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RESUMEN EJECUTIVO

Cooperativa de Ahorro y Credito San Francisco Ltda., se dedica a la prestacion de
servicios financieros, su oficina matriz se encuentra situada en la ciudad de Ambato, y
cuenta con diferentes sucursales en la mayor parte del pais. La organizacion ha
contribuido de las personas y familias ecuatorianas, asimismo proyecta trabajo en

equipo.

En la presente investigacion muestra algunas de las falencias encontradas a través de un
diagnostico a la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., de la Ciudad de
Ambato, la misma que nos ha permitido sefialar la siguiente problematica como es
“Las Redes Sociales como estrategia para la Fidelizacion de Clientes” permitiendo de

interactuar con los clientes

La metodologia que se manejé en el proceso de investigacion es la aplicacion de una
encuesta realizada a los clientes externos de la Cooperativa en la cual se pudo
identificar caracteristicas y necesidades, aplicando el Chi Cuadrado podemos verificar
la hipdtesis que hemos propuesto y resolver los problemas mas frecuentes,
proporcionando mayores ventajas, con el objetivo de fidelizar a los clientes actuales y

futuros.

Posteriormente y previo a una analisis la propuesta resultante de la investigacion se
direccion0, hacia el desarrollo de un Plan de Redes Sociales, a través de Facebook, el
mismo que, contribuya a enfrentar las inquietudes y sugerencias por parte del cliente y
al mismo tiempo proyectar publicidad de tal manera que la Institucion emplee las

redes sociales como una estrategia para formar parte de la vida de su cliente.

X



INTRODUCCION

La presente investigacion surge con el propoésito y la necesidad de construir una correcta
utilizacion de las redes sociales, con el propdsito de obtener clientes fieles en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., y su correcta aplicacion permitira

interactuar con el cliente y anticiparnos a resolver sus necesidades.

La investigacion se encuentra formada de seis capitulos los mismos que se describen

brevemente de la siguiente manera:

El Primer Capitulo, se presenta y analiza el problema de investigacion, desglosando asi
los siguientes apartados que lo complementan la como son: la contextualizacion,
andlisis  critico, justificacion, formula los objetivos propuestos, y a su vez la

delimitacion del objeto de estudio.

El Segundo Capitulo, constituido como el Marco Tedrico donde consta los
antecedentes de investigacion, la fundamentacién filosofica y legal la misma que
respalda la investigacion, las categorias fundamentales que servirdn de ayuda para la
elaboracion en el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos, hipdtesis que
busca relacion con las variables y el sefialamiento de variables identificando los ejes de

la investigacion.

En el Tercer Capitulo, se detalla la Metodologia de la investigacién en donde se explica
la modalidad y tipo de investigacion a utilizar, ademas se identifica la poblacion, y
muestra, la operacionalizacién tanto de la variable dependiente como la independiente
que fortalecera y ayudara a la realizacion de las preguntas para el cuestionario para la
ejecucion del trabajo de campo y posteriormente permitird desarrollar la propuesta, asi
como también se realizara el plan de recoleccion el mismo que se emplea para procesar

la informacién recopilada, y el plan de analisis e interpretacion de resultados.

1



En el Cuarto Capitulo, muestra detalladamente el analisis que arrojo las tabulaciones de
las encuestas, a través de tablas y graficos seguido de la interpretacion de resultados

para proporcionar mayor claridad al lector.

En el Quinto Capitulo se pone en consideracion un andlisis breve de todo lo realizado

anteriormente, lo cual se refleja en las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente en el Sexto Capitulo se refiere al planteamiento de la propuesta que se va a
realizar para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., el cual es la
elaboracion de un Plan de Redes Sociales, con el objetivo de fidelizar a los clientes.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Las Redes Sociales como estrategia para la fidelizacion de clientes en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. en la ciudad de Ambato Oficina Matriz.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

El mercado se ha globalizado y las empresas buscan brindar mayor beneficio a sus
clientes, tratando de llegar de manera mas rapida, tratando de adaptarse a las exigencias
del mercado, buscando asi ser mas competitivos y lograr atraer a potenciales clientes y
mantener a sus clientes actuales, es por ello que la tecnologia nos brinda un sin fin de

herramientas como son las redes sociales que se puede utilizar para mantenerlos

3



informados. En la red, las técnicas en buscadores han cambiado asi como indica
(Openvalley 2010):

El uso de las redes sociales ha ido creciendo a pasos agigantados en los Gltimos
afios a nivel internacional. En general, los consumidores estan ahora deseando
intercambiar y socializar con sus marcas favoritas. Por esta razon, es cada vez
mas importante desarrollar estrategias efectivas para tener una presencia en las

redes sociales a nivel internacional.

Ahora las empresas, pueden comunicarse directamente con cada uno de los mercados y
con mayor rapidez. Pero ademas, debemos saber que esta podria representar una
excelente oportunidad gracias a la utilizacion de redes sociales. La Red actualmente esta
formada por un nuevo tipo de usuarios, capaces de consumir y producir informacion,
capaces de relacionarse con sus pares, de recomendarles e influirles. Ahora las marcas
estan en poder de sus consumidores Yy las empresas necesitan mejorar el manejo de
estos medios para poder expandirse a nivel nacional. Como se sita en documento de
(Brito, Laaser, & Toloza, 2012, pag. 2) “El futuro de la web social”, predice cinco
épocas en la evolucion de las redes segun el comportamiento observado en los usuarios:
la era de las relaciones sociales, la funcionalidad social, la colonizacion social, la era del
contexto social, y la del comercio social.
De acuerdo (Casas, 2013) en su articulo menciona cierta informacién de las redes
sociales:
= Social Selling: las ventas a través de las redes sociales ya son consideradas parte
del nuevo modelo de ventas. Dado que la web se volvié social, las
organizaciones adaptaron sus procesos para no quedar fuera de este canal, y
junto con esto, la atencion al cliente tampoco queda desligada de estas
plataformas.
= 70% de los marketers han tenido éxito obteniendo nuevos clientes a través de las

redes sociales.



Dato Extra 2: 47% de los usuarios de redes sociales afirman, que Facebook ha
generado mayor impacto en su decision de compra, que cualquier otra social
network.

Dato Extra 1: el 57% de los usuarios confia mas en la opinion de sus contactos,

que en lo que pueda decir la marca en si sobre un producto o servicio.

Sin embargo (Villanueva, 2013) en su pagina indica las que:
v" 751 Millones de usuarios acceden a su cuenta de Facebook, utilizando 7,000
diferentes tipos de dispositivos moviles.
v 23% de los usuarios de Facebook, se conectan s sus cuentas mas de 5 veces al
dia.
v" 350 millones de fotos, se suben cada dio a Facebook.
v' 4,2 millones de personas utilizan dispositivos mdviles para acceder a sitios de

redes sociales.

Dada la situacion en Ecuador y con el objetivo de ser una empresa competitiva, el
sistema corporativo ha sufrido transformaciones importantes convirtiéndose en un ente
desarrollador del sistema productivo de nuestro pais, generando nuevas necesidades
crediticias que vinculen la competitividad con el nivel de servicio empresarial,
generando que las empresas crediticias busquen estrategias efectivas para conseguir
nichos de mercado estables, que permitan mantener una permanencia en el mercado, es
por ello que en la actualidad intervienen las nuevas tecnologias. Segun €l (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2013) un 35.1 % de habitantes son usuarios de
internet. Dentro de las provincias mas importante del pais tenemos las siguientes cifras,
en la provincia de Pichincha el 44.5% de habitantes navegan en la web, en Guayas

tenemos la cifra de 34.8% de usuarios y en el Azuay el 34.9%.

Dentro de la ciudad, para los usuarios que se ven envueltos en el mundo del Internet, en
el cual las redes sociales plantean una oportunidad para que las empresas interactlen

con el cliente, segun (Madariaga, Abello, Sierra, & Magendzo, 2003, pag. 13) Las redes



sociales se originG como un concepto sociologico, al final de la decada de los cuarenta,
que sirvié para definir las interrelaciones entre un sistema social, constituyendo un
modelo alternativo frente a la entonces dominante perspectiva de accién estructural-
funcionalista. Desde este enfoque se hizo énfasis en las caracteristicas de los lazos de

unién entre la gente, a partir de las estructuras de la red.

Con respecto a los datos estadisticos expresados por (Intel, 2010) se detalla que en
Tungurahua: EI mayor porcentaje de navegacion en la web es de 81,9%, e-mail 80,9%,
lectura de noticias de actualidad 52,3%, visualizacion de videos 43% y consultas o
transacciones 30.8%. EI uso del internet del pais es de 36,7%.en este caso ademas el
acceso a internet por provincias: 44,5% en Pichincha, 34,8% en Guayas y 34,9 en
Azuay. Los tres rangos de edad que mas utilizan el internet son: de 5 a 15 con el 38%,
de 16 a 24 con el 59,4% y de 25 a 34 afios con el 39,6%.Comunicacion el 32,6%,

informacion el31, 1%, trabajo 3,4% y educacion 29,1%”.

Otra referencia sobre las cifras estadisticas correspondiente a Ambato en el uso de

Facebook es de 255.660 usuarios con respecto al informe de (General, 2013).

Segun (Fleming, 2000, pags. 121-124) Sefiala que para conseguir clientes leales en la
red es imprescindible aplicar a la relacion con los usuarios que visitan un sitio en
Internet las denominadas 4Fs: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion. EI autor
entiende el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una web

que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

En cuanto a la existencia de Cooperativas El (Diario EI Comercio, 2012) manifiesta
que: En Ambato, operan 370 cooperativas de ahorro y crédito que ofertan servicios,
para el consumo, la vivienda y la produccion a los 504.583 habitantes de Tungurahua.
Las cooperativas actualmente estan bajo el control de la Direccion Nacional de

Cooperativas que esta adscrita al Ministerio de Inclusion Econdmica y Social (MIES).



Tungurahua es considerada como la tercera provincia a nivel nacional, después de
Guayas y Pichincha, con mayor nimero de Cooperativas de Ahorro y Crédito, en su
mayoria indigenas, que se han convertido en una alternativa de apoyo financiero para

emprender o potenciar cualquier tipo de comercio.

En Ambato la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., se fund6 en 1997,
es una ampliada institucién, que tiene un sélido récord financiero y es bien recibida en
sus mercados naturales de dinero. La calificacion “A+”, ha permitido que se ubique en
el 8vo lugar dentro del Sistema, con el 4.10% de los activos y el 4.09% de los pasivos.
Se encuentra ubicada en la calle Montalvo entre 12 de Noviembre y Juan Benigno Vela.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

Al observa el cambio que ha surgido en el entorno empresarial por la evolucion de la
tecnologia a nivel nacional, las empresas han observado una oportunidades al utilizarla
garantizando asi un apertura en el mercado y permitiendo obtener un respaldo tanto en
calidad como en rapidez, es por ello que la publicidad, es una herramienta importante e

indispensable que proporciona informacion al cliente.

De acuerdo al dialogo obtenido con el personal del Departamento de Negocios y
Marketing de la Cooperativa se observd que existente clientes inactivos dificiles de
cautivar debido al desconocimientos de los servicios que brinda la Institucion y la
inadecuada comunicacién para dar a conocer sus ofertas de manera mas rapida por
medio de internet, sin embargo afecta también al momento de fidelizar a los clientes,
debido a la escasa comunicacién por lo cual es dificil conocer determinadas acciones
que necesita el cliente ya que existe una insatisfaccion del servicio prestado por el
personal, por la demanda existente, ademas se debe recalcar que al utilizar un medio
tecnoldgico se necesita una baja inversion permitiendo explotar de la mejor manera las

herramientas tecnoldgicas a favor de la Cooperativa.



De una u otra forma los servicios que brinda la Cooperativa estan al alcance de todos los
usuarios, pero existe desconocimiento de todos ellos, sin embargo los usuarios de
acuerdos a sus necesidades los utilizan, sin tomar en consideracion que podrian ser
participes de nuevos servicios a través de una actualizacion de medios en linea, siendo
los clientes los principales beneficiarios de su utilizacién, generando asi informacion

mediante un canal accesible y fructifero.

El desconocimiento de nuevas herramientas en linea no ha permitido desarrollar una
vision diferente de acuerdo al alcance tecnologico que requiere los negocios, en la
actualidad el cliente es mas exigente por el mismo hecho de tener a su disposicion
nuevas opciones que le permitan satisfacer de mejor manera sus inquietudes como
también tener la facilidad de comunicar a la Cooperativa las sugerencias de acuerdo a
cada una de las experiencias obtenidas al momento del servicio, es por ello que se debe
dar mayor uso a estas plataformas como un medio alternativo para interactuar con el
cliente y permita difundir su excelente experiencia con la entidad, aprovechando asi, la
informacion para el mejoramiento de la Cooperativa y preparandola a enfrentar las

nuevas tendencias del mercado Financiero.

1.2.4 PROGNOSIS

La Cooperativa San Francisco Ltda., al no aprovechar los alcances tecnoldgicos, se
arriesga a tener un decrecimiento en la cartera de clientes provocando que los clientes
no tengan una razon, de ¢por qué?, hacer uso del servicio y de ese modo no tengan la
iniciativa de utilizar los servicios que se ofrece no solamente en la oficina matriz sino en
las demas sucursales, por lo cual es necesario utilizar estas nuevas estrategias de
marketing para no bajar los porcentajes de inversion. Ademas ocasionaria una
desactualizacion de informacion limitando asi a que el cliente se vincule a la
Cooperativa, como también un desfavorable nivel de fidelizacion, ya que la
competitividad de las empresas estara en las nuevas tecnologias dirigidas a satisfacer las

exigencias de los clientes, como también restringiendo el desarrollo de una publicidad



acorde a las requerimientos del mercado, ya que cada vez se encuentra con mayor
competitividad y lo que es peor enfrentdndose a litigar con clientes méas informados y

exigentes.

El panorama mas obscuro seria una disminucion de los ingresos financieros y una

perdida en cuanto a la liquidez.

1.2.5 Formulacién del problema

¢Coémo influye la deficiente utilizacién de las redes sociales en la fidelizacién de
clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda, en la ciudad de

Ambato?

1.2.6 Preguntas Directrices

¢Cudles son las redes sociales que utilizan los clientes de la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda”.?
¢Que tipo de estrategia permite fidelizar a los clientes de la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda”.?
¢De qué manera contribuye el plan de Redes Sociales en el mejoramiento de

fidelizacion de clientes en la “Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda”.?

1.2.7 Delimitacion del Problema

Limite de Contenido

Campo: Marketing
Area: Redes Sociales

Aspecto: Fidelizacion de Clientes



Limite Espacial

Se realizara en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Oficina la
matriz se encuentra ubicada en la ciudad de Ambato en la Calle Montalvo y 12 de

Noviembre.

Limite Temporal

La presente investigacion se va a realizar desde el mes de Agosto del 2013 hasta el mes
de Mayo del 2014.

1.3 JUSTIFICACION

Mediante el trabajo de investigacion se pretende estudiar el problema y mejorar la
relacion con el cliente con el fin de asegurar el lugar que le corresponde; por ser el
principal autor de rendimiento, con el afan de conquistarlo y mantenerlo satisfecho, eso
significa poner primero al cliente en todo lo que hagamos, convirtiéndose en la razon de
ser de la Cooperativa logrando asi una diferenciacién en el mercado y permitiendo que
el cliente obtenga mayor informacion. Por ello en su pagina (Gestion, 2014) manifiesta
que en el 2013, las empresas y los publicistas también fueron testigos de cémo estos
medios de redes sociales evolucionaron mucho més lejos en el campo del mercadeo
digital, con nuevas herramientas y caracteristicas que van a generar mas negocios, y

esperar que los clientes existentes retornen por mas.

Debido a la aparicion de nuevos medios se debe pensar en explotarlos al maximo,

permitiendo que sea una Institucion diferente que destaque en el mercado.

Sin embargo (Gestion, 2014) afiade en su estudio que los propietarios de los negocios
que quieren competir en este mercado altamente evolutivo deben aprender a aprovechar
el poder del marketing en redes sociales, y estas tendencias seguramente conseguiran

buenos frutos.
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Ya que existe una deficiente acogida en algunos de los productos ofrecidos por la
institucion que ha producido una pérdida de clientes, bajo este marco se busca
solucionar los problemas para hacer frente a la creciente competencia en el mercado con
adaptacion de las nuevas herramientas tecnolégicas de comunicacion que pueda llegar a

captar la atencion y el interés en el contenido de los mensajes.

El desmesurado crecimiento de la poblacion urbana, también es uno de los cambios que
se ha identificado. Las formas de llegar al consumidor no pueden seguir siendo las
mismas, tienen que hacerse mucho mas creativas y originales, el cliente requiere de
mayor atencion, necesita sentirse parte de la institucion por lo cual busca llegar con
mensajes personalizados al receptor de los mismos, con el objetivo de crear una relacion
personalizada y directa en el receptor del mensaje, que no pueden darlo los frios medios

tradicionales.

La empresa anteriormente a utilizado diferentes herramientas de publicidad sin embargo
esto no ha hecho posible retener a un gran porcentaje de clientes y mucho menos captar
a clientes nuevos, es por ello que la Cooperativa debe estar al corriente de las nuevas
tendencias de atraccion al cliente, con ello se pretende mejorar la gestion comercial
debido a que dia a dia la competencia utiliza nuevas y provechosas tacticas de

comunicacion.

En la actualidad si bien es cierto existen muchas Cooperativas que buscan brindar un
mismo servicio y abarcar un minimo segmento de mercado, la Cooperativa cuenta
todavia con publicidad tradicional que ya no son muy efectivas pero con la llegada del
internet se puede combinar todos los aspectos del marketing, hoy en dia, el uso de las
redes sociales es una cita obligada para interactuar con los clientes. Los usuarios de las
redes sociales estan bajo una constante influencia y ésta es un factor clave en las

decisiones de compra del consumidor.
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Tomando en cuenta que los mercados globalizados han tenido un gran crecimiento y
desarrollo, las empresas estan obligadas a agrandar esfuerzos para alcanzar ventajas
competitivas y cumplir exigencias que obligan a la elaboracion de planes de publicidad
como una nueva herramienta de aplicaciones atractivas e interesantes para convertirse
en el principal elemento de las transacciones comerciales por medio de internet

impulsando al cliente a invertir.

Por ser un problema que afecta a la Cooperativa, la investigacion es factible, puesto que
existe material de referencia que fortalece la realizacién del presente trabajo, contando
ademas con profesionales para asesoria pertinente al tema y apoyo por parte de los

miembros de la Institucion.

Es por esta razon que se pretende lograr un cambio significativo en la Cooperativa,
adoptando las sugerencias y tomando en consideraciones las ideas dadas por la

Institucion, que se aplicaran con responsabilidad y trabajo en equipo.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

e Determinar como la deficiente utilizacion de las redes sociales afecta en la
fidelizacion de clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda. en la ciudad de Ambato.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Diagnosticar cuales son las redes sociales que utilizan los clientes de la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.”

o Analizar qué tipo de estrategia permite fidelizar a los clientes de la “Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.”
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o Proponer un plan de Redes Sociales para mejorar la fidelizacion de clientes en
la “Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda”.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el desarrollo de la investigacion se tomo6 como referencia trabajos existentes

acorde al tema que son los siguientes:

(Borbon Yagual, 2011) Tema: “Las redes sociales (tic), y su utilizacion en los hechos
noticiosos en los jovenes del tercer afio de bachillerato de los colegios fiscales urbanos

del cantén salinas”’. Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.

