de nuestros
productos. Cada uno de estos segmentos tendra caracteristicas propias respecto a
los intereses 0 motivaciones a la hora de comprar, a través de esta persona podemos

crear un perfil de nuestro publico objetivo (Adela, 2015)

Post Cada uno de los contenidos individuales publicados en un foro, blog o red

social. Postear en la accion de publicar un post. (Rondon, 2018)

Call to action: Se trata de una frase o un elemento llamativo que invita a la

participacion del visitante del sitio web o redes sociales. (Marketing, s.f.)
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Click Rate: Ratio de Clics. Es la frecuencia con la que los visitantes de un sitio
web pulsan sobre un anuncio, un enlace en una news letter o cualquier otro elemento

gue forma parte de una campana de marketing digital.

CPC: Coste por clic. La tasa que especifica cuanto se paga cada clic que se
consigue con un anuncio. Es una forma de compra de publicidad en la que se paga
en base al nimero de clics a obtener, no valora las visualizaciones o impresiones del

anuncio.

Lead: Concepto que se utiliza para referirse al usuario que deja sus datos en
un formulario de contacto, o aquel del que se recaban datos mediante otros métodos
como el retargeting. Se trata de un cliente propenso a comprar por haber mostrado

interés en la marca.

Engagement: Es uno de los principales indicadores que se utilizan para medir
las relaciones entre marcas y usuarios en entornos digitales. Preferentemente en

redes sociales.

Impresion: Numero de veces o frecuencia de muestra de un anuncio en un

motor de busqueda o sitio web.

Keyword: Son las palabras principales por las que los usuarios buscaran los
términos en un buscador. Se trata de palabras que resumen el contenido y sirven para

posicionar tu contenido respecto a otros de similares caracteristicas.

Formatos de Contenido Digital
Los formatos permiten mantener cautivada y atraer a huestra audiencia con la
generacion de contenidos interesantes e interactivos, a continuacibn mencionamos

algunos de ellos:

Blog posts

Este es el formato més utilizado en las estrategias da produccion de contenido
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gue buscan engagement, son exhaustivos al punto de permitir la insercién de diversos
formatos, como textos (que son los predominantes), imagenes, videos, gifs y audios.
Ademas es importante destacar que el contenido de blogs es permanente y aparecera

en las busquedas de los usuarios.

Videos

Segun EL informe de Cisco, los videos son el formato de contenido mas
consumido de Internet. Hasta 2021, la expectativa es que representan el 82% del
trafico global. Las plataformas como YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat,
Periscope, Netflix, HBO Go. Los videos son mas dinamicos, populares y sus
contenidos son consumidos mas rapido por el publico sin embargo es necesario

destacar que los formatos mayores a 20” tienen menor alcance. (CISCO, 2020)

Podcasts

Los podcasts son programas de radio grabados y compartidos con el publico
por Internet.La ventaja principal de este tipo de formato es que el publico puede oirlo
a la hora que prefiera y sin perjudicar la realizacion de otras actividades, podemos

utilizarlo para diferentes fines como publicitarios y comunicaciones.

Ebooks

Los ebooks entran en la categoria de los formatos de materiales ricos. Es uno

de los contenidos mas publicados por las empresas.

Este formato es aprovechado por empresas que invierte en marketing de

contenidos el objetivo principal es conseguir leads.

Gréficos

Los gréficos son representaciones visuales usadas para ilustrar los resultados

de basqueda.
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Hay que mencionar que para pautas publicitarias los formatos deben contener
el menor texto posible, dentro de las politicas de Facebook se prefiere que el

contenido sea mas visual, agradable y facil de comprender.

Infografias

Son formatos que traen mas dinamismo, creatividad, belleza y atractivo a los
gréficos. A través de este formato podemos destacar datos y niumeros, sélo que de
una forma diferenciada con mas colores, dibujos y pequefios bloques de texto para

explicar las informaciones.

Webinars

Los webinars son charlas o chats realizados online y en directo para un grupo

de espectadores virtuales.

Este formato ha tenido gran aceptacion, podemos contar con la presencia de
un experto de un tema en especifico, la ventaja del mismo es que podemos grabarlo
previamente y retransmitirlo, pero hay que destacar que a la gente le gusta interactuar

en vivo y despejar sus dudas.

Gifs

Los gifs animados generalmente se utilizan para el humor, pero, a diferencia
de los memes, pueden pasar mas informacion valiosa. Todo dependera del tramo de

video recortado o de las imagenes montadas para construir el gif.

SMS

Los SMS son interesantes para enviar recordatorios, sugerencias rapidas,
cupones promocionales y enlaces a contenidos. Su funcion es parecida a la del
newsletter, sélo que, en el SMS, tendrds menos de 140 caracteres para enviar un

mensaje a los contactos de tu lista.
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Lives

Las lives son transmisiones en vivo via streaming en Internet. Es un formato
de video que ha sido cada vez mas aprovechado por usuarios normales, empresas y,

sobre todo, personas famosas.

Es importante mencionar que este tipo de transmisiones son comunes através
de YouTube, Facebook, Instagram y Periscope. A través del streaming podemos

chatear con los seguidores, hacer entrevistas y sobre todo mejorar el alcance.

Publicidad Digital
Publicidad nativa
La publicidad nativa se integra en el contenido o la plataforma donde se
publica, sin causar interrupcion en la navegaciéon. En conclusién podemos que son
anuncios que respetan la libertad de eleccién y mostrarles contenidos que realmente

guiera consumir.

Influencer Marketing
Segun Newlands, es “la promocion utilizada por las marcas, que consiste en
aprovechar el carisma, la influencia y la fama de una persona para hacer llegar su

mensaje o propuesta comercial a su publico objetivo”. (Newlands, 2017)

Social Ads

Los social ads son uno de los formatos de publicidad digital mas interesantes,
ya que cuentan con millones de usuarios y te permiten segmentar para llegar a tu
publico objetivo. Usa la publicidad en redes sociales para maximizar tu presencia en

estas plataformas aprovechando sus diferentes particularidades y opciones:

Facebook Ads
Son una herramienta con un montén de posibilidades. Para aprovechar todo

su potencial, reflexiona sobre qué quieres conseguir con tu campafa: ¢aumentar la
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audiencia de tus publicaciones? ¢Mejorar el branding de marca? ¢Lograr
conversiones en tu pagina web? Escoge el tipo de anuncio que mas se adecue a tus

objetivos y no te olvides de medir y optimizar los resultados.

Twitter Ads
Cuenta con la herramienta Conversion Lift, que permite configurar las
campafas para testear multiples variables y asi centrar el presupuesto en las que

dan mejores resultados.

Instagram Ads
La red social mas visual también apuesta fuerte por la publicidad. Podemos

decir que es la red que en los préximos afios tendras mas alcance que Facebook.

Display
Cualquier elemento visual publicitario que podemos colocar en una web, portal,

blog, etc. como el conocido banner, el pop-up y el interstitial.

La publicidad display constituye un formato publicitario online en el que el
anuncio (conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen, audio, e
incluso video) se muestra en una pagina web de destino, por lo general presentado

en la parte superior o lateral de la misma. (Campo, 2017)

Retargeting online

El retargeting aprovecha la informacion sobre los usuarios recogida a través
de cookies para mostrarles anuncios mas adecuados a sus Ultimas acciones. Asi
lograremos crear una publicidad realmente relevante y oportunay, por tanto, con mas

posibilidades de triunfar.

SEM

El SEM es la creacion de campafias publicitarias de anuncios por clic en
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buscadores como Google o Yahoo. Es uno de los formatos de publicidad digital mas

extendidos a la hora de crear anuncios escritos.

Storytelling

Segun Nunez, “storytelling es el arte de contar una historia usando lenguaje
sensorial presentado de tal forma que trasmite a los oyentes la capacidad de

interiorizar, comprender y crear significado personal de ello.” (Nufiez, 2018)

Es importante recordar que los clientes no estaran comprando un producto ni
servicios, ellos compran la emocién que la marca les hace sentir, su apego a la marca
y el significado que tiene para ellos. Una buena historia crea una emocion positiva que
inspira a la gente a llevar a cabo una accion, a través de la historia, la marca plasma
sus valores, atributos y mas que todo, su humanidad, creando una conexién que

establecera un vinculo de confianza.

Embudo de Conversién

Segun Martinez, “embudo de conversion es una metodologia de marketing digital
gue trata de definir los pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo
determinado dentro de una web” el objetivo principal es que el cliente se convierta en

un registro o lead o concretar la compra de un producto o servicio. (Martinez, 2019)

Etapas del embudo

Se pueden distinguir cinco etapas en el embudo o funnel de conversion:

Adquisicion

Dar a conocer la marca a través de las estrategias de marketing online con el
fin de ganar visibilidad y notoriedad y atraer el mayor nimero de visitas a nuestra

web.
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Activacion

Segunda etapa, se centra en ganar confianza de la audiencia. Se debe
causar una buena impresion en las primeras visitas de usuarios en la web y

despertar su interés.

Retencién

Etapa donde el usuario considera a la marca como una opcion viable para

realizar la compra, es fundamental que se conviertan en registros o leads.

Venta

En este punto, hemos conseguido conversion. Para hacer efectiva la compra,

es importante que esta fase sea lo mas fluida posible.

Referencia
Una vez concluida la venta es importante que los compradores vuelvan a

adquirir el producto o servicio. Para ello es importante trabajar en su satisfaccion.

Figura 9
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Capitulo 1l

Marco metodoldogico

Introduccion

En el presente capitulo se abordard la metodologia que se empleard para
realizar el estudio de la incidencia del marketing digital en la captacion de clientes en
Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 1, la poblacién objeto de estudio seran
los ciudadanos de parroquias urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, la misma
gue asciende a 278.164 habitantes con una muestra de 384 personas, hombres y
mujeres comprendidos entre los 18 y 65 afios que se considera como PEA. (INEC,

s.f.)

La encuesta a aplicar esta conformada en cinco secciones con el fin de
distribuir de mejor manera las preguntas, la primera encaminada a obtener datos
demogréaficos de la poblacion objetivo, la segunda destinada a conocer sobre
Cooperativas de ahorro y crédito, la tercera seccion abordara temas de Social media,
la cuarta seccion destinada a descubrir datos relevantes sobre el content marketing y
finalmente concluiremos la encuesta con preguntas sobre percepcion de usuarios y
productos financieros. De igual forma se utilizara una escala de Likert, para determinar

la percepcion del sector Cooperativista del Ecuador.

Con el fin de determinar la validez de la encuesta se aplicara una prueba piloto,
y se la analizara mediante andlisis del Alfa de Cronbach para comprobar las
correlaciones entre las variables y confiabilidad, andlisis que sera fundamental para
conocer si las preguntas planteadas nos permiten lograr los objetivos de la

investigacion.
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Definicién de objeto de estudio
La poblacién objetivo de estudio se centra en personas que hagan uso de
servicios y consuman productos financieros del sector cooperativista de Ecuador
ademas del publico en general para determinar si el marketing digital influeye en la
decisiéon de utilizar servicios financieros, y se encuentren en parroquias urbanas del

Distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 3

Ficha de segmentacion

Elementos muestrales

Segmentacion geografica

Distrito Metropolitano de Quito

Poblacion Segmentacion demografica

Rango de edades 18 a 65 afios, hombres y

mujeres

Enfoque metodoldgico
El enfoque descriptivo, es un nivel basico de investigacion, el cual se convierte en
la base para otro tipo de investigacion; se guia por preguntas de investigacion que
formula el investigador, este tipo de investigacion se soporta principalmente en
técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental.”

(Bernal, 2006)

En esta investigacion se pretende analizar la influencia del marketing digital en la
captacion de clientes en Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 1, tomando
en cuenta la variable independiente de marketing digital, para obtener resultados que
corroboren las hipétesis a través de andlisis estadistico sobre una encuesta realizada

a los consumidores.
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Se realizara un andlisis cualitativo de la presente investigacion, debido a que se
analiza la influencia del marketing social en la captacién de cliente de Cooperativas
de Ahorro y Crédito Segmento 1; con los instrumentos utilizados, se recogeran datos
cuantitativos y cualitativos, los mismos que estan relacionados con las variables que

son de interés.

