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RESUMEN

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores Ltda. enfrenta desafios significativos en
visibilidad y competitividad a pesar de su reciente expansion en Latacunga, evidenciados
por una limitada presencia digital y baja adopcion de tecnologias. El objetivo principal
fue disefiar un Plan de Medios que permita fortalecer la presencia en linea de la
cooperativa y mejorar su relacion con los socios actuales y potenciales. Basado en una
revision bibliografica sobre estrategias digitales y marketing financiero, se utilizdé una
metodologia cuantitativa no experimental, complementada con una investigacion de
campo que incluyé encuestas dirigidas a socios y clientes potenciales, mientras que en las
entrevistas realizadas a representantes de la cooperativa se obtuvo informacién sobre las
percepciones, necesidades y expectativas de los usuarios respecto a los servicios
ofrecidos. Los resultados indican que la implementacién de estrategias digitales,
especialmente la personalizacidon de campafias y el uso de plataformas interactivas, puede
incrementar significativamente la captacion y fidelizacion de socios. Se proyecta un
retorno sobre la inversiéon (ROI) del 49,87%, lo que sugiere que la digitalizacién no solo
optimizaré la relacion con los socios, sino que también fortalecera la posicion competitiva
de la cooperativa. La propuesta enfatiza la importancia de diferenciar sus servicios,
mantener un enfoque en la calidad del servicio al cliente y promover la educacion
financiera, lo que no solo fortalecera la posicion de la cooperativa en el mercado, sino
que también impulsard un crecimiento sostenible a largo plazo.

Palabras clave: Plan de medios, Visibilidad, Cooperativa de Ahorro y Crédito,
Estrategias de Marketing.
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ABSTRACT

The Vencedores Savings and Credit Cooperative Ltda. faces significant challenges in
visibility and competitiveness, despite its recent expansion in Latacunga, they are evinced
for a limited digital presence and technologies low adoption. The main aim was to design
a Media Plan, which allow to strengthen the cooperative's online presence and improve
its relationship with current and potential members. Based on a literature review about
digital strategies and financial marketing, they were used a non-experimental quantitative
methodology, complemented by field research, what included surveys aimed at potential
partners and clients, while in the made interviews to representatives from the cooperative
were got information about the users' perceptions, needs and expectations regarding the
offered services. The results indicate, what the digital strategies implementation,
especially the campaigns personalization and the interactive platforms use, they can
significantly increase the acquisition and members loyalty. It is projected a return about
investment (ROI) 49.87%, suggesting what digitalization will not only optimize the
relationship with partners, but also strengthen the cooperative's competitive position. The
proposal emphasizes the importance by differentiating its services, maintaining a focus
on customer service quality and promoting financial education, which will not only
strengthen the cooperative's position in the market, but also drive long-term sustainable
growth.

Keywords: Media plan, visibility, Savings and Credit Cooperative, marketing strategies.
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2. PLANTAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1.Contextualizacién

Actualmente en Ecuador, hay 404 Cooperativas de Ahorro y Crédito que
juegan un rol fundamental al brindar una extensa variedad de servicios
financieros a los clientes, en las cuales se dividen en 5 grupos. En el segmento 5
existen 54 entidades que cuentan con un total de activos hasta 1'000.000,00,
asimismo en el segmento 4 cuentan con 154 Cooperativas que tienen un total de
activos mayor a 1'000.000,00 hasta 5'000.000,00, de igual forma en el segmento
3 existen 95 entidades que poseen un total de activos mayor a 5'000.000,00 hasta
20'000.000,00, existen 64 Cooperativas de Ahorro y Crédito en Segmento 2,
cuentan con un total de activos mayor a 20'000.000,00 hasta 80'000.000,00,
finalmente en el segmento 1 existen un total de 50 cooperativas las cuales tiene
un total de activos mayor a 80'000.000,00 (SEPS, 2024).

Al paso que la tecnologia ha ido desarrollandose, el marketing
tradicional esta en decrecimiento en su efectividad dado que las corporaciones
en general, del mismo modo las Cooperativas de Ahorro y Crédito han
considerado las plataformas digitales. Las aplicaciones de redes sociales facilitan
la interaccidn con los clientes, permitiendo ahorrar tiempo en este proceso, y
aproximadamente el 71% de las personas las perciben como herramientas

competitivas (Masaquiza-Caiza & Moreno-Gavilanes, 2023).

La penetracion de dispositivos moviles en Ecuador es extremadamente
alta y el uso de Internet sigue creciendo. La cantidad de conexiones maviles en
Ecuador: Esta cifra indica que hay 17.56 millones de conexiones moviles en
Ecuador, lo que representa una penetracion del 96.0%. Es decir, que casi toda la
poblacion de Ecuador tiene acceso a dispositivos moéviles. El porcentaje de
crecimiento de usuarios de Internet en Ecuador entre 2022 y 2023: Tiene un
incremento del 3.9% en el nimero de usuarios de Internet, muestra un
crecimiento positivo en la adopcidn de Internet en Ecuador. La cifra estimada de
usuarios que se mantuvieron desconectados a principios de 2024: Esta cifra a
pesar de la alta penetracion de dispositivos moviles y el crecimiento en el uso de
Internet, todavia hay un 16.4% de usuarios que permanecieron desconectados a

principios de 2024.



Figura 1
Redes Sociales Ecuador
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FACEBOOK
Presenta una pérdida de usuarios, en
su mayoria menores de 18 afios, en
comparacion con el afio anterior,

INTERES DE LA AUDIENCIA /
La red social X (antes Twitter) tiene el
porcentaje més alto de decrecimiento de
usuarios, durante enero 2024,

Nota: Adecuado de la informacion por el autor (Mentino, 2024).

En ese sentido, se evidencia que, dentro de las estrategias de marketing
digital, constan los medios sociales que pertenecen a las tendencias mas
modernas segun el informe, la red social de TikTok sigue siendo una plataforma
muy popular y en expansion en Ecuador. Las empresas y los creadores de
contenido pueden considerar enfocar sus estrategias de marketing y publicidad
en esta plataforma para aprovechar su creciente base de usuarios. En la
plataforma de Facebook la disminucién de usuarios jovenes esta perdiendo
atractivo entre las nuevas generaciones. El alto porcentaje de decrecimiento de
usuarios en X indica que esta plataforma esta enfrentando desafios significativos

para retener a sus usuarios.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA nacida en la
ciudad de Ambato con la finalidad de apoyar las necesidades financieras de los
indigenas y campesinos, desempefia un papel crucial en el ambito financiero,
proporcionando servicios financieros esenciales a sus socios y clientes (Historia
- COAC Vencedores, 2023).

(Tusa, 2024) Gerente General menciona que uno de los problemas mas
significativos es nuestra falta de presencia digital. A pesar de nuestra solida
trayectoria y reputacion, nos hemos mantenido demasiado dependientes de los
métodos tradicionales de marketing, como folletos impresos y eventos locales.
Esto ha limitado nuestra capacidad para conectarnos con una audiencia mas

joven que prefiere consumir informacion y comunicarse mediante plataformas



digitales y redes sociales. La creciente competencia en el sector financiero es
otro obstaculo que debemos superar. Los bancos comerciales y otras entidades
financieras han adoptado rapidamente estrategias de marketing digital,
utilizando plataformas como Facebook, Tiktok y Google Ads para atraer a
nuevos clientes. Esta brecha en nuestras capacidades digitales nos pone en
desventaja y afecta nuestra destreza para competir productivamente en el

mercado.

También debo destacar la falta de capacidades internas en marketing digital.
Actualmente, no contamos con personal suficientemente capacitado ni recursos
dedicados especificamente a la gestion de marketing digital. Esta carencia nos
impide implementar y mantener estrategias digitales efectivas que podrian
mejorar nuestra visibilidad y reputacién en el mercado. La formacion y

capacitacion de nuestro equipo en estas areas es una necesidad apremiante.

(Talahua, 2024) Jefe de Agencia, comenta que anteriormente existia la COAC
Occidental, la cual decidieron cerrar dicha filial de esta manera la COAC
Vencedores LTDA la absorbid, durante el periodo del 2022 del mes de agosto

decide brindar sus servicios en la ciudad de Latacunga.

Uno de los retos mas relevantes que abordamos es nuestra visibilidad y alcance
limitados. A pesar de nuestro esfuerzo por servir a la comunidad, no hemos
podido establecer una presencia fuerte en las plataformas digitales. Esto nos ha

impedido atraer a nuevos socios.