Objetivos
= Determinar la importancia de las redes sociales y nuevas tecnologias de
informacion comunicacionales y su aplicacion en hechos noticiosos para los
jévenes del tercer afio de bachillerato de los colegios fiscales urbanos del canton

Salinas.
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Construir un marco teorico referencial con el analisis bibliografico a fin de
establecer el inicio e importancia de las redes sociales y su influencia en los
jévenes.

Establecer las ventajas en el manejo de las redes sociales como herramientas
comunicacionales entre jovenes del tercer afio de bachillerato de los colegios de
la cabecera cantonal de Salinas.

Desarrollar actitudes y destrezas en la difusion de la informacion a través de las
redes sociales, para involucrar y estimular en el acontecer social noticioso a los
jévenes.

Determinar el uso de las redes sociales en los jovenes para tratar hechos

noticiosos.

Conclusiones

Las nuevas Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, dentro del cual
convergen las redes sociales como Facebook, se presentan como la panacea del
presente siglo y se encaminan a convertirse en uno de los escenarios
privilegiados de consumo del siglo XXI, aupando asi el desarrollo de nuevos

modos de difusién de contenidos noticioso.

La comunicacion inter e intra-personal que se desarrolla a través de las redes
sociales supone nuevos cambios de habito, costumbres y formas de
participacion. Con la aparicion de las TIC (ordenador, Internet, celular) o nuevos
medios digitales interactivos, la comunicacion deja de ser unidireccional, para

hacerse inclusiva e integracionista, facilitando el flujo informativo.

El Facebook supone la prolongacion de una parte del mundo real que se traspasa
al mundo virtual, como es catalogada la Internet, en la cual se experimentan
nuevas rutinas de aprendizaje y conocimientos. Y se presenta como la necesidad

que tiene el hombre se saber lo que acontece, se piensa o se idea en el mundo.
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El despliegue de tanta tecnologia ha supuesto cambios estructurales en diferentes
ambitos y aspectos; por ejemplo ha trastocado una de las profesiones mas
relevantes de la sociedad como es el periodismo y sus periodistas, de hecho se
afirma que ninguna otra profesion como la del periodismo se ha visto
perjudicada con los nuevos soportes informaticos, lo cual le ha merecido
reivindicarse en su fondo y forma, obligandolos a direccionar su labor para que

el efecto de los medios digitales no les permita sucumbir.

En este trabajo de investigacion se ha llegado a la conclusion que a medida que el

tiempos transcurre es de mayor utilidad las redes sociales para las relaciones inter e intra

personales con el fin de conocer costumbres preferencias y gustos de las personas a

través de las nuevas tecnologias del siglo XXI.

(Visom, 2010, pags. 26-153) Tema: Impacto de la promocién realizada por las

empresas dominicanas a través de las redes sociales facebook y twitter, desde la

perspectiva de los usuarios. Pontificia Universidad Catolica Madre Y Maestra, Facultad

de Ciencias Sociales y Administrativa.

Objetivos:

v

v

Conocer el impacto que tiene en los usuarios la promocion realizada por las
empresas dominicanas a través de las redes sociales Facebook y Twitter.
Conocer los habitos de uso de las redes sociales Facebook y Twitter por parte de
los dominicanos.

Determinar la influencia que ejerce en los usuarios la promocién realizada por
las empresas dominicanas a través de las redes sociales Facebook y Twitter
Determinar cuales herramientas de la mezcla promocional, utilizadas por las
empresas dominicanas en las redes sociales Facebook y Twitter, han tenido

mayor influencia en los usuarios.
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Conclusiones:

+«» Existe un alto y frecuente uso de las redes sociales Facebook y Twitter por parte
de los usuarios. La mayoria de los usuarios utilizan estas redes sociales
diariamente dedicandole entre 1 y 3 horas como también méas de 3 horas.

% En cuanto al interés que le prestan los usuarios a las promociones, en si es
relativamente alta cuando se analiza desde un punto de vista general. La mayoria
de los usuarios recuerdan elementos en especificos de las promociones como
nombre de las empresas, nombres de los productos/servicios.

¢+ Dentro de las redes sociales se pueden realizar 4 herramientas promocionales.
Promocidn de ventas, relaciones publicas, publicidad y mercadeo directo.

¢+ Los usuarios de ambas redes sociales, en su mayoria, aceptan le dan el visto

bueno-regular a la promocion de venta as a través de esta red social.

Se puede acotar que las redes sociales se han expandido de acuerdo a cada segmento y
algunos de ellos muestran gran interés a las promociones de las empresas pero sin
embargo, los usuarios desean mirar algo nuevo, es decir algo creativo y de mucho

impacto.

(Agualongo & Barragan, Plan de Marketing Relacional para la Fidelizacion de Clientes
de la Coac. San Miguel Ltda. Canton San Miguel Provincia de Bolivar, 2011, pag. 137)
Tema: “Plan de Marketing Relacional para la Fidelizacion de clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda. Canton San Miguel. Provincia

Bolivar” Universidad Estatal de Bolivar.

Objetivos

= Desarrollar un Plan de Marketing Relacional que permita el mejoramiento de las
relaciones y fidelizacién de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel Ltda.

17



Elaborar un anélisis situacional que permita conocer tanto el ambiente externo
con sus caracteristicas macro y micro, asi como el analisis interno, que permita
obtener un diagnostico concreto sobre cada una de las variables relevantes que
afectan la situacion de la cooperativa.

Realizar una investigacion de mercado que proporcione informacion certera
acerca de las necesidades, gustos, preferencias y expectativas de los clientes,
para mediante la recoleccién de datos a través de diversas técnicas de
investigacion sirvan como base para la planificacion estratégica y la
identificacién de nuevas oportunidades de negocios.

Disefar estrategias de marketing relacional que permitan mejorar las relaciones
de la Cooperativa con clientes tanto externos como internos para la obtencion de

beneficios para la Institucion como para sus socios/as.

Conclusiones

X/
L X4

X/
°e

Realizado el diagnostico y analisis de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel Ltda., tanto de su ambiente interno como externo, asi como la
Investigacion de Campo, con sus diferentes técnicas e instrumentos se logro
determinar y afirmar los principales problemas que causan la no fidelizacion de
sus clientes, principal objeto de nuestro estudio, los mismos que nos llevaron al
diseiio de estrategias que permitan eliminar o contrarrestar dichas debilidades,
convirtiendo las mismas en oportunidades de mejora para la institucion,
alcanzando los objetivos planteados en primera instancia en capitulos anteriores,
de igual forma identificando necesidades, deseos y expectativas de los clientes,

acoplando de manera estratégica dichos resultados en el proyecto propuesto.

Cada una de las estrategias planteadas estan basadas en un andlisis real y
objetivo del mercado tras un estudio minucioso de resultados, determinando los
principales problemas y debilidades de la Cooperativa, las cuales con la

elaboracion de un plan de accién y operativo, permitiran proporcionar una visién
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clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la
meta planteada que es la fidelizacion de los clientes de la Institucion.

Para fidelizar clientes se debe considerar parametros como el direccionamiento interno

de la empresa hacia el cliente para asi permitir plantear estrategias acordes al problema

planteado mejorando asi las expectativas del cliente.

(Guerrero Singuenza, 2012) Tema: “Plan de Fidelizacion de clientes dentro de la

industria de vidrio templado de seguridad, en el Distrito Metropolitano de Quito: caso

practico empresa Induvit- vidrio de Seguridad Securit S.A” Escuela Politécnica del

Ejercito.

Objetivos

Disefiar un plan de fidelizacion de clientes dentro de la industria de vidrio
templado de seguridad, del Distrito Metropolitano de Quito, para incrementar el
porcentaje de las ventas, basado en la empresa SECURIT S:A. para un plazo de
3 afios, del 2013 al 2015.

Determinar las necesidades de los clientes de la industria para establecer las
estrategias de fidelizacion de este mercado.

Establecer la propuesta estratégica para la implementacion del programa de
fidelizacion.

Disefiar una mezcla de mercado a fin de establecer las estrategias de

fidelizacion.

Conclusiones

Luego del analisis situacional se determina que SECURIT — INDUVIT es una
empresa comercial que necesita de un plan de fidelizacion para alcanzar un
mejor posicionamiento en el mercado, cuenta con ventajas competitivas que la

distinguen de la competencia. Hay debilidades que implican mayores
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repercusiones al no disefiar procesos administrativos debido al cambio constante
de administracion lo que no le permite poderse posicionar.

La investigacion de mercados permitié determinar que existe un nivel
considerado de insatisfaccion en la parte de atencion al cliente debido a una falta
de seguimiento, como también se menciona que las promociones son
esporéadicas o nulas, principal motivo para no adquirir alguno de los productos y
servicios que ofrece SECURIT — INDUVIT con mayor frecuencia; es importante
sefialar que segun los resultados obtenidos la competencia directa no esta mejor
posicionada al momento, de hecho la empresa serda actualmente lider del
mercado.

Los objetivos y estrategias planteadas en el nuevo plan estratégico estan
principalmente enfocados a mejorar los canales de comunicacién externa y las
relaciones con el cliente actual y potencial de SECURIT — INDUVIT para
aumentar el nimero o frecuencia de compra.

Las acciones que se pretenden utilizar para el desarrollo de las estrategias de
fidelizacion son de gran aceptacion por el pablico encuestado, lo que permite a
la empresa dar una pauta de mejoramiento continuamente y alcanzar el

reconocimiento esperado a mediano plazo.

A los clientes se los atrae dependiendo del servicio y los beneficios que cada empresa

brinde a los clientes tratando de evitar la insatisfaccion o las experiencias negativas que

alguna vez pudo haber experimentado en las empresas competidoras.

(Villaroel, 2012, pag. 52) Tema: “La empatia en el servicio y la fidelizacion de clientes
de la EMPRESA ACTIFE” Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos

Determinar la incidencia de la empatia en el servicio en la fidelizacion de

clientes de la empresa ACTIFE
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= Identificar las exigencias y expectativas de los clientes aplicando una
investigacion de campo.

» Analizar los estados emocionales del cliente mediante el uso de la empatia en el
servicio para obtener una mayor fidelizacion de clientes.

= Establecer estrategias de fidelizacion mejorando la calidad del servicio para

lograr una fidelizacion de clientes.

Conclusiones

+ Laempresa no ha tomado en cuenta la pérdida de clientes mas relevantes para la
empresa, lo cual ha provocado la baja de ventas, y por consecuencia la empresa
actualmente tiene clientes ocasionales, demostrando malestar por la atencién
brindada.

« Las personas consideran que al momento de adquirir el servicio lo mas
importante es la atencion brindada por parte de la empresa, y este factor se ha
dejado de lado ya que muchos de los encuestados consideran que a pesar que el
servicio brindado satisface las expectativas, el servicio deberia mejorar.

++ Se concluye que la empresa no aplica estrategias de fidelizacion que influyan en
el cliente, o sobre los motivos que la ocasionan por lo tanto, no permite que se
busquen las formas para solucionar el problema, y no tiene influencia en lo que

respecta a la fidelizacion de clientes.

Se puede acotar que, es de suma importancia la atencién brindada por la empresa
permitiendo asi conocer las exigencias del cliente, para poder satisfacer y sobrepasar sus
expectativas, accediendo asi a formar parte de su vida personal debido a que una marca

facilmente puede posicionarse en la mente del consumidor.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizard el paradigma critico
propositivo, el cual permitira el proceso de ensefianza, se percibe y se lleva a cabo como
proceso dinamico, participativo e interactivo del sujeto, de modo que el conocimiento
sea una auténtica construccidn operada por la persona que aprende acerca del objetivo
de estudio, al involucrarse cada vez mas con él, con el proposito de identificar las
causas del problema para proponer una solucién, donde los sujetos de la investigacion

producen conocimientos dirigidos a transformar su realidad social.

En el aspecto ontolégico como ente investigador formaremos parte de la solucion del
problema, aportando de esta manera a la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda., con nuevas formas de utilizar las redes sociales con perspectivas
innovadoras e interesantes (videos, fotos, sugerencias, eventos) para que el cliente
pueda interactuar con la organizacién de acuerdo a las inquietudes ofertas, promociones,
inquietudes del servicio, etc para brindar beneficios a cada uno de los integrantes de la
organizacion como también al personal administrativo y operativo permitiendo realizar

un mejoramiento en este aspecto, lograra fidelizar a los clientes.

Desde el punto de vista epistemoldgico identificamos que la problemaética en las redes
sociales como estrategia para la fidelizacion de clientes en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda., forma parte de la realidad de la empresa entrelazando

criterios entre el investigador y el investigado, realizado en el campo de observacion.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La investigacion tomara en consideracion las siguientes leyes afines al tema de

investigacion.
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CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y

consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion.

Seccién Tercera
Comunicacién e Informacién
Derecho a la libertad de expresion y opinion.-
Art. 16.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

2.- El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION

TITULOI

Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 4.- Contenidos personales en internet.- Esta ley no regula la informacion u
opinién que de modo personal se emita a traves de internet. Esta disposicion no excluye
las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que

se cometan a través del internet.
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Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y
television, que prestan el servicio publico de comunicacion masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.

TITULO II
Principios y derechos
CAPITULO I

Art. 10.- Normas deontoldgicas.- Todas las personas naturales o juridicas que participen
en el proceso comunicacional deberan considerar las siguientes normas minimas, de
acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que utilizan para difundir
informacion y opiniones:

Literal 4. Relacionados con las practicas de los medios de comunicacion social:

a) Respetar la libertad de expresion, de comentario y de critica;

b) Rectificar, a la brevedad posible, las informaciones que se hayan demostrado como
falsas o erroneas;

f) Distinguir de forma inequivoca entre noticias y opiniones;

g) Distinguir claramente entre el material informativo, el material editorial y el material

comercial o publicitario;

El incumplimiento de las normas deontoldgicas establecidas en este articulo podra ser
denunciado por cualquier ciudadano u organizacion ante la Superintendencia de la
Informacion y Comunicacion, la que, luego de comprobar la veracidad de lo
denunciado, emitira una amonestacion escrita, siempre que no constituya una infraccién

gue amerite otra sancion o medida administrativa establecida en esta Ley.
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LEY ORGANICA DEL SISTEMA COOPERATIVO Y FINANCIERO
POPULAR Y SOLIDARIO

Titulo 11
De Le Constitucion, Organizacion, Funcionamiento y Extincion de las

Cooperativas en General

Art. 18.-Las cooperativas constituyen una forma de organizacion social integrada por
personas fisicas con base en intereses comunes y en los principios de solidaridad,
esfuerzo propio y ayuda mutua, con el propdésito de satisfacer necesidades individuales
y colectivas, a través de la realizacion de actividades econdmicas de produccion,

distribucién y consumo de bienes y servicios.

Titulo 111
De Le Constitucion, Organizacion, Funcionamiento y Extincion de las

Cooperativas de Ahorro y Crédito

Art. 77.- Las cooperativas de ahorro y crédito, podran efectuar actividades financieras,
exclusivamente con sus asociados mediante secciones especializadas, bajo
circunstancias especiales y cuando las condiciones sociales y econdmicas lo justifiquen.
Para efectos de la presente ley se entendera como actividad financiera la captacion de
depdsitos, a la vista 0 a término de asociados para colocarlos nuevamente a través de
préstamos, descuentos, anticipos u otras operaciones activas de crédito y, en general, el

aprovechamiento o inversién de los recursos captados de los asociados.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Variable Independiente

Marketing Digital

Comunicacion digital

REDES SOCIALES

Tipos de redes Ventajas de uso Tipos de
sociales Usuarios
\ 4
Redes

Generalistas

Grafico 1 Categorizacion Variable Independiente

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Variable dependiente

Marketing Relacional

Calidad del servicio

Satisfaccion del

Cliente

FIDELIZACION DE CLIENTES

Confianza

Clientes

!

Externos

/N

Incentivos

\4

Regalos

l

Activos

Inactivos

Promociones

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

Gréafico 2 Categorizacion Variable Independiente
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2.4.1 Definicion de la Variable independiente

MARKETING DIGITAL

Para (Vertice, 2010) El marketing es un sistema interactivo dentro del conjunto de

acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion

telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad del

marketing: Conseguir una respuesta mensurable ante un producto y una transaccion

comercial.

Ventajas del marketing Digital

Segun la informacidn que se muesta a continuacion las ventjas son:

Ventajas desde el punto de vista del comprador: (Vertice, 2010, pags. 4,5)

1.

Comodidad y conveniencia, Internet ofrece la posivilidad de efectuar la compra
desde cualquier lugar y en cualquier momento; la entrega del pedido en el
domicilio del consumidor se hara con prosperidad.

Meenos coste de oportunidad debido al ahorro en tiempo, desplazamiento,
esfuerzos y molestias.

Numerosas opciones de busqueda y obtencién de amplia informacion relevante
para la decision de compra

Facilidad para evaluar ofertas y efefctuar comparaciones.

Acceso a un mercado global, en continuo crecimiento de oferta de productos,
especialmente los que no son adquiribles facilmente en forma local.

Navegacion por un entorno atractivo, interactuando con medios multimedia.
Sensacion de entretenimiento.

Aucensia de las personas o presion del vendedor

Intimidad del pproceso de compra, debido a la ausencia del personal del establecimiento

y de otros compradores.
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Ventajas desde el punto de vista del vendedor (Vertice, 2010, pags. 4,5)

1.
2.

Permite acceder a un mercado global y en crecimiento expotencial.

Permite un rapido ajuste de la evolucion del merado. El vendedor puede variar
rapidamente las caracteristicas de su oferta, afiadiendo productos al surtido y
modificando las condiciones de venta.

Bajos costes de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio virtual
de ventas.

Desaparecen los costes derivados de la exposicion fisica de productos.

Se minimiza el coste de actualizacion y distribucion de catalogos.

Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas
mientras se produce el proceso de compra, lo que provica mayor atencion por
parte del comprador.

Soporte adecuado para apoyar al consumidor y explotar el flujo de informacion
entre este y la empresa.

Se contacta directamente con los clientes, mejorando la capacidad para construir
relaciones continuadas con ellos.

Permite el control eficaz de los resultados de las acciones que realiza el

markeitng.

COMUNICACION DIGITAL

Por su parte (Nufiez Noda, 2005, pag. 28) manifiesta que: la comunicacion digital,

derivada de la comunicacion social pero dirigida a toda persona inteligente que produce

y distribuye mensajes como apoyo a su actividad econdmica, cultural o individual.

Sin embago de acuerdo a (Aced, 2013, pag. 47) considera que la comunicacion digital

€S un nuevo escenario que tener en cuenta a la hora de gestionar la comunidad. En este

nuevo escenario las reglas del juego se redefine, pues la forma de comunicarse es

distinta: en internet todo es mas rapido, se premia la brevedad, la comunicacién es
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directa, desaparecer los intermediarios, el internauta puede ponerse en contacto

directamente con la empresa...

E-MARKETING

De acuerdo con lo que manifiesta (Mufiiz, 2014) el E-marketing es un conjunto de
estrategias, técnicas y operaciones que, coordinadas a través de Internet, buscan
aumentar las ventas de un producto o servicio. El e-marketing, también denominado
netmarketing, combina cada uno de los principios del marketing convencional con las
oportunidades y posibilidades que brinda Internet y la interactividad de los servicios que
ofrece. La revolucidn tecnoldgica ha producido un conjunto de cambios en el mercado
que implican el conocimiento de nuevos medios para aprovechar todo su potencial y

llegar a la consecucion de los objetivos en las empresas.