Adicionalmente, se realizara una investigacién correlacional con el fin de conocer
el comportamiento de las variables anteriormente mencionadas, se determinara

correlacion positiva, negativa o si no hay correlacion entre las variables.

Sampieri precisa a la investigacion correlacional como: “El tipo de estudios que
tienen como objetivo principal determinar la relacion o grado de asociacion existente
entre uno o varios conceptos, variables o categorias en una muestra o argumento.”

(Sampieri, 2014)

Enfoque de la investigacion
El objetivo principal de la investigacion es analizar la incidencia del uso de
herramientas de marketing digital en la captacién de clientes en cooperativas de
ahorro y crédito segmento 1 ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito, es decir,
conocer si la decisiébn de consumo de productos y servicios financieros de las
personas depende de las estrategias, canales, comunicacion, facilidades, reputacion
digital entre otros, ademas identificar los atributos que valoran y si los mismos influyen

en su proceso de investigacién y conversion.

Matriz de operacionalizacién de variables

Es un procedimiento que permite pasar del plano abstracto al plano concreto
de la investigacion, esto es, del marco teérico a un plano operativo, en este proceso,
cada variable se convierte en unidades observables y medibles de la investigacion,

orienta la ejecucién de todo el proceso de investigacion.
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Estructura de matriz de objetivos, hipotesis y variables
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Objetivo Hipotesis Dimensiones Variable Definicidn Indicadores Instrumentos
N Medios Sociales
Identificar las ) Numero de
— _ (incluye redes plataformas de
principales H1: Las redes ] ] ] ial medi
_ _ Social Media sociales, blogs, Soclal media en Encuestas
herramientas de sociales son el gue estan
L L . foros, marcadores, presentes los
marketing digital que principal medio de o i
" _ _ . geolocalizacién, etc.) Clientes
estan utilizando las  interaccion entre los Redes Sociales i :
. . Paid Media, SEO,
Cooperativas de clientes y
o ) Social Media, Emalil
ahorro y crédito del Cooperativas de H _ Market D Namero de
erramientas arketing, isefio, i
distrito metropolitano ~ Ahorro y Crédito. g her,rgr_mentas para  Encuestas
de Quito.
Analitica.
Ejes de
_ comunicacion y .
Determinar la H2: El uso de Estrategia _ KPIS, estadisticos, - . octas
despliegue de monitoreo
percepcién que tiene  Content Marketing ,
contenido
el consumidor sobre  incide de manera Content :
_ o _ Redes Sociales
las herramientas de  significativa en el Marketing _ NUmero de
) o _ _ (Facebook, Twitter, sequidores en las
marketing digital y su comportamiento del Social Network _ _ _ g Investigacion
Linkedin, YouTube; plataformas de

contenido.

consumidor

SnapChat,

social media
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Objetivo Hipotesis Dimensiones Variable Definicidn Indicadores Instrumentos
. Poder de una
Determinar los
) o persona 0 cosa para NUmero de
factores que influyen H3: La publicidad en _ _ _ taci
o o Influencia social determinar o alterar ~ captacionésa .. oo
en la decision de medios digitales es traves de
— : . la forma de pensar 0 recomendacion
compra de los el principal medio de  Decisiéon de _
_ B de actuar de alguien.
clientes actuales y captacion de consumo
_ oL Soporte o canal a
potenciales de productos y Exposicion i .
. . . _ través del cual se Numero de
Cooperativas de servicios digitales continua a _ _ impresiones por  Encuesta
emite el mensaje usuario

Ahorro y Crédito.

publicidad on line

publicitario.
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Disefio del instrumento de recoleccién de datos

La investigacion por encuesta es un método de recoleccion de datos en los
cuales se definen especificamente grupos de individuos que dan respuesta a un

namero de preguntas especificas. (Aaker, 2003)

Se realizard una encuesta piloto previa a la elaboracion de la encuesta
definitiva que serd util para la investigacién la cual sera aplicada a socios y clientes,
la encuesta tendra preguntas claras y especificas que permitiran identificar las

variables necesarias para el estudio.

La recopilacion de datos se llevara a cabo mediante la tabulacién el programa

de IBM SPSS Statistics 22.0, para obtener los resultados sin alteracién alguna.

La encuesta debe contener aspectos relevantes que nos permitan obtener los
resultados esperados, en contraste con las hipétesis, objetivos, establecer
conclusiones y recomendaciones. A continuacién, se presenta la estructura de la

encuesta que esta dividida en cinco secciones.

La primera parte contiene preguntas sobre datos personales de los
encuestados, la segunda seccién fue plateada para a conocer sobre Cooperativas de
ahorro y crédito sobre clientes actuales y la percepcion de clientes potenciales, la
tercera seccion abordara temas de Social media con el fin de determinar si las
personas encuestadas son followers en redes sociales y publicidad en estos medios,
la cuarta seccidn destinada a descubrir datos relevantes sobre el content marketing,
tipo de formatos, percepcién de las personas y finalmente concluiremos la encuesta
con preguntas sobre percepcién de usuarios y productos financieros con el objetivo
de conocer a detalle el porcentaje de uso de servicios en linea y la percepcion de los

mismos.



Muestreo

Tabla 5

Detalle de la muestra

Poblacion Habitantes del D.M.Q
Se seleccion6 a la PEA comprendida en
Marco Muestral edades de 18 a 65 afios

Técnica de

muestreo Muestreo aleatorio
Tamafio de la

muestra 384

Célculo de la muestra

Tabla 6

Céalculo de la muestra

TAMARNO DE UNIVERSO N 981,000
ERROR e 0.05
PORCENTAJE ESTIMADO DE LA MUESTRA p&q 0.5
NIVEL DE CONFIANZA Z 1.96

Aplicacion de la férmula de Muestra Aleatoria Simple para una poblacion infinita

Férmula:

_Z,; xpxq
n—‘d—z‘

Aplicacion de la formula:

Donde:

o 7y ! = 196" (va que el nivel de confianza es del 95%) v se considera la
poblacion normal

* p= proporcion esperada de preferencia (en este caso 50% = 0_5)

# g=1-p(enestecaso 1 -05=10,5)

* d=precision (en este caso deseamos un 5%0)

Sustitivendo en la formula:

=384, 16

n = 384,16
Resultado 384
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Disefio del instrumento de investigacion
El instrumento de investigacion fue disefiado tomando como variable
independiente al “marketing digital”, subdividida en las categorias redes sociales,
content marketing y productos, las cuales corresponden a las dimensiones de estudio

del presente trabajo de investigacion.

Encuesta Piloto

Tabla 7

Caracteristicas Generales de los encuestados

HESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
munnu INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

OBJETIVO: DETERMINAR LA INCIDENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN LA CAPTACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS DE
COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO SEGMENTO 1 EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

Instrucciones:
1. Lea detenidamente cada pregunta de la encuesta
2. Las preguntas se encuentran divididas en secciones

DATOS PERSONALES

EDAD GENERO ESTADO CIVIL HIVEL DE EDUCACION
Oe 20230 Femenino Saltero Tercer Nivel

O=31ad0 Masculine Casada Cuarta nivel

O=d1a50 Prefiera no decirla Divorciada Secundaria

Oe51ak0 Vindo Primaria

Maz de B1 Urién de hecha

SECTOR DE RESIDENCIA
Morte
Sur

Centra

Walle de tumbaca

Walle de los chillas

En la primera seccién se pretende recopilar informacion general sobre grupo
objeto de estudio. Los datos incluyen atributos como la edad, el género, lugar de

residencia y nivel de educacion, asi como caracteristicas sociales estado civil.



Segunda Seccidn

Tabla 8

Cooperativas de ahorro y crédito
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Jep (Juventud Ecuatorianda Progresista)
Jardin Azuayo

Coop. Policia Nacional

Cooprogreso

25 de Octubre

Oscus
Alianza del valle

(Seleccione hasta 4 opciones)
Televisian
Prensa escrita
Vallaz

Seleccione hasta 5 opciones
Tazas de interés en ctas de ahorro
Tasas de interés en Plazo fijo
Facilidad para obtener créditos
Buen servicio y cobertura
Dizponibiidad de canales digitales

(cualkguiera de las opciones continda a 1.1 excepto opcion

1.1. ;Como conocid a esta institucidn?

Redes Sociales
Paginas web
Internet

"ninguna”}

1. ;Actualmente es socio o cliente de alguna de las siguientes Cooperativas de Ahorro y Crédito?

San Franscizco

De |a pequefia empresa de cotopaxi
Riobamba

Otra

Minguno

Familia o amigos
Por casualidad
(Otra

2.:Porque decidio ser socio de esta Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Reputacion

Presencia en Redes Sociales
Recomendacion de familia
Recomendacion de amigos
Otro

La segunda seccidn cuenta con una pregunta inicial con el fin de conocer a los

usuarios que actualmente son socios se consideraron las 10 primeras Cooperativas

de ahorro y crédito segun datos obtenidos de la SEPS, en cuanto a las personas que

no son socios se realizard un salto l6gico para la siguiente seccion.

Con estas preguntas también podremos determinar los factores que influyen

en la decisién de contratacion de servicios de los clientes actuales y potenciales de

Cooperativas de Ahorro y Crédito, y si la misma se ve afectada por factores socio

culturales, ademas de conocer que valores y atributos valora el cliente de la marca,

cuales son los principales medios en los que el usuario interactia y se informa

previamente a tomar una decision.




Tercera seccion

Tabla 9

Social Media
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Califigue del 1 al 3

Prensa digital

Internet (navegadores de bisqueda)
Redes sociales

Facebook Twitter
Instagram Youtube
Linkedin Blog

4, ;A través de qué medios digitales recibe publicidad de cooperativas de ahorro y crédito?

Corren electranico
SMS
Whatsapp

3. (A qué medios digitales recurre para obtener informacion acerca de cooperativas de ahorro y crédito?

frecuente

Navegadores de bisqueda
Ninguna

A través de esta seccion se recopilara informaciéon sobre medios digital a los

gue los encuestados recurren habitualmente para conocer informacién sobre las

Cooperativas de Ahorro y Crédito y si las Cooperativas estan llegando de manera

eficiente, y los esfuerzos de marketing permiten retener a clientes actuales y si influye

en nuevos clientes.

Cuarta Seccién

Tabla 10

Content Marketing

5. $Qué tipo de contenido observa en redes sociales?

Videos Fotografias
Secuencia de imdgenes Transmisian en vivo
Mosaico Infografias

6. ;Qué contenido es mejor para usted?

Videos Fotografias
Secuencia de imagenes Transmisian en vivo
Mosaico Infografias

Con la seccién Content marketing se pretende saber que contenido

actualmente usan las Cooperativas de Ahorro y Crédito en sus redes sociales, se

consideran los formatos mas comunes en las redes sociales, ademas cual de ellos es

mas interesante para los usuarios.
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Quinta Seccidn

Tabla 11

Productos

7. Indigue la o las alternativas que correspondan a su caso, en los dltimos 6 meses:
Seleccione hasta 2 opciones
Abriuna cuenta de ahorros en linga
Realicé una inversidn en linea
Solicité un Crédito en linea

Ninguna de las anteriores

8. ¢Como fue su experiencia con servicios en linea? Califique la experiencia obtenida en log servicios en linea
Califique del 1 al 5 siendo el 1 la calificacion mas baja

MWada =atizfactoria
Poco satisfactoria
Meutral

Muy =satisfecho
Totalmente satisfecho

A través de las preguntas formuladas podemos determinar si las Cooperativas
de ahorro y crédito poseen productos digitales, ademas la percepcion de los usuarios

gue han solicitado algun servicio en linea.

Validez de la encuesta
Uno de los pilares de la investigacion cientifica es la fiabilidad de un
instrumento de investigacion. La validez de la encuesta permite medir la capacidad de

la variable para la cual ha sido disefiada.