Ademas, nuestra interaccion digital con los socios actuales es casi nula. No
estamos utilizando efectivamente las redes sociales ni otros canales digitales
para comunicarnos con nuestros socios, informarles sobre nuestros productos y
servicios, o recibir su retroalimentacion. Esta falta de comunicacion digital
limita nuestra capacidad para mantener el compromiso y la satisfaccion de
nuestros socios actuales. La desconexion con la comunidad joven es una
preocupacién importante. No estamos logrando atraerlos ni retenerlos debido a
nuestra falta de presencia y comunicacién en los canales digitales que ellos

utilizan.



Como consecuencia de estos problemas, la falta de competitividad se manifiesta
en una menor capacidad para atraer y retener socios, sin una presencia fuerte en
las plataformas digitales, la cooperativa no solo pierde oportunidades de
crecimiento, sino que también corre el riesgo de quedar rezagada frente a otras
entidades financieras que si estan capitalizando las ventajas del marketing digital

para expandir su alcance y fortalecer su relacién con los clientes.

2.2. Formulacion del problema.
¢Como un Plan de Medios mejora la visibilidad de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Vencedores LTDA. agencia Latacunga?

2.3.0bjetivos
2.3.1. Objetivo General
Disenfiar un plan de Medios que mejore la visibilidad en la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA. agencia Latacunga.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar bibliograficamente el Plan de Medios mediante un analisis
detallado de investigaciones previas, teorias, libros, articulos.

o Identificar el estado actual de la situacion de la aplicacion del marketing para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA, agencia Latacunga.

e Formular estrategias de visibilidad para la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Vencedores LTDA. agencia Latacunga.

2.3.3. Actividades por desarrollarse
En cuanto a, la Tabla 1 detalla las acciones planificadas para cada meta
concreta y los resultados anticipados, de acuerdo con el cronograma de
actividades propuesto en este estudio. Esta tabla es fundamental para

comprender y resumir las acciones realizadas por el autor en la investigacion.



Tabla 1

Actividades a desarrollarse

Objetivo especifico

Actividades Cronograma

Producto

Fundamentar
cientificamente el Plan
de Medios mediante
un analisis detallado
de investigaciones
previas, teorias, libros,
articulos.

Identificar el estado
actual de la situacion
de la aplicacion del
marketing para la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Vencedores LTDA,
agencia Latacunga.

Formular estrategias
de visibilidad para la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Vencedores LTDA.
agencia Latacunga.

Elegir fuentes de
investigacion tanto
primarias como
secundarias; redactar el
marco tedrico utilizando
las fuentes elegidas y;
desarrollar una discusion
tedrica basada en las
perspectivas de
diferentes autores.
Disefio de la herramienta
utilizada.
Comprobacion de la
herramienta.
Ejecucion del
instrumento de
recoleccion de datos.
Estudio y explicacion
de los hallazgos.

Mes de
Noviembre y
diciembre.

Mes de
Diciembre

Diagnostico de la
situacion actual FODA
Estudio competitivo
Elaboracion de la Matriz
de Perfil Competitivo.
Elaboracion de la
estructura para el Plan de
Medios propuesto.
Determinar los objetivos
precisos del plan de
medios.
Implantar enfoques y
acciones para lograr los
objetivos propuestos.
Elaboracién del
presupuesto.
Evaluacion financiera
(ROI)

Disefiar un cronograma
de publicaciones y
acciones fundamentadas
en las estrategias
seleccionadas.

Mes Enero y
Febrero

Marco teorico.

Identificacion.
Hallazgos de la
encuesta.

Propuesta del
plan de medios.




Presentacion del modelo
estructurado del plan de
medios.

Nota: Programa de actividades correspondiente a cada objetivo especificos.

Elaboracion propia

2.4 Justificacion
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA. se enfrenta a un
entorno competitivo dentro del sector financiero, donde la visibilidad y la
comunicacion efectiva son cruciales para atraer y retener socios. La aplicacion
de un Plan de Medios se justifica por la necesidad de incrementar la visibilidad
de la cooperativa en un mercado donde las opciones son diversas, lo que
permitird posicionarse de manera efectiva y facilitar el acceso a nuevos socios,

asi como fortalecer su presencia en la comunidad local.

La evolucion del marketing hacia el uso de herramientas digitales y redes
sociales ha cambiado la manera en que las instituciones financieras se
comunican con sus usuarios, y la cooperativa debe adaptarse a estas tendencias
para optimizar su comunicacion y ofrecer servicios que respondan a las

expectativas de sus socios.

La propuesta de este plan de medios sobresale por su enfoque integral y
adaptado a las particularidades del &mbito financiero donde se desempefia la
COAC Vencedores LTDA. En primer lugar, a diferencia de los planes
convencionales que suelen ser generales y poco especificos, este plan se apoya
en un analisis minucioso de las necesidades y preferencias de sus socios, lo que
garantiza que las estrategias implementadas realmente resuenen con el publico

objetivo.

Ademas, la propuesta incorpora herramientas digitales innovadoras y
actualizadas, lo que permite a la cooperativa maximizar su presencia en
plataformas donde los clientes son més activos, como redes sociales y
aplicaciones moviles. Esto no solo incrementa la visibilidad, sino que también
fomenta una interaccién mas directa y efectiva con los socios, a diferencia de
otros planes que podrian depender unicamente de métodos de comunicacion

tradicionales.



Otro aspecto distintivo de esta propuesta es su enfoque en la evaluacién
continua del retorno sobre la inversion (ROI). Al medir de manera sistematica la
efectividad de las camparias, se pueden realizar ajustes en tiempo real,
optimizando recursos y garantizando que cada accion de marketing se traduzca
en beneficios tangibles. Esto contrasta con enfoques estaticos que no consideran

la evolucion del mercado ni las reacciones del publico.

Este plan se centra en construir una comunidad en torno a la cooperativa,
promoviendo una experiencia de usuario mas enriquecedora que las propuestas
convencionales. Al crear contenido relevante y atractivo, se fortalece no solo la
captacion de nuevos socios, sino también la fidelizacién, generando un ciclo
positivo de crecimiento que es dificil de lograr con estrategias mas tradicionales

0 menos personalizadas.

Asimismo, al mejorar la visibilidad y la obtencion de informacion sobre
sus servicios, la cooperativa contribuird a la inclusion financiera en la region, lo
cual es especialmente importante en comunidades donde el acceso a servicios
financieros es limitado, permitiendo que mas personas obtengan beneficios de
las oportunidades que brinda la cooperativa. La implementacion de un plan de
medios no solo busca resultados inmediatos, sino que también se orienta hacia la
sostenibilidad a largo plazo de la cooperativa, asegurando un crecimiento

continuo y una mayor capacidad para atender a un numero creciente de socios.

3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO
La finalidad de esta investigacion es aumentar la presencia en el mercado
de la COAC Vencedores LTDA, agencia Latacunga, mediante la
implementacién de un plan de medios. Esto resultara en un beneficio directo
para la Cooperativa y también favorecera indirectamente a los clientes que

requieren atencién y servicios. A continuacion, se describen los beneficiaros.

3.1. Beneficiarios Directos:
Socios de la COAC Vencedores LTDA, agencia Latacunga: Con la
implementacion del plan de medios, los miembros permitiran mejoras en el

desarrollo de los servicios que estan bajo su gestion.



3.2. Beneficiarios Indirectos:

Colaboradores de la cooperativa: Tanto los consumidores internos como
externos, se veran beneficiaran al tener acceso mas agil y eficaz a la informacion
acerca de los servicios proporcionados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Vencedores, Agencia Latacunga.

Tabla 2
Beneficiarios Directos

COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITOS

DIRECTOS VENCEDORES LTDA,
AGENCIA LATACUNGA
Jefe de Agencia 1
Jefe de Captaciones 1
Asesores Comerciales 2
Caja 1
Atencion al cliente 1
Clientes 301
Socios 1197
TOTAL 1504

Nota: Tabla de beneficiarios directos proporcionado por la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Vencedores (COAC Vencedores, s. f.).

Tabla 3
Beneficiarios Indirectos
INDIRECTOS POBLACION
Parroquia La Matriz 29 855
TOTAL 29 885

Nota: Tabla de beneficiarios indirectos proporcionado por el PDyOT (Alcaldia del
Canton de Latacunga, 2016 - 2028).

4. FUDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

4.1.Antecedentes Investigativos
El contexto presente del sector financiero y la intensificacion de la
competencia entre las cooperativas de ahorro y crédito, la implementacion de
estrategias digitales se ha vuelto un aspecto esencial para obtener un resultado
positivo y sobre salir en la industria. Diversos estudios han resaltado la

relevancia de disponer de un plan de medios adecuado para promover los



servicios financieros ofrecidos y fortalecer la imagen institucional de estas
entidades, a continuacion, se exponen los siguientes antecedentes de esta
investigacion:

El proyecto “Diserio de un Plan de Medios para las empresas del sector
tecnologico, de la ciudad de Leon, periodo enero a junio del aiio 2024”
realizadas por Lopez & Mayorga (2024), expresa que el problema identificado
es la falta de un plan de medios estructurado para las empresas tecnoldgicas
Compumatt, Tecnonica 'y Comptec de Ledn, lo cual afecta su posicionamiento y
visibilidad en un entorno competitivo. Basado en un enfoque cuantitativo, el
estudio emple6 encuestas y entrevistas estructuradas para diagnosticar la
situacion actual de estas empresas y evaluar la eficacia de sus medios de
comunicacién. Con un analisis de la competencia y las preferencias del publico
objetivo, el proyecto propone el uso estratégico de redes sociales y publicidad
digital como pilares para atraer clientes. Los resultados indicaron que el 78% de
los usuarios valoran la presencia en redes sociales como un factor decisivo para
elegir una empresa del sector, sugiriendo que una implementacion adecuada del
plan podria incrementar significativamente la visibilidad y fidelizacion de
clientes. En conclusion, el estudio resalta la importancia de un Plan de Medios
integral y orientado a las exigencias del sector tecnoldgico para asegurar el
crecimiento y la consolidacion en un mercado competitivo.

Ramirez (2023) en su trabajo “Elaboracion de Plan de Medios Digitales
para escuela de espariol ubicada en antigua Guatemala para incrementar la
cartera de clientes” plantean que la falta de presencia digital limita la capacidad
de las instituciones educativas para captar nuevos estudiantes en un mercado
altamente competitivo. Este estudio tuvo como objetivo elaborar un Plan de
Medios digitales que permitiera a la escuela de espafiol mejorar su visibilidad y
atraer nuevos estudiantes mediante estrategias en redes sociales y otros canales
digitales. La investigacion combinG métodos cualitativos, a través de entrevistas
a los delegados de la escuela y a un especialista en marketing, y métodos
cuantitativos, mediante encuestas a un conjunto de 68 estudiantes potenciales, lo
que posibilito entender las preferencias digitales del pablico objetivo. Entre los
hallazgos, el 75% de los encuestados considerd importante la presencia en redes
sociales para decidirse por una institucion, y se concluyd que una adecuada

inversion en publicidad digital y estrategias de contenido personalizadas podrian

10



aumentar la cartera de clientes en un 30%. Este estudio demuestra la
trascendencia de un Plan de Medios digitales con una sélida estructura para la
competitividad y crecimiento de las instituciones educativas en el entorno actual.

De su parte, Ibafiez et al. (2022) “Diserio de un plan de medios digitales
para el posicionamiento de Trading Solutions Company SAS como agente de
carga en el transporte internacional en Colombia” abordan la problematica de
la limitada presencia digital de la empresa, lo cual dificulta su competitividad y
reconocimiento en el mercado de transporte de carga. El objetivo general fue
desarrollar un Plan de Medios digitales que fortaleciera en la presencia del sector
logistico en Colombia. Mediante una valoracion del contexto vigente y un
estudio de la competencia con herramientas como SimilarWeb, se evaluaron
aspectos clave del posicionamiento en redes sociales y el trafico web de la
empresa. Los resultados mostraron que, aunque Trading Solutions dispone de un
sitio web y en algunas redes sociales, su alcance digital es insuficiente frente a la
competencia; solo el 30% de los usuarios encuestados la percibe como referente
confiable. Ademas, un 85% de los encuestados demostr6 fundamental
implementar campafias en Google Ads y Facebook Ads para ampliar el
reconocimiento de la marca. En conclusion, la investigacion recomienda un plan
digital robusto, enfocado en redes sociales y publicidad, como estrategia esencial
para mejorar la competitividad y la captacion de mercado en el sector de carga
internacional.

Otro estudio significativo para la presente realizada por Nufiez (2020),
con su proyecto titulado “Plan de medios y el comportamiento del usuario de la
Direccién de Transito, Transporte y Movilidad del GAD Municipalidad de
Ambato” en el estudio de Maria Belén Ramirez, se identificé como problema la
falta de visibilidad digital de una escuela de espafiol en Antigua Guatemala, lo
cual afecta su capacidad de captar usuarios. El objetivo general fue demostrar
que un Plan de Medios digitales incrementaria su portafolio de clientes. La
metodologia incluy6 un enfoque mixto con entrevistas cualitativas a
representantes de la escuela y expertos en medios digitales, asi como encuestas
cuantitativas dirigidas a estudiantes potenciales. Los resultados mostraron que el
grupo mayoritario de los individuos considero que una presencia digital robusta,
especialmente en los medios sociales y sitios de busqueda, influiria

positivamente en su eleccion de escuela. Las conclusiones respaldan la hipotesis
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de que un Plan de Medios digitales fortaleceria la visibilidad referente a la
institucion y mejoraria su alcance y captacion de estudiantes.

De su parte, Chaux et al. (2020), en su estudio titulado “Propuesta de
plan de medios para la empresa FocusPro Media en el municipio de Florida,
Valle para el afio 2020 identifican que la falta de un plan de medios digitales
limitaba la visibilidad y conexion efectiva de la empresa con su publico objetivo.
El objetivo general fue desarrollar un Plan de Medios digitales que mejorara el
posicionamiento de FocusPro Media en el mercado local, fortaleciendo su
presencia y comunicacion efectiva con los clientes. Para atender esta necesidad,
desarrollaron una propuesta centrada en redes sociales y email marketing,
utilizando una metodologia cualitativa-descriptiva basada en encuestas a clientes
actuales y potenciales para identificar preferencias de comunicacién y evaluar la
frecuencia adecuada de publicaciones. Los datos arrojaron que el 78% de los
participantes preferia recibir contenido de la empresa mediante redes sociales,
mientras que un 65% demostro insuficiente la frecuencia de las publicaciones
para mantener su interés en la marca. En conclusién, los hallazgos sugieren que
implementar un plan estratégico digital permitiria a FocusPro Media fortalecer la
relacion con su publico objetivo y mejorar significativamente su presencia en el
mercado local, aprovechando ademas su reputacion de confianza, respaldada por

el 85% de los encuestados.

4.2 Fundamentacion teorica

4.2.1. Plan de Medios
Conlleva un proceso estratégico dentro del marketing y la comunicacion,
enfocado en ejecutar camparias y acciones que permitan alcanzar a la audiencia
deseada. Este objetivo exige una cuidadosa planificacion que contemple tanto

las estrategias como las acciones a seguir (Florido, 2019).

4.2.1.1. Elaboracion de un plan de medios
(Fernandez, 2022) comenta que un plan de medios implica identificar los
lugares adecuados para promover nuestras marcas y productos. Para llevar a
cabo este proceso, es posible recurrir al apoyo de una agencia de marketing de

confianza.
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Figura 2
Etapas de un Plan de Medios.

Etapas de un plan de medios

INVESTIGAR

DEFINIR CANALES Y DISTRIBUCION
OBIETIVOS MEDIOS INVERSION ESTABLECER
1 [— L CRONOGRAMA
CONOCER CREAR
PUBLICO CREATIVIDADES
ESTABLECER MEDIR DATOS

OBJETIVO
PRESUPUESTO

Nota: Adecuado de la informacion por el autor (Irune, 2023).

Anadlisis del mercado: Es fundamental que una empresa comprenda el
estado del mercado antes de asignar su presupuesto. Debe identificar qué
productos son escasos y cuéles ya estan saturados. Este proceso requiere un
estudio detallado de la competencia, observando las campafias que ejecutan y los
aspectos en los que se enfocan. Asimismo, es necesario prestar atencion a las
reacciones de los clientes: analizar los comentarios, preguntas y criticas que
hacen en las publicaciones comerciales de los competidores. Antes de lanzar una
campafia publicitaria, la empresa debe aprovechar el tiempo para aprender de los

demas actores del mercado y considerar sus experiencias (Carrefio, 2024).

Anadlisis del publico objetivo: Con el fin de que una campafia de
marketing sea exitosa, es indispensable contar con informacion detallada del
publico objetivo, y la planificacion de medios no es la excepcion. La empresa
debe definir el perfil de su cliente ideal, considerando aspectos como sexo, edad,

lugar de residencia, intereses, ocupacion y necesidades (L6pez, 2021).

Un error comun en marketing es definir una audiencia demasiado amplia.
Por ejemplo, no basta con identificar al pablico como hombres y mujeres de 40 a
50 afios con altos ingresos, ya que este es un grupo muy diverso. Es necesario
segmentar esa audiencia en grupos mas pequefios y disefiar estrategias

especificas para cada uno (Alcobendas, 2024).