El objetivo es comercializar productos y servicios que satisfagan las necesidades de los
clientes y que a través de campafas en linea se consiga atraer a clientes potenciales

hacia paginas web corporativas, tiendas en linea, portales generalistas, etc.

De acuerdo con lo manifestado por (Muiiiz, 2014) el e-marketing es una herramienta
propia de las economias de mercado, si bien la filosofia inherente al marketing puede ir
mas alla del mercado y tiene su aplicaciébn en muchas otras actividades de las
sociedades humanas. El éxito del e-marketing comienza con un proceso continuo de
conversion de clientes potenciales en clientes leales, fidelizados y satisfechos que

utilizan Internet como canal de comunicacion, ventas y/o distribucion.

Areas de actividad del e-marketing o netmarketing mencionada por (Mufiiz, 2014):

B Posicionamiento en buscadores.

B Medicion y analisis de trafico a un website.
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Campanas de e-mail marketing & newsletters.
Publicidad pago por click en buscadores.
Desarrollo y disefio de sitios web.

Comercio electronico.

Desarrollo de aplicaciones (intranets, extranets).
Marketing viral y buzz marketing.

Publicidad on line.

Networking.

Blogs.

Redes sociales.

Todas las empresas del siglo XXI tienen que estar preparadas para lograr los objetivos

de marketing utilizando las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion.

Ventajas del e-marketing: segin (Mufiz, 2014)

= Amplia informacién disponible.

= |gualdad de oportunidades con menos recursos.
= Mayor eficiencia de las inversiones econdémicas.
= Medible: innovacion en tacticas.

= Facil de probar, realizar y evaluar.

= Interactividad sin precedentes.

REDES SOCIALES

Segun (Pineda, 2005, pag. 168) sefiala que: Las redes sociales se construyen a partir de
gente que conoce gente. Una persona crea un grupo en el que va afiadiendo primero a
sus amigos Yy después, cada uno de estos va invitando a los suyos. Por lo que no se
puede ser miembro de una red ya creada, si no se tiene una relacion previa en el

exterior con una persona que pertenezca ella.
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De forma que se pueda llegar a crear una gran red, en la que el impulsador de la misma
puede entrar en contacto con amigos de sus amigos, que sin este método quizéas nunca

hubiera conocido.

Por otra parte (Tenzer, Ferro, & Palacios, 2009, pag. 3) sefialan que: Las redes sociales
son espacios de encuentro entre organizaciones, redes, asociaciones e individuos que
tienen expectativas similares y en donde pueden intercambiar contenidos, desarrollar
aplicaciones y se busca que encuentre respuesta a algunas de sus inquietudes y
necesidades. Los miembros de la red social construyen el conocimiento a traves de
compartir contenidos y la busqueda de respuesta y analisis de los problemas que

encuentran.

Sin embargo (Celaya, 2008, pag. 106) que: Las redes sociales son lugares de internet
donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y

profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos.

TIPOS DE REDES SOCIALES

Segun (Pineda, 2005, pags. 168-169) las redes sociales tienen dos tipos:

Redes de identidad: que se constituyen alrededor de un sentimiento de

identificacién entre los individuos que la integran.

Redes de correspondencia: son aquellas que se conforman por un problema o
situacioén especifica que une a las personas, poco a poco, hasta constituir una red. Se
caracteriza porque en ellas los actores no se identifican entre si ni por edad, ni por
sexo, ni por raza, pero se pueden encontrar en interés comunes, entorno a la

construccion de vias, de acciones ambientalistas o de exigencias de derechos.
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El Autor (Celaya, 2008, pag. 107) sefiala que : Existen tres clasificaciones principales

de redes sociales:

1. Redes profesionales: Este tipo de redes han contribuido a fomentar el concepto
de “networking” entre las Pymes y mandos intermedios en el caso de las
empresas mas grandes. Su valor agregado es que permiten ir desarrollando una
amplia lista de contactos profesionales, tanto para intercambios comerciales
como para interaccion y busqueda de oportunidades entre las personas. Por
ejemplo son Linkendin, Xing, Viadeo

2. Redes generalistas: Este tipo de espacios cuentan con perfiles de usarios muy
similares a los anterios, pero con tirmos dre crecimientos distintos, ,arcados por
generacion de contactos, quienes ingresan con el fin de ponerse en contacto con
personas cercanas y no tan cercanas, para comunicarse, 0 bien para compartir
musica , videos, fotografias e informacion personalcomo son My space,
Facebook, Tuenti, Twitter

3. Redes especialistas: Este tipo de redes permite satisfacer una necesidad
inherente del ser humano de formar parte de un grupo con caracteristicas e
intereses comunes, lo cual segun la escala de necesidades de la pirdmide de
Maslow, observaria a la necesidad de pertenencia o afiliacion. Ademas este tipo
de redes al facilitado una via extraordinaria para comunicarse de manera publica,
0 privada, sin restriccion o censuras previas, con un costo muy bajo. Por ejemplo

Ediciona, eBuga , etc...

TIPO DE USUARIO

El contenido de la Pagina Puro Marketing expuesto por el estudio (Universia Espafia,
2013) como tiene en cuenta 12 usuarios diferentes de redes sociales. Cada usuario es
Unico y asi como en la vida misma, también en la red presentan distintos

comportamiento.
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1. Los Ultras

Para éstos, las redes son el principal medio de comunicacion con su familia y amigos. Y
cuando prescinden de este recurso, se sienten aislados, incomunicados y perdidos.

2. Los Negadores

Al igual que los anteriores, este grupo se siente aislado y sufriria cuadros de ansiedad si
debe prescindir de las redes. Sin embargo, no lo acepta. No reconocen la importancia
que esas herramientas sociales ocupan en sus vidas.

3. Los Esporadicos

Estos son los que no necesitan consultar a diario sus cuentas, con hacerlo de vez en
cuando les alcanza.

4. Los Virgenes

Son quienes recién estan indagando este mundo virtual. En sus primeros dias de uso
puede descifrarse si se convertiran en adictos o no.

5. Los Observadores

Tienen una posicion pasiva y solo estan en la red como espectadores. Consideran que no
tienen nada para aportar
6. Los Pavos Reales

Contrariamente a los anteriores, los “pavos reales” buscan notoriedad, tener el mayor
namero posible de seguidores y gran repercusion.

7. Los Provocadores

Para ellos, las redes sociales son sinénimo de libertad de expresion por lo que expresan,
por esa Vvia, todo lo que se les antoja.

8. Los Fantasmas

Este apodo se debe a que son personas que usan apodos o una falsa identidad dado que

les preocupa divulgar sus datos personales.

9. Los Ultiapariencia
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No quieren que el resto de los usuarios sepan quiénes son por lo que usan variadas
personalidades en las redes.

10. Los Preguntones

Buscan interactuar a través del planteo de interrogantes.

11. Los Informantes

Buscan constantemente tener primicias para divulgarlas por ese medio. Gracias a esto,
suelen tener gran cantidad de seguidores.

12. Los inseguros

Buscan la aprobacién del otro asi que cada vez que publican algo, esperan ansiosamente

contar con buena repercusion.

2.4.2 Definicion de la Variable Dependiente

MARKTING RELACIONAL

Segun (Alet, 2001) acota que: el Marketing Relacional es el proceso social y directivo
de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para
cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno
de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion.
Existen elementos claves en el marketing relacional segin lo manifiesta (Burgos Garcia,
2007).

e Interés en conversar con los clientes

e Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata de
establecer contactos frecuentes y beneficiosos para las dos partes.

e Vision a largo plazo: el establecimiento de una cooperacion a largo plazo
beneficiosa, basada en la confianza y en el establecimiento de vinculos
estrechos

e La calidad debe preocupar a todos los miembros de la organizacion, servicio y
se presta respondiendo a unas especificaciones establecidas. Se personaliza el
servicio para aportar mayor valor al cliente.
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CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad en la atencion al cliente representa una herramienta estrategica que permite

ofrecer un valor afadido a los clientes con respecto a la oferta que realice los

competidores y lograr la percepcion de diferencias en la ofertta global de la empresa.
(Pérez Torres, 2006)

La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer

a su clientela clave; representa, al mismo tiempo, la medida en que ses logra dicha
calidad. (Editorial Vertice, 2008, pag. 13)

(Arevalo & Calderon, 2010) Manifiesta que: existen principio de la calidad del servicio

que se debe tener en consideracion

El cliente es el Unico juez de la calidad del servicio

El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio y siempre quiere
mas.

La empresa debe formular promesas que le permiten alcanzar los objetivos,
ganar dinero y distinguirse de sus competidores

La empresa debe gestionar la expectativa de sus clientes, reduciendo en lo
posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente.
Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de calidad

Para eliminar los errores se debe imponer una disciplina férrea y un constante

esfuerzo.

Aspectos en los cuales se basa el cliente para evaluar la calidad del servicio

©)

o

Imagen
Expectativas y percepciones acerca de la calidad.
La manera como se presenta un servicio.

La extension o la prolongacién de su satisfaccion.
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SATISFACCION AL CLIENTE

Para conocer la satisfaccion del cliente disponemos de varios procedimientos de

acuerdo como lo sefiala (Burgos Garcia, 2007, pag. 26)

Un primer sistema es establecer un procedimiento de tratamiento de quejas y
sugerencias.

Otro sistema importante para obtener informacién de modo sistematico es la
realizacion de cuestionarios. En los cuestionarios se mide la valoracion que los
consumidores realizan sobre aspectos concretos del servicio. Es interesante,
ademas, pedir al consumidor que indique mejoras para aumentar la calidad de
los serviciosy posteriormente, desarrollar un proceso de analisis de problemas.
Computo de los clientes perdidos. Recopilaar y analizar la informacion sobre
perdidas de clientes asi como dar una explicacion a las fugas de clientes.

Estudio de incidentes criticos. Analizar que fases de la prestacion del servicio
resultan fundamentales y en cuales pueden surgir problemas.

Investigacion de las exigencias de los consumidores. Investigar que servicio
desean los consumidores.

Investigacion de expectativas futuras. Intentar anticiparse a futuras exigencias
por parte de los consumidores. La deteccion rapida de tendencias que estan

surgiendo en el mercado nos puede dar una cierta ventaja competitiva.

FIDELIZACION DE CLIENTES

La fidelizacion sirve a la organizacion para elevar el nivel de servicio en relacion con

sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que ocupa y la desean

alcanzar. (Bastos Boubeta, 2006, pag. 14)

Segun (Alcaide, 2010, pag. 18) La fidelizacion se entiende como una estrategia que

busca mantener a los clientes mas rentables sin preocuparse de perder a los que

proporcionan menos beneficios. No s6lo son rentables los clientes que mas dinero
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gastan, sino los que nos recomiendan a mas amigos o los que tienen vinculos con otros
clientes que no nos interesa perder o que queremos ganar. La fidelizacion es el hecho y
el resultado de fidelizar a los clientes. Fidelizar consiste en conseguir mantener
relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con los clientes, Es el enfoque de la

fidelizacion desde el punto de vista del marketing.

En marketing el concepto de fidelizacidn de clientes se refiere al fendmeno por el que
un publico determinado permanece “fiel” a la compra de un producto determinado de

una marca concreta, de una forma continua o periddica.

La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que parte de un
conocimiento profundo de los mismos. La investigacion comercial de los clientes nos
facilita la informacion que nos permitira adaptar el servicio al cliente concreto y

gestionar el proceso para conseguir una alta satisfaccion con el servicio.

Se trata de uno de los términos mas manejados, pero también peor utilizados, en el
ambito del marketing y que utilizan, basicamente, las empresas orientadas al cliente,
donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Es asi que los programas de
fidelizacion de clientes tienen como objetivo conseguir una relacién estable y duradera
con los usuarios finales de los productos o servicios aplicando el principio de convertir

cada venta en el principio de la siguiente.
El Trébol de la fidelizacion
Segun (Alcaide, 2010) sefiala que el eje para una fidelizacion es concentrarse en trabajar

seria y arduamente si quiere que su empresa prospere. Por consiguiente se detalla la

informacion de acuerdo con lo mencionado en el libro del autor antes mencionado.

38



llustracién 1 Ejes para una Fidelizacion

INPORMAGION

BHEEN TIVLES MARKETING
¥ FRIVILEGIOS INTERND

EXFERIEMCLA

) AT
DEL CLIENTE COMUNICACIOM

Fuente: Alcaida, Juan (2010)
Informacién

Nos referimos a la informacion sobre el cliente, pero no solo a la que se refiere a las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o usuarios de los productos y
servicios de la empresa, sino, ademas, al establecimiento de sistemas y procesos que
permitirdn conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matrices y detalles, de la
relacion que mantiene el cliente con la empresa. Esto incluye herramientas de los
sistemas informaticos centrados en la gestion de las relaciones con los clientes, la
gestion de bases de datos, la caracteristicas de clientes, la gestion de clientes claves, la
creacion y establecimiento de alertas y alarmas que permiten actuar pro-activamente
cuando el cliente estd dando sefiales de que es proclive a abandonar la empresa como

cliente.
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Marketing interno

Una de las caracteristicas de los servicios radica en la alta intervencion del factor
humano en los procesos de elaboracion y entrega de los servicios. No existe sector de
servicios en el que el personal de las empresas proveedoras no desemperien un papel
preponderante y crucial en la calidad de la prestacion. Lo anterior quiere decir que todo
esfuerzo que se realiza para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los
clientes sera inutil si no se sustenta en la participacion decidida y voluntaria de todo el
personal de la empresa. Ahora bien, la unica manera de lograr esa participacion activa,
decida y voluntaria de todo el personal es mediante la implanatacion y eficaz gestion del

marketing interno.
Comunicacion

La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa-
cliente. Como es sabio la fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del
producto o del servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios

que presta la empresa.

Es necesario, inpresindible, establecer vinculos emocionales con los clientes; es

decir,los llamados costes de cambio emocinales.
Experiencia del cliente

La experiencia que vivie el primero es ma frustrante que emocionalmente
enriquecedora. Este punto de encuentro es vital para la fidelizacion. No se trata de que
el servicio sea entregado al cliente de forma correcta, sin errores, tecnicamente perfecto.
Se trata de la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con
la empresa sea memorable, digna de ser recordad con agrado y ser contada con alegria a
parientes, amigos y colegas. De eso se trata el marketing experiencial y sus
herramientas; planos de servico, mapeo de la experiencia, la gestion de los encuentros,

los momentos de verdad.
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Segun afiade (Burgos Garcia, 2007, pags. 28-30) esisten una gran magnitud de causas

que llevan al cliente a mantenerse fiel, entre las principales causas de fidelidad que la

investigacion sefiala se encuentran las siguiente:

a.

El precio: una primera causa de fidelodad es el precio peero recientes
investigaciones demuestran que no es razon fundamental para la seleccién final
de producto o servicio.
La calidad: en la mayor parte de los productos y servicios la decison de compra
no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque el producto fisicamente
sea el mismo, el consumidor puede percibirlo como distinto, en muchos casos
motivado porr la percepcion que obtiene de la calidad del servicio que recibe.
El valor percibido: Es el valor que el consumidor de subjeetivamente al objeto
que compray el que emplea para seleccionar ofertas.
La imagen: El consumidor no es estrictamente racional sino que, muy al
contrario, se suele guiar por percepciones subjetivas, por sentimientos,
emociones y por diferentes rasgos de personalidad que asigna a los productos o
servicios.
La confianza: la credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la
evaluacion de alternativas de compra por parte del consumidor. De especial
imprtancia es la confianza en los servicios. Los servicios son intangibles y su
produccion y consumo se produce al mismo tiempo, por lo que la confianza que
la empresa sea capaz de transmitir puede decir definitivamente esa compra.
Inercia: la comodidad o los obstaculos a la salida son una de las razones para
mantenerse fiel a un servicio aungque sea de un modo artificial.
Conformidad con el grupo: EI hombre es un ser scial y muchas compras se ven
fuertemente influidas por consideraciones sociales. Las referencias personales,
amistades, pertenencia a un grupo determinan en buena medida sus
comportamientos de compra. Contar con lideres de opinion que avalen nuestros,
productos, puede posicionarnos mejor frente a los competidores.
Evitar riesgos: uno de los grandes frenos para la compra por parte del
consumidor son los riesgos percibidos. Pero una vez que el cliente conoce
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nuestro servicio, el cambiarse a otro desconocido supone psicologicamente un
riesgo.

I. No hay alternativas: la fidelidad en muchos casos se produce porque ele
consumidor no conoce o dispone dde alternativas. ElI incremento de la
competencia, hace gie los consumidores tengam muchas alternativas y esto

dificulta el mantenerlos fieles.

CONFIANZA

La confianza es la credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la evaluacion de
alternativas de compra por parte del consumidor. De especial imprtancia es la confianza
en los servicios. Los servicios son intangibles y su produccion y consumo se produce al
mismo tiempo, por lo que la confianza que la empresa sea capaz de transmitir puede

decir definitivamente esa compra. (Burgos Garcia, 2007)

La confianza existe cuando una de las partes sabe que su socio es confiable e integro.
(W. Lamb, F. Hair, & D. McDan, 2011, pég. 237)

La confianza es la esperanza positiva de que otra persona no se conducira de forma
oportunista, por medio de palabras, obras o decisiones. Ademas, la confianza es un
proceso que se da en el tiempo y se basa en muestras relevantes pero limitadas de
experiencia, que consiste en hacerse vulnerables, como cuando revelamos informacion

intima confiando en las promesas de otros. (Stephen P., 2004, pag. 336)

CLIENTES

El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o0 ajeno a
cambio de un precio determinafo por la empresa y acepatado socialmete. Contituye el

elemento fundamental por y para cual se crean productos en las empresas.

El cliente es el eje en torno al cual giran marketing, ventas, contactos, productos,
servicios, tiempo, rentabilidad y asignacion de recuersos, asi como el crecimiento a
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largo plazo y la solidez de las organizacines empresariales. A medida que aumenta la
importancia del rol que el cliente juega en una relacion, la satisfaccion de sus
necesidades requiere que productores y proveedores de servicos esten mas atentos; estos
obtienen a cambio un valor (de ganancia), represntando por una suma de dinero y la
posibilidad de que les soliciten nuevamente sus productos y servicios. Segun lo

mencionado (Swift, 2002, pag. 2)

El cliente, como tal no permanece impasible ante la realidad que le rodea, sino que
actua de formas diferentes, se mueve por necesidades o por deseos y su nivel de
contacto vendra deterrminado por la percepcion que tenga en cada momento de esa

necesidad o deseo.

El cliente esta vivo, acciona, cambia de gustos, amplia su informacion; en definitiva,
obliga a la empresa a adaptarse a su realida, a modernizarse y a ofertar productos cada
vez mejores y novedosos, estableciendo, en cualquier caso, su pufito de partida en los

gustos y motivaciones de los consumidores. (Bastos Boubeta, 2006)

CLIENTES EXTERNOS

Los clientes externs son aquellas personas que adquieren los productos y servicios
ofrecidos. Son extrafios 0 ajenos a la empresa y son la fuente de ingresos que sostienen
las operaciones.