Segun (Bernal et al, 2018) la validez de un instrumento esta dada por aspectos
como: evidencia, marco de validacién, contenido, procesos de respuesta, relaciones
con otras variables y las consecuencias de uso. La validez del contenido se refiere a
la consistencia del instrumento en cuanto al tema que se esta investigando
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Otro aspecto relevante dentro de un
instrumento de recoleccion de datos es la validez de constructo. Un constructo es una
variable que tiene soporte en investigaciones realizadas, que se relacionan con
teorias y modelos ya establecidos que han sido ya demostrados. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014).
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En cuanto a la validez de constructo, segun Carmines y Zeller (cit. en
Hernandez et al. 2014) existen tres etapas en las cuales se verifica la validez del

constructo de un instrumento de recoleccién de datos:

1. Sustento en la literatura, respaldo en teorias y modelos.
2. Comprobacion estadistica de la correlacion de los conceptos encontrado.
3. Interpretacion adecuada de constructo planteado

Confiabilidad del instrumento de recoleccion de
datos

Se dice que una encuesta es confiable cuando al ser utilizado en varias
investigaciones relacionadas al mismo, arroja resultados iguales, claros y precisos
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Para que cumpla con estos propdsitos se
utiliza el analisis de fiabilidad, el cual evalia los items de la encuesta, tanto en
conjunto como por cada dimension, y a través del alfa de Cronbach se sabe

claramente la confiabilidad del instrumento debe ser mayor a 0,8 de un total de

Prueba Piloto

Para realizar una prueba piloto se toma una parte de la poblacion de estudio y
a través del andlisis correspondiente de las respuestas se puede determinar la
estructura, confiabilidad validez de la encuesta (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014). A continuacion, se presentan los resultados de la prueba piloto que se aplico a
la encuesta utilizada en la presente investigacion, tomando una pequefia muestra de
47 casos, Yy utilizando técnicos como el analisis de fiabilidad alfa de Cronbach y las

pruebas KMO y Bartlett.

Andlisis de Fiabilidad
Este tipo de analisis se lo realiza por medio del calculo del alfa de Cronbach,

un coeficiente utilizado para medir la fiabilidad de una escala de medida o test.
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Su interpretacion serd que, cuanto mas se acerque el indice al extremo 1,
mejor es la fiabilidad, considerando una fiabilidad respetable a partir de 0,80
A continuacion se detalla la formula empleada:

eVt
vt

=g
o=—x|1

k-1

K = nimero de items
Vi = Varianza del item
Vt = Varianza total

A continuacion se detallan los resultados obtenidos en la prueba piloto.

Tabla 12

Alfa de cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,533 47

Analisis: El coeficiente alfa de cronbach en el caso de la encuesta piloto
corresponde a 0.533 implica que la encuesta aplicada no es muy precisa, este
estadistico se acepta cuando es igual o mayor al 0.80 es decir los items planteados

en la encuesta serdn mas precisos Y fiables.

Debido a que en la encuesta piloto se obtuvo un valor inferior al establecido
estadisticamente, se consideré la validacion de tres expertos docentes de la
Universidad de las Fuerzas Armandas ESPE en el cual se obtuvieron las siguientes

observaciones de mejora:
Ing. Juan Fernando lturralde

- Profundizar en el tema de marketing digital
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Ing. Stalin Pazmifio

- Diferenciacion de servicios financieros y recomendaciones
- Enla pregunta 1 permitir que los encuestados ingresen su respuesta

- Disminuir la cantidad de opciones en las preguntas de opcion multiple, con el

fin de facilitar la tabulacion.

Ing. Doris Velasquez

- Enfocarse en el tema de captacion de servicios financieros

- Agregar enfoque a contenido digital

Instrumento de investigacién (Encuesta)

GESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

OBJETIVO: DETERMINAR LA INCIDENCIA DEL'MARKETING DIGITAL EN LA CAPTACION DE PRODUCTOS FINANCIEROS DE COOPERATIVAS
DE AHORRO Y CREDITQ SEGMENTO 1 EN EL DISTRITO METROPOLITANOC DE QUITO

Instrucciones:
1. Lea detenidamente cada pregunta de la encuesta
2. Las preguntas =e encuentran divididas en gecciones

DATOS PERSONALES

EDAD GENERO ESTADO CVIL NMWEL DE EDUCACION

(lista desplegable)
Sector de residencia

OCUPACION Empleado Privado

Servidor plblico

Negocio Propio
Jubilado
Otro:
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Seccion Cooperativas de Ahorro y Crédito

1. ;Actualmente es socio o cliente de alguna Cooperativa de Ahorro y Crédito? Mencione cuél

continia a 1.1

Ninguna Seccion social media

2 ;A traves de que medio de comunicacion conocio a esta institucion?

(Seleccione hasta 3 opciones)

Television Redes Sociales
Prensa escrita Paginas web
Wallas Otra

3.:Alguna de las siguientes razones le motivo a ser socio de una Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Seleccione hasta 3 opciones

Tasas de interes en cuentas de ahorro Otra

Tasas de interés en Plazo fijp o inversiones

Faciidad para obtener créditos

Buen servicio y cobertura

Disponibilidad de canales digitales

4, ;La recomendacion de alguien cercano a usted influyd en la decision de ser socio de una Cooperativa de ahorro y crédito?

s ] o [ ]

:De quieén?

Seccion Social Media

5. :Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes des sociales?

Facebook Twitter Otro
Instagram “outube Ninguna
Linkedin Pinterest

6. ;Ha recibido publicidad de Cooperativas de Ahorro y Crédito mientras utiliza sus redes sociales?

Si l:l No l:l avanzaad

7. ;La publicidad que usted recibe a través de redes sociales genera interes para evaluar la aternativa y posteriormente tomar una decision de consumo?

Si I:I No I:I Talvez |:| A VECES

8. zHa recibido publicidad de Cooperativas de ahorro y crédito mientras navega en la web?

gi |:| No

9. ;La publicidad que usted recibe mientras navega en la web genera interes para evaluar la oferta recibida y posteriormente tomar una decision de
consumao?

Si I:I Mo I:I Talvez |:| A veces |:|

10. ;(Qué tipo de publicidad recibe?

avanza seccion content marketing

Promociones
Productos

Servicios

Informativa

Seccion Content Marketing

11. :Coémo calificaria al contenido que comiparten las Cooperativa de ahorro y crédito en sus redes sociales?

Muy malo

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno
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12. Cuando observa alguna publicacion que le resulta interesante en las redes sociales, ;Qué accidn realiza?

Comenta

Comparte

Reacciona (me gusta, me encja, me encanta, me divierte)

Etigueta a alguien

Guarda la publicacion

Ninguna

13.;Qué formato de contenido es mas llamativo para usted?

Estatico (imagenes sin movimiento)
Videos
Gifs

Transmisiones en vivo

Fotos

Seccion productos

14. ;Ha solictado algunos de los siguientes servicios en linea en los dltimos 6 meses?

Seleccione hasta 2 opciones

Abriuna cuenta de ahorros en linea

Realicé una inversion en linea

Solicité un Crédito en linea

Ninguna de las anteriores fin de la encuesta

15, ;Desde que dispositvo solicitd este servicio?

Celular otro
Tablet

Laptop

Computador de escritorio

16. Califique la experiencia que tuvo al usar los servicios en linea (1 al 5 siendo &l 1 la calificacion mas baja)

Nada satisfactoria

Poco satisfactoria

Neutral

Muy satisfecho

Totalmente satisfecho

Gracias por su colaboracion.

Al tratarse de una encuesta digital fue plateada en una plataforma disefada para
la creacion de formularios en linea “TypeForm?”, con la capacidad de establecer saltos
l6gicos y almacenar los datos obtenidos en tiempo real. Con el fin de obtener las 385
encuestas determinadas en la muestra se cre6 una fan page llamada “Marketing
Research Ecuador” donde se realizd una pauta en Facebook a través de business

manager, con el objetivo publicitario alcance y CTA ver mas.

La encuesta fue enfocada a hombres y mujeres de 20 a 65 afios que residan en el
Distrito Metropolitano de Quito, ademas se estableci6 un premio de $50 por la

participacion en las encuestas, logrando obtener un total de 413 encuestas.



Figura 10

Pauta publicitaria

.o~ Marketing Research Ecuador
it'% . Publicidad - Q

iNos interesa tu opinion! Llena esta encuestay
participa en el sorteo de un gift card con $5... Ver mas

QQUEREMOS CONOCER TU OPINION

LLENA NUESTRA ' -

ENCUESTAY

PARTICIPA EN EL ift
SORTEO DE UNA 1t

ENCUESTAINCIDENCIA.TYPEFORM.COM

Llena la encuesta aqui - ’ Ver mas

Convierte la recopilacion de datos en to...
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Capitulo IV
Analisis de resultado

Analisis Univariado

Tabla 13
Género
Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Femenino 249 60,3 60,6 60,6
Masculino 162 39,2 39,4 100,0
Total 411 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 ,5
Total 413 100,0
Figura 11
Género

Geénero

Porcentaje

Femenino Masculino

Género
Analisis: Del total de encuestados el porcentaje mayor 60,6% pertenece al
género femenino, seguido por un 39,4% correspondiente al género femenino y

finalmente un 3,1% de los encuestados se identificaron con “prefiero no decirlo.
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Tabla 14
Edad
Edad
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido De 20 a 30 74 17,9 17,9 17,9
De 31a40 138 33,4 33,4 51,3
De 41 a50 106 25,7 25,7 77,0
De 51 a 60 79 19,1 19,1 96,1
Mas de 61 16 3,9 3,9 100,0
Total 413 100,0 100,0
Figura 12
Edad
Edad
40
2
=
=
S
o
o
De20a30 De31a40 De41ais0 De51ag0 Mas de 61
Edad

Analisis: Del total de encuestados el grupo con mayor porcentaje corresponde

a personas de 31 a 40 afios en un 33.41%, seguido por el grupo de 41 a 51 con un
25.67%, continua el grupo de 51 a 60 con un 19.13%, mientras que el grupo de 20 a

30 asciende a 17.92% y finalmente el grupo minoritario de mas de 61 con un 3.87%.



Tabla 15
Estado Civil
Estado Civil
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje vélido acumulado
Vali Soltero 139 33,7 33,7 33,7
do Casado 185 448 448 78,5
Divorciado 56 13,6 13,6 92,0
Viudo 11 2,7 2,7 94,7
Unidn de 22 53 53 100,0
hecho
Total 413 100,0 100,0
Figura 13
Estado Civil
Estado Civil

50

Porcentaje

Soltero

Casado

Estado Civil

Divorciado

Yiudo

Unién de hecho
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Analisis: Del total de encuestados el grupo con mayor porcentaje corresponde

a personas de 31 a 40 afios en un 33.41%, seguido por el grupo de 41 a 51 con un

25.67%, continua el grupo de 51 a 60 con un 19.13%, mientras que el grupo de 20 a

30 asciende a 17.92% y finalmente el grupo minoritario de mas de 61 con un 3.87%.
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Tabla 16
Estado Civil
Estado Civil
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Soltero 139 33,7 33,7 33,7
Casado 185 448 448 78,5
Divorciado 56 13,6 13,6 92,0
Viudo 11 2,7 2,7 94,7
Union de hecho 22 53 53 100,0
Total 413 100,0 100,0
Figura 14
Estado Civil
Estado Civil

50

Porcentaje

Soltero Casado Divorciado Viudo IJnion de hecho

Estado Civil

Analisis: Del total de encuestados el 44.79% corresponde a personas
casadas, seguido por el 33.66% solteras, mientras que el 13.56% representa a
personas divorciadas, los lugares cuarto y quinto corresponden a unién de hecho

(5.33%) y viudo (2.66%) respectivamente.



Tabla 17

Nivel de educacion
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Nivel de educacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Tercer Nivel 179 43,3 43,3 43,3
Cuarto nivel 42 10,2 10,2 53,5
Secundaria 164 39,7 39,7 93,2
Primaria 28 6,8 6,8 100,0

Total 413 100,0 100,0
Figura 15

Nivel de educacion

Porcentaje

S0

Tercer Mivel

Nivel de educacion

Cuarto nivel

Secundaria

Nivel de educacion

Primaria

Andlisis: Segun el analisis de datos, el grupo mas sobresaliente pertenece a

personas con estudios de tercer nivel en un 43.34%, seguido del nivel de estudios

secundarios en un 39.71%, mientras que el 10.17% ha realizado sus estudios de

cuarto nivel y solamente el 6.78% ha cursado la primaria.