Definicidn de los objetivos de la campafa publicitaria: Las campafas

publicitarias pueden tener distintos objetivos, como atraer nuevos clientes,
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consolidar la relacion con los ya existentes, aumentar las ventas, aumentar el

reconocimiento de marca o promover un nuevo producto (Irune, 2023).

Seleccidn de canales: Una vez que la empresa haya definido el perfil de
su cliente ideal, debe analizar qué plataformas, aplicaciones o redes sociales
utiliza con mayor frecuencia. La eleccion de canales no debe basarse Gnicamente
en la popularidad o en el nimero de seguidores, sino en qué tan alineados estan
con el pablico objetivo. Ademas, los canales seleccionados deben ajustarse al

presupuesto y no estar saturados por competidores (Bello, 2023).

Determinacion del presupuesto: Generalmente, la asignacion de recursos
de un plan de medios se establece para un periodo de entre 3 y 6 meses. Es
necesario investigar los precios de los canales seleccionados y analizar los costes

gue manejan los competidores (Capdevilla, 2023).

Informacidn clave del plan de medios: Suele presentarse en formato de
tabla, utilizando herramientas como Excel 0 Google Sheets. Los datos que debe

contener son:

e Nombre del canal o sitio

e Ubicacion del anuncio (como la pagina principal o una categoria
especifica)

e Parametros de segmentacion

e Formatos y requisitos técnicos

e Precio por unidad (como costo por clic, incluyendo impuestos y
ajustes estacionales)

e Volumen de colocacion

e Fechas de ejecucion

e Precio final.

4.2.2. Tipos de Plan de Medios
4.2.2.1.Plan de Medio Tradicional
Es un documento estratégico que detalla las tacticas que una empresa 0
entidad utilizara para distribuir su mensaje a través de diversos canales de
comunicacion. Estos canales pueden incluir medios tradicionales o medios

digitales Su proposito principal es asegurar una amplia visibilidad y efectividad
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en la campafia publicitaria, optimizando los recursos disponibles para alcanzar

los mejores resultados (Capdevilla, 2023).

4.2.2.2.Plan de Medio Digitales
La planificacion de medios digitales es un proceso estratégico que
establece los objetivos de una campafia de marketing o comunicacion en linea.
Este proceso detalla metas especificas, selecciona los canales digitales
adecuados, define la estrategia para cumplir los objetivos, determina las

herramientas necesarias y asigna el presupuesto (Sors, 2023).

4.2.2.3. Proceso para elaborar un Plan de Medios Digitales
(Prieto, 2022) sefiala que, al crear un plan de medios digitales, el
proposito es estudiar el mercado, definir metas claras, llevar a cabo una
planificacion estratégica y evaluar los resultados para medir el éxito de la

campafia. Para lograr un plan eficaz, se pueden seguir estos pasos:

Analisis del mercado y de la empresa: Es crucial iniciar con un analisis
exhaustivo del mercado para identificar a la competencia, sus estrategias y
descubrir amenazas y oportunidades. Ademas, es importante realizar una
evaluacion interna de la empresa, aprovechando sus fortalezas para formular un

plan efectivo (Cardona, 2024).

Identificacion del cliente ideal: Con el anlisis de mercado, se puede
definir el perfil del cliente ideal. Este proceso de segmentacion ayuda a elegir los
medios que mas consume este publico, considerando sus preferencias y

comportamientos (Prieto, 2023).

Definicidn de objetivos claros: Establecer objetivos especificos, realistas
y medibles es fundamental. Estos deben responder a la intencién de la estrategia
y contar con KPI's que faciliten el seguimiento del rendimiento de la camparia
(Penalver, 2024).

Seleccidn de los medios digitales: Al elegir los medios, es preciso
evaluar en el marco de la estrategia de marketing digital, priorizando aquellos
mas efectivos para comunicar el mensaje y alcanzar a la audiencia deseada
(Sors, 2023).
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Asignacion del presupuesto: Definir el presupuesto es esencial para
determinar cuanto se destinara a cada medio, asegurando que los recursos sean

suficientes para cumplir con la estrategia sin superar los fondos aprobados.

Disefio de estrategias: Con el presupuesto claro, se procede a disefiar las
estrategias de comunicacion, eligiendo los mensajes, el tono adecuado y la

imagen que desea proyectar la empresa (Molano, 2024).

Establecimiento de tiempos: Es clave decidir el momento de
implementacion del plan, teniendo en cuenta la duracion de la campafia y las

temporadas de alta o baja demanda, para maximizar el impacto.

Medicion y evaluacion: Finalmente, se mide el desempefio de la
campafia utilizando los KPI's definidos y se evaltan los resultados para
comprobar si se lograron los objetivos 0 si es necesario ajustar la estrategia
(Galiana, 2021).

4.2.3. Tipos de Medios
4.2.4. Medios Tradicionales
Por su parte (Ridge, 2023) nos menciona que los medios tradicionales,

incluyendo la television, la radio, los periodicos y las vallas publicitarias,
continuan siendo herramientas efectivas para llegar a un publico amplio. Gracias
a su alcance masivo, estos canales tienen la capacidad de causar un impacto
significativo y perdurable en la percepcion de los consumidores. Ademas,
diversas investigaciones destacan que las personas siguen considerando a los

medios tradicionales como fuentes de informacion confiables y seguras.

4.2.4.1. Radio
La radio es un medio de comunicacién con gran capacidad de alcance,
que favorece la conexién entre los emisores y la audiencia, propiciando un flujo
continuo y dindmico de informacidn. Para que la radiodifusion cumpla su
propdsito de manera eficaz, es esencial una planificacion estratégica adecuada,
(Mata, 2020) la describe como un conjunto de técnicas que emplean ondas

hertzianas para transmitir sonidos y palabras.
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4.2.4.2. Television
El término "television™ proviene de la combinacion de dos raices: la
"tele" griega, que significa distancia, y la "visio™ latina, que se traduce como
vision. Este concepto abarca todos los aspectos relacionados con la transmision
y la programacién, cuyo propoésito principal es entretener e informar al publico.
Ademas, la television se convierte en un medio esencial para difundir anuncios,
permitiendo a la sociedad mantenerse al dia con los acontecimientos actuales y

promocionando productos o servicios de manera efectiva (UNIR, 2024).

4.2.4.3. Vallas Publicitarias

Segun el autor (Naranti, 2022) las vallas publicitarias, conocidas como
"billboards" en inglés, son estructuras de gran tamafio, generalmente
rectangulares, disefiadas para exhibir anuncios de forma destacada. Actian como
enormes paneles ubicados estratégicamente en espacios urbanos, y su tamafio y
localizacion las convierten en una herramienta crucial para las campafias
publicitarias. Estas superficies pueden encontrarse en una variedad de lugares,
desde ciudades hasta carreteras apartadas, y son capaces de captar la atencion de

una amplia audiencia.

4.2.4.4. Flyers
Un flyer publicitario, también denominado folleto publicitario, es una
herramienta tradicional en el marketing y la publicidad. Este tipo de material
tiene como objetivo transmitir, promover o comercializar un producto o servicio,
utilizado tanto por empresas como por pequefios negocios o incluso

organizadores de eventos (Mahevea, 2018).

4.2.4.5. Perifoneo
Los autores (Roldan & Garcia) definen que en la actualidad, el perifoneo
o0 publicidad mavil se realiza utilizando parlantes instalados en las cabinas o
techos de los vehiculos. Aungue su produccion ha evolucionado y es ahora mas
sofisticada, algunas personas aun optan por transmitir el mensaje en vivo. Sin
embargo, cada vez es mas comun el uso de tecnologia para elaborar mensajes
breves, claros y significativos, los cuales se emplean para comunicar

informacidn importante a las comunidades.
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4.2.5. Medios Digitales
Los medios digitales hacen referencia a cualquier tipo de publicacion en
plataformas en linea, independientemente de su origen. De esta manera, un
medio que originalmente fue una revista impresa pero que también comparte su

contenido en linea, se clasifica como un medio digital (Moreano, 2018).

4.2.5.1. Email Marketing
El email marketing involucra el uso del e-mail para dar a conocer
productos o servicios, ademas de fomentar la fidelidad del cliente. Es una
estrategia que permite informar a los suscriptores sobre nuevos productos,
ofertas y otros servicios. Esta técnica de marketing es una de las mas efectivas y
utilizadas (Mailchimp, 2020).

El email marketing es un elemento indispensable en el marketing digital,
puesto que brinda a las empresas establecer una comunicacion directa y
personalizada con sus clientes. Su eficacia radica en su capacidad para mantener
a los suscriptores informados sobre novedades, promociones y productos,
permite aumentar la fidelidad del cliente y fomentar la repeticién de compras.
Ademas, al ser relativamente accesible y facil de implementar, sigue siendo una
de las estrategias mas populares, ofreciendo un alto retorno de inversion cuando

se utiliza correctamente.