Para medir el nivel de satisfacion de los clientes externos, se puede utilizar las

siguientes propiedades:

Empresa: imagen, higiene, orden
Los clientes externos es el cliente final de la empresa, el que esta fuera de ella y el que

compra los productos o adquiere los servicios. (Pérez Torres, 2006)
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CLIENTE ACTIVOS

Son aquellas que en la actualidad estan consumiendo o que lo hicieron dentro de un

periodo corto de tiempo. (Palomo, 2011, pag. 59)
Se puede clasificar a los clientes activos segun su frecuencia de consumo.

Clientes de Consumo Frecuente: Son aquellos que realizan consumo oa menudo o
cuyo intervali de tiempo entre un consumo Yy otro es mas corto que el realizado por el
resto de clientes. Este tipo de clientes por lo general estam contentos con el
establecimiento, sus productos y servicios. Por lo tanto es fundamental no descuidar las
relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga

sentir inportantes y valiosos para nosotros.

Clientes de Consumo Habitual: Son aquellos que realizan consumo con cierta
regularidad porque estan satisfechos con el establecimiento, el producto y el
servicio.Por lo tanto es aconsejable brindarles una atencion esmerada para incrementar
su nivel de satisfacion y, de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de

consumao.

Clientes de consumo ocasional: Son aquellos que consumen en nuestro

estableceimiento de vez cuando o una unica vez.
CLIENTE INACTIVOS
Son aquellos que realizaron su ultimo consumo bastante tiempo. (Palomo, 2011)

Los clientes inactivos; es decir , compradores ocasionales o clientes esporadicos
compartidos que, de pronto, dejan de comprar en la empresa y de quieness, con muchas
frecuencia, nadie vuelve a ocuparse o preocuparse Y, lo que es aun peor, que en, muchos
casos, nadie se interesa por que dejaron de compraar en la empresa. Usualmente
consideran inactivos a los clientes que no han comprado en la empresa durante un

periodo de 12 meses. (Marketing Publishing, 1994, pag. 66)
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INCENTIVOS

(Palomares Borja, 2012, pag. 450) Afade que la promocion basada en incentivos
economicos conforman un factor estrategico clave para asegurar el éxito comercial, ya
que toda campafa promocional desarrollada en el punto de venta, debe responder a una
0 varias tecnics en funcion de los recursos disponobles y de los objetivos propuestos por
la empresa, a fin de promover, impulsar y potenciar eficazmente la campafa

promocional.

La tecnica basada en incentivos economicos, supone para el consumidor un mecanismo
de optimizacion psicologica muy potente y significativo, actuando como un argumento

extraordinariamente positivo en su decision de compra.
REGALOS

Segun (Alvarez Sanchez, 2005, pags. 72,73) Este sistema se basa en que, cuando el
cliente adquiere un determinado producto o servicio, la empresa se lo agradece a traves
de un regalo, el cual no tiene por que estar relacionado con dicho producto o servicio.
De esta manera, se crea una buena imagen de empresa pero, al mismo tiempo, se corre
riesgo de que el cliente no relacione el regalo con algo puntual, sino todo lo contrario, y

espere obtenerlo cada vez que compre.

El regalo, ademas de una tecnica de fidelizacion, puede constituir un elemento de
identificacion de la empresa si en cada regalo se incluye el nombre o logotipo de la

misma, de manera que se tenga presente siempre la marca.
PROMOCIONES

La promociom debe ser planificada y desarrollada dentro de una politica de marketing,
no siendo algo esporadico ni improvisado, ni tampoco un recurso de ultima hora cuando
todo este perdido. Debe generarse resultados inmediatos despues de cada accion.
(Rodriguez Ardura, 2007, pag. 179)
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Para (Cardenas, 2013) la promocion es una comunicacion, de que existe un producto en
el mercado, es algo adicional a la compra de un bien o servicio. Para promocionarlo, se
necesita previamente la elaboracion de un plan anual de marketing que llegue al pablico

determinado.

2.5 HIPOTESIS

Hi: El uso de las Redes Sociales permitird mejorar la fidelizacion de clientes en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de Ambato Oficina
Matriz.

Ho: El uso de las Redes Sociales no permitira mejorar la fidelizacion de clientes en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de Ambato Oficina

Matriz.

2.6 SENALAMIENTO DE LA VARIABLE DELA HIPOTESIS

Variable Independiente: Redes sociales

Variable Dependiente: Fidelizacion de clientes.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion tendra como enfoque procedimientos cualitativos ya
que de acuerdo a la utilizacién de las Redes Sociales como estrategia para la
fidelizacion de clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda, de la
ciudad de Ambato, se pretenderd comprobar una hipétesis analizando las causas y
efectos del problema, permitiendo tener un control sobre los fendmenos en estudio. El
método cuantitativo requiere del uso de medidas estandarizadas y del analisis de los
datos en forma estadistica utilizando una muestra como referencia a través de un
proceso secuencial y deductivo analizando asi la realidad objetiva de la problematica en

estudio.
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La investigacion se planteara de conformidad con el paradigma Critico Propositivo

siguientes razones:

Este estudio hizo referencia a los métodos necesarios para desarrollar una investigacion
eficiente, en las cuales se utilizd los recursos disponibles orientados hacia la
comprension 'y una posible soluciones del problema, para la correcta toma de
decisiones. La investigacion se llevo a cabo dentro de un contexto de dinamismo y
trabajo constante, situacion que permitid obtener la informacién mas adecuada y

acertada para solucionar el problema objeto de estudio.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Las modalidades que se utilizaran seran las siguientes:

3.2.1 Investigacion Bibliogréafica

En la presente investigacion se pondra en practica la investigacion bibliografica debido
a que, es un proceso de recoleccion de informacion para la construccion de un objeto de
investigacion la misma que permite indagar, resumir, explicar y sobre todo defender una
idea mediante respaldos argumentativos, como son libros revistas, casos, documentos,
direcciones electronicas, lo cual ayudara a compilar criterios de diversos autores,

haciendo referencia a las fuentes consultadas segun sea el tema investigado.

3.2.2 Investigacion de Campo

En la investigacion de campo aplicaremos un estudio riguroso basado en la recoleccion
directa de la informacion de tal manera, que muestre la realidad de la investigacion, con

el fin de identificar factores beneficiosos en la utilizacion de redes sociales en el &ambito

empresarial, que se pueden realizar mediante un analisis situacional actual con la
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finalidad de minimizar riesgos y obtener informacion veraz que pueda ayudar a cumplir

los objetivos planteados.

3.3 EL NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Para desarrollar el presente trabajo se utilizaron los siguientes tipos de investigacion:

3.4.1 Disefio Transversal Exploratorio

Su aplicacion es de gran utilidad para establecer claramente los elementos de juicio que
permitan sustentar el problema de investigacion para vincularlos con la realidad de la
empresa permitiendo realizar un sondeo antes de establecer el tema y problema de

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.

Este tipo de investigacion tiene la finalidad de explorar un problema nuevo en la
empresa y buscar una idea clara de la realidad y en consecuencia proponer alternativas

para dar solucion al problema.

3.4.2 Disefio Transversal Descriptivo

Tiene como objeto indagar el desarrollo y evolucién de las Redes Sociales como
estrategia que sirve como factor principal en la empresa y conseguir la mayor captacién

de dinero mediante la fidelizacién de clientes.

Esta investigacion servird como instrumento para detallar las caracteristicas que
conforman el problema objeto de estudio, al igual que el comportamiento de los
individuos ante una situacion que suele presentarse en el entorno empresarial,
examinando su origen y desarrollo para determinar la influencia en la utilizacion de las
redes sociales en la fidelizacion de clientes, considerando las tendencias del mercado

actual.
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3.4.3 Diseno Transversal Correlacional

Permite examinar la relacion entre variables y demostrar estadisticamente la factibilidad
de la utilizacion de redes sociales como estrategia, para fidelizar a mas clientes, y
alcanzar mayores ingresos la misma que se ejecuta en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda.
3.4 POBLACION Y MUESTRA

Esta investigacion tendra como poblacion a los clientes actuales que constan en la base
de datos de la Cooperativa, los cuales nos serviran como base para el calculo del tamafio

de la muestra, con la siguiente férmula:

De acuerdo con la base de datos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda., se ha toma como poblacidn los clientes externos con una cantidad de 37.807.
Se aplicara la formula respectiva para poblaciones finitas, tomada del libro de

Metodologia de la Investigacion de Naranjo, Herrera y Medina.

R AIOI0)
~ Z2(P)(Q) + N(e)?

Simbologia

Dénde:

p = probabilidad de concurrencia (1-0.05=0.5)
g = probabilidad de no concurrencia 0.5

n = tamafo de la muestra.

7= nivel de confianza 95% o = 0,05 (Z= 1,96)
e = error muestral 0.05=5%

N = Poblacion
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_ 1,962 %0,5%0,5 * 37.807
~1,962(0,5)(0,5) + 0,052 * 37.807

n

_(0,96))(37.807)
" =0,96) + (94.51)

_ (36.294,72)
"~ (95.47)

n= 380 personas.

Tipo de Muestra:

La muestra se elegira de manera aleatoria, de tal manera que se pueda observar

caracteristicas de acuerdo a cada uno de los rangos de edad.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable independiente

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSION

INDICADORES

ITEMS

TECNICA DE
INVESTIGACION

Redes Sociales
Son sitios web que ofrecen ventajas de
uso para facilitar la comunicacion, con
el fin de mantenerse en contacto con
los diferentes tipos de usuarios o
internautas, que permanecen enlazados
a cualquier tipo de red social, con el
obtener

proposito  de mayores

beneficios a través de la tecnologia.

Tipos de redes
sociales.

Ventajas de uso

Tipos de usuarios

Cantidad de redes
sociales

Herramientas
Interactivas

Diversos perfiles
de usuario

¢Qué redes sociales utiliza usted
con mayor frecuencia?

Utiliza usted redes sociales para
entablar  relaciones de tipo
comerciales o empresariales.

De implementarse un servicio de
atencion virtual a través de la
cuenta de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda., estaria  dispuesto a
utilizarlo.

¢Con que frecuencia utiliza las
redes sociales?

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionarios a
Clientes Externos

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Tabla 2 Operacionalizacion de la variable dependiente

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSION

INDICADORES

ITEMS

TECNICA DE
INVESTIGACION

Fidelizacién de Clientes

La fidelizacion es como una
estrategia para lograr que el
cliente que ha adquirido el
servicio, deposite su
confianza en la institucion
con el objetivo de conseguir
relacion

una estable vy

duradera, utilizando

incentivos para atraerlos.

Resolucion de
quejas

Clientes

Incentivos

Confianza

Cantidad de quejas
resueltas.

Clientes activos
Clientes inactivos

Promociones
Regalos
Ofertas

Seguridad en la
informacion

¢Cuédndo usted ha realizado quejas a la
Cooperativa San Francisco Ltda., han sido
solucionadas?

¢Cada que tiempo acude a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.?

¢CUél es el nivel de atencién que presta a
las promociones de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.?

¢Considera usted que la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.,
cumple con sus expectativas al momento de
brindar sus servicios?

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionarios a

Clientes Externos

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

La recoleccién de informacion la realizare con el objetivo de detectar errores u
omisiones y asi poder organizar de forma clara para que facilite la tabulacion de datos

mediante herramientas estadisticas para medir cada variable con sus indicadores.
Para la ejecucion del trabajo de investigacion se tomara en consideracion lo siguiente:

Tabla 3 Recoleccién de Informacion

Pregunta Explicacion

Para alcanzar los objetivos de la

1.- ¢Para que? investigacion.

2.- ¢De que persona u objetos? Se lo realizara a los clientes externos

De los datos mas relevantes basados en la
utilizacion en Redes Sociales y la

3.- ¢ De qué aspectos? Fidelizacién de clientes

El investigador en este caso Mayra

4.- ;Quién? Yanchapanta

5.- ¢Cuando? Se realizara en Octubre.

6.- ¢ Lugar de recoleccion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
investigacion? Francisco Ltda. En la ciudad de Ambato
7.- ¢ Cuantas veces? Una sola ves

8.- ¢ Qué técnica de recoleccion? Encuesta

9.- ¢Con qué? Cuestionario

En su estado natural, es decir durante el

10.- ¢ En qué situacion? desarrollo del trabajo de investigacion.

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Tabla 4 Recopilacion de datos primarios y secundarios

Técnica de Investigacion Instrumento de Recoleccion de Informacion

1. Informacion Primaria

1.1 Clientes Externos 1.1 Encuesta

1.2 Cuestionario

2. Informacién Secundaria

2.1 Textos Relacionados con Redes Sociales

2.2 Textos Relacionados con Marketing
Digital

1.1 Observacion 2.3 Tesis de Maestria referente a la

Fidelizacion de clientes nuevos

2.4 Tesis de Pre-grado de Fidelizacién de

clientes.

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE OBSERVACION

En el trabajo de investigacion se utilizara el programa IBM SPSS Statistics 19 que de
acuerdo con lo expresado en la guia de (IBM Company, 2010) es un sistema global para
el analisis de datos. SPSS Statistics puede adquirir datos de casi cualquier tipo de
archivo y utilizarlos para generar informes tabulares, graficos y diagramas de

distribuciones y tendencias, estadisticos descriptivos y andlisis estadisticos complejos.
También proporciona una amplia variedad de reduccion de dimensiones, clasificacion y

técnicas de segmentacién como analisis factorial, analisis de conglomerados, analisis de

vecinos mas proximos y analisis de funcion discriminante. Ademas, SPSS Statistics
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Base ofrece una amplia gama de algoritmos para comparar medias y técnicas predictivas

como prueba t, analisis de varianza, regresion lineal y regresion ordinal.

Microsoft Excel 2010 permite analizar, administrar y compartir informacién de mas
formas que nunca, lo que le ayuda a tomar decisiones mejores y mas inteligentes. Las
nuevas herramientas de analisis y visualizacion le ayudan a realizar un seguimiento y
resaltar importantes tendencias de datos. Ademas puede  experimentar una
manipulacion rapida de grandes conjuntos de datos (generalmente en millones de filas)
y una integracion de datos simplificada. Estos programas ayudan al investigador a

realizar analisis con respecto al estudio de las variables posteriormente a realizarse.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para realizar la siguiente investigacion se llegd a determinar, que era necesario aplicar la
encuesta a los clientes externos de acuerdo con lo establecido a la base de datos
obtenida por parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. La
presencia en la investigacion de dos variables, lleva a la necesidad del empleo de
técnicas de analisis univariante es decir estudiar cada una de las variables por separado

y el andlisis bivariante para observar las relaciones que se producen entre las mismas.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Se analizara los datos obtenidos de acuerdo a los resultados expuestos por lo clientes
externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., el levantamiento
de la informacion se lo realizé en diferentes dias de la semana tomando en cuenta una

muestra de 380 clientes para la aplicacion de las encuestas.
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ENCUESTAS A CLIENTES EXTERNOS

Tabla 5 Género

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Femenino 197 51,8 51,8 51,8
Masculino 183 48,2 48,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

Fuente: Encuestas

Grafico 3 Género
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Andlisis e Interpretacion:
De un total de 380 encuestados que corresponde al 100%, tenemos que el 51,8% al
género femenino, mientras que el 48,2% son de género masculino.

De los datos obtenidos podemos notar que la mayor parte de los clientes encuestados
son mujeres con el 3,6% de diferencia en comparacion con los hombres encuestados,

permitiendo conocer diferentes puntos de vista que ayudara a la Cooperativa a mejorar.
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Tabla 6 Edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Vélidos 18-28 180 47,4 47,4 47,4
29-39 167 43,9 43,9 91,3
40-50 33 8,7 8,7 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

Fuente: Encuestas

Gréfico 4 Edad
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Analisis e Interpretacién:

De un total de 380 encuestados que corresponde al 100%, tenemos que el 47,37%
tienen una edad entre 18 a 28 afios, el 43,9% corresponde a personas de 29 a 39 afos, y

el 8,7% correspondiente a personas de 40 a 50 afios.

De los datos obtenidos podemos notar que la mayor parte de los encuestados son
personas jovenes los cuales tienen acceso a internet y tienen posiblemente una cuenta en
redes sociales la cual podria utilizar para socializar e interactuar con personas 0 marcas

favoritas.
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PREGUNTA N.-1: ¢ Cada que tiempo acude a la Cooperativa de Ahorroy Crédito

San Francisco Ltda.?

Tabla 7Asistencia a las Instalaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Diariamente 8 2,1 2,1 2,1
Varias veces a la semana 221 58,2 58,2 60,3
Una vez a la semana 151 39,7 39,7 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Grafico 5 Asistencia a las Instalaciones
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Analisis e Interpretacién:

De acuerdo a los resultados obtenidos de los 380 encuestados que representan el 100%,
nos indica que, el 58,16% acuden varias veces a la semana a la Cooperativa, el 39,74%
acude una vez a la semana y el 2,1% que asisten diariamente a la Cooperativa a acceder

alguno de los servicios.

Esta informacion que he recolectado, permite conocer que el 58,16% que representa la
mayoria de los encuestados, significa que de una u otra forma es necesario para los
clientes estar en constante relacion con la Cooperativa para poder acceder a sus

servicios de manera eficaz.
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PREGUNTA N.-2: /Qué servicio utiliza mas en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda.?

Tabla 8 Servicios en utilizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Captacion y Ahorro 295 77,6 77,6 77,6
Colocacion (créditos) 29 7,6 7,6 85,3
Servicios Financieros 40 10,5 10,5 95,8
(pagos luz, agua,
teléfono)
Servicios Asistenciales 16 4.2 4,2 100,0
Total 380 100,0 100,0
Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas
Gréfico 6 Servicios en utilizacion
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Analisis e Interpretacion:

Segun el estudio realizado, los datos revelan que el 77,63% de los encuestados utilizan
los Servicio de Captacion y ahorro, mientras que el 4,21% utiliza los servicios

Asistenciales los mismos que se refieren a salud, educacion y parte mortuorio.

Indica que el mayor porcentaje de los clientes utilizan con mayor frecuencia los
servicios de captacién y ahorro, debido a facilidad y factibilidad que le brinda invertir
su dinero en esta Institucién Financiera, ya sea por formar parte de las Cooperativas mas
nombradas a nivel provincial o por ofrecer mayor credibilidad financiera en sus

operaciones.
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PREGUNTA N.-3: ¢ Cuando Usted desea resolver inquietudes sobre los servicio de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., la respuesta del personal

que lo atiende es...?

Tabla 9 Resolucion de Inquietudes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Excelente 10 2,6 2,6 2,6
Muy Buena 230 60,5 60,5 63,2
Buena 136 35,8 35,8 98,9
Regular 4 1,1 1,1 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

Fuente: Encuestas

Graéfico 7 Resolucion de Inquietudes
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Analisis e Interpretacion:

Segun las encuestas realizadas a diversos clientes de la Cooperativa, manifiestan que un
60,53% de los encuestados, consideran haber recibido una muy buena atencién por parte
del personal, sin embargo un 1,05% que corresponde a 4 personas han hecho referencia
que el personal los ha atendido de manera regular es decir de forma descortés o haber

recibido la informacion inadecuada a sus inquietudes.

Por lo cual se puede indicar que el nivel de atencion por parte del personal que labora en
la Cooperativa San Francisco Ltda., es suficiente mente capaz y cuentan con los
conocimientos suficientes para contribuir y proporcionar la informacién necesaria a los

clientes, permitiendo alcanzar demostrar su profesionalismo y el trabajo en equipo.
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PREGUNTA N.-4: ; Cuando usted ha realizado quejas a la Cooperativa San

Francisco Ltda., han sido solucionadas?