Tabla 18

Sector de Residencia
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Sector de residencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Norte 178 43,1 43,1 43,1
Sur 132 32,0 32,0 75,1
Centro 43 10,4 10,4 85,5
Valle de Tumbaco 18 4.4 4.4 89,8
Valle de los chillos 42 10,2 10,2 100,0
Total 413 100,0 100,0
Figura 16
Sector de residencia
Sector de residencia
50
2
]
c
S
=]
o

MNorte

sur

Centro

Yalle de Tumbaco Valle de los chillos

Sector de residencia

Analisis: Segun el analisis de datos, el porcentaje mas sobresaliente de

encuestados reside en el sector norte de Quito su porcentaje asciende a 43.1%,

seguido por personas que residen en el sur en un 31.96%, mientras que el 10.41%

vive en el centro, finalmente el 10.17% reside en el valle delos chillos y un 4.36% en

el valle de Tumbaco.
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Tabla 19

Frecuencia Socio o Cliente

¢SActualmente es socio o cliente de alguna Cooperativa de ahorro y crédito?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 133 32,2 32,2 32,2
No 280 67,8 67,8 100,0
Total 413 100,0 100,0

Figura 17

Frecuencia Socio o Cliente

SActualmente es socio o cliete de alguna Cooperativa de ahorro y crédito?

Porcentaje

Si Mo

¢Actualmente es socio o cliete de alguna Cooperativa de ahorro y crédito?

Analisis: Del total de personas encuestadas solamente un 32,20% indic6 que
actualmente forma parte de una Cooperativa de ahorro y crédito en calidad de socio,
mientras que un porcentaje superior indicO que no es socio de cooperativas

ascendiendo al 67.80%.
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Tabla 20

Frecuencia en qué cooperativa es socio

¢,De cual Cooperativa?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Jep 21 51 22,3 22,3
Alianza del 18 4,4 19,1 41,5
valle
29 de Octubre 20 4.8 21,3 62,8
CPN 8 1,9 8,5 71,3
23 de Julio 4 1,0 4,3 75,5
Andalucia 4 1,0 4.3 79,8
Cooprogreso 13 3,1 13,8 93,6
Cotocollao 6 1,5 6,4 100,0
Total 94 22,8 100,0
Perdido Sistema 319 77,2
S
Total 413 100,0
Figura 18
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iDe cual Cooperativa?

Analisis: De las personas encuestas que son socios se detalla a continuacion

las financieras en las que son socios, en este caso la Cooperativa Jep tienen mayor
cantidad de socios en un 22.34%, seguida por la Cooperativa 29 de octubre en un
21.28%, mientras que la Cooperativa Alianza del valle abarca el 19.15%, Cooprogreso
con el 13,83%, Cooperativa Policia Nacional el 8.31%, Cotocollao 6.36%, Andalucia

y Cooperativa 23 de julio comparten el porcentaje del 4.26%.



Tabla 21

Frecuencia Medio de Comunicacion
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¢A través de qué medio de comunicacion conocio a esta institucion?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Television 16 3,9 12,0 12,0
Prensa escrita 27 6,5 20,3 32,3
Vallas 4 1,0 3,0 35,3
Redes sociales 66 16,0 49,6 85,0
Pagina web 2 5 15 86,5
Radio 18 4.4 13,5 100,0
Total 133 32,2 100,0
Perdidos Sistema 280 67,8
Total 413 100,0
Figura 19
Frecuencia medio de comunicacion
SAtravés de que medio de comunicacion conocid a esta institucién?
E 20
10
0
Television Frensa escrita Vallas Redes Pagina web Radio

SAtravés de que medio de comunicacion conocié a esta institucién?

sociales

Analisis: Las personas que son socios de Cooperativas de Ahorro y Crédito

indicaron que conocieron a la institucion en redes sociales en un 46.62%, seguido en

un 20,30% en la prensa escrita, mientras que un 13,53% conoci6 a la institucion en la

radio, un 12,03% en la tv, un 3,01% en vallas y finalmente solamente un 1.5% conoci6

a la institucién a través de la web.
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Tabla 22

Frecuencia razon que le motivo a ser socio de una Cooperativa de ahorro y crédito

¢Alguna de las siguientes razones le motivo a ser socio de una Cooperativa de ahorro

y Crédito?
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vaélido Tasas de interés en 30 7.3 22,6 22,6
ctas de ahorro
Tasas de interés en 14 3,4 10,5 33,1
inversiones
Facilidad para 52 12,6 39,1 72,2
obtener créditos
Buen Servicio 25 6,1 18,8 91,0
Disponibilidad de 7 1,7 53 96,2
canales digitales
Recomendacion 5 1,2 3,8 100,0
Total 133 32,2 100,0
Perdid Sistema 280 67,8
0s
Total 413 100,0
Figura 20

Frecuencia razon que le motivo a ser socio de una Cooperativa de ahorro y crédito

iAlguna de las siguientes razones le motivo a ser socio de una Cooperativa de ahorro y Crédito?
40

30

20

Porcentaje

[
5
#

o
E
s

)
=
=]
=
S

—
]
@
a
7]
[=8
]
=
=
@
©-
2]
@
=
=8
o
%]
=8
@

012IBS Uang
selenbip [
$8jeURd &p pepliqiuodsiq
UQIDBPUSLLIOISY

S8UOISIZAUI U 58)8]U1 8P SBSE)
501Ipaud Jauslqo eled pepline4

Andlisis: Gran parte de los encuestados que forman partes de cooperativas
de ahorro y crédito mencionan que la principal razén para ser socios en la facilidad
para obtener créditos en un 39,10%, seguido por las tasas de interés en cuentas de
ahorro en un 22.56%, el buen servicio ocupad el tercer lugar con un 18,80%, 5.26%

corresponde a canales digitales y el 3.76% por recomendaciones personales.
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Tabla 23

Frecuencia Recomendacion e influencia

¢La recomendacién de alguien cercano influyd en la decisién de ser socio de una
Cooperativa de ahorro y Crédito?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido Si 94 22,8 70,7 70,7
No 39 9,4 29,3 100,0
Total 133 32,2 100,0
Perdidos  Sistema 280 67,8
Total 413 100,0

Figura 21

Frecuencia Recomendacion e influencia

¢Larecomendacion de alguien cercano influyé en la decision de ser socio de una Cooperativa de ahorro y
Crédito?
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Si No

Analisis: Los socios que son parte de Cooperativas de Ahorro y crédito dijeron
gue en un 70,66% la recomendacion de alguien cercano influyé en su decisién de ser
socios, mientras que un porcentaje del 29,30% menciond que ninguna persona influyé

en su decision.



Tabla 24

Frecuencia Recomendacion de quién
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¢ De quién?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Familia 60 14,5 65,2 65,2
Amigos 27 6,5 29,3 94,6
Socios 5 1,2 54 100,0
Total 92 22,3 100,0
Perdidos Sistema 321 77,7
Total 413 100,0
Figura 22

Frecuencia la recomendacion de quién

60

40
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¢De quién?

Amigos

Socios

Analisis: Del 70,66% de socios que mencionaron que la recomendacion de

alguien influy6 en su decision, el 65,22% corresponde a la recomendacién de familia,

seguido por la recomendacion de amigos en un 29.35% vy finalmente por la

recomendacién de otros socios en un 5.43%.
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Tabla 25

Frecuencia sigue en redes sociales a alguna Cooperativa

¢ Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 134 32,4 32,4 32,4
No 279 67,6 67,6 100,0
Total 413 100,0 100,0

Figura 23

Frecuencia sigue en redes a alguna Cooperativa de ahorro y crédito

¢ Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?
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40
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Analisis: Esta pregunta fue formulada al total de encuestados no existid
diferenciacién si son socios o no de Cooperativas, el 67.55% de encuestados no sigue
a ninguna Cooperativa en redes sociales mientras que el 32,45% si es fan, esta cifra

gue correlaciona con la pregunta de que si es socio 0 no, es porcentajes similares.



Tabla 26

Frecuencia seguidores rede sociales

60

¢ Sigue en alguna de las siguientes redes sociales a Cooperativas de ahorro y crédito?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Facebook 124 30,0 91,9 91,9
Instagram 6 1,5 4.4 96,3
LinkedIn 4 1,0 3,0 99,3
Youtube 1 2 7 100,0
Total 135 32,7 100,0
Perdidos  Sistema 278 67,3
Total 413 100,0
Figura 24

Seguidores redes sociales

¢ Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?
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Analisis: De los encuestados que siguen en redes sociales a cooperativas de

ahorro y crédito, el primer lugar lo ocupa Facebook con 91,85% seguido de Instagram

en un 4.44%, LinkedIn con el 2,96% y finalmente YouTube en un 0,745.
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Tabla 27

Frecuencia Publicidad en rede sociales

¢, Ha visto publicidad de Cooperativas de ahorro y crédito mientras utiliza sus
redes sociales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 309 74,8 74,8 74,8
No 104 25,2 25,2 100,0
Total 413 100,0 100,0

Figura 25

Publicidad en redes sociales

¢Ha visto publicidad de Cooperativas de ahorro y crédito mientras utiliza sus redes sociales?

80

Porcentaje

Analisis: Del total de encuestados el 74,82% afirma que mientras utiliza sus
redes sociales ha visto publicidad de cooperativas de ahorro y crédito, mientras que

el 25,16% indica que no ha visto publicidad.
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Tabla 28

Frecuencia influencia publicidad en redes sociales

¢La publicidad que usted recibe a través de redes sociales genera interés para
evaluar la alternativa de compra o consumo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Si 153 37,0 37,0 37,0
No 110 26,6 26,6 63,7
Tal Vez 83 20,1 20,1 83,8
A veces 67 16,2 16,2 100,0
Total 413 100,0 100,0

Figura 26

Frecuencia influencia publicidad en redes sociales

¢La publicidad que usted recibe a través de redes sociales genera interes para evaluar la alternativa de compra
o0 consumo?

40

Porcentaje

Si Mo Tal Vez A veces

Analisis: Del total de encuestados el 37,05% afirma que la publicidad que ve
en redes sociales si influye en la toma de la decision frente a publicidad de
cooperativas de ahorro y crédito, mientras que el 26,63% dice que la publicidad que
ve no le causa interés, seguido por el 20,10% que dice que tal vez y un 16,22% dice

que a veces.
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Tabla 29

Frecuencia influencia publicidad en paginas web

¢, Ha recibido publicidad de Cooperativas de ahorro y rédito mientras navega en

pagina web?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 253 61,3 61,3 61,3
No 160 38,7 38,7 100,0
Total 413 100,0 100,0

Figura 27

Frecuencia publicidad en paginas web

¢Harecibido publicidad de Cooperativas de ahorro y rédito mientras navega en pagina web?

Porcentaje

Analisis: Del total de encuestados un 61,26% afirma que ha visto publicidad
de Cooperativas de ahorro y crédito mientras navega en buscadores, mientras que el

38,74% no ha recibido publicidad, la inversion en publicidad en google ads es mayor.
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Tabla 30

Influencia publicidad en navegadores de busqueda

¢La publicidad que usted recibe mientras navega en la web genera interés para
evaluar la decisién de consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Si 200 48,4 48,4 48,4
No 82 19,9 19,9 68,3
Tal vez 79 19,1 19,1 87,4
A veces 52 12,6 12,6 100,0
Total 413 100,0 100,0

Figura 28

Influencia publicidad en navegadores de busqueda

¢La publicidad que usted recibe mientras navega en la web genera interes para evaluar la decisién de
consumo?

a0

40

30

Porcentaje

20

Si Mo Tal vez A veces

Analisis: Del total de encuestados un 48,43% afirma que la publicidad que
observa en péginas web si influye en su decision de consumo, un 19,85% dice que no
recibe publicidad, seguido por el 19,13% dice que tal vez influye y un porcentaje menor

dice que tal vez 12,59%.
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Tabla 31

Frecuencia tipo de publicidad que recibe

¢, Qué tipo de publicidad recibe?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Promociones 123 29,8 42,6 42,6
Productos 42 10,2 14,5 57,1
Servicios 83 20,1 28,7 85,8
Informativa 41 9,9 14,2 100,0
Total 289 70,0 100,0
Perdidos Sistema 124 30,0
Total 413 100,0

Figura 29

Frecuencia tipo de publicidad que recibe

& Qué tipo de publicidad recibe?