4.2.5.2. Redes Sociales

Por su parte (Santander Open Academy, 2023) las redes sociales son
herramientas en linea que permiten la interaccion entre personas y el
intercambio de diversos tipos de contenido. Cada usuario tiene un perfil nico
que refleja su identidad en la red, permitiéndole interactuar tanto de manera
publica como privada con otros usuarios. Estas plataformas han transformado la
manera en gue nos comunicamos, intercambiamos datos y establecemos
relaciones, convirtiéndose en una herramienta clave en el dia a dia y su &mbito

empresarial.

4.2.5.3.Pagina Web
Una pagina web constituye un recurso digital disefiado especificamente
para ser accesible a través de la web, que contiene informacion sobre un tema

determinado. Este documento se almacena en un sistema informatico conectado
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a la red global conocida como Internet, lo que permite que cualquier persona con
acceso a dicha red y los permisos adecuados pueda consultarlo en cualquier
momento. Las paginas web son una herramienta esencial para compartir

informacidn, ofrecer servicios y establecer presencia en linea (Milenium, 2022).

4.25.4. SEO - SEM
Como expresa (Fuente, 2022). EI SEO (Search Engine Optimization)
busca progresar la optimizacion organica en los buscadores. Se divide en SEO
On Page, que optimiza el contenido y la estructura web, y SEO Off Page, que se
dedica a conseguir enlaces externos para aumentar la autoridad del sitio. Aunque
no se puede garantizar el primer lugar, estas técnicas ayudan a optimizar la

presencia en los resultados de busqueda.

Por otro lado Garcia, (2024) en términos sencillos, el SEM implica la
creacion de anuncios pagados para palabras clave especificas, de manera que,
cuando un usuario busque activamente un producto o servicio relacionado, estos
anuncios se muestren en los primeros lugares, superando a la competencia 'y
captando la atencién del usuario. Esto permite a las empresas atraer trafico

altamente cualificado.

4.2.6. Visibilidad
Para Riquelme, (2021) la visibilidad es una variable fundamental en
cualquier estrategia, especialmente en camparfias de branding. Es la métrica clave
para evaluar el reconocimiento de marca, ya que, a mayor tiempo de
visualizacion, mayor es el reconocimiento. Ademas, la visibilidad también se

debe considerar para medir otros objetivos dentro de la estrategia.

4.2.7. Marketing en el sector financiero
Pérez, (2023) menciona que el marketing financiero es una

especializacién del marketing que se enfoca en el estudio y posicionamiento de
entidades financieras como bancos y Cooperativas de Ahorro y Crédito. Incluye
la gestidn referente a las imagenes de entidades, la asignacion de precios, el
disefio de canales de distribucion y las campafas de publicidad para
promocionar sus productos y servicios. Para que una entidad financiera logre sus
objetivos, es esencial desarrollar una estrategia de marketing en finanzas, que

combine acciones de promocién, publicidad y un andlisis del entorno.
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4.2.8. Benchmarking
Es un proceso que implica estudiar la competencia con el fin de
optimizar las estrategias de marketing y mejorar el rendimiento empresarial,
alcanzar una mayor diferenciacién frente a otros competidores. Esta practica
resulta clave para identificar oportunidades de mejora y establecer que permitan
destacar en el mercado y cumplir con los objetivos del negocio acciones (Ana
Ferreira, 2023).

4..2.10.1. Tipos de Benchmarking
Competitivo: Para Roberto Espinoza, (2023) menciona que el

benchmarking competitivo consiste en analizar y contrastar los bienes, servicios,
procedimientos y funciones de sus competidores clave en comparacién con los
de la empresa para identificar areas de mejora y desarrollar estrategias
superiores. Aunque suele ser un proceso complejo debido a la falta de
cooperacion de los competidores directos, es posible llevar a cabo invirtiendo
mayores recursos en la recopilacion de datos, lo que incrementa su costo, pero

resulta clave para obtener una ventaja competitiva.

Interno: Por su parte Alicia Raeburn, (2024) el benchmarking interno es
ideal para quienes implementan esta técnica por primera vez, ya que se basa en
el andlisis de informacion dentro de la misma empresa, lo que facilita el control
total sobre la recopilacion de datos. Este enfoque utiliza el conocimiento interno
para responder preguntas clave de gestién y evaluar indicadores de rendimiento
de distintos departamentos, equipos o proyectos anteriores. El objetivo es
identificar practicas o procesos efectivos que puedan adaptarse y aplicar para

mejorar el desempefio.

Funcional: Se centra orienta a la comparacion de procesos especificos
dentro de una compafiia en relacién a las entidades u organizaciones,
independientemente de si pertenecen a la misma industria. Su objetivo principal
es identificar practicas o tecnologias que hayan demostrado ser efectivas para la
optimizacion, con el fin de adaptarlas e implementarlas dentro de la empresa
(Camila Riffo, 2021).
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4.29. ATL
ATL es el acronimo del término en inglés Above The Line, que significa
"por encima de la linea" y se emplea para describir las estrategias de publicidad
que se llevan a cabo de forma extensa aplicando medios de comunicacién
masiva. Estos incluyen medios tradicionales, los cuales permiten que los

mensajes promocionales lleguen a una audiencia amplia y heterogénea.

Este tipo de publicidad utiliza medios tradicionales que, por su
naturaleza, ofrecen un alcance significativo al garantizar que el mensaje sea
visto o escuchado por grandes segmentos de la poblacién. Sin embargo, a pesar
de su impacto masivo, las estrategias ATL no estan disefiadas para enfocarse en
un publico especifico. En lugar de segmentar, buscan transmitir un mensaje
generalizado que pueda captar la atencion de diversos grupos, lo que puede ser
ideal para marcas que buscan posicionarse 0 incrementar su reconocimiento a

nivel global (Irune, 2023).

4.2.10.BTL

ElI BTL, conocido como Below the Line, funciona de manera opuesta al
ATL. Este enfoque de marketing se orienta especificamente hacia individuos
previamente identificados como posibles clientes. Entre las estrategias mas
comunes del BTL se encuentran la publicidad exterior, como las vallas
publicitarias y los folletos; el marketing directo, que incluye herramientas como
el correo electrénico y las redes sociales; y el patrocinio de eventos. Este ultimo
ha ganado mayor popularidad en los ultimos afos, ya que ofrecer experiencias
memorables a los clientes potenciales no solo fortalece la conexion con la
marca, sino que también la hace mas recordable y aumenta la disposicion de las

personas para aceptarla (UNIR, 2023).

4.2.11. Técnica

Las técnicas de marketing son un conjunto de acciones estratégicamente
disefiadas que tienen como proposito principal promover un producto o servicio,
facilitando asi la ejecucion de estrategias de marketing previamente definidas.
Estas técnicas actiian como herramientas clave dentro del proceso, ya que
permiten conectar a la marca con su publico objetivo de manera efectiva,
generando interés, interaccion y, en Gltima instancia, un aumento en las ventas o
la fidelidad del cliente.
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Cada técnica esta orientada a abordar necesidades especificas del
mercado, ya sea a través de campanas publicitarias, promociones, contenido
digital, eventos presenciales u otros métodos. Su implementacion no solo se trata
de posicionar el producto o servicio en la percepcion del cliente, sino también de
generar experiencias significativas que fortalezcan el vinculo entre la marca y su
publico. La eleccidn de las técnicas adecuadas depende del analisis detallado de
factores como el perfil del cliente, el comportamiento del mercado y los

objetivos generales de la estrategia de marketing (Calzadilla, 2021).

4.2.12. Tactica
La tactica puede definirse como el conjunto de procedimientos o
medidas que se ejecutan con el fin de alcanzar un propdsito especifico o llevar a
cabo una tarea de manera eficiente. Es un enfoque practico que, al ser aplicado
de forma estructurada, permite transformar los planes en resultados concretos y

medibles.

En el &mbito del marketing, la tactica representa el vehiculo mediante el
cual se ejecutan las acciones necesarias para que la estrategia planteada sea
exitosa. Actlla como un puente entre la planificacion y la implementacion,
asegurando que cada paso dado esté alineado con los objetivos generales. Sin
tacticas bien definidas y ejecutadas, incluso las estrategias mas sélidas corren el
riesgo de fracasar, ya que son estas las que convierten las ideas en acciones

reales que generan impacto en el publico objetivo (Pavon, 2022).