Tabla 10 Quejas Solucionadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Vélidos Siempre 4 1,1 11 1,1
Casi Siempre 48 12,6 12,6 13,7
Con Frecuencia 278 73,2 73,2 86,8
Casi Nunca 50 13,2 13,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

Fuente: Encuestas

Gréfico 8 Quejas Solucionadas
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Analisis e Interpretacién:

De acuerdo a los resultados obtenidos por los 380 encuestados, manifiestan lo siguiente:
el 73,16% considera que sus quejas han sido solucionadas con frecuencia, mientras que

un 1,05% revelan que casi nunca han sido solucionado las quejas que han presentado.

La informacion recolectada indica que la mayoria de las personas con frecuencia
solucionan inconvenientes de una manera tardia, por lo que se debe agilizar las
solicitudes con el fin de mejorar el servicio, mantener el reconocimiento y proporcionar
atencion de manera eficaz y rapida, obteniendo resultados inmediatos y un

mejoramiento constante.

69



PREGUNTA N.-5: ¢ Qué tiempo tarda la Cooperativa de Ahorroy Crédito San
Francisco Ltda., en contestar sus quejas?

Porcentaje

Tabla 11 Tiempos de contestacion a quejas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Horas 4 11 1,1 11
Dias 37 9,7 9,7 10,8
Semanas 203 53,4 534 64,2
Meses 136 35,8 35,8 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Grafico 9 Tiempos de contestacion a quejas
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Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas
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Analisis e Interpretacién:

Segun los datos obtenidos en la encuestas, los resultados revelan que el 53,42% de las
personas encuestadas consideran que la Cooperativa tarda semanas en contestar sus
quejas, mientras que el 1,05% ha considerado que sus quejas han sido contestadas en

cuestion de horas.

Como se puede observar, la mayoria de las personas han considerado que tardan
demasiado tiempo en contestar, no obstante se debe aclarar que para la Cooperativa una
queja de un cliente puede llevar a la creacion de un nuevo producto o servicio 0 a la

mejora de los existentes. De modo que, la empresa pueda satisfacer a sus clientes.
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PREGUNTA N.-6 ¢Cual es el nivel de atencion que presta a las promociones de la

Cooperativa de Ahorroy Creédito San Francisco Ltda.?

Porcentaje

Tabla 12 Nivel de atencién en las promociones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Suficiente 209 55,0 55,0 55,0
Poca 131 34,5 34,5 89,5
Nada 40 10,5 10,5 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Gréfico 10 Nivel de atencion en las promociones
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Andlisis e Interpretacion:

Segun el estudio realizado a los 380 clientes, se puede indicar que; el 55% de los
encuestados presta la atencion suficiente a las promociones expuestas por la
Cooperativa y el 10,53% de hace caso omiso a las promociones es decir no prestan nada
de atencion, por lo tanto algunas personas no consideran de mucha importancia fijarse
en ese tipo de actividades, pues esto varia de acuerdo a los interés y necesidades de los

clientes.

Entonces podemos argumentar que el nivel de atencion que demuestran los clientes en
las promociones es deficiente convirtiéndose en una herramienta para analizar la
situacién del por qué ese desinterés, es por ello que se deberia identificar y buscar la

manera de conseguir la atencion del cliente.
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PREGUNTA N.-7: Utiliza usted redes sociales para entablar relaciones de tipo
comerciales o empresariales.

Tabla 13 Formas de Utilizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 339 89,2 89,2 89,2
No 41 10,8 10,8 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Gréafico 11 Formas de Utilizacion
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Analisis e Interpretacion:

Los datos alcanzados en las encuestas revelan que el 89,21% usa las redes sociales para
fines comerciales o empresariales, sin embargo el 10,79% no esta seguro que usar un
medio tecnoldgico muestre la suficiente confiabilidad al momento de interactuar, cabe
recalcar que un 51,8% son de género femenino, que se encuentran en una edad de entre
18 y 39 afios, los mismo nos sirve como referencia para implementar diversas

estrategias dependiendo de estos antecedentes.

Los resultados demuestran que el medio tecnolégico ha llegado a abarcar gran parte de
la poblacion, lo que permitird que el Consumidor Social comparta sus opiniones y
experiencias, tanto buenas como malas. En el mundo de los negocios las redes sociales
cumplen una funcién importante, que seré clave en la consecucion de los objetivos de la
Cooperativa, lo que implica conocer en profundidad las diversas personalidades de los

clientes existentes en el medio social de Internet.
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PREGUNTA N.-8 ;Qué redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?

Porcentaje

Tabla 14 Redes Sociales de preferencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Facebook 301 79,2 79,2 79,2
Twitter 54 14,2 14,2 934
Skype 2 5 5 93,9
LinkedIn 23 6,1 6,1 100,0
Total 380 100,0 100,0
Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas
Gréfico 12 Redes Sociales de preferencia
— 6,053
Facebook Twitter %I Linkedin

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas
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Analisis e Interpretacién:

Se ha podido observar que de las 380 personas encuestadas, existe un 77,29%
concerniente a 301 personas las cuales utilizan Facebook como una de las redes sociales
con mayor numero de usuarios, el 14,21% concerniente a 54 personas utilizan Twitter,
el 6,05% utilizan LinkendIn y el 0,62% concerniente a 2 personas las cuales consideran

una red social poco atractiva.

Con estos resultados, se puede determinar que existe una mayoria de usuarios que
prefieren utilizar Facebook ya que permiten mantener una conversacion con los
seguidores, lo que produce una relacion a largo plazo y la creacion de vinculos fuertes y
auténticos, por otra parte la Cooperativa contaria con una propagacion de informacion

de manera asombrosa, rapida y eficiente.
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PREGUNTA N.-9: ¢ Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

Tabla 15 Tiempo de utilizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Diariamente 96 25,3 25,3 25,3
Varias veces a la semana 243 63,9 63,9 89,2
Una vez a la semana 32 8,4 8,4 97,6
Una vez al mes 9 2,4 2,4 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Grafico 13 Tiempo de utilizacion
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Analisis e Interpretacion:

De los resultados obtenidos podemos observar que, de un total de 380 personas,, un
63,95% concernientes a 243 personas que utilizan varias veces a la semana las redes
sociales como parte de su comunicacion, el 2,36% concernientes a 9 personas que

utilizan las redes sociales una vez al mes.

Con estos resultados se pueden definir que la frecuencia de utilizacion de las redes
sociales por los clientes externos de la Cooperativa es de manera frecuente en la
comunicacion lo cual permitira identificar y determinar el contexto de participacion de
los usuarios, las mismas que sera de gran utilidad tanto para las técticas de
entendimiento y vinculacion como para establecer un marco de referencia que nos
permita orientar el monitoreo de las actividades que a se pueda realizar posteriormente.
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PREGUNTA N.-10 Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda., cumple con sus expectativas al momento de brindar sus servicios

Tabla 16 Expectativas de los servicios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 13 3,4 34 3,4
Casi Siempre 30 7,9 7,9 11,3
Con frecuencia 212 55,8 55,8 67,1
Casi Nunca 125 32,9 32,9 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Grafico 14 Expectativas de los servicios
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Analisis e Interpretacién:

Segun la encuesta realizadas a los 380 encuestados, el 55,59% ha considerado que la
Cooperativa cumple con frecuencia las expectativas en lo referente a los servicios que
ofrece, mientras que un 3,42% ha considerado que siempre cumple sus expectativas al

momento de brindar los servicios.

La mayoria de las personas encuestadas, que representan 212 clientes los mismo que de
acuerdo a las experiencias pasadas al momento de utilizar los diferentes servicios, o
cual dependera de las promesas que la empresa haya hecho hacia sus clientes, las
mismas que permitiran evaluar el comportamiento de cada cliente frente a los productos

y servicios que la Cooperativa ofrece.
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PREGUNTA N.-11: De implementarse un servicio de atencion virtual a través de
la cuenta de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., estaria

dispuesto a utilizarlo.

Tabla 17 Atencion virtual a través de una Red social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Siempre 121 31,8 31,8 31,8
Casi Siempre 231 60,8 60,8 92,6
Con Frecuencia 21 55 55 98,2
Casi Nunca 7 1,8 1,8 100,0
Total 380 100,0 100,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: Encuestas

Porcentaje

Grafico 15 Atencion virtual a través de una Red Social
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Analisis e Interpretacion:

Al consultar con los 380 encuestados, se manifiesta que un 60,79% estaria dispuesto a
utilizar un servicio virtual a través de una red social, por otra parte un 1,84% no la
usaria debido a que no tiene un conocimiento profundo sobre la utilidad que puede
brindarle la tecnologia, cabe recalcar que un 51,8% son de género femenino, que se
encuentran en una edad de entre 18 y 39 afios, los mismo nos sirve como referencia para
implementar diversas estrategias dependiendo de estos antecedentes y llegar a

interactuar con mayor frecuencia con la empresa

Esta pregunta indica gque los clientes han considera que las Redes Sociales forman parte
de su vida diaria y son conscientes que permiten a las empresas mejorar el conocimiento
de sus clientes e identificar sus preferencias, sus actividades, sus estilos de vida,
proporcionando un panorama mas claro sobre las necesidades de los clientes y como
llegar a formar parte de su vida, ademas las redes sociales si bien implican todo un
desafio, para la institucion representa una gran oportunidad de reducir costos, con el fin

de conseguir efectos positivos e inmediatos para la Cooperativa.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Anadlisis Bivariante

Segun (Garcia, 2008, pag. 235) El analisis bivariante es el que se realiza sobre dos
variables conjuntamente y tiene como objetivo principal buscar relaciones de asociacion

o dependencia e incluso causa- efecto entre las variables analizadas.

Ho: Hipotesis Nula

Hi: Hipdtesis de Investigacion

Hi: El uso de las Redes Sociales permitird mejorar la fidelizacion de clientes en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de Ambato Oficina
Matriz.

Ho: El uso de las Redes Sociales no permitira mejorar la fidelizacion de clientes en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de Ambato Oficina
Matriz.

Tabla 18 Tabla de Correlacién

Correlaciones con un nivel de significancia de 0.05 de error aceptable

Preguntas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1 0,357| 0,137| 0,57/0,011| 0,84| 0,74 0,53| 0,17| 0,32| 0,00
2 0,649|0,671|0,421|0,235| 0,001| 0,288|0,061|0,623|0,349
3 0,00, 0,09 0,39, 0,07 0,00 0,85| 0,74| 0,77
4 0,373| 0,66| 0,32 0,37| 0,74| 0,38| 0,00
5 0,60| 0,53 0,33| 0,83| 0,10 0,00
6 0,76 0,45| 0,20| 0,34| 0,27
7 0,24 0,05| 0,06| 0,72
8 0,41| 0,26| 0,52
9 0,71| 0,00
10 0,00
11

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Realizando una correlacion entre todas las preguntas de las encuestas nos da como
resultado que en varias preguntas si tiene relacion (cuadros de color celeste), esto nos
quiere decir que se encuentran por debajo del nivel de significancia o el minimo de error

que podemos aceptar que es de 0.05.

Para la verificacion de la hipotesis se escogié la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es

la siguiente:

Y (Fo — Fe)?
Fe

X2 =
Simbologia:
Fo: Frecuencia observada
Fe: Frecuencia esperada

Se trabajara con las siguientes preguntas:

PREGUNTA N.-10 Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda., cumple con sus expectativas al momento de brindar sus servicios

PREGUNTA N.-11: De implementarse un servicio de atencion virtual a través de la
cuenta de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., estaria dispuesto a

utilizarlo.
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Tabla 19 Tabla de contingencia

10 .Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., cumple con sus expectativas al momento de brindar sus servicios
* 11.De implementarse un servicio de atencion virtual a través de la cuenta de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., estaria
dispuesto a utilizarlo.

11.De implementarse un servicio de atencion virtual a través de la cuenta de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., estaria dispuesto a
utilizarlo.
Siempre Casi Siempre Con Frecuencia Casi Nunca Total

10.Considera usted Siempre  Recuento 3 6 4 0 13
que la Cooperativa Frecuencia esperada 4,1 7,9 7 2 13,0
de Ahorro y Crédito - cgg; Recuento 9 17 4 0 30
San Francisco Ltda., Siempre  Frecuencia esperada 9,6 18,2 1,7 ,6 30,0
cumple c.on SUs Con Recuento 63 138 8 3 212
expectativas al : frecuencia Frecuencia esperada 67,5 128,9 11,7 39 2120

momento de brindar ’ ’ ’ ’ ’
SuS Servicios Casi Recuento 46 70 5 4 125
Nunca Frecuencia esperada 39,8 76,0 6,9 2,3 125,0
Total Recuento 121 231 21 7 380
Frecuencia esperada 121,0 231,0 21,0 7,0 380,0

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Tabla 20 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,528° 9 ,002
Razén de verosimilitudes 17,589 9 ,040
Asociacién lineal por lineal 2,679 1 ,102
N de casos validos 380

a. 7 casillas (43,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,24.

Elaborado por: Mayra Yanchapanta

Fuente: Programa SPSS

Grafico 16 Grafico de chi Cuadrado
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Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Tabla 21 Ritual de la verificacion de Hipotesis

1 | Establecer un nivel de significancia

Nivel de significancia (alfa) (5%)

2 | Seleccién estadistica de prueba
Chi Cuadrado

3 | Valor de “p” ....0.00 a 0.05

4 | Interpretacion de valor “p”

Con un nivel de significancia de 0,05 se puede decir que se rechaza la
hipotesis nula ya que el valor tabulado 16,91 es menor que el valor calculado
de 25,528 y se acepta la hipotesis de investigacion “El uso de las Redes
Sociales permitira mejorar la fidelizacion de clientes en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., en la ciudad de Ambato Oficina

Matriz.”

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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CAPITULOV

CONCLUISIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En este apartado se destaca las conclusiones y recomendaciones relevantes de la
investigacién, obtenidas de un estudio previo, que se ha realizado acorde con los

objetivos planteados en el presente trabajo de investigacion
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En el Ecuador se ha incrementado la prestacion de servicios financieros, esto se
debe a que cada dia se van mejorando los diferentes campos econémicos, y la
competencia también nos obliga a realizar cambios drasticos de acuerdo a las

nuevas tendencias del mercado. (Diario EI Comercio, 2012).

Las redes sociales se han consolidado como herramientas de comunicacion
dentro de la sociedad, a través de las cuales, tanto individuos como empresas,
han logrado proyectar, informar, compartir y difundir informacion con publicos

0 grupos especificos.

Segun las estadisticas, tenemos que los clientes de la oficina matriz en la Ciudad
de Ambato se preocupan por entablar relaciones comerciales a través de medios
digitales como son las redes sociales con un porcentaje del 82,9%, las cuales se
las realiza mediante la interaccion del usuario, que a pesar de, que algunos lo

consideran como medios no usuales en una comunicacién formal.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco cuenta con tecnologia
avanzada para brindar un servicio de calidad, ademas muchos de los usuarios se
encuentran entre edades de 18 a 39 afios lo cual se consideran que tienen poder
adquisitivo para acceder a los servicios que ofrece la Cooperativa y mucho mas
conocimiento del beneficio que puede proporcionar la tecnologia en sus

relaciones comerciales.

Se ha considera que las redes sociales en la Cooperativa no son utilizadas de la
mejor manera con el fin de explotar todo el potencial que requiere las nuevas
tendencias del mercado, en cuanto a las tecnologias que dia a dia ayudan al

mundo de los negocios a estar en conexion con el cliente.

Se identifico que los medios tradicionales todavia siguen inherentes en el cliente
por lo que las nuevas tecnologias son parte de un mundo diferente con ciertas
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caracteristicas que pueden atraerlos a utilizarlas pero sin embargo dudan de su

alcance en el mundo de los negocios.

El proyecto que he realizado ha contribuido de manera muy importante para
identificar y resaltar los puntos por los cuales son necesarias las tecnologias en
mercados empresariales, lo que permiten poder dar a conocer sus servicios como

para fidelizar a los clientes, debido al enlace entre empresa y cliente.

Se determind que un 79,2% de los clientes utilizan la red social Facebook, de
esa manera nos da una pauta para saber en que, red social van a interactuar con
mayor frecuencia, como también implementar estrategias de comunicacion que

sea de interés del usuario de acuerdo a cada rango de edad..

Por medio de las encuestadas realizadas he podido tomar ciertos datos que son
de vital importancia, por ejemplo el 60,5% de los encuestados nos dice que la
atencion que presta el personal de la Cooperativa es muy buena, lo que
considero que seria muy beneficioso tanto para la empresa como también para

el cliente, tratando asi de fortalecer los vinculos comerciales entre las dos partes.

Se ha considerado importante los datos que han arrojado las encuesta con
respecto al tiempo que tarda la Cooperativa en contestar las inquietudes del
cliente con un porcentaje del 53,4%, que nos respondié que son semanas que
esperan contestacion, por lo que es necesario tomar correctivos que faciliten

rapidamente la atencion que el cliente se merece.

Conforme fui realizando este proyecto me he percatado de muchas cosas que
antes no habia considerado, o0 que ignordbamos. Me permitio percibir la
importancia de saber las necesidades que el cliente tiene para interrelacionarse
con la empresa, pero también logramos detectar algunos acciones claves para

detectar los puntos de oportunidad para mejorar la atencion al cliente en
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distintos departamentos, y al mismo tiempo tener una visién mas clara del alcen

de las nuevas tecnologias.

Se identificd que los usuarios utilizan distintas redes sociales por los beneficios
que cada una le ofrece, por lo cual puede brindar beneficios, mostrar nuevas
promociones a través de un medio digital, al igual que permitird a la empresa

formar parte de su vida diaria.

Las expectativas del cliente indican que un 55,2% no son satisfechas
completamente, lo cual se ha considera que la interaccion en medios
tecnoldgicos podra brindarle atencion inmediata y ademas conocer que es lo que
el cliente espera de la Cooperativa.

5.2 RECOMENDACIONES

7
°e

X/

Seria recomendable que la empresa se sujete a las nuevas leyes que propone el
gobierno ya que benefician a la Cooperativa brindando una estabilidad

financiera para poder seguir mejorando en cuanto a tecnologia y servicio.

Seria muy beneficio implementar publicidad y promociones en cuanto a los
servicios y ofertas con las que actualmente cuenta la Cooperativa con el fin
participar a los clientes las novedades y brindar una interaccién de manera activa
como fuente de informacion para mejorar la calidad, el servicio que permitan

satisfacer y fidelizar a los clientes.

Se recomienda formar o contratar personal para que, pueda proporcionar
informacion detallada y sobre todo esté a cargo del manejo de la fan page de

Cooperativa permitiendo manipular de acuerdo a los avances del mercado.

Es necesario planificar la informacion de acuerdo a las necesidades de la

Cooperativa, tomando en consideracion los tiempos de cada una de sus
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actividades las cuales van a ser participes los clientes, debido a que, los usuarios

prefieren nuevas ideas con el fin sobrepasar las expectativas del cliente.

Tomar en consideracion los avances y tendencias tecnoldgicas, que puedan

afectar o puedan proporcionar una oportunidad para la Organizacion.

Contribuir con ideas claras y de interés, para que el publico interactue.