50

Porcentaje

Promociones Productos Servicios Informativa

Analisis: Del total de personas encuestadas, las personas que si reciben
publicidad digital, reciben en un 42,56% publicidad relativa a promociones, un 28,72%
relativa a servicios institucionales, un 14,53% recibe informacién de productos y

finalmente un 14,19% informativa.
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Tabla 32

Frecuencia cdmo calificaria al contenido que observa

¢, Coémo calificaria al contenido digital que comparten las Cooperativas de ahorro y

crédito?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy malo 6 15 15 15
Malo 7 1,7 1,7 3,1
Regular 87 21,1 21,1 24,2
Bueno 293 70,9 70,9 95,2
Muy 20 4,8 4,8 100,0
bueno
Total 413 100,0 100,0

Figura 30

Frecuencia cdmo calificaria al contenido que observa

¢ Como calificaria al contenido digital que comparten las Cooperativas de ahorro y crédito?
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Analisis: Las personas encuestadas consideran que en general el contenido
gue publican las Cooperativas de ahorro y crédito es bueno en un 70,94%, mientras
que el 21,07% considera que es regular, el 4,84% considera que el contenido es muy
bueno y en porcentajes muy bajos 1,45% y 1,69% considera que es muy malo y malo

respectivamente.
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Tabla 33

Contenido y accion que realiza

¢ Cuando observa contenido que es de su interés que accién realiza?
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Vali Comenta 71 17,2 17,2 17,2
do Comparte 101 24,5 24,5 41,6
Reacciona 115 27,8 27,8 69,5
Etiqueta 1 2 2 69,7
Guarda 61 14,8 14,8 84,5
publicacion
Ninguna 64 15,5 15,5 100,0
Total 413 100,0 100,0
Figura 31

Contenido y accion que realiza

¢ Cuando observa contenido que es de tu interés que accion realiza?
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publicacion

Analisis: Cuando las personas observan contenido que es de su interés en su
mayoria reaccionan (me gusta, me encanta, me divierta, me enoja, me entristece) en
un 27,85%, mientras que el 24,46% comparte la publicacion, el 17,19% comenta, el
15,50% no realiza ninguna accion, el 14,77% guarda la publicacion mientras que un

porcentaje muy bajo (0,24%) etiqueta a alguien.
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Tabla 34

Frecuencia formato mas llamativo

¢, Qué formato de contenido es mas llamativo para usted?
Frecuenc  Porcenta Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
Vélid  Estético 91 22,0 22,0 22,0
o] Video 217 52,5 52,5 74,6
Gifs 23 5,6 5,6 80,1
Transmisiéon en 23 5,6 5,6 85,7
Vivo
Fotos 59 14,3 14,3 100,0
Total 413 100,0 100,0
Figura 32

Frecuencia formato mas llamativo

& Que formato de contenido &s mas llamative para usted?
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Analisis: De las personas encuestadas en su mayoria prefiere el contenido en
formato video en un 52,54%, seguido de un 22,03% formato estatico (imagenes sin
movimiento), mientras que el 14,29% prefieren fotografias, y finalmente el 5,57%

prefiere gifs y transmisiones en vivo.
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Tabla 35

Frecuencia servicios en linea

¢ Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en linea en los Ultimos 6 meses?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Vali Abri una cta de 49 11,9 11,9 11,9
do ahorros en linea
Realicé una inversion 22 53 53 17,2
en linea
Solicité un crédito en 69 16,7 16,7 33,9
linea
Ninguna de las 273 66,1 66,1 100,0
anteriores
Total 413 100,0 100,0
Figura 33

Frecuencia servicios en linea

¢Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en linea en los ultimos 6 meses?
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40
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Abriuna cta de ahorros  Realicé una inversion  Solicité un crédito en Ninguna de las
en linea en linea linea anteriores

Analisis: Las personas encuestadas a pesar de recibir publicidad de
productos en medios digitales no han solicitado ningun servicio en linea en un 66,10%,
mientras que el 16,71% ha solicitado créditos, el 11,86% a apertura do una cuenta de
ahorros y finalmente el 5.33% ha invertido en cooperativas de ahorro y crédito en

linea.
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Tabla 36

Frecuencia Dispositivo movil

¢ A través de gue dispositivo solicité este servicio?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado

Valido Celular 113 27,4 80,7 80,7
Tablet 3 7 2,1 82,9
Laptop 13 3,1 9,3 92,1
Computador 11 2,7 7,9 100,0
escritorio
Total 140 33,9 100,0

Perdid Sistema 273 66,1

0s

Total 413 100,0

Figura 34

Frecuencia Dispositivo movil

A traves de que dispositvo solicito este servicio?
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Analisis: El porcentaje de personas que solicitaron algun servicio en linea, el
su mayoria lo realizaron desde un dispositivo mévil en un 27,4%, seguido de un laptop
en un 9,3%, mientras que un 7,9% lo realiz6 desde el un pc y finalmente el 2,1% desde

una Tablet.
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Frecuencia servicios en linea

71

Califique la experiencia que tuvo al usar los servicios en linea

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vélido Nada satisfactoria 7 1,7 5,0 5,0
Poco satisfactoria 10 2,4 7,1 12,1
Neutral 26 6,3 18,6 30,7
Muy satisfecho 42 10,2 30,0 60,7
Totalmente 55 13,3 39,3 100,0
satisfecho
Total 140 33,9 100,0
Perdid Sistema 273 66,1
0s
Total 413 100,0
Figura 35
Frecuencia servicios en linea
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Analisis: Las personas que utilizan servicios en linea consideran que el

servicio brindado es bueno, se sienten totalmente satisfechos en un 39.3%, el 30% se

sienten muy satisfechos, el 18,6% no opina positiva ni negativamente, el 2,4% opina

gue la experiencia es poco satisfactoria y el 1,7% nada satisfactoria.
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Analisis Bivariado

Tabla 38

Socios y seguidores en redes

SActualme ¢Sigue a
nte es alguna
socio o Cooperativ
cliente de a de ahorro
alguna y crédito en
Cooperativ redes
a de ahorro sociales?
y crédito?
JActualmente es socio  Correlacion de 1 ,098"
o0 cliente de alguna Pearson
Cooperativa de ahorro  Sig. (bilateral) ,047
y crédito? N 413 413
¢ Sigue a alguna Correlaciéon de ,098" 1
Cooperativa de ahorro  Pearson
y crédito en redes Sig. (bilateral) ,047
sociales? N 413 413
Figura 36
Socios y seguidores en redes
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¢ Actualmente es socio o cliete de alguna Cooperativa de ahorro y crédito?

Analisis: Segun los datos obtenidos existe una relacion positiva entre las dos
variables; es socio de alguna Cooperativa de Ahorro y Crédito y sigue en redes
sociales a Cooperativas, es decir, cuando aumenta el nimero de socios aumenta el
namero de seguidores en redes sociales. En este caso la correlacion de Pearson es

0,098 existe una correlacion fuerte en el nivel de confianza de 0.05%.



Tabla 39

Publicidad en redes e influencia de consumo

73

¢Havisto La
publicidad de publicidad
Cooperativas gue usted
de ahorroy recibe a
crédito través de
mientras redes
utiliza sus sociales
redes genera
sociales? interés para
evaluar la
alternativa de
comprao
consumo?
¢Ha visto publicidad de  Correlacién de Pearson 1 -,169"
Cooperativas de ahorro y  Sig. (bilateral) ,001
crédito mientras utiliza sus N 413 413
redes sociales?
¢La publicidad que usted Correlacién de Pearson -,169" 1
recibe a través de redes Sig. (bilateral) ,001
sociales genera interés N 413 413

para evaluar la alternativa
de compra o consumo?

Figura 37

Publicidad en redes sociales e influencia de consumo
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Andlisis: Segun los datos obtenidos existe una relacion negativa entre las

variables publicidad en redes sociales y la influencia de la misma sobre los usuarios

digitales. En este caso corresponde al -0.169 sin embargo es relevante y significativa

en el nivel de 0.01.
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Publicidad web e influencia en la decisién de consumo

74

¢La publicidad

¢Harecibido

que usted publicidad de
recibe Cooperativas
mientras de ahorroy
navega en la rédito mientras
web genera navega en
interés para pagina web?
evaluar la
decisién de
consumo?
¢La publicidad que usted Correlacion de Pearson 1 -, 478"
recibe mientras navega en la  Sig. (bilateral) ,000
web genera interés para N 413 413
evaluar la decision de
consumo?
¢Ha recibido publicidad de  Correlacion de Pearson -, 478" 1
Cooperativas de ahorro y  Sig. (bilateral) ,000
rédito mientras navega en N 413 413

pagina web?

Figura 38

Publicidad web e influencia en la decisién de consumo
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¢Harecibido publicidad de Cooperativas de ahorro y rédito mientras navega en

paginaweb?

Analisis: La relacion entre las variables publicidad en navegadores de

basqueda e influencia de las mismas en este caso es negativa. En este caso

corresponde al -0.478 es decir que la relacion entre las variables es moderada.



Tabla 41

Red social y Formato de contenido

75

Correlaciones

¢ Sigue a ¢, Qué formato
alguna de contenido
Cooperativa es mas
de ahorroy llamativo
crédito en para usted?
redes
sociales?
¢, Sigue a alguna Correlacion de Pearson 1 ,025
Cocaperativa de ahorrg Y  Sig. (bilateral) ,607
crédito en redes
sociales? N 413 413
¢ Qué formato de Correlacion de Pearson ,025 1
ﬁonter)ldo es mgg Sig. (bilateral) 607
amativo para usted- N 413 413

Califigue del 1 al 5

Figura 39

Red social y formato de contenido

¢ Que formato de contenido es mas llamativo para
usted? Califique del 1 al5
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¢ Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?
Analisis: La correlacién lineal de pearson entre las variables Red social a las
gue siguen las personas encuestadas y el formato de contenido que es mas
lineal

interesante para ellos es positiva 0,025 , siendo una asociacion

estadisticamente significativa y moderada.
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Tabla 42

Red social que sigue y calificacion de contenido

Correlaciones

¢ Sigue a ;Coémo
alguna calificaria al
Cooperativa contenido
de ahorroy digital que
crédito en comparten las
redes Cooperativas
sociales? de ahorroy
crédito?
¢ Sigue a alguna  Correlacion de Pearson 1 ,015
Cooperativa de ahorro y  Sig. (bilateral) , 756
crédito en redes sociales? N 413 413
¢Cémo calificaria  al  Correlacién de Pearson ,015 1
contenido  digital que  Sig. (bilateral) , 756
comparten las N 413 413
Cooperativas de ahorro y
crédito?

Figura 40

Red social que sigue y calificacion de contenido
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las Cooperativas de ahorro y crédito?
.
[ ]

10 12 14 1.6 18 20

¢ Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?

Analisis: Al analizar las variables red social que sigue al usuario digital y como
califica contenido al contenido de la misma, tenemos una correlacion positiva del

0.015, es decir, la relacion que es existe no es fuerte entre las variables mencionadas.



Tabla 43

Calificacion de contenido y accién que realiza

77

¢;,Como ¢;Cuando
calificaria al observa
contenido contenido
digital que que es detu
comparten interés que
las accion
Cooperativa realiza?
s de ahorro y
crédito?
,Como calificaria al  Correlaciéon de Pearson 1 -,029
contenido  digital que Sig. (bilateral) 561
comparten las
Cooperativas de ahorroy N 413 413
crédito?
¢, Cuando observa  Correlacion de Pearson -,029 1
contenido que es de W o qyaiera) 561
interés que accion
realiza? N 413 413
Figura 41
Contenido y accion que realiza
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¢éComo calificaria al contenido digital que comparten las Cooperativas de ahorro y
credito?

Analisis: La correlacién lineal de pearson entre las variables Red social a las
gue siguen las personas encuestadas y el formato de contenido que es mas
interesante para ellos es positiva -0,029 , siendo una asociacion lineal negativa

estadisticamente significativa y moderada.