4.2.13. Estrategia

Una estrategia consiste es un conjunto de acciones coordinas que se
implementaran en un futuro con el propdsito de alcanzar un objetivo especifico.
Estas estrategias no solo ayudan a definir metas a largo plazo, sino que también
establecen el camino y los recursos necesarios para lograrlas de manera efectiva.
Ademas, permiten anticipar desafios, optimizar el uso de herramientas y mejorar
la toma de decisiones para obtener resultados sostenibles en el tiempo (Asana,
2024).

4.2.14. Matriz MCP (Matriz de Perfil Competitivo)

Es un recurso utilizado para analizar rapidamente las fortalezas y

debilidades de una empresa. Permite identificar a los competidores mas
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relevantes y comparar sus ventajas y desventajas frente a la situacion estratégica
de la compaiiia en cuestion. Los factores evaluados en la MPC incluyen tanto
elementos internos como externos, y las calificaciones proporcionadas reflejan

estas fortalezas y debilidades (ZonaEconomica,2022).

Los Factores Clave para el Exito son areas cruciales que deben ser
alcanzadas con la mayor excelencia posible para asegurar el éxito de la empresa
dentro de un sector determinado. Estos factores pueden variar segun la industria
o0 los grupos estratégicos, abarcando tanto elementos internos como externos. En
la MPC, estos factores se presentan de manera general, sin datos especificos, y

suelen enfocarse principalmente en aspectos internos (Crehana, 2020).

Entre los componentes fundamentales de la MCP ubicado en el Peso en
la Matriz, que asigna un valor relativo a cada factor critico de éxito, con una
escala que va de 0,0 (baja relevancia) a 1,0 (alta relevancia). Este peso refleja la
importancia de cada factor dentro de la industria en cuestion (Cepeda, 2022).

Figura 3
Tabla de doble entrada.

FACTOR CRITICO 1 FACTOR CRITICO 2
PESO:0.30 PES0:0.15

FACTOR CRITICO 3 [ FACTOR CRITICO 4
PES0:0.20 PES0O:0.35

PESO TOTAL = 1.00

Nota: Adecuado de la informacion por el autor (Salgado, 2021).

El Rating mide el desempefio de las empresas en diferentes areas,
mediante una escala de 1 representa una gran debilidad, el 2 una debilidad leve,
el 3 una fortaleza moderada y 4 una gran fortaleza. Este sistema permite evaluar
el rendimiento de las empresas en relacion con los factores clave de éxito
(Cepeda, 2022).

El Puntaje se obtiene multiplicando el peso asignado a cada factor por el

rating correspondiente. De esta manera, cada empresa obtiene calificacion para

23



cada factor evaluado, lo que facilita la comparacion de su rendimiento frente a

sus competidores (Cepeda, 2022).

Figura 4
Matriz MCP (Matriz de Perfil competitivo).

Competidor Competidor Competidor
Factores claves de La empresa 1 2 o
éxito
I | e e e e o

Factores claves 1

Factores

TOTAL

Nota: Adecuado de la informacion por el autor (Salgado, 2021).

4.2.15. ROI

El ROI, que proviene de la expresion en inglés "Return On Investment",
se traduce al espafiol como "retorno de la inversion™. Es una de las métricas méas
utilizadas en marketing actualmente para medir la rentabilidad de inversiones
especificas, como una campafia o accion particular. Antes de la creacion de este
tipo de indicadores, los resultados eran menos precisos y objetivos (Santander,
2023).

El ROI es un célculo que compara el valor monetario de una inversion
con su costo. Su férmula es: (beneficio - costo) / costo. Por ejemplo, si se
generan $10,000 de una inversion de $1,000, el retorno de la inversion (ROI)
seria de 0.9, es decir, un 90%. Este calculo también se puede realizar utilizando
una calculadora de inversiones. El ROI es util para medir la rentabilidad de una
inversion especifica, evaluar el rendimiento de tus campafias de marketing (para
justificar el gasto en marketing) o al desarrollar planes de negocio para lanzar tu

empresa (Mailchimp, 2023).
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Figura 5
Formula del ROI

ROI

Return on Investment o
Retorno sobre la inversion.

Ingresos - Gastos

ROI = X 100

Gastos

Nota: Adecuado de la informacion por el autor (Shoval, 2020).

5. METODOLOGIA EMPLEADA
5.1. Enfoque investigativo
La metodologia de la investigacién esta basada en un enfoque
cuantitativo, que consistira en la realizacion de encuestas a una muestra
representativa de la parroquia “La Matriz”. El proposito principal sera obtener
datos que, después de ser procesados, se convertiran en informacion para su

posterior analisis estadistico.(Monferrer Tirado, 2013).

5.2. Nivel de investigacion
Se prevé que la investigacion sea de tipo descriptivo, dado que su

enfoque estara en la descripcion exhaustiva y exacta de circunstancias,

situaciones o eventos tal como ocurren en su entorno natural. A través del uso de

técnicas como encuestas, observaciones y analisis de contenido, se pretende
obtener una comprension completa de “qué”, “como” y “cuando” suceden
ocurren los elementos investigados.

Aunque este tipo de investigaciones no tienen como objetivo establecer
relaciones causales, puede identificar patrones u tendencias significativas que
sirvan como fundamento para futuras investigaciones de caracter explicativo.

En lo que respecta a la COAC Vencedores LTDA agencia Latacunga, el
estudio descriptivo proporcionara una vision general del problema del bajo

crecimiento a través de la observacion y el analisis.

5.3. Disefio de investigacion

5.3.1. Técnicas de recoleccion de informacion
Para el método de encuesta fue empleada en esta investigacion para

obtener los datos necesarios, como método principal para recabar informacion.
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El instrumento empleado fue un cuestionario estructurado, disefiado
especificamente para evaluar las preferencias, percepciones y necesidades de
comunicacion de sus socios y clientes potenciales de la COAC Vencedores

LTDA, agencia Latacunga.

El cuestionario incluia preguntas cerradas de seleccion multiple y
preguntas basadas en una escala de Likert de cinco puntos, lo que permitio
medir tanto la frecuencia de uso como la percepcion de efectividad de los
diferentes medios de comunicacion. Ademas, se incorporan preguntas abiertas

para recoger sugerencias y opiniones.

La obtencion de datos se efectud de manera digital, mediante el uso de
formularios en linea, facilitando la participacion de los encuestados y
asegurando un alcance mas amplio, al incluir tanto a los socios actuales como a
los clientes potenciales de la cooperativa. Esta metodologia permitié obtener

datos cualitativos relevantes para el analisis.

5.4. Poblacion

Para este proyecto de investigacion, se elige como poblacion de estudio a
los habitantes de la Parroquia "La Matriz", quienes constituyen el grupo de
clientes potenciales y el publico objetivo de la propuesta (ver anexo 3). La
poblacion total de la Parroquia La Matriz en la ciudad de Latacunga es de
16,814 habitantes, de los cuales el publico objetivo esta integrado por hombres y
mujeres de 18 afios 0 mas. En esta investigacion se aplicarad una muestra no
probabilistica seleccionando un total de 376 personas. Los datos utilizados
provendran de los datos recopilados en el componente poblacional de PDyOT
(Alcaldia del Canton de Latacunga, 2016 - 2028).

5.4.1. Muestra
Se empleo la siguiente formula para determinar el tamafio adecuado de la

muestra:

Z>xpx(1—-p)
n-= EZ

N= 16814 (Tamario de la poblacion)
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Z=1.96 (para un nivel de confianza del 95%)
E=0.05 (margen de error del +5%)

p= 0.5 (estimacidon conservadora de proporcion si no se tiene una

estimacion precisa)
Calculando el tamafio de muestra:

~1.96%x0.5x (1-0.5)
B 0.052

n
 1.96%x0.25
"=""0.0025

©0.9604 x 0.25
"=""0.0025

_0.2401
"=0.0025

n =384.16

Usamos la férmula de correccion para poblacién finita:

n
Ngjustado =

_ 384.16

Majustado 384.16 — 1
1+ 16812

384.16
Rajustado = T3°0,0228

384.16
Ngjustado = m

na]-ustado = 375.57
Como resultado nos da una muestra de 376.

La muestra seleccionada para esta investigacion, compuesta por 376
individuos, desempefia un papel fundamental en la obtencion de informacion

precisa y relevante. Este tamafio muestral garantiza la recoleccion de datos
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confiables, minimiza posibles sesgos y refuerza la validez de los resultados

obtenidos, contribuyendo de manera significativa al desarrollo y la calidad.