Responder a dudas y quejas que puedan tener los clientes, para poder mejorar el

servicio e incluso implementar nuevos productos y servicios.

Seria de mucha utilidad realizar investigaciones en estudios previos que tengan
alguna relacional al tema, para conocer como se solucionaron los posibles

problemas que a futuro iran abarcando las nuevas tecnologias.

Se requiere realizar una investigacion mas profunda para conocer las
circunstancias que les lleva a utilizar las redes sociales, como también identificar

cambios en el comportamiento del cliente.

Se propone a la empresa realizar un plan de redes sociales utilizando con el fin
de contribuir al funcionamiento de la Institucion en la provincia y asi seguir
siendo los primeros en la intermediacion de servicios financieros de excelente

calidad y con el tiempo poder llegar a, abarcar un espacio a nivel Nacional.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo

PLAN DE REDES SOCIALES PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN FRANCISCO
LTDA, DE LA CIUDAD DE AMBATO.

6.1.2 Institucion Ejecutora.

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Institucién que realizan

operaciones de intermediacion Financiera, inscrita en el Registro General de
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Cooperativas el 28 de mayo de 1963. Actualmente cuenta con 20 sucursales a nivel
nacional que cuenta con aproximadamente 83.800 socios en el 2013 (datos obtenidos

por la Institucion).

6.1.3 Beneficiarios.

% Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
% Clientes Externos

6.1.4Ubicacion.

Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato
Matriz: Av. 12 de Noviembre y Montalvo

6.1.5 Tiempo estimado para la ejecucion.
La propuesta se ejecutara desde el segundo semestre del afio 2014.
6.1.6 Equipo técnico responsable.

> Gerente General
Ing. Estuardo Paredes
» Jefe de Negocios
Lic. Marcelo Regalado
» Aux. de Negocios - Marketing
Ing. Cristian Avila
» Investigadora
Mayra Yanchapanta

6.1.7 Costo Estimado.

El costo estimado es de 1.030,00. Ddlares
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La presente investigacion se lo realiza con base al conocimiento del problema que esta
afectando negativamente al tener un mercado segmentado e incluso a la perdida
paulatinamente de los socios, la misma que se ha reflejado en una cartera de clientes en
declive de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., después de las
conclusiones y recomendaciones obtenidas se consider6 realizar un Plan de Redes
Sociales que permita interactuar con el cliente a través de Facebook Empresarial, para

incrementar la confianza de los clientes hacia la organizacion.

Cabe recalcar que la comunicacion es de suma importancia dentro del entorno social, ya
que el ser humano se comunica a cada instante ya sea de forma verbal o no verbal, el
comportamiento social evoluciona constantemente, por lo tanto el ser humano busca
nuevos medios que le permiten comunicarse de una manera efectiva y con la cual se
siente familiarizado y la considera adecuada para cubrir su necesidad segun (Alvarez
Amezcua , 2012)

De acuerdo con (Goldberger, 2010) Internet, en general, y las redes sociales, en
particular, son buenas plataformas de difusién, de publicidad, de marketing... pero
fundamentalmente son medios de comunicacién. Mas ain, son medios de un nivel de
interactividad mucho mayor que el resto, ya que los navegantes, a diferencia de los
lectores/oyentes/televidentes, no sélo pueden reaccionar a lo que ven publicado (con
cartas de lectores, llamados telefénicos o comentarios en los portales) sino también
utilizar los mecanismos propios de la Red para sortear los eventuales bloqueos y generar

contenidos propios: produccién de blogs, videos, paginas y grupos en Facebook, etc.

Sin embargo (Hutt Herrera, 2012) sefiala que las redes sociales posibilitan una
interaccion de las empresas con sus publicos son muy amplias y van desde contar con

un canal de retroalimentacién, hasta con un espacio de promocién, informacion y
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mercadeo. Asimismo, la posibilidad de contar con perfiles, a los cuales los usuarios
pueden registrarse como amigos o seguidores, permite establecer una dinamica menos
invasiva y mas focalizada hacia las necesidades y expectativas de los mismos. Por otra
parte existen grupos de interés, mediante los cuales las empresas puede facilitar
plataformas para agregar posibles personas interesadas en el producto o actividad. Estas
plataformas a su vez facilitan la posibilidad de segmentar el mercado, de acuerdo con
los perfiles de usuarios cuya integracion se da por afinidad de gastos, intereses y

criterios.

6.3 JUSTIFICACION

De acuerdo con la aparicion de nuevas Cooperativas en el Sector Financiero, la
organizacion se ve en la necesidad de introducirse en una comunicacion digital, la
misma que le permita interactuar con el cliente, conocer sus opiniones, formar parte de
su vida y sobre todo daré la oportunidad de mejorar los servicios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., uno de los usos practicos en redes sociales es el
establecimiento de una cuenta de comunicacion ya sea con sus clientes, proveedores,

socios de negocios, medios de comunicacion, y por consiguiente sus propios empleados.

Al pasar el tiempo el Sector Financiero ha crecido y estd inmersa a una fuerte
competencia, la cual necesita que como organizacion obtenga una comunicacion
efectiva y sobre todo rapida, que permita enlazarse con los clientes e introducirse en
cada una de sus vidas, dando a conocer todos los servicios con los que cuenta la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco y demostrando con hechos que puede
confiar en la Organizacion y en los excelentes resultados obtenidos no son mas que el
reflejo del compromiso con su gente y por lo tanto de una fructifera labor para cumplir

con los estandares de solvencia, liquidez y eficiencia.

Por lo tanto con el objetivo de contribuir con la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco, en la presente trabajo se propone el desarrollo de un plan de redes sociales,
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mediante el cual se puede mantener a los clientes ya existentes y tener la posibilidad de
aumentar la cartera de clientes, de la Cooperativa de ahorro y crédito San Francisco
Ltda., debido a que este no solo presenta un proceso detallado y sistematico de las
actividades que se deben realizar, sino también, se incluye posibles estrategias y

recursos necesarios para obtener los resultados deseados.

Cabe recalcar que el uso de las redes sociales se ha convertido en algo que utilizamos
dia a dia como algo totalmente normal. Nos gusta compartir algo nuevo que nos ha
pasado a cada momento, una foto de algo que nos ha interesado o relacionarnos con
amigos, familiares, etc. Ademas desde las redes sociales podemos hacer casi un estudio
de mercado mé&s rapidamente. Mediante un simple comentario que nos dejen los
clientes, en nuestras redes podemos saber qué es lo que gusta mas y que menos, y a
partir de ahi mejorar los servicios de la institucion o cambiar la estrategia de

comunicacion para aumentar la satisfaccion del cliente.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo general

Disefiar un plan de redes sociales, para brindar a los clientes un servicio rapido y

eficiente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.

6.4.2. Objetivos especificos

e Realizar un andlisis FODA que permita a la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Ltda.

o Definir estrategias de comunicacion que atraigan al cliente actual, a traves de las
redes sociales.

e Seleccionar las estrategias mas idoneas para captar el interés del usuario.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Con el propésito de conocer si la ejecucion de la propuesta es factible se ha realizado el

siguiente analisis:

Factibilidad organizacional:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., es una Institucién financiera
que nace de un suefio de un grupo de emprendedores de la parroquia sucre, actualmente

se encuentra dirigido por el Ing. Estuardo Paredes.

De la misma forma las personas que laboran y colaboran con la institucion estan
orientadas hacia el logro de un solo objetivo en comun, ya que son conscientes de los
beneficios que obtendria la organizacion y por su puesto el premio al desempefio

favorable de cada uno de sus miembros.

En base a estos factores hacen determinar que la propuesta puede ser ejecutada sin

ningun problema.

Factibilidad econdmica:

Actualmente la institucion financiera, cuenta aproximadamente con 37807 socios en el
2013 de acuerdo con los datos internos de la Cooperativa que forman parte de la oficina
matriz, que a Su vez representan unos ingresos representativos para ejecutar la
propuesta presentada, la misma que se ha realizado con un presupuesto acorde al

alcance econémico de la cooperativa.

Factibilidad socio-cultural:

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., cuenta con personal que se puede
encargar de manipular las redes sociales con el fin de causar un impacto muy
significativo en los clientes y fidelizarlos; puesto que la empresa es un ente productivo
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es preciso que la colectividad en general conozca sus servicios y los beneficios que

estos ofrecen.

Factibilidad tecnoldgica

A medida que pasa el tiempo el mundo virtual es muy importante es por ello que
Cooperativa de Ahorro y Crédito San francisco Ltda., esta dispuesta a enfrentar los
cambios tecnologicos, los mismos que permiten desarrollar conocimientos y habilidades

que ayuden a combatir los cambios constantes del mercado.

Factibilidad Legal

La factibilidad legal se sustenta en el cumplimiento de los estatutos y reglamos de la
empresa, de tal manera que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San francisco Ltda.,

pueda desarrollar publicidad en Redes Sociales.

6.6 FUNDAMENTACION
Para (Melo, 2013) en su publicacion plantea que para realizar un plan de social media o

también llamado plan de redes sociales hay que poner en préactica los siguientes pasos y

se podra modificar de acuerdo al modelo de negocios al cual nos direccionemos:
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llustracion 2 Esquema de Plan de Redes Sociales

PLAN DE REDES
SOCIALES

8. Control y
Seguimiento

1. Analisis de
la Situacién
2. Establecer
objetivos
3. Definir _
nuestro publico 6. Acciones
obhietivo

4. Definir Redes
Sociales
adecuadas:

7. Aplicaciones

5. Estrategias

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
Fuente: (Melo, 2013)
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PLAN DE COMUNICACION EN REDES SOCIALES

Analisis de la Situacion: Es importante conocer como es la situacion de la
comunidad digital en tu sector. Si tienes algun perfil analizar qué cantidad de
seguidores tienes, si interactdan, etc. En este apartado se debe estudiar a la
organizacion y su entorno para identificar sus puntos fuertes y débiles.
Ademas de la mision y el momento actual expuestos por (Vilaplana, 2012) es
importante también hacer un repaso a la historia de la empresa o institucion
(tanto a nivel general como comunicativo), conocer cuél es su vision, sus
valores y su posicion frente a la competencia. Todo esto nos permitira
elaborar un diagnéstico del momento actual de la compafiia, nuestro punto de

partida, que puede plasmarse de forma sencilla en un analisis DAFO.

Establecer objetivos: Segun la publicacion realizada en la pagina de (Marc
Griful, 2013) Establecer objetivos dependera del sector donde esté tu negocio,
de acuerdo a tus intereses, quiza te interesa utilizar las Redes Sociales para
dar visibilidad a tu marca, para interactuar directamente con tus clientes, o

bien, para promocionar una camparia de alguno de tus productos o servicios.

Definir nuestro publico objetivo: Una rutina en marketing, si no piensas en
tu target nunca terminards de aportar valor. segin a quién nos queramos
dirigir, las acciones a realizar seran distintas, y también los medios utilizados

para llevarlas a cabo.

Definir las redes sociales adecuadas: Seleccion de las plataformas sociales
en Internet nos ofrece infinitud de medios para desarrollar una comunidad
online, tenemos herramientas para todo tipo de negocios, piensa en tu publico

objetivo, descubre cudles utilizan y céntrate en ellas. (Melo, 2013)
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Estrategias: Definir qué vamos a hacer es lo que ocupa este punto del Plan.
Debemos marcar el rumbo a seguir por nuestros mensajes, la idea que
queremos transmitir. La filosofia de las acciones que vamos a llevar a cabo
debe encontrarse registrada en este apartado. Asi como lo menciona el autor

anterior.

Acciones: (Vilaplana, 2012) Llegamos aqui a la parte mas practica del plan:
establecer actividades concretas, basadas en las estrategias que hemos fijado,
que nos permitan alcanzar los objetivos de comunicacion establecidos. O, lo
que es lo mismo, ¢,como debemos comunicar lo que queremos? Es muy
importante fijar un calendario de actuacion y pensar en como podremos medir
el resultado de estas acciones. EIl hecho de que las actividades deban ser
medibles no esta refiido con la creatividad. “La creatividad es un tema de
actitud, todos somos y podemos ser creativos”, nos recuerda Josep Maria

Brugués.

Aplicacion: Se mostrara imagenes que se realizaran en las respectivas redes

sociales, dependiendo de la del plan de comunicacion.

Control y Seguimiento: Para controlar que nuestro plan funciona o poder
reorientar nuestra idea en caso de necesidad, es necesario controlar los
resultados. Algunas plataformas sociales tienes sus propias herramientas de
analisis (Facebook cuenta, por ejemplo, con Facebook Insights la herramienta
de analisis interno), para otras tendras que buscar herramientas externas para
poder medir tus resultados (un ejemplo seria Twitter, la plataforma de
microblogging por excelencia no cuenta con herramienta de analisis acoplada
y tendras que recurrir a plataformas como SocialBro). Segun lo mencionado
por (Melo, 2013)
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6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

1. Andlisis de la Situacion:

MISION

Somos una EMPRESA CIMENTADA EN PRINCIPIOS cooperativos, orientada a

ofrecer servicios financieros y no financieros ejecutados con calidad, para contribuir al

BIENESTAR de nuestros socios, clientes y la sociedad.

VISION

Ser el mejor aliado DE NUESTROS SOCIOS, generando soluciones financieras

integrales de calidad, basadas en practicas éticas, transparentes y rentables en el 2016.

Valores Corporativos

v

Responsabilidad Social. La responsabilidad de la cooperativa es con toda la
sociedad y especialmente con nuestros socios y clientes, quienes son la razon de
la existencia de la Cooperativa, respondiendo de esta manera al principio de la
Universalidad.

Administracion Imparcial, Transparente, e Independiente. Es ademas de un
valor, un deber puesto que los recursos financieros que se administran son de
todos los socios, con igualdad de acceso ante la misma contingencia, de acuerdo
a las normas vigentes.

Gestion equitativa, Honrada, donde no se distingue la afiliacion politica, la
clase social, religion, ni los vinculos personales o familiares.

Basar su actuacion en la confianza. La confianza que dispone cada funcionario
en relacion a sus responsabilidades que le fueron asignadas permitira la toma de
decisiones sean eficaces y oportunas, y que la sociedad vea este como modelo de
desarrollo.

Comprometido con el desarrollo de su personal. El desarrollo de su personal
seréd el motor principal de cumplimiento, y se promovera en todos los aspectos.
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Tabla 22 Analisis FODA

=y

SAN FRANCISCO vtoa

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Servicios oportunos e Desmerecimiento de nuevas
confiables. tecnologias.

e Poder de liderazgo a nivel de los

directivos.

e Cartera vencida esta dentro de

los parametros normales.
e Personal Capacitado
e Actitud positiva del
humano.

e Productos atractivos

recurso

Tasas de interés poco atractivas en la
captacion de recursos monetarios.
Escaza facilidad de la Cooperativa al
acceder a créditos.

Desactualizacion del alcance de los
medios de comunicacion virtual.
Recursos econdmicos limitados para

campafas publicitarias.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Estados financieros oportunos.

e Incremento de socios.

e Crecimiento del
microempresarial a
nacional.

e Fomento por parte del Gobierno
la Economia

al sector de
Popular y Solidaria.
e Tecnologia Cambiante.

e Incremento en la cobertura de la

Cooperativa.

sector
nivel

Politicas de estado, que se obligue a
reducir las tasas de interés.
Incorporacion de nuevas entidades
financieras.

Socios inactivos prefieran a la
competencia.

Desconocimiento por parte de los

socios de todos los productos y
servicios de la COAC.

Pérdida de credibilidad y confianza
por parte de los clientes.

Cambio en las necesidades y gustos

de los clientes.

Elaborado por Mayra Yanchapanta
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Tabla 23 Matriz de Evaluacion Ponderada de Fortaleza Competitiva

uﬁﬂﬁﬂﬁﬂ

Factores Claves

-

-.|'|-
™
et

Del Exito Peso |Escala |(Valor Escala Valor Escala valor Escala |Vvalor Escala valor
Beneficios 0.15 7 1,05 1,2 1,05 7 1,05 6 0,9
Facilidad al 0,8 0,7 0,7 7 0,7 7 0,7
otorgar creditos 0,10
Infraestructura 9

0,16 1,44 1.44 1,28 s 1,28 5 1,44
Vanedad de

.. g 1.6 1.6 1,2 8 1.6 G 1.2
Senvicios 0,20
Mayor
rentabilidad en 9 0,9 0,7 0,7 7 0,7 6 0,6
versioness 0,10
Servicio al Cliente | 0,15 9 1.35 1,05 1,2 g 1,35 1,2
Cobertura 018 7 0,98 1,12 0,84 3 1,26 0,98
Total 1,00 8.12 7.81 6,97 7,94 7,02

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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Anadlisis:

Los factores claves que se ha considerado para analizar son Beneficios al momento de
formar parte de la cooperativa, Facilidad al otorgar créditos, Infraestructura, Variedad
de Servicios, Mayor rentabilidad en inversiones, Servicio al Cliente, Cobertura. Se
puede determinar que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus es nuestra competencia
mas fuerte en el sector financiero.

2. [Establecer objetivos

Objetivo General

Desarrollar una comunicacion atractiva que permita a los clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Interactuar e informarse de manera réapida sobre
los servicios que ofrece.

Objetivos Especificos

B Crear una fan page en Facebook, para comunicar al usuario de todos los
servicios que brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.

B Plantear estrategias de comunicacion que ayuden al desarrollo del plan.

P Integrar estrategias promocionales que permitan la difusion de contenidos
relevantes.

B Disefar encuestas electronicas para Interactuar con el usuario a través de

Facebook.

3. Definir nuestro publico objetivo

El presente plan de Redes sociales esta dirigido a clientes externos actuales y clientes
potenciales, en la edad comprendida entre 18 a 52 afios que forman parte de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., perteneciente al Canton Ambato.
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Listado de Clientes de la Oficina Matriz

# Doc.

Cliente

16993544 C
16993557 C
16993558 C
16993572 C
16993572 C
16993576 C
16993580 C
16993580 C
16993741 C
16993742 C
16993807 C
16996167 C
16996168 C
16996168 C
16996397 C
16996399 C
16996414 C
16996414 C
16996558 C
16996558 C
16996572 C
16996578 C
16996578 C
16997068 C
16997072 C
16997072 C
16997094 C
16997094 C
16997098 C

16997179 C

597986 SANTILLAN VILLAMAR ALFREDO ISRAEL
664937 ORTIZ SERRANO ERNESTINA CLEMENCIA
664937 ORTIZ SERRANO ERNESTINA CLEMENCIA
561967 ALTAMIRANO PADILLA CHRISTIAN

RODRIGO

561967 ALTAMIRANO PADILLA CHRISTIAN
RODRIGO

561967 ALTAMIRANO PADILLA CHRISTIAN
RODRIGO

561967 ALTAMIRANO PADILLA CHRISTIAN
RODRIGO

561967 ALTAMIRANO PADILLA CHRISTIAN
RODRIGO

74688 QUINAPANTA CHIMBO SEGUNDO PEDRO
74688 QUINAPANTA CHIMBO SEGUNDO PEDRO
640024 LIZANO CHASIPANTA JESSICA ROBERTA
692655 CLAUDIO HERRERA JOSE AUGUSTO
692655 CLAUDIO HERRERA JOSE AUGUSTO
692655 CLAUDIO HERRERA JOSE AUGUSTO
593503 GALARZA CAIZA JOSE MANUEL

593503 GALARZA CAIZA JOSE MANUEL

593503 GALARZA CAIZA JOSE MANUEL

593503 GALARZA CAIZA JOSE MANUEL

28491 ASES PUJOS JOSE

28491 ASES PUJOS JOSE

28491 ASES PUJOS JOSE

28491 ASES PUJOS JOSE

28491 ASES PUJOS JOSE

692640 SULQUI JARAMILLO MARIANA DE PILAR
692640 SULQUI JARAMILLO MARIANA DE PILAR
692640 SULQUI JARAMILLO MARIANA DE PILAR
656577 RODRIGUEZ PAZMINO HUGO GUILLERMO
656577 RODRIGUEZ PAZMINO HUGO GUILLERMO
656577 RODRIGUEZ PAZMINO HUGO GUILLERMO

514093 SALAZAR FLORES WILMER ALFONSO

4. Definir la redes sociales adecuada adecuadas:

Para seleccionar la red social que se va a utilizar en el trabajo de investigacion se
mencionara la evolucion que ha tenido y se resaltara algunos ejemplos de empresas

importantes que han alcanzado gran cobertura a través de la Facebook particularmente.