Tabla 44

Red social y formato de contenido

78

Correlaciones

¢ Sigue a alguna
Cooperativa de ahorro y
crédito en redes
sociales?

¢ Qué formato de
contenido es mas
llamativo para usted?

Correlacion de
Pearson

Sig. (bilateral)

N

Correlacion de
Pearson

Sig. (bilateral)

N

¢ Sigue a ¢Qué
alguna formato de
Cooperativa contenido es
de ahorroy mas
crédito en llamativo
redes para usted?
sociales?
1 ,025
,607
413 413
,025 1
,607
413 413

Figura 42

Red social y formato de contenido

¢Que formato de contenido es mas llamativo para
usted? Califique del 1 al5

S— —y=2,26+0,07x— —

R2 Lineal = & 440E-4

10 12

14 16

18 20

¢Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?

Analisis: La correlacién entre las variables sigue a alguna Cooperativa de

Ahorro y Crédito en redes sociales y el formato de contenido es positiva 0,025 sin

embargo no existe una relacién lineal significativa entre las variables.
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Tabla 45

Tipo de formato y accién que realiza

Correlaciones

¢ Qué ¢, Cuando
formato de observa
contenido es contenido
mas gue es de tu
llamativo interés que
para usted? accién
realiza?
¢ Qué formato de Correlacion de 1 ,120°
contenido es mas Pearson
llamativo para usted? Sig. (bilateral) ,015
Califique del 1 al 5 N 413 413
¢, Cuando observa  Correlacion de ,120° 1
contenido que es de tu  Pearson
interés que accidon  Sig. (bilateral) ,015
realiza? N 413 413

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Figura 43

Tipo de formato y accién que realiza

< Cuando cbserva contenido que es de tu interés que
accion realiza?

£ Que formato de contenido es mas llamativo para usted?
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Analisis: La correlacién entre las variables sigue a alguna Cooperativa de

Ahorro y Crédito en redes sociales y el formato de contenido es positiva 0,120 sin

embargo no existe una relacién lineal significativa entre las variables.



Tabla 46

Publicidad en redes y edad

80

Correlaciones

Edad Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N
¢Ha visto publicidad de  Correlacion de Pearson
Cooperativas de ahorro y  Sig. (bilateral)
crédito mientras utiliza sus N
redes sociales?

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Edad ¢ Ha visto
publicidad de
Cooperativas

de ahorroy
crédito
mientras utiliza
sus redes
sociales?
1 784"
,000
413 413
784" 1
,000
413 413

Figura 44
Publicidad en redes y edad
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Analisis: Segun los datos obtenidos de la correlacion lineal entre la edad y si

ha recibido publicidad en redes sociales se obtuvo un resultado positivo; es decir,

cuando la magnitud de una incrementa, la otra también, en este caso existe una

correlacion fuerte al ser 0.784.



Tabla 47

Publicidad en navegadores de busqueda y edad

81

Correlaciones

Edad

¢Ha recibido publicidad

de

Cooperativas

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

N

Correlacion de Pearson

de Sig. (bilateral)

ahorro y rédito mientras N
navega en pagina web?
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Edad

413
,805™
,000
413

¢ Ha recibido
publicidad de
Cooperativas
de ahorroy
rédito
mientras
navega en
pagina web?
,805"

Figura 45

Ha visto publicidad en redes y edad

Edad

R? Lineal = 0,649

| | _— .
¥=0,05+1,82%
: ....
! L]
10 1.2 14 16 . 2‘0
¢Harecibido publicidad de Cooperativas de ahorro y rédito mientras navega en pagina

web?

Analisis: En el caso de las variables edad y publicidad en navegadores de

blasqueda existe una correlacion positiva fuerte al ser 0.805, es decir, estas variables

estan relacionadas una con la otra.



Tabla 48

Contenido y edad
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Correlaciones

¢,Como calificaria  al
contenido digital que
comparten las
Cooperativas de ahorro y
crédito?
Edad

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

¢ Coémo
calificaria al
contenido
digital que
comparten
las
Cooperativas
de ahorroy
crédito?
1

413
,205™

,000
413

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Edad

,205”
,000
413

413

Figura 46
Contenido y edad
u-.‘: 3 ° .
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y=123+0.36%]

R? Lineal = 0,042

1 2

¢ Como calificaria al contenido digital que comparten las Cooperativas de ahorro y crédito?

3

4

5

Analisis: Se encontré una asociacion lineal estadisticamente significativa

entre las variables edad y su percepcién del tipo de contenido que compartes en sus

redes las Cooperativas de Ahorro y crédito, la correlacion es positiva es 0.205

moderada y directamente proporcional.



Tabla 49

Accion que realiza en redes y edad
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Correlaciones

Edad Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

¢,Cuando observa  Correlacién de Pearson

contenido que es de tu Sig. (bilateral)
interés que accion realiza? N

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Edad

413
112
,023
413

¢, Cuando
observa
contenido que
es detu
interés que
accion
realiza?

,112°
,023
413
1

413

Figura 47

Accion gue realiza en redes y edad
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¢Cuando observa contenido que es de tu interés que accion realiza?

R? Lineal = 0,012

Analisis: Existe una correlacion positiva de 0,112 catalogandose en este caso

como moderada para las variables edad y la accion que realiza cuando observa

contenido que es de interés para el usuario.
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Tabla 50

Solicitud de servicios en linea y edad

Correlaciones

Edad ¢, Ha solicitado
alguno de los
siguientes
servicios en
linea en los
altimos 6
meses?
Edad Correlacién de Pearson 1 ,736™
Sig. (bilateral) ,000
N 413 413
¢ Ha solicitado alguno de  Correlacion de Pearson ,736™ 1
los siguientes servicios en . .
linea en los Ultimos 6 Sig. (bilateral) 000
meses? N 413 413
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Figura 48
Solicitud de servicios en linea y edad
E 3 [ ]
2 F‘u,ug+n,?gﬂ-§:"-“" . .

¢Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en linea en los ultimos 6 meses?

Analisis: En el caso de las variables edad y solicitud de servicio en linea se
observa una relacion lineal positiva fuerte del 0,736 ya que se aproxima a +1. En este

caso podemos deducir que las variables se relacionan.
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Tabla 51

Dispositivo y calificacion de experiencia

Correlaciones

¢A través de Califique la

que experiencia
dispositivo que tuvo al
solicité este usar los
servicio? servicios en
linea
(A través de que  Correlaciéon de 1 ,092
dispositivo solicitd este  Pearson
servicio? Sig. (bilateral) ,499
N 140 56
Califique la experiencia  Correlacion de ,092 1
gque tuvo al usar los Pearson
servicios en linea Sig. (bilateral) ,499
N 56 140
Figura 49
Dispositivo y calificacion de experiencia
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iAtraveés de que dispositvo solicito este servicio?
Analisis: Segun los datos del andlisis bivariado — correlaciones, en el caso de
las variables dispositivo movil a través del cual navega el usuario y la experiencia del
mismo, tienen una correlacion positiva de 0.092, es decir, que la experiencia depende

del dispositivo en donde navegue el usuario.



Tabla 52

Solicitud de servicios en linea y dispositivo
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Correlaciones

¢ Ha solicitado

JAtravés de

alguno de los que
siguientes dispositivo
servicios en solicitd este
linea en los servicio?
ultimos 6
meses?
¢Ha solicitado alguno de  Correlacion de Pearson 1 ,037
los siguientes servicios en  Sig. (bilateral) ,660
linea en los dltimos 6 N 413 140
meses?
(A través  de que  Correlacion de Pearson ,037 1
dispositivo solicit6 este  Sig. (bilateral) ,660
servicio? N 140 140
Figura 50
Solicitud de servicios en linea y dispositivo
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¢Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en linea en los ultimos 6 meses?

Analisis: En base a los datos obtenidos las variables dispositivo a través del

cual navega el usuario existe una relacion positiva directamente proporcional del

0.037, sin embargo la relacion es moderada.
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Tabla 53

Sector de residencia y Cooperativa en la cual es socio

Correlaciones

Sector de ¢De cual
residencia Cooperativa?
Sector de residencia Correlacion de Pearson 1 -,178
Sig. (bilateral) ,086
N 413 94
.De cual Correlacion de Pearson -,178 1
Cooperativa? Sig. (bilateral) ,086
N 94 94
Figura 51
Sector de residencia y Cooperativa en la cuél es socio
R? Lineal = 0,032
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¢De cual Cooperativa?

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos existe una correlacion lineal
negativa de -0.178 entre las variables sector de residencia y en qué cooperativa es

socio, es decir, las variables no estan relacionadas.



Tabla 54

Tipo de publicidad y el formato
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Correlaciones

¢, Qué tipo de ¢ Qué
publicidad formato de
recibe? contenido es
mas
llamativo
para usted?
¢, Qué tipo de publicidad Correlacién de Pearson 1 -,020
recibe? Sig. (bilateral) , 740
N 289 289
,Qué formato de Correlacion de Pearson -,020 1
contenido es  mas  Sig. (bilateral) ,740
llamativo para usted? N 289 413
Figura 52
Tipo de publicidad y el formato
R? Lineal = 3 848E-4
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¢ Que formato de contenido es mas llamativo para usted?

Analisis: Al comparar las variables Tipos de publicidad que recibe en usuario

en redes y el formato de las mismas podemos concluir que existe una relacién

negativa baja del -0.020, podriamos decir que no estan relacionadas las variables en

mencion.
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Tabla 55

Cooperativas y medio de Comunicacion

Correlaciones

¢De cual SA través de
Cooperativa? qué medio de
comunicacion
conocib a esta

institucion?
¢De cual Cooperativa? Correlacion de Pearson 1 ,009
Sig. (bilateral) ,928
N 94 94
¢A través de qué medio de  Correlacién de Pearson ,009 1
comunicacion conoci6 a  Sig. (bilateral) ,928
esta institucion? N 94 133
Figura 53

Cooperativa y medio de Comunicacion
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iAtravés de que medio de comunicacidén conocid a esta
institucion?

Analisis: Al comparar las variables Tipos de publicidad que recibe en usuario
en redes y el formato de las mismas podemos concluir que existe una relacion

negativa baja del -0.020, podriamos decir que no estan relacionadas las variables en

mencion.



Tabla 56

Contenido y Cooperativas de ahorro y crédito

90

Correlaciones

¢,Cémo ¢,De cudl
calificaria al Cooperativa
contenido ?
digital que
comparten
las
Cooperativa
s de ahorro y
crédito?
,Como calificaria al Correlacion de 1 ,019
contenido digital que Pearson
comparten las  Sig. (bilateral) ,858
Cooperativas de ahorro N 413 94
y crédito?
¢,De cual Cooperativa? Correlacion de ,019 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,858
94 94
Figura 54
Contenido y Cooperativas de ahorro y crédito
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¢éDe cual Cooperativa?

Analisis: Al realizar el andlisis de correlacion entre las variables y

Cooperativas de ahorro y crédito existe una relacién positiva débil del 0.019, el

contenido de estas financieras esta regido a la estrategia de cada una de ellas.
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Pruebas de hipotesis - Chi Cuadrado

Consideraciones generales
Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decision: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho

y se acepta Ha

Hipotesis General 1
Ho: La publicidad en medios digitales no es el principal medio de captaciéon de

productos y servicios digitales

Ho: La publicidad en medios digitales es el principal medio de captacion de

productos y servicios digitales

Tabla 57

Publicidad en redes sociales vs solicitud de servicios en linea

Tabla cruzada ¢ Ha visto publicidad de Cooperativas de ahorro y crédito mientras utiliza sus
redes sociales?*¢ Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en linea en los ultimos 6

meses?

¢ Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en Total
linea en los Ultimos 6 meses?

Abri Realicé Solicité un Ninguna
una cta una crédito en de las
de inversion linea anteriores
ahorros en linea
en linea
¢Ha visto publicidad  Si 49 22 69 169 309
de Cooperativas de
ahorro 'y crédito No 0 0 0 104 104

mientras utiliza sus
redes sociales?
Total 49 22 69 273 413
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Tabla 58

Prueba de chi 2 en redes sociales vs solicitud de servicios en linea

Valor Df Significacion
Pruebas de chi-cuadrado asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 71,2842 3 ,000
Razon de verosimilitud 103,297 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 52,259 1 ,000
N de casos validos 413

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 5,54.