5.4.3. Validacion

Se realizo una prueba piloto con el fin de evaluar la confiabilidad del
instrumento disefiado para esta investigacion. Este procedimiento permitio
identificar posibles inconvenientes en la recoleccion de datos permitiendo hacer
los ajustes necesarios para mejorar el disefio del estudio. Ademas, la prueba
piloto facilit6 la validacién de las preguntas incluidas en el instrumento,
asegurando que estuvieran correctamente formuladas y alineadas con los
objetivos del proyecto. Asimismo, permitio verificar el método de evaluacién
propuesto, garantizando la precision y consistencia de los resultados. En sintesis,
este paso fue clave para asegurar la eficacia, la confiabilidad y la capacidad del

estudio final para generar informacion relevante y significativa.

Tabla 4
Validacién con Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,775 9

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM
SPSS Statistics.

Interpretacion

La confiabilidad determiné que el coeficiente Alfa de Cronbach es de
0,775, considerando un total de nueve items evaluados. Este coeficiente es una
medida ampliamente este coeficiente es un indicador frecuentemente utilizado
para medir la consistencia interna de un instrumento de recoleccion de datos, con
una escala que varia entre 0 y 1, donde los valores mas cercanos a 1 indican una
mayor confiabilidad. En este sentido, el resultado obtenido sugiere que el
instrumento aplicado presenta una buena consistencia interna, cumpliendo con
los criterios comunmente aceptados para asegurar la calidad y precision de los

datos recopilados.
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6. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

6.1. Resultados de la encuesta

Los hallazgos expuestos en este estudio constituyen el resultado del
analisis e interpretacion de los datos en funcion del objetivo general: disefiar una
propuesta de Plan de Medios para mejorar la visibilidad de la COAC
Vencedores LTDA., agencia Latacunga. A lo largo del estudio, se examinaron
diversas dimensiones que afectan en como los socios y clientes perciben sobre la
y comunicacién y presencia de la cooperativa, asi como sus expectativas y
preferencias en cuanto al uso de los medios para fortalecer su relacion con la
institucion.

Los datos obtenidos en este apartado brindan una perspectiva completa
sobre los patrones, tendencias y percepciones identificadas a partir de los
analisis realizados con datos obtenidos. Esto proporciona una base
fundamentada para la formulacién de resultados y propuestas que guian el
disefio e implementacion de un plan de medios efectivo, con el propdsito de
optimizar la visibilidad y el posicionamiento de la Cooperativa Vencedores
LTDA. en su entorno.

Tabla 5

Cruce entre la pregunta 5: ¢En qué redes sociales cree usted que es de mayor
importancia publicitar a la Cooperativa? y sexo.

Tabla cruzada 5. ¢ En qué redes sociales cree usted que es de mayor
importancia publicitar a la Cooperativa? *1. Sexo

1. Sexo
Hombre Mujer Total
38 46 84
Instagram
5. ¢En qué redes Y 100 104
sociales cree usted que ~ Facebook
es de mayor
importancia publicitar  TikTok 33 80 113
a la Cooperativa?
Otro 13 8 21
178 234 412

Total

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.
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Figura 6
Cruce entre la pregunta 5: ¢En qué redes sociales cree usted que es de mayor
importancia publicitar a la Cooperativa? y sexo.

5. ;Enqué
redes
sociales cree
usted que es
de mayor
importancia
publicitar ala
Cooperativa?

100

a0

.Instagram
WFacebook
W TikTok
Eactro

G0

Recuento

40

20

Hombre Mujer

1. Sexo

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

La tabla cruzada sobre la importancia de publicitar a la COAC Vencedores en
redes sociales revela preferencias notables segun el género de los encuestados.
Facebook se destaca como la plataforma mas relevante, con un total del 48.5% de las
respuestas. Tanto hombres el 48.5% como mujeres el 51.5% consideran que esta red es
crucial para la difusion de los de los servicios que brinda de la cooperativa, lo que

resalta su amplia aceptacion y efectividad en la comunicacion.

Instagram también muestra una importancia significativa, acumulando el 45.2%.
Aqui, las mujeres tienen una mayor representacion, con un 54.8% de las respuestas, lo
que sugiere que esta plataforma es especialmente valorada por este grupo. La
inclinacion hacia Instagram puede estar relacionada con su enfoque en contenido visual

y dindmico, lo que resulta atractivo para las campafias publicitarias.

En cuanto a TikTok, aunque tiene un menor numero total de menciones, destaca

por su popularidad entre las mujeres, quienes representan el 70.8% de las respuestas en
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esta categoria. Esto indica que, aunque TikTok no es la principal opcién para todos los
encuestados, estd emergiendo como una plataforma importante para alcanzar a
audiencias mas jovenes.

Tabla 6

Cruce entre la pregunta 8: ¢ Qué es lo que mas le llamé la atencién de la pagina web? y
Sexo.

Tabla cruzada 8. ¢ Qué es lo que maés le llamo la atencion de la pagina web? *1.

Sexo
1. Sexo
Hombre Mujer Total
L . 30 32 62
Facil acceso
) ) Los 34 43 77
8. ¢ Qué es lo que mas le servicios
Ilam¢ la atencion de la
pagina web? Banca 32 28 60
movil
Simulador 13 15 28
de crédito
1 11 227
Total 09 8

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

31



Figura 7
Cruce entre la pregunta 8: ¢Qué es lo que mas le llamo la atencion de la pagina web? y

SEeX0.

a0

40

30

Recuento

20

8. ;Quéeslo
que mas le llamé
la atencion de la

pagina web?

B Facil acceso
Ml Los senicios
B Banca mévil
H Simulador de crédito

Hombre Mujer

1.8exo

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

El andlisis de la tabla cruzada sobre lo que mas llamo la atencion de la
pagina web de la COAC Vencedores, segun el sexo de los encuestados, revela
informacion interesante sobre las preferencias y percepciones de los usuarios. La
opcion mas destacada fue “facil acceso,” con 27.3%. Tanto hombres 48.4%
como mujeres 51.6% valoran positivamente la facilidad de acceso a la pagina

web.

La segunda opcion mas mencionada fue “los servicios,” con un total del
33.9%. Esta opcidn fue seleccionada por un 44.2% de hombres y un 55.8% de
mujeres, lo que sefiala que las mujeres estdn mas interesadas en los servicios
ofrecidos a través de la web. En tercer lugar, “banca movil” recibio el 26.4%,
con un 53.3% de hombres y un 46.7% de mujeres mostrando interés en esta
caracteristica. Finalmente, el “simulador de crédito” fue mencionado por el

12.3%, con una ligera inclinacion hacia las mujeres con el 53.6%.
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Tabla 7
Cruce entre la pregunta 1: ¢Qué medios utilizas con mayor frecuencia para informarse
sobre temas financieros? y genero

Tabla cruzada de 1. ; Qué medios utiliza con mayor frecuencia para
informarse sobre temas financieros? *Genero

1. Sexo

) Total
Hombre Mujer ota
Redes Sociales 112 187 299
1. (Qué Television 95 102 197
medios utiliza
con mayor Radio 78 87 165
frecuencia
para o 63 - 118
informarse Periddico
s_obre Fema’s; Correos 66 7o -
financieros Electronicos
Sitios web de 37 61 08
Instituciones
Total 177 233 410

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.
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Figura 8
Cruce entre la pregunta 1: ¢Qué medios utilizas con mayor frecuencia para informarse
sobre temas financieros? y genero

Medios

¢ Qué medios utilizas con mayor frecuencia para informarse sobre temas financieros?

[ Redes Sociales

M Television

M Radio

B Periddico

[ cCorreos Electronicos

M sitios web de Instituciones

Hombre Wujer

1.Sexo

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

La tabla cruzada revela que las plataformas sociales son el canal mas
frecuente para informarse sobre temas financieros, representando el 72.9% de las
respuestas totales, con una notable preferencia femenina del 80.3% en
comparacion con los hombres de 63.4%. La television, en segundo lugar, con un
48%, muestra un uso mas equilibrado entre géneros 53.7% hombres y 43.8%
mujeres, mientras que la radio es ligeramente méas popular entre los hombres con
el 4.2% que entre las mujeres del 37.4%, alcanzando un total del 40.2%. Los
periddicos son menos frecuentes con el 28.8%, con una mayor utilizacion por
parte de hombres del 53.4% en comparacién con mujeres del 23.6%. En cuanto a
los correos electronicos, estos son utilizados por un 33.6%, con una ligera
inclinacion masculina del 47.8% hombres y 30.9% mujeres. Por Ultimo, los
sitios web de instituciones son el medio menos utilizado con el 23.9%, pero
presentan una mayor preferencia femenina del 62.2% mujeres frente al 20.9%

hombres. En resumen, las plataformas digitales lideran como la fuente mas
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relevante de informacion financiera, destacando diferencias en las preferencias
que pueden orientar futuras estrategias de comunicacion y educacion financiera.