De acuerdo con lo expuesto en (BBVA comunidad de finanzas, 2013) Hoy en dia un

70% de las empresas usan las redes sociales en mayor o0 menor medida. De ellas un 90%
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declaran que obtienen algin beneficio de las redes sociales, ya sea en un ambito de
comunicacion interna como externa. Las redes sociales son una forma de escuchar. No
perder ideas y fomentar el talento en el &mbito interno, pero sobre todo escuchar a

nuestros clientes estableciendo un canal directo y abierto con ellos..

En el Ecuador existen empresas que han entendido claramente el rol de los medios
digitales en su estrategia de Marketing. Sin duda la red social mas extendida es
Facebook: seglin la empresa MktFan, en 2012 existian 4.491.120 cuentas, esperando
que, de acuerdo a la tendencia de crecimiento, en 2013 se alcance casi 6 millones.
Segun (IDE Business SChool Universidad del Hemisferio, 2014).

Algunos ejemplos de empresas y marcas importante que han obtenido un crecimiento en
al utilizar Facebook como una estrategia de marketing.

OREO

Es una marca global con més de 19 millones de fans y sin embargo aun consiguen hacer
cosas personalizadas para sus fans. Ellos constantemente tienen contenido divertido,
creativo, con imagenes y enlaces. También tienen un espacio para “los admiradores de
la semana” mostrando su imagen en su foto de perfil.

Leccion: Comparta muchas fotos con sus fans. Las fotos de Facebook siguen siendo la

caracteristica méas viral de la plataforma.

pLove Oreg?
Click Above!

Levi’s
En el verano del 2010 Levi Strauss & Co. inici6 una campafia en diversos medios para
promocionar el lanzamiento de su coleccion Workwear en otofio de 2010. Como parte

de la campafia, un descuento del 40% ofrecido en Facebook para un articulo de la
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coleccion Workwear duplico el trafico en su web levi.com a los 15 minutos de
publicarse en la pagina de Facebook. Para un descuento ofrecido en los

establecimientos, Levi’s registro cerca de 400 interacciones con el anuncio del evento.

Enterprise Ren-A-Car

Es una empresa dedicada a alquilar de coches, y que de acuerdo a la evolucién y los
beneficios que ofrece Facebook, decidieron implementar estrategias de marketing para
Su negocio ya que contaban con agencias en algunas ciudades y los medios tecnoldgicos
alcanzan grandes coberturas. En la actualidad han alcanzado 332.863 me gustas que
han ayudado a incrementar sus ganancias y personalizar la atencién con el cliente.

Con el uso de este medio, la informacién llega al instante y no solo eso sino que

también abarca millones de internautas.

Enterprise Rent-A-Car PERSONAS 5
Alquiler'de coches - Automoci’éﬁ 332 86210 ucie
35 833 visitas

Biografia Informacion Fotos

De acuerdo con el target seleccionado y haciendo hincapié a las preferencias que los
clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., tienen al

momento de compartir contenidos a través de algunas plataformas virtuales.

FACEBOOK

Algunas empresas a nivel mundial usan Facebook por las siguientes razones:

Interactividad: pueden afiadir videos, blogs, aplicaciones con otras redes, enviar

mensajes a los fans, crear foros de debate con consumidores potenciales.

Bajo coste: Facebook es una herramienta gratuita con funcionalidades baésicas,

importantes en tiempos de crisis.
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Posicionamiento en buscadores: los perfiles publicos son indexables por los motores

de busqueda como Google eso aumenta la notoriedad de su empresa en Internet.

Branding. Como herramienta para gestionar la marca de tu empresa y darla a conocer.
Ampliaremos de esta forma la presencia de nuestra marca en Internet, dando por hecho

que ya tenemos pagina web.

Canal de comunicacion con tus clientes. Puedes comunicarte directamente con tus
clientes o potenciales clientes. Biensea a través de sus interacciones en el muro o bien

con la mencién de mensaje privado que aparece sobre la cover de las fan page.

Generar trafico a tu web. Actualmente las redes sociales cada vez tienen mayor

importancia como fuentes generadoras de trafico a tu sitio web.

Conocer y fidelizar a tus clientes. Es una herramienta que te ayudara a saber qué les
gusta y qué no, a explicarles filosofia de negocio y a ganarte su confianza, y por tanto,

mejorar en tus servicios y ofertas.

Cercania emocional. Si consigues conectar con tus clientes, mejorara la percepcion que
tus clientes tengan de tu empresa y/o marca. Eso si, cercania emocional no es publicar
fotos de gatitos, es publicar contenido con el que se identifiquen, que les genere

engagement.

Imagen de marca: los perfiles permiten a los usuarios de Facebook convertirse en fans
y dar a conocer su interés a otras personas y amigos, es el tipico “boca a boca” pero en

formato online, lo que permite aumentar la difusion y conocimiento sobre su marca.

Se elige utilizar Facebook como plataforma de acuerdo a las siguientes ventajas que
proporciona la Cooperativa:
v' Mediante su nuevo disefio, estas paginas buscan generar un lazo aln mas
cercano con quienes las han sefialado como sus favoritas.

v Oportunidad para expandir su negocio.

<

Ganar confianza con los usuarios para impulsar las ventas o leads.
v Permite escuchar lo que dicen los clientes de tu marca.
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v" Es una excelente herramienta de autopromocion.

<

Permite conectarse con clientes y fans de tu marca
v' Permite obtener informacién sobre el mercado: “retro-alimentacion” de tus
clientes e informacion de la competencia.

v InteractUa con tus clientes.

SAN FRANCISCQvroa

Link de la Pagina de la Institucién

https://www.facebook.com/pages/Coac-San-Francisco-Ltda/1428870510705604?fref=ts

5. Estrategias

De acuerdo con los antecedentes de Marketing nos apoyabamos en las 4P del
Marketing, sin embargo segin (Merodio, 2010, pag. 7) las 4P".s del Marketing han
sido desplazadas por las 4C’s que son: Contenido, Contexto, Conexion,
Comunidad, debido a la entrada de canales 2.0 y el Marketing en las Redes

Sociales.

Estrategias de Contenido

» Publicar informacion atil, imagenes, mensaje, videos, etc., con el fin de

despertar el interés del usuario.

Estrategia de Contexto

» Revisar y responder a diario las inquietudes del cliente o internauta.
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> Realizar una encuesta con el fin de conocer la calidad del servicio.

Estrategia de Conexion

» Realizar concursos y sorteos con la finalidad de conseguir la participacion
(engagement) del usuario.
» Crear un codigo QR para enlazar rdpidamente al cliente con la empresa

» Implementar el servicio de cuenta virtual.

Estrategias de Comunidad

» Enviar tarjetas en fechas especiales, con el fin de formar un enlace con el cliente

y la Institucion.

6. Acciones

Para tener una mejor comunicacion a través de las rede sociales tenemos que considerar

las reglas de la tecnologia como son las “netiquetas”:

¢ Qué son las Netiquetas?

La netiqueta es el conjunto de reglas que regulan el comportamiento de un usuario en un
grupo de noticias, una lista de correo, un foro de discusiones o un correo electrénico. De
la misma manera que existe un protocolo social entre las personas, la netiqueta describe
un protocolo que se debe utilizar al establecer “contacto” electronico. (Portocarrero &

Gironella, 2004, pag. 121)

Para el presente trabajo de investigacion se ha considerado las siguientes netiquetas que

ayudaran a fortalecer la aplicacion al momento de presentar la propuesta

= Evita enviar regalitos, invitaciones a aplicaciones, causas, etc. de manera

indiscriminada.
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= Haz un uso correcto del lenguaje, evitando siempre escribir en mayusculas, el
lenguaje SMS, etc.

= Cuida tu perfil: no te sumes a todo cuanto te envian, sino a las cosas que de
verdad te interesan.

= La fan page tiene el funcionamiento adecuado para difundir informacion rapida.

= Si quieres enviar mensajes directos hazlo a la persona en cuestion a la que
quieras hacérselo llegar.

= Trata de organizar tus contactos en listas para optimizar el contenido que quieres
enviarles a cada uno de ellos.

= Es fundamental que inviertas tiempo en personalizar las opciones de privacidad

de tu fan page.

Cddigo QR

Que son los codigos QR

La denominacion QR responde al término inglés “quick response code”, que significa
“codigo de respuesta rapida”. Se trata de un sistema que permite almacenar la
informacion que una empresa desee en un codigo de barras en 2D. La existencia de
rectangulos en las esquinas es su principal signo de identificacion, permitiendo detectar

la posicion del cédigo lector. (Orti, 2014)

Se los puede leer gracias a una aplicacion gratis que se la descarga de acuerdo a tu

teléfono celular y marcas, ( Nokia, | Phone, BlackBerry, Samsung, Siemens, etc..)
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encuentra el lector apropiado para tu terminal y empieza desde ya a descubrir lo que
esconde cada QR Code.

Icono del lector Qr Gratuito
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Foto de Perfil y Portada

| ]| Coac san Francisco Ltda - # Coac San Francisco Ltda. Inicio

Pagina Actividad Estadisticas Configuracion Conseguir plbli

Fancisco LIGAN FRANCISCO vroa
:

SAN FRANCISCO g

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~
PERSONAS > Estado | Foto /video 31] Evento, Hito +
47 \e gusta ” ¢ Qué has estado haciendo?
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1.- Accidn Especial:

Publicar frases de motivacion que anime a los usuarios
Aplicacién

Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a enlace externo

Coac San Francisco Ltda.
Hace 20 horas @

"En los negocios solo existen dos reglas: Regla ndmero 1@ nunca
perder dinero. Regla ndmero 2: nunca olvidar |la regla ndmera
unc”. Warren Buffett.,

Me gusta - Comentar - Compartir

4 personas han visto esta publicacion

Fagll Coac San Francisco Ltda.

30 de enero &

"El camino hacia la riqueza depende fundamentalmente de dos
palabras: trabajo y ahorro"...........

Me gusta - Comentar - Compar tir

Escribe un comentanio...

Fagll Coac San Francisco Ltda. Es lo principal si pensamos en un
= futuro exitoso...
Me gusta * Responder - Hace unos segundos

Mejoras Comantanos =

Luis Miguel® Mo se olviden que tambien existe |a palabra
b ganandia..... despues de una buena inversion es lo mas satisfactorio

Me gusta - Responder - 4 de febrero ala(s) 8:49

H Mary Bella: Son una buena Cooperativa bemdicones

Me gusta * Responder - Hace 3 minutos

2 Edison Asqui Qracias por pensar Siempre en nuestro bienestar....
Sl Me gusta - Responder - Hace 4 minutos
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2.- Accion Especial
Actividades en las que la Cooperativa participa, para que los usuarios descubran la
sensibilidad de la organizacion. Publicar fotografias
Aplicacién
Soporte: Facebook

Formato: Historias patrocinadas (de conexién a una pagina)

Coac San Francisco Ltda.

Hace 2 segundos @

Ahorra y mejora tu estilo de vida.......... Te ayudaremos a
incrementar tu dinero. Confia en tu Cooperativa San francisco
Ltda.

http://www.coac-sanfra.com/pagina.php?
id=2&id1=2&id2=8&submenuheader=1

Utilizando un Hashtags

Para que acceder a observar todos los servicios con los que cuenta la cooperativa

o Coac San Francisco Ltda.
i 23 de marzo @

RAM FRARCELD T

El hombre que sabe gastar y ahorrar es el mas feliz, porque
disfruta de ambas cosa Invierte en nuestra

Cooperativa 4mHASHTAGS PARA SERVICIOS

Animate
#5erviciosCoacsanFra

Me gusta - Comentar - Compartir
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A continuacion se desplegard la siguiente ventana

Coac San L.
Francisco Lda. #servicioscoacsanfra
I itar perfil

Coac San Francisco Ltda. ha publicado 4 actualizaciones

[og8 Coac San Francisco Ltda.
R 21 min - Editado - @

El hombre que sabe gastar y ahorrar es &l mas feliz. porque disfruta
de ambas cosas. Animate y Invierte en nuestra Cooperativa
#ServiciosCoacSanFra

IMe qusta - Comentar - Compartir

FAl Coac San Francisco Ltda. en Ecuador

1

44 min - Editado - @

Todo se puede hacer realidad... Gracias a tu Cooperativa San
Francisco Ltda. #ServiciosCoacSanFra

BAN FRANCISCO von, \ \ Al | ‘ W IAW | '-“-‘,\:"ﬂ_f.
' : ' u NS i gl il Qe

Accede a fu cedio medalo y ConvieTe Tus suenos en sealidad,

Cradhios desde $5000 hasta § 20000
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3.- Accidn Especial

Realizar consultas de servicios: requisitos para abrir una cuenta, tasas de interés para préstamos, requisitos para acceder a un crédito
Aplicacion

Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a enlace externo

Fagll Coac San Francisco Ltda.

BRI Hace aproximadamente una hora - Editado

=1

Deposita tu confianza en Nuestra Cooperativa.
Por que somos un equipo crecemos juntos.....

SAN FRANCISCOvupa

Mas cerca de b~

Me gusta - Comentar - Compartir
’ . Edward Javier Buenas noches necesito saber con cuanto puedo
i apertura una cta d ahorro ? ,,,,,,,, ¥ g requisitos necesito para
obtener la tarjeta de crédito de ahi
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H | Coac San Francisco Ltda. Mensajes

=/ Pauli Adame [

Pauli Adame

Me pueden ayuda con los reguisitos para un credito lo g pasa es que no
ze si dan credito a microempresas

Coac San Francisco Ltda.
Mi querida Pauli Adame

Muestras Operaciones de Crédito estan dirigidas a pequefia v mediana
Empresa cuyas rentas anuales superan o igualan lo $100,000,00

Los Requisitos:

REQUISITOS

Cuenta activa, copias de documentos personales, justificativos de
ingresos econamicos, llenar solicitud, presentar balances

, justificar ingresos, completar los requisitos que exige el reglamento
general de crédito v especiales

520 en Aportes de Socos

Ingresos brutos mayores a 540

Llevar contabilidad

Pauli Adame
y tal ves existe un plazo para poder cubrir el credito

Coac San Francisco Ltda.
Por supuesto el PLAZO esta considerado Hasta 10 afios dependiendo de

|Esu:|'i|:ue una respuesta... ‘E

I [«
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fogl Coac San Francisco Ltda.
s e gusta - Comentar - Compartir - Editar - 2 de octubre de 2013

K0 A Jonathan Krrera le gusta esto. Mejores comentarios -

i Escribe un comentario. ..

[EE LTS

Fog8 Coac S5an Francisco Ltda. Por su puesto Ahora ampliamos
= nestra coberura: Contamaos con oficinas al norte de Qluito en
el Valle, Tumbaco vy Cumbaya . Al 3ur: En Sangalqui

Me gusta - Responder - Hace 5 minutos - Editado

. Jonathan Krrera Me podrian decir si puedo acceder a una
aficina en quito

Me gusta - Responder - Hace 20 minutos

122



4.- Accion Especial
Promocionar los servicios con los que cuenta la Cooperativa

Aplicacién
Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a enlace externo

A D jAnimate y forma parte de un nueve futuro!
Vo Accede ya a tu crédito.. Gracias a Cooperativa San
o= Francisco Ltda. Tus suefios se haran realidad
SAN FRANCISCO tron Visitamos en nuestras oficinas y nuestros
e colaboradores le ayudaran

Accede a tu crédito inmediato y Conviede Tus suesios en vealidad. 9 Etiquetar foto | 9 Afiadir lugar | ¢ Editar

Coac San Francisco Ltda.

Me gusta - Comentar - Compartir

&3 A14 personas les gusta esto.

Escribe un comentario
=

Paginas recomendadas Vertodas

Te amo. amigo
& @ AcCamiiJozzyAlexJara les gusta esto

v ® & Megusta

Créditos desde: $5000 hasta $ 20000

M No Se Aceptan Devoluciones
= AJuank Las A. Zv 10 amioos mas les austa

123



5.- Accion Especial

Crear imagenes que incluyan el logo de la Cooperativa.
Aplicacion
Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a enlace externo

SAN FRANCISCO oA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

SAN FRANCISCO oA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
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Visitanos

en nuestras oficinas

a nivel Nacional i oo L
SAN FRANCISCO vroa
@ Etiquetar foto @ # Editar
Me gusta - Comentar - Compartir
Ambato (Matriz) lena D
Pillarlo Macas i (oo corenene.
lzamba San Pedro de Taboada -
Pelileo El Triangulo
Of Sur Alangasi
Cevallos Conocoto
lisaleo Sangolqui
Salcedo Puengasi
Latacunga Villa Flora
Saquisili Carcelen
Puyo Santo Domingo
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Servicios»

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

@ CAPTACIONES Y AHORROS &  COLOCACIONES

- Plan Futuro - Créditos Pymes
- Libretas de Ahorro - Créditos Consumo
- Inversiones a Plazo Fijo - Créditos Vivienda
- Cuenta de Ahorros Panchito - Crédito de Consumo Minorista
- Aportes de Socios - Microcrédito de Subsistencia
- Efectiahorro - Microcrédito de Acumulacién Simple
- Microcrédito de Acumulacion Ampliada

@ SERVICIOS FINANCIEROS @ SERVICIOS ASISTENCIALES
» Pago Luz Agua y TVCable - Servicio Médico
- Cajero Automdtico Tarjetas de Débito * Becas Estudiantiles
- Cuenta Chequera - Seguro de Desgravamen
* Pagos Néminas de Empresas - Fondo Mortuorio
- Ordenes de Pago a través del Banco Central - Educacion Cooperativa

- Pago de Pensiones Escolares
- Transferencias del Exterior
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i Porque la salud de tu familia
esimportante !

@ 3

Nosotros te ayudomos a cuidarla

SAN FRANCISCO Lroa

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

M{/ 1T/ N Afag
%Uﬁ/éee“ MMW q‘;@ %{%@“gﬁw@y
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Coac San Francisco Ltda.
6 de mayo - Editado @

#SeniciosCoacSanFra — en Ecuador

© Etiquetar foto = ¢ Editar

Ya no me gusta - Comentar - Comparir - Editar

SAN FRANCISCOm.

) ACoac San Francisco Ltda. le gusta esto.