Analisis:

Al analizar las variables publicidad en redes sociales y solicitud de servicios en
linea y obtener un valor de 0.000 menor que 0.05 siendo el caso del 95% de confianza
en la significacion asintética se rechaza la hip6tesis nula de independencia entre las
variables en estudio, por lo tanto, se puede concluir que si existe una dependencia

estadistica y existe una asociacion entre las dos variables.

Hipotesis general 2
Ho: Las redes sociales no son el principal medio de interacciéon entre los

clientes y Cooperativas

Ha: Las redes sociales son el principal medio de interaccion entre los clientes

y Cooperativas de Ahorro y Crédito.



Tabla 59

Socios Vs Sigue en redes sociales

93

Tabla cruzada ¢ Actualmente es socio o cliente de alguna Cooperativa de ahorro

y crédito?*¢, Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales?

JActualmente es  Si
socio o cliente de
alguna

Cooperativa de

- No
ahorro y crédito?

Total

Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado
Recuento

Recuento

esperado

¢, Sigue a alguna

Cooperativa de ahorro

y crédito en redes

sociales?
Si
52
43,2

82

90,8

134
134,0

No
81
89,8

198

189,2

279
279,0

Total

133
133,0

280

280,0

413
413,0




Tabla 60

Prueba chi cuadrado Socio vs Seguidor en Redes Sociales

94

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de
Pearson

Correccion de
continuidad®

Razoén de
verosimilitud

Prueba exacta de
Fisher

Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

Valor

3,9612

3,526

3,901

3,951

413

Significacioé
n asintotica
(bilateral)

,047

,060

,048

,047

Significacio
n exacta
(bilateral)

,056

Significacio
n exacta
(unilateral)

,031

Analisis:

Al analizar las preguntas ¢Actualmente es socio o cliente de alguna

Cooperativa de ahorro y crédito?*¢,Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en

redes sociales? y obtener un valor de 0.047 menor que 0.05 siendo el caso del 95%

de confianza en la significacion asintdtica se rechaza la hip6tesis nula de

independencia entre las variables en estudio, por lo tanto, se puede concluir que si

existe una dependencia estadistica y existe una asociacion entre las dos variables.
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Hipotesis General 3
Ho: El uso de Content Marketing no incide de manera significativa en el

comportamiento del consumidor

Ha: El uso de Content Marketing incide de manera significativa en el

comportamiento del consumidor

Tabla 61

Seguidor en redes sociales vs Accién que realiza

Tabla cruzada ¢ Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes
sociales?*¢ Cuando observa contenido que es de tu interés que accion realiza?

¢ Sigue a alguna Total
Cooperativa de ahorro
y crédito en redes

sociales?
Si No
JActualmente es Si Recuento 52 81 133
socio o cliente de
Igun
acggpgraﬁva de Recuento 43,2 80,8 1330
ahorro y crédito? esperado
No Recuento 82 198 280
Recuento 90,8 189,2 280,0
esperado
Total Recuento 134 279 413
Recuento 134,0 279,0 413,0

esperado




Tabla 62

Tabla chi cuadrado seguidor en RRSS vs accién que realiza
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Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado
Pearson
Correccién
continuidad
Razén

verosimilitud

de

de

de

Prueba exacta de

Fisher

Asociacion lineal por

lineal

N de casos validos

Valor df Significacié
n asintotica
(bilateral)
3,961 1 ,047
3,526 1 ,060
3,901 1 ,048
3,951 1 ,047
413

Significacio
n exacta

(bilateral)

,056

Significacio
n exacta

(unilateral)

,031

Anélisis

Al tener un valor menor a 0.05 siendo el caso del 95% de confianza en la

significacion asintotica se rechaza la hipétesis nula de independencia entre las

variables ¢Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales? Y

¢,Cuéando observa contenido que es de tu interés que accion realiza? concluyendo que

existe una dependencia estadistica ya que el valor es de 0,047 por ende existe una

asociacion entre las dos variables.
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Hipotesis especifica 1

Ho: El uso de Content Marketing no incide de manera significativa en el

comportamiento del consumidor

Ha: El uso de Content Marketing incide de manera significativa en el

comportamiento del consumidor

Tabla 63

Seguidor en redes sociales vs Accion que realiza

Tabla cruzada ¢, Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes

sociales?*¢; Cuando observa contenido que es de tu interés que accion realiza?

¢ Sigue a alguna Total
Cooperativa de ahorro y

crédito en redes

sociales?
Si No
JActualmente es Si Recuento 52 81 133
socio o cliente de Recuento 43,2 89,8  133,0
alguna Cooperativa esperado
de ahorro y crédito? No Recuento 82 198 280
Recuento 90,8 189,2 280,0
esperado
Total Recuento 134 279 413
Recuento 134,0 279,0 413,0

esperado




Tabla 64

Tabla chi cuadrado Seguidor en redes sociales vs Accidn que realiza

98

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado

Pearson

Correccion

continuidad

Razoén

verosimilitud

de

de

de

Prueba exacta de

Fisher

Asociacion lineal por

lineal

N de casos validos

Valor df Significaci
on

asintoética

(bilateral)
3,961 1 ,047
3,526 1 ,060
3,901 1 ,048
3,951 1 ,047

413

Significaci
on exacta
(bilateral)

,056

Significaci
6n exacta

(unilateral)

,031

Analisis

Al tener un valor menor a 0.05 siendo el caso del 95% de confianza en la

significacion asintética se rechaza la hipétesis nula de independencia entre las

variables ¢Sigue a alguna Cooperativa de ahorro y crédito en redes sociales? Y

¢,Cuando observa contenido que es de tu interés que accion realiza? concluyendo que

existe una dependencia estadistica ya que el valor es de 0,047 por ende existe una

asociacion entre las dos variables.



Hipotesis especifica 2
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Ho: El contenido responsive no influye en la captacién de productos financieros

Ha: El contenido responsive influye en la captacion de productos financieros

Tabla 65

Servicio en linea y solicitud de los mismos

¢ Ha solicitado alguno de los siguientes servicios en linea en los ultimos 6

meses?*¢ A través de que dispositivo solicitd este servicio? tabulacion cruzada

Recuento

JHa solicitado
alguno de los
siguientes servicios
en linea en los

ultimos 6 meses?

Total

Realicé una

inversion en linea

Solicité un crédito en

linea

¢A través de que Total

dispositivo solicit6 este
servicio?
Celular Computad
or de

escritorio

1 0 1

1 2 3

2 2 4




Tabla 66

Tabla chi cuadrado Servicio en linea y solicitud de los mismos

100

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de
Pearson

Correccién de
continuidad®

Razoén de
verosimilitud

Prueba exacta de
Fisher

Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

Valor

1,3332

,000

1,726

1,000

Sig. Significacio
asintética n exacta (2
(2 caras) caras)

,248

1,000

,189
1,000

317

Significacio
n exacta (1

cara)

,500

Analisis

Al tener un valor mayor al 0.5% siendo el caso del 95% de confianza en la

significacion asintética se acepta la hipétesis nula de las variables ¢Ha solicitado

alguno de los siguientes servicios en linea en los Ultimos 6 meses?*¢; A través de que

dispositivo solicitdé este servicio? concluyendo que no existe una dependencia

estadistica ya que el valor es de 0,248 por ende no existe una asociacion entre las

dos variables.



Propuesta de Mejora de herramientas de Marketing Digital

Figura 55

Objetivo 1 Propuesta de Mejora

SEMAFORIZACION

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD ACCION #METAS
Analisis ¢z rades sociales,
X N 100%:
pavtaje publicitario.
Analizar &l Plan de Trvesti -
N - vastizar los activos
Marlceting Digital de las digitales da las Cooperativas
principalas Cf:-?paratwa% da dal misme 5= to
Ahorro v Crédito, focalizar
. e em "
los esﬁaz:f.vs =n azﬁaiz:lel Elaboracian de o sstudio Ana].ms SEQ v SEML . 100%
buwer persona, estratesias v & dela Angliziz dz laz Cooperativaz
canales dz= cnmmeaj:ty compatanci de ahorro ¥ eradito mas 100%
eunalﬁ.udemejura.rall Er -déﬁg to. -
. Investizacion da tendencias,
anzament ¥ awarsns ‘ o 100%
dentro de los proximos 3 Df.'ﬂ'-i_ tos }'. ﬂléJDrES Yo
practicas digitales.
Anilisis de las mejorss Monitoreo constante de los 100%
astrategias digitales. canales digitales. o
Mezdicion dzl aleancz dz la
comunicacion v efectividad 100%

en cada canal digital.
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CRONOGRAMA
INDICADOR DE
Fecha |Fechade RESPONSABLE COSsTO CESTION
de finalizacid

FAleances
#lmprasionas
*Engagement
P

15-s2p | Ol-oct Gastién 4= Markating $300.00 ,g".maz t Zl"::e“
*Posicionamisnto
#antidad dz campafias
publicitarias an corso
pr— - -y

15-z2p 20-z2p Web Master 250.00 ® to org
¥ pagado

20-z2p 20-oct Gastion de Marketing S$1.000.00 |*Nimero de Cooperativas
del Sezmento 2 comparar

20-z2p 15-oet Gastion de DMarkating $100.00 |*MNimero de formatos para
las distintas redes
e —

15-22p | 20-2p Gastin 42 Marketing s4s0.00 | vimere dapublicacionz:
mensuales

18-z2p 18-oct Gestion ¢z Marksting S300.00 |*Engazement
*Bentiment
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD ACCION #METAS
Elaboracion de coestionario
Investizacion de customer g ?regunt.?s para conocsr 100%
insights con los msjor al clizats.
Analizar el Plan d2 departamento qua Invastigacion del clisnte 100%%
Marketing Digital de las interactuan con 2. actual y conductas digitales.
principales Cooperativas de Actvalizacion constante del 100%
Aheprro v Cradito, foralizar buyar parsona. )
los esfuerzos en analizar =1 Analisis de herramisntas
mercado, desarrollarun | Elaboracion dz un perfil de Inbound gue == acoplen a tus 100%
buver persona estratesias v buwver persona. necasidadas.
canales d= comunicacion, L. Analisis de los canales
con 2l fin d= mejorar &l Implementacion de dizitales con =l fin d= 100%
angameant ¥ awaransss h.etranua:ltas para conocar los mas eficientes.
dentso de los préximos 3 construccion de un buyer
Optimizar los recursos de la 100%

empresa.

SEMAFORIZACION

CRONOGRAMA
INDICADOR DE
Fecha |Fechade RESPONSABLE COSTO CESTION
de finalizacio
Gestion de Marketing, Gestion
25-z2p 10-0et  |Comercial, Gestion da S100.00 |*Cantidad de entrevistas
Servicio al cliente, Oficinas *Parfiles de buver personas
20 30 Gastion da Marketing $200.00
-s2p -oct tidn ting Nimero de disitales
01 01l-nov Gestion de Marketing $100.00
-oct -nov tién ting . iém o .

01-oct 10-oct Gestion de Marketing $0.00
*Nimero de herramisntas

15-z2p 01-oet Gastion da Marketing $0.00
#imero dz canales digitalas
*Nimero dz publicaciones
*Numero dz SMS anviados

30-z2p 11-pet Gestion ée Marketing S100.00  [*Nimero de mails enviados
*Nimero dz whatzapp
enviados

TOTAL $2.900.00
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

ACCION

# METAS

Disefiar un plan de manejo
de leads, a través de
sistemas en linea, con el fin
de distribuir la informacion
obtenida y mejorar la UX.

Coordinacién para compartir
los leads obtenidos en
tiempo real con la parte
comercial.

Obtencién de mayores leads
de calidad y seguimiento a
clientes potenciales.

Asignacion de leads a la
gestion comercial a través de
plataformas en linea.

100%

Contacto con leads de
calidad y registro en el
sistema.

100%

Seguimiento a clientes
actuales para evaluar su
satisfaccion.

100%

Generacion de tiempos de
respuesta més cortos con los
clientes.