Tabla 8

Cruce entre la pregunta 2: ¢Cuales de los siguientes medios considera méas confiables
para obtener informacién financiera? y edad.

Tabla cruzada de 2. ¢ Cuales de los siguientes medios considera mas confiables para
obtener informacion financiera? *Edad

2. Edad
42
Total
18-23 24-29 30-35 36-41 afioso 2
mas
. A Redes 49 68 53 34 31 235
2. ¢Cuales Sociales
de los
medios . 26 48 42 30 15 161
considera Radio
mas
confiables Pericdico 25 40 46 21 25 157
para
_obtener  sjtios web 30 44 26 15 20 135
informacion de
financiera? |nstituciones
Total 82 117 97 51 53 400

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.
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Figura 9
Cruce entre la pregunta 2: ¢ Cuales de los siguientes medios considera mas confiables
para obtener informacién financiera? y edad.

Medios

¢ Cudles de los siguientes medios considera mas confiables para obtener informacion financiera?

M Redes Sociales

M Television

M Radio

M Periddico

] [ correos Electrénicos

M sitios web de Instituciones

18-23 24.29 a0-35 36-41 42 afios o
mas

2. Edad

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

La tabla cruzada analiza la confiabilidad de diferentes medios para
obtener informacidn financiera seguin grupos de edad. Las redes sociales son
consideradas el medio més confiable, 58.8%, especialmente entre los jovenes de
24-29 afios. Sin embargo, la confianza en este medio disminuye en los grupos
mayores, lo que sugiere un mayor escepticismo hacia las plataformas digitales

en las generaciones mas viejas.

La television ocupa el segundo lugar con 46%, mostrando una
percepcion relativamente uniforme entre los grupos, aunque la confianza es
menor en el grupo de 36-41 afios. La radio se sitda en tercer lugar con 40.3%,
siendo més confiable para los jovenes y menos para los mayores. Los periodicos
son considerados confiables por el 39.3%, con una ligera preferencia en las
generaciones mayores. Por Gltimo, los sitios web de instituciones son vistos
como los menos confiables, con solo 33.8%, y su percepcion de confiabilidad

disminuye con la edad.
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Tabla 9
Cruce entre la pregunta 15: ¢ Cuales de las siguientes herramientas considera mas
efectivas para mejorar la visibilidad de la Cooperativa? y género.

Tabla cruzada de 15. ¢ Cuales de las siguientes herramientas
considera mas efectivas para mejorar la visibilidad de la
Cooperativa? *Género

1. Sexo
Hombre Mujer Total
Redes 118 179 297
Sociales
92 118 210
Publicidad
15. ;Cudles en Radio
de las Anuncios 79 89 168
siguientes en
herramientas Periddico
considera 74 105 179
mas efectivas Publicidad
para mejorar en
lavisibilidad  Television
de la
Cooperativa? 44 48 -
Marketing
por correo
electronico
Total 178 234 412

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.
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Figura 10
Cruce entre la pregunta 15: ¢ Cudles de las siguientes herramientas considera mas
efectivas para mejorar la visibilidad de la Cooperativa? y género.

¢ Cuales de las siguientes herramientas considera mas efectivas para mejorar la visibilidad de la
Cooperativa?
[ Redes Sociales
8 W Publicidad en Radio
W Anuncios en Periddico
B Publcidad en Telsvisidn
DMarketing por correo electrénico

Medios

Hombre Wujer

1. Sexo

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

La tabla cruzada analiza las herramientas que hombres y mujeres consideran
maés efectivas para mejorar la visibilidad de la cooperativa. las plataformas digitales
emergen como el recurso mas efectivo para mejorar la visibilidad de la cooperativa, con
un notable 72.09% del total de respuestas. Existe una ligera diferencia en la percepcién
por género, con un 76.50% de las mujeres considerandola efectiva, en comparacién con
el 66.29% de los hombres.

La publicidad en radio se posiciona como la segunda herramienta méas valorada,
alcanzando un 51.21% del total. Curiosamente, la preferencia por este medio es casi
equitativa entre hombres 51.69% y mujeres 50.43%, lo que sugiere una percepcién

generalizada de su utilidad.

Otras herramientas muestran un menor grado de efectividad percibida. Los
anuncios en periodicos obtienen un 40.78% del total, con una ligera inclinacién hacia
los hombres del 44.38% en comparacion con las mujeres con el 38.03%. La publicidad
en television se sitla en un 43.45%, mostrando una ligera preferencia por parte de las
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mujeres 44.87% sobre los hombres 41.57%. Finalmente, el marketing por correo
electronico es considerado el menos efectivo, con solo un 22.33% del total, y
porcentajes similares entre hombres con el 24.72% y mujeres del 20.51%.

Cruce entre la pregunta 11: En los folletos o volantes de la Cooperativa, ¢Qué
combinacion de colores preferiria? y edad.

Visualizar la tabla cruzada en ANEXO 4

Figura 11
En los folletos o volantes de la Cooperativa, ¢Qué combinacion de colores preferiria? y
edad.

11. En los folletos o
volantes de la
Cooperativa, ¢ Qué
combinacion de colores
preferiria?

H Colares llamativos y brillantes

[l Colores sobrios y elegantes
Colores institucionales (colores

40 de |a cooperativa) _

B No tengo preferencia

G0

50

30

Recuento

20

18-23 2429 30-35 36-41 42 afios o
mas

2.Edad

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

Al examinar la tabla cruzada sobre las preferencias de combinacién de
colores en los folletos o volantes de la COAC Vencedores, cruzada con edad,
proporciona informacién valiosa sobre las inclinaciones estéticas de los
encuestados. La opcion mas elegida fue “colores institucionales (colores de la
cooperativa)”, que recibio el 41.3%. Esta preferencia es mas pronunciada entre

los encuestados de 24 a 29 afios y 30 a 35 afios, lo que sugiere que estos grupos
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valoran la identificacion con la marca y aprecian el uso de colores que reflejan la

identidad institucional de la cooperativa.

La segunda opcion mas popular fue “colores sobrios y elegantes,” con un
total de 28.4%. Esta combinacion es especialmente apreciada por los
encuestados de 24 a 29 afos y 30 a 35 afios. Esto indica que hay un segmento
del publico que prefiere un disefio mas sofisticado y profesional, lo que puede
ser atractivo para aquellos que buscan transmitir seriedad y confianza en la

comunicacion visual.

Mientras que, los “colores llamativos y brillantes” obtuvo el 12.9%,
siendo esta opcidn preferida principalmente por los encuestados mas jovenes,
especificamente el grupo de 18 a 23 afios, que representa el 37.7% de esta
categoria. Esto sugiere que los jévenes tienden a inclinarse hacia un enfoque
mas vibrante y dinamico en la presentacion de informacion, lo que puede reflejar

una busqueda de atencion y energia en los materiales promocionales.

Finalmente, la opcidn “no tengo preferencia” fue seleccionada por 17.5%
encuestados, mostrando que hay un segmento que no tiene una opinién definida
sobre el disefio visual, con una mayor proporcion en el grupo de 18 a 23 afios.

Tabla 10

Cruce entre la pregunta 10: ¢ De qué forma prefiere recibir informacion de la
Cooperativa? Y ¢ Cudl es su nivel de ingresos aproximado?

Tabla cruzada 10. ¢ De qué forma prefiere recibir informacion de la
Cooperativa? *3. ¢ Cual es su nivel de ingreso mensual aproximado?
3. ¢Cual es su nivel de ingreso
mensual aproximado?
Menos Entre  Entre Total

de  $460y $800y ';f'zaggg
$460 $800 $1.200 '
10. ;Do qus  Publicidad 14 30 27 7 78
a .
. Impresa
for";‘zc‘i’gf:'ere Medios 87 90 49 20 246
informacioén de digitales 34 28 23 3 88
la Cooperativa?  Ambos
135 148 99 30 412

Total

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.
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Figura 12
Cruce entre la pregunta 10: ¢ De qué forma prefiere recibir informacion de la
Cooperativa? Y ¢ Cual es su nivel de ingresos aproximado?

Recuento

100

10. ;De qué
forma prefiere
recibir
informacion de
la Cooperativa?

E Publicidad impresa
M Vedios digitales
W Ambos

Menos de $460 Entre $460 v Entre $5300y Més de $2.000
$800 $1.200

3. {Cual es su nivel de ingreso mensual aproximado?

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

La tabla cruzada sobre la forma en que los encuestados prefieren recibir
informacion de la COAC Vencedores, segun su nivel de ingreso mensual,
proporciona informacidn valiosa sobre las preferencias de comunicacion. La
opcidn mas elegida es "medios digitales," con un total de 59.8%. Este medio es
particularmente popular entre los grupos con