C R E D I T O Escribe un comentario...
\ /M‘i\ NE ”‘“ Y
VIViENUA

Solicita tu crédito YG!
y disfruta de la comodidad de tu NUEVO HOGAR

\: Q.' u‘e‘ 231

iagh

B g
: AP et
Ny e g g 2apmed,

B L T
2 &1 n'n‘“v.

|8 g b
. “ waey
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6.- Accion Especial
Promocién: Reclame su cupon por cada $20 en dep0sito en su cuenta Ahorro Panchito y podrd para participar en el sorteo de 50 balones
balones mundialistas o espectaculares barbies.
Aplicacién
Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a pagina de fans

continua ahorrando

gl sereo

Lty
P

Ly
u-_—
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Coac San Francisco Ltda.
"18 de enero @

Disfruta Ahorrando......

Brindele o sus hjos la oportunidad de tomor decisiones _
El ahorro es una cosa muy hermosa especialmente
con lW“dOd. ', cuando tus padres lo han hecho por ti.

® Etiquetar foto | 9 Afadirlugar | ¢ Editar
Me gusta - Comentar - Compartir

\\\\

£ A21 personas les gusta esto.

Escribe un comentario...
B 7 (ntro pars publicar

Personas que quiza conozcas Vertod:

Jessii Smilehow
1 :amigo en comun
484 Afiadir a mis amigos

Unn u;pt/u&’uo con &'»n/wm

Tefy Hernandez
9 amigos en comun
& Anadir a mis amigos

PP Alexander Paul Cujano
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7.- Accion Especial

Hacer preguntas referentes en el servicio que le brinda la Cooperativa, las mismas que ayuden a mejorar el servicio y los productos

existentes.

Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a enlace externo

SAN FRANCISCO vrpa

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Aplicaciones

Interactua con nosotros

*Resuelve tus dudas y
ayudanos a mejorar
NUESTTOS SEVICIOs

wwWwW.COoaC-sanfracom encuentranos en m
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Coac San Francisco Ltda.
18 min @

Sus dudas resueltas al instante — en Ecuador

@ Etiquetar foto | # Editar
Me gusta - Comentar - Compartir

£ ANube Vicufia, Luis Morales, Falcones Loorls De y
33 personas mas les gusta esto.

Luis Miguel disculpen recien aadquiri mi

tarjeta de credito necesito saber si puedo hacer

mis compras en cualquier centro comercial

IMe gusta - Responder - 7 min - Editado

Coac San Francisco Ltda. Clarome
estimado Luis Miguel puedes realizar tus

compras en cualquier local que acepten
tarjetas visa..

Megusta-2s

Escribe una respuesta...

Escribe un comentario...
Pulsz Intro para publicar



8.- Accidn Especial
Promocion: Participa de la Promocién Futbolera y gana camisetas de tus equipos favoritos, reclama tickets por cada uno de tus depositos a
partir de $20. Gana y Experimenta...

Aplicaciones

Soporte: Facebook

Formato: Anuncio a enlace externo

SAN FRANCISCOoa

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Te invita a

junto a tus dos equipos favoritos

Sigue confiando en nuestra cooperativa
y por cada $20 en depésitos
recibes un ticket para el sorteo
de una camiseta original

Macara S.C.

Técnico Unuversitario
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CODIGO QR

En este sobre se imprimira el Codigo QR el cual, al usar una la aplicacion del lector se dirigira a la Pagina de la Cooperativa en Facebook

SAN FRANCISCO vrrpa. D es covcn b ..

INSTITUCION FINANCIERA COOPERATIVA

Matriz Ambato: Montalvo entre 12 de Noviembre Juan Benigno Vela

Telf: 2 823582 / 2 422058 - Fax: 2824-270 apartado 454
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Encuesta Electrénica

COAC SAN FRANCISCO LTDA.

La Cooperativa de Ahormo y Crédito "San Francisco® Lida. le da ka mas cordiad biermenica y le iméta
a llenar o siguiente formulario con o fn de mejorar nuestros Sendcios y permitirle participar en o
sorteo de bonos en su cuenta.

*Obligatona

INSTITUCION FINANCIERA

SAN FRANCISCO uroa.

Nombres y Apellidos *
Numero de Cedula *
Ndmero de Cuenta *

¢Qué tipo de servicio utiliza con frecuencia?
Cuenta de Ahomos
Cuenta Chequera
Pagos de Senicias
Créditos
Tarjetas de Débito
Inversionas
Senicios Mfedicos

¢Que tipo de Publicidad Ud. Percibe con mayor frecuencia? *
Intermet
Telenvisiva
Radial
o Escrita
Personal

¥ A I ot BBy Ly OO 2OAP-STr0Ce B P WNewkor =
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S0l SR FRUAMICERDD LTDN.
Li0ue considera importante al momento de adguirir nuestros prodwctos? ©

Manbo
Beneficio
Promocianes.

Considera que la atencidn de nuestros colaboradores es: ©
Excelenis
huy Buena
Buena
Regular
Considera que tiene la Cooperativa cuenta con una amplia cobertura
Bi
Ma

Indique en el casillero sus inguietudes *

Ermiar

Murca emdes conirasefias a iravwes de Fomulanos de Google.

') % 5 i y
L k'“‘-'jll TV infomar sobro abusos - Cordiciones dol Soricio - Do demings

Se la realizara con el fin de mejorar los servicios, permitiendo a la Cooperativa obtener
informacion relevante de los productos, promociones y medios de publicidad, sera

colocada como un enlace en la cuenta de Facebook.
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E Coac San Francisco Ltda.

For que pensamos en tus beneficios

Ayldanos a mejoras nuestras servicios...

Liena va los formularios v premiares tus respuestas
INGRESA A https://docs.google.com/forms/d/

107 kX vpjfo3ebBcBjdZahQUOZkF2xDIP-STrOQzB_tPL/
viewform?usp=send_form

Me gusta - Comentar * Compartr

B0 A 22 personas les gusta esto,

3 personas han visto esta publicacion

El servicio de cuenta virtual
Caracteristicas:

v Ahorra una pequefia parte de tu deposito para tus necesidades futuras.

v Tu dinero disponible para emergencias.

v" Puede disponer de su dinero a través de cualquier cajero automatico de las
oficinas ubicadas a nivel nacional.

v" El monto que ahorre cada mes sera abonado a una cuenta virtual a su nombre.

v’ Usted podra acceder a este servicio llenando un formulario que autorice que se
trasfiera el monto acordado y se acredite en la cuenta virtual.

v Su dinero generara cierta cantidad adicional correspondiente al interés ganado
por adquirir el servicio.

v Su dinero con alta Rentabilidad y Seguridad.

v Servicio sin costo.
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Ddisefio de la pagina web mostrando el nuevoo servicio

SAN FRANCISCO oA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ED T TS

Oficinas

Mapa del Sitio

CONSULIEAS
EN LINEA

SALDOS DE CUENTAS Y PRESTAMOS

INGRESE DESDE AQUI

Busqueda Interna

Bisqueda perse naliu| n

QUIENES S0MOZ

MISION Y VISION

VALORES

PRODUCTOS Y SERVICIOS

CAFTACIONES ¥ AHORROS

*® Plan Futuro
*® Libretas de Aharra
*# Inversiones a Plaza Fije

*® Cuenta de Ahorras Panchits

» Cuenta Virtual

Cuenta Virtual

Planifique su ahorro. Para aleanzar su meta
iCualquier Meta!

Ahorra una pequefia parte de tu depdsito para tus necesidades futuras.

Tu dinero disponible para emergencias.
Puede disponer de su dinero a través de cualquier cajero automatico de

las oficinas ubicadas a nivel nacional.
Usted podra acceder a este servicio llenando un formulario que autorice

que se trasfiera el monto acordado y se acredite en la cuenta virtual.

Diversion

SIN LIMITE BESI BN INVERSIONES

1 1| .
EDUCACION Y DNVERSION MAYOR RENTABILIDAD

Ir al inicio
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Tarjetas para clientes

Espero que la alegria inunden tu vida, que tus
ilusiones no se queden solo en eso y se transformen
en realidad, que todos tus deseos se cumplan y que

las personas que te quieren sigan vivas en tu corazon

eternamente.

Nuestra Institucion le desea un dia lleno-de-amor
felicidad y éxito.  Feliz Cuumpleanos

\tr,

SAN FRANCISCO vroa.

INSTITUCION FINANCIERA COOPERATIVA

SAN FRANCISCO oA

INSTITUCION FINANCIERA COOPERATIVA

‘Sabio es aquel que se enriquece con I3
de los aiios pasados”,

wiede

Feliz Cumpleanos
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7. Seguimiento y Control

Algunas formas de medicion que caracteriza el presente trabajo de investigacion se
evaluara de la siguiente manera:

=  Numero de clientes atendidos a través de las redes sociales.

= Numero de ME GUSTAS provenientes desde las redes sociales hacia la

Cooperativa.

Total de Me qusta dz la pagina hasta hay: 49

Total de Me qusta de 2 pagina

= Alcance de los me gusta, comentarios y veces q se ha compartido

"Me gusta", comentarios y veces que se ha compartido
Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

== e gusta Comentarios = Veces que se ha compartido
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= Interaccion (Preguntas, promociones, imagenes chat).

Py Coac San Francisco Ltda. Es lo principal si pensamos en un

M=l futuro exitoso, .,
Me gusta * Responder * 5 de mayo a la(s) 19:20

Pauli Adame gracias por pensar siempre en nuestro bienestar. ...
Me gusta * Responder * 5 de mayo a la(s) 19:16

Escribe un comentario. ..

3 personas han visto esta publicadan

Tusfans  Personasalcanzadas  Personas que han interactuado

Personas a las que les han gustado tus publicaciones, las han comentado o las han compartido, o bien han interactuado con tu
pagina en los uitimos 28 dias.

354
Mujeres
B 59% 45%
. I
s . L

1317 18-24 3544 45-54 5504 i

I e . .
. 0% 0%
Hombres 0 - . i "
134 0%

1%
EH

B 4% 56%

Personas que  Tusfans
Nan interactuado

= Numero de seguidores.

Coac San Francisco Ltda.

A 12 personas les gusta esta pagina '50 personas estan
hablando de esto
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= Numero de usuarios que interactian de acuerda a las notificaciones de la

Cooperativa

Notificaciones Ver todas

& & Patty Jannette, Carlos Benavides v 4 personas mas les gusta Coac San Francisco Ltda.

Pauli Adame ha comentado tu foto: “disculpen recen aadquiri mi tarjsta de
credito...” \.I
El marte )

m &4 Fabian Masabanda, Pauli Adame v 2 personas mas les gusta Coac San Francisco Ltda.

. Jonathan Krrera ha comentado tu foto, !Eﬁ

= Se puede determinar .un objetivo meta que nos ayudan a promocionar la pagina

de la Cooperativa.

Alcanza tu proximo objetivo

[ﬁ_f 100 Me gusta

Promociona tu pagina para conseguir 100
Me gusta en pocos dias,
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6.8 ADMINISTRACION
Tabla 24 Plan de Accidn

Objetivo Meta Actividades Presupuesto Responsable Tiempo Recursos
. » Realizar un Realizar un andlisis | 150,00 Departamento Inicio: 10 de Humanos:
v Realizar un : q | ermb ) |
N andlisis interno 'y ext_e,rno e Talento | septiembre Persona
analisis FODA que de la organizacion. Humano 2013
ermita a la FODA. Ing. Liliana Materiales
P Zuiiiga Finalizacién: 2 | Tecnoldgicos:
Cooperativa de de Mayo 2014
- = Internet
Ahorro 'y Crédito = Computador
San Francisco Ltda.
- » Mencionar Innovacion Gerente General | Inicio: 10 de
v Definir n
s . 320,00 Ing.  Estuardo | septiembre
estrategias de las estrategias Promociones Paredes 2013
comunicacion  que que ayuden a
atraigan al cliente obtener Iméagenes Jefe de | Finalizacion: 2
actual, a través de las Marketing de Mayo 2014
(Facebook favorables. regalado
Empresarial).
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° Seleccionar

las estrategias mas

idoneas para captar

el interés

usuario.

del

> Adaptar las
estrategias de
comunicacion
para mejorar la
fidelizacion del

cliente.

Dinamizar la fan
page de Facebook.

Utilizar
“netiquetas”  que
ayude a transmitir
el mensaje.

Crear Codigos QR
que proporcione
mayor informacion
sobre servicios de
la Cooperativa.

Crear Encuestas
electronicas para
resolver
inquietudes.

560,00

Jefe de
Marketing

Lic. Gonzalo
Regalado

AUX. de
Marketing

Sr. Cristian
Avila

Inicio: 10 de
septiembre
2013

Finalizacion: 2
de Mayo 2014

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

En lo referente a la evaluacion podemos dividirla de la siguiente manera:
Evaluacion Ex Ante.

Esta evaluacion se lo realizara en funcion de la utilizacion de redes sociales que
actualmente los clientes lo utilizan, el mismo que refleja el proceso de interaccién
dentro de la empresa y el desarrollo de las actividades de comunicacion y fidelizacion,

con el fin de determinar la viabilidad de generar el impacto deseado.

Evaluacién Concurrente o en Proceso

La propuesta debe ser monitoreada de una manera continua con el fin de controlar que
las actividades planeadas se estén ejecute de una manera correcta, segun las

especificaciones y en los tiempos acordados.

La evaluacién concurrente se la efectuara cada mes y estara a cargo de las personas
encargadas del Departamento de Marketing en la administracion de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., de la provincia de Tungurahua.

De esta manera se podra obtener una retroalimentacion en los diferentes pasos y tomar
los correctivos necesarios en el caso de que algo no se desarrolle de acuerdo a lo

planificado.

Evaluacién Final

Una vez que se concluya con todas las actividades establecidas en la propuesta, es
necesario realizar una evaluacién general para determinar los resultados obtenidos, que
deberan ser medidos en base a los objetivos establecidos y los cuales se pretenden llegar

con la aplicacion de esta propuesta.
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Tabla 25 Prevision de Evaluacion

PREGUNTAS

BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢ Quiénes solicitan

evaluar?

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.

2.- ¢Por qué evaluar?

Para conocer el avance del plan de comunicacion a

través de la red social Facebook

3.- ¢Para qué evaluar

Para alcanzar los objetivos propuestos, tomar decisiones
efectivas y adoptar medidas correctivas necesarias si es

necesario.

4.- ¢Con que criterios?

Teniendo en cuenta la eficiencia y eficacia

5. —Indicadores

Cuantitativos y Cualitativos.

6 .- ¢ Qué evaluar?

Que se cumpla las actividades planteadas en esta
propuesta, en el tiempo establecido, con los recursos
presupuestados y sobre todo que se logre los objetivos

esperados.

7.- ¢Quién evalta?

Las personas encargadas del departamento de Negocios

8.- ¢ Cuando evaluar?

Al finalizar el cumplimiento de cada estrategia planteada

9.- ¢Coémo evaluar?

Proceso metodoldgico

10.- ¢ Con qué evaluar?

Encuesta e Investigacion

Elaborado por: Mayra Yanchapanta
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ANEXOS
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-

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Marketing

y Gestidn de Negocios

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Objetivo: Determinar la factibilidad de utilizar redes sociales como una estrategia de
fidelizacion para los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda., en la Ciudad de Ambato.

Instructivo: Lea detenidamente cada una de las preguntas, y marque con una (X) la
respuesta que corresponda a su opinion.

Femenino 18 -28

GENERO | Masculino EDAD |29-39
40- 50

51-61

1. ¢Cada que tiempo acude a la Cooperativa de Ahorroy Crédito San
Francisco Ltda.?

Diariamente

Varias veces a la semana
Una vez a la semana
Una vez al mes

2. ¢Qué servicio utiliza mas en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda.?

Captacion y Ahorro

Colocaciones (creditos pymes)

Servicios financieros (pagos luz, agua, teléfono)
Servicios Asistenciales

3. ¢Cuando Usted desea resolver inquietudes sobre los servicios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda., la respuesta del
personal que lo atiende es?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala
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¢ Cuando usted ha realizado quejas a la Cooperativa San Francisco Ltda,
han sido solucionadas?

Siempre

Casi Siempre
Con Frecuencia
Casi Nunca

¢ Qué tiempo tarda la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda., en contestar sus quejas?

Dias
Semanas
Meses

¢Cual es el nivel de atencion que presta a las promociones de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.?

Mucha
Suficiente
Poca
Nada

Utiliza usted redes sociales para entablar relaciones de tipo comerciales o
empresariales.

L [
No POF QUE. ...

¢ Qué redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?

Facebook
Twitter
Skype
LinkedIn
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9. ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

Diariamente

Varias veces a la semana
Una vez a la semana
Una vez al mes

10. ¢Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda., cumple con sus expectativas al momento de brindar sus servicios?

Siempre

Casi Siempre
Con Frecuencia
Casi Nunca

11. De implementarse un servicio de atencion virtual a través de la cuenta de
la Cooperativa de Ahorro y Credito San Francisco Ltda., estaria
dispuesto a utilizarlo.

Siempre

Casi Siempre
Con Frecuencia
Casi Nunca

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Cooperativa de Ahorroy Crédito San Francisco Ltda.

Organigrama Estructural

Asamblea General

Consejo de
Administracio

Consejo de

Vigilancia
Gerencia General
Asesor Juridico
| Secretaria |
Financiero Negocios Atencion al Desarrcllo Riesgos Tecneclogia de Respensabilidad
Cliente organizacional la Informacion Social
Cobranza Proceso Desarrolladores Servicio
—| medico
Operaciones
Marketing
Talento
Humano Sombologia Elaboradopor | Aprobadopor
Mlawra Sra.Liliana
Dependenda — |
Asesoria cesssnnes| ¥anchaparta Zuniga

Sucursales
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Decreciente captacion de
clientes

|

Clientes prefieren productos/
servicios de la competencia

i

Arbol de Problemas

Deficiente nivel de Deficiente difusion del
fidelizacion a los clientes mensaje

1

Pérdida de clientes actuales Dificultad en el

reconcomiendo de la marca

i i

Declinacion en la intencion
de inversion

T

Decrecimiento en la
inversion, créditos

i)

Efectos

Causas

)

¢ Deficiente utilizacién de redes
sociales en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco

N

Desconocimiento de todos
los servicios que ofrece la
Coonberativa

|

Limita Explotacion de medios
tecnolégicos

Desactualizacién de nuevas

herramientas tecnoldgicas
mas rénidas

i 1

Menor participacion de los
clientes

Comunicacion Convencional

Clientes Inactivos
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Recurso Humano no
disponible

I

Menor rapidez en el
servicio



Nivel de Satisfaccion

Rendimiento Percibido

¢ Cuando Usted desea resolver inquietudes sobre los servicios de la Cooperativa de
Ahorroy Crédito San Francisco Ltda., la respuesta del personal que lo atiende es?

Excelente Muy Buena | Buena Regular Mala
Valor 10 8 6 4 2
Clientes 10 230 136 4 0

Expectativas

¢ Considera usted que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.,
cumple con sus expectativas al momento de brindar sus servicios?

Siempre Casi Siempre Con Frecuencia Casi Nunca
Valor 5 4 3 2
Clientes 13 30 212 125

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:
e Complacido: De 8 a 10
o Satisfecho:de5a7
e Insatisfecho: Igual o Menor a 4

Formula:

Rendimiento Percibido- Expectativas = Nivel de satisfaccion

8§-3=5

De acuerdo a la escala para el nivel de satisfaccion obtuvo un 5 lo que significa que el
cliente esté satisfecho.
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