Asignacion de fechas (dia y
hora) para gestion de leads.

100%

Elaboracion de scripts de
respuestas y protocolos para
cerrar la venta.

100%

Monitoreo constante de la
gestion realizada.

100%

Mejoramiento de la
experiencia del usuario
digital.

Digitalizacion de productos y
servicios financieros.

Medicion de captacion de
productos financieros.

100%

Encuestas de satisfaccion a
clientes actuales.

100%

Evaluacion de percepcion de
la marca en canales digitales.

100%

Obtencién datos cuantitativos
y cualitativos y hacer un
anélisis e investigacion

Crear un prototipo basado en
informacion bésica de
contenido, pablico objetivo,
arquitectura de la
informacion.

100%

Creacion de un test que nos
ayudara a medir si vamos en
la direccion correcta.

100%

Entrevistas a grupos de
personas o individuales sobre
sus sentimientos y opiniones.

100%

SEMAFORIZACION CRONOGRAMA
Fecha de Fecha de RESPONSABLE COSTO |NDICADOR DE GESTION
Amarillo>509 Inicio finalizacion
80% Ol-0ct 06-0ct Gestion de marketing y web $ 60.00
master.
*NUmero de leads alcanzados
07-oct 07-oct  |Gestion Comercial $ 60.00 |*Numero de leads
contactados
08-oct 15-oct  |Gestion de servicio al cliente. | $  200.00 [*NUmero de clientes
satisfechos
16-oct 16-oct  |Web Master $  100.00 |*Cantidad de leads atentidos
al dia
01-oct 05-oct Ge“f"f‘ de Marketmg Y $ 50.00 |*Numero de clientes
Servicio al cliente. .
satisfechos
— - rem -
02-0ct 12-0ct Gestion F!e Marketing y $ 50.00 Namero de leads atentidos
Comercial. por asesor
o
02-oct 3l-oct |Gestion Comercial $  100.00 Numero de prgductos
aperturados digitalmente
Fy—
01-oct 04-nov | Gestion de servicio al cliente. [ $ 1,500.00 Cantidad de personas que
nos recomendarian
05-oct 05-nov  |Gestion de Marketing $  100.00 [*Top of mind de entidades
financieras
25-sep 30-oct  |Gestién de Innovacion $  600.00 |*Cantidad de prototipos
04-nov 15-nov $  300.00 [*Numero de test aplicados
Gestion de Innovacién
20-nov 10-dic $  500.00 |*Nimero de entrevistas
Gestion de Innovacion
TOTAL $ 3620.00
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

ACCION

SEMAFORIZACION

CRONOGRAMA

Crear una identidad digital
alineada a los valores de la
marca a través del control de
la informacion que se
comparte y la que existe en
la web sobre la empresa
para identificar
oportunidades de mejora

Vigilancia digital y
reputacion on line.

Social listening de la marca.

Monitoreo de publicaciones
de perfiles propios en redes
sociales.

Vigilancia a la competencia
con el fin de identificar
errores.

Monitoreo de comentarios de
directivos y clientes.

Social Monitoring de la
marca.

Monitoreo en foros de
opinin, de medios de
comunicacion digitales,
péginas web.

Monitreo de comentarios de
influencers

Establecer un manual de
manejo de crisis digital.

# METAS AmanilloS509 Focha de InilFecha de T RESPONSABLE COSTO |NDICADOR DE GESTIO

N -

100% 20-sep 21-sep  |Gestion de Marketing $  100.00 Nu.m ero de publicaciones
analizadas
-

100% 20-sep 30sep  |Gestion de Marketing $ 10000 | Cantidad de empresas
analizadas

100% 20-sep 30-sep  |Gestion de Marketing $  100.00 |*Sentiment
N

100% 20-sep 30-sep  |Gestion Creativa $  100.00 Nu.m oro de canales
analizados
*Cantidad de comentarios
positivos

100% 20-sep 30-sep  |Gestion Creativa $  100.00 Cangdad de comentarios
negativos
*Cantidad de comentarios
neutrales

100% 30-sep 15-oct Gestion Creativa y Gestién de $  250.00 [*Porcentaje de avance en el

Marketing

manual
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SEMAFORIZACION

CRONOGRAMA

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD ACCION # METAS RESPONSABLE COSTO |NDICADOR DE GESTIO
Fecha de Fecha de
Inicio finalizacion
Amarillo>509%
Alineacion de los colores y Gestion Creati Gestin d
elementos gréficos, logotipo, 100% 16-oct 30-nov MG;II(ZT'n redtiva y faestion de $ 1500.00
. . tipografia y las acciones que ng *Numero de elementos
Posicionamiento y ) . N .
. se realizan a nivel social. revisados
reforzamiento de la marca. — = - =
Creacion de un manual de 100% O1-0ct OL-dic Gestion Creativa y Gestion de $ 2500.00
identidad corporativa. ’ Marketing "7 [*Manual de imagen
Crear una identidad digital Establefcer.t,ono  forma de 100% 15-sep 0l-oct |Gestion de Marketing $  250.00
. comunicacion. *Net Promoter Score
alineada a los valores de la ——
marca a través del control de Alineacion de la
R . L . comunicacion con los valores|  100% 15-sep 0l-oct  |Gestion de Marketing $  100.00 [*Namero de canales
la informacién que se Alineacién de imagen N
L . " " de la marca. analizados
comparte y la que existe en | corporativa online y offline. ~ -
la web sobre la empresa *NUmero de herramientas
ara ident'rfica’r) Anélisis de la reputacion on 100% 15-sep 20-sep  [Gestion de Marketing $  100.00 |analizadas para medir
o urthi dades de mejora line. reputacion online
s 1o Unificacion de la *Cantidad de personas que
comunicacion institucional. opinan positivamente
*Cantidad de personas que
Analisi ” ) - 3 4
nalisis de la reputacién 100% 15-sep 20-sep  [Gestion de Marketing $  100.00 opinan negativamente

offline.

*Cantidad de personas que
opinan neutralmente
*Porcentaje de
recomendacién

TOTAL

$ 5,300.00
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

O1. Identificar las principales herramientas de marketing digital que estan

utilizando las Cooperativas de ahorro y crédito del distrito metropolitano de

Quito.

Las principales redes sociales en las que estan presentes las Cooperativas de
ahorro y crédito Cooperativa Juventud Ecuatoriana Progresista, Cooperativa
de ahorro y crédito Alianza del Valle, Cooperativa de Ahorro y crédito 29 de
octubre, Cooperativa de ahorro y crédito Cooperativa Policia Nacional; son
Facebook, Instagram, LinkedIn y YouTube, los socios generalmente siguen a
las financieras en dos redes sociales, siendo este el medio de comunicaciéon
mas frecuente (49.62%).

Las Cooperativas de ahorro y crédito también estan presentes en Facebook
Ads, la plataforma de Publicidad de Facebook, con el fin de crear campanas y
anuncios a través de los diferentes objetivos publicitarios utilizando recursos
como texto, gréaficos, video, que se mostraran a su comunidad y al publico en
general segun la segmentacion planteada y ademas monitorear su rendimiento

en tiempo real.

0O2. Determinar la percepcion que tiene el consumidor sobre las estrategias

de contenido de marketing digital

Las estrategias de contenido en marketing digital y el despliegue del mismo

son sumamente importantes para causar interés en el usuario, incrementar su
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interés, mejor el alcance e impresiones a través de las acciones que realizan
en las diferentes redes sociales, segun los datos obtenido en la encuesta la
gran parte de personas reacciona a la publicacién (27.85%), seguido por
compartir el post en un 24.46% y comenta en un 17,16%, estas interacciones
permiten incrementar el engagament y llegar a mas clientes potenciales.

El formato de contenido que es preferido por los usuarios digitales es video
52.54%, publicado en el fee de Facebook en Instagram, las views disminuyen
considerablemente si este formato es publicado en stories, le sigue el formato
estético aceptado en un 22.03%, es importante destacar que la aceptacion de
formato depende del contenido que se postee.

Se concluye que el contenido que actualmente postean las cooperativas de
ahorro y crédito es catalogado como bueno en un 70.94%, el mismo debe
responder a ejes estratégicos de cada institucién financiera, solamente un

porcentaje del 1.69% lo considera malo o muy malo.

03. Determinar los factores que influyen en la decision de compra de los

clientes actuales y potenciales de Cooperativas de Ahorro y Crédito.

El 70.78% de los socios encuestados mencionaron que su decision de formar
parte de Cooperativas de Ahorro y Crédito se fue influenciada por sus
familiares en el 65.22%, por sus amigos en un 29.35% y en un porcentaje
inferior por otros socios de cooperativas.

La pauta publicitaria en Facebook y Google, influye de manera positiva en la
decisién de consumo de socios actuales y socios potenciales de Cooperativas
de ahorro y crédito, ya que un 37.05% afirma que cuando ve publicidad que
es de sus interés genera una accion (dar clic, buscar mas informacion,
contactarse), mientras que un 48,43% de personas que recibe publicidad
mientras navega en paginas de busca afirmé que la publicidad recibida si

influye en su decision.
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Recomendaciones

O1. Identificar las principales herramientas de marketing digital que estan
utilizando las Cooperativas de ahorro y crédito del distrito metropolitano de

Quito.

e Gran parte de los usuarios, seguidores de Cooperativas de ahorro y crédito y
el publico en general, estan presentes en las redes sociales de mayor acogida
del pais (Facebook e Instagram) por la tanto es de suma importancia utilizar
estos canales para llegar a nuestra audiencia digital con la comunicacién en
base a la estrategia digital planteada.

e Debido al crecimiento constante de las Cooperativas de ahorro y crédito, es
importante generar pauta publicitaria a través de las distintas plataformas
destinadas para esto (Facebook business, Instagram business, google ads,
programatica, entre otras), optimizar la pauta en base al objetivo publicitario,
presupuesto, segmento y formato de pauta, es importante contar con el
personal suficiente que permita gestionar los leads que se generan a través de
la pauta, y sobre todo cumplir con la promesa de valor de estas financieras.

e Serecomienda mantener KPIS para la medicién de pauta y posteos organicos,
ademas de establecer protocolos y tiempos de respuestas para los mensajes
del fee e internos, toda esta medicidn evaluar periédicamente, la misma nos
permitira obtener insigths para llegar de mejor forma a nuestra comunidad.

0O2. Determinar la percepcion que tiene el consumidor sobre las estrategias de
contenido de marketing digital

e La generacion de contenido y aplicacion de estrategias digitales en base a los
ejes estratégicos de cada Cooperativa de ahorro y crédito, permitira conservar

y crecer en comunidad, incrementar alcance, impresiones, engagement,
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interaccion de manera orgénica y sobre todo mantener un sentiment positivo
dentro de su comunidad, el uso de storytelling es un recurso poco explotado
gue permitird adaptarse a los nuevos cambios del consumidor.

Analizar las acciones que esta realizando la competencia, nos permitira no
postear contenido similar, ya que cada comunidad digital est4 conformada de
distinta forma y tienen diferente percepcion de cada marca.

Se recomienda monitorear constantemente el engagement de cada
publicacion, sera un referente de qué tipo de contenido y formato esta teniendo
mayor aceptaciébn en nuestra audiencia, las actividades que generan

participacion funciona de manera eficiente para las redes sociales.

03. Determinar los factores que influyen en la decisién de compra de los clientes

actuales y potenciales de Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Al ser la familia unos de los principales factores de influencia en la decision ser
socios en Cooperativas de ahorro y crédito, al aportar con su opinion,
experiencia y confianza, las estrategias de contenido deberian tomar como
referencia este insigth y trabajar en contenido emocional, ya que las
emociones como la felicidad, el amor, la unién se han convertido en los motivos
impulsores para que el pablico se sienta mas cercano al contenido y genera
alguna accion (comentar, compartir, reaccionar, etiquetar).

La pauta publicitaria tanto en google como en Facebook debe tomar impulso,
creando contenido de valor y un buyer persona que nos permita tener un perfil
estimado de nuestra comunidad, recrear el ciclo que realiza antes de
convertirse en un cliente, y brindar apoyo en las etapa mas decisiva de
consideracion a través de contenido relevante, personalizado y sobre todo de

su interés.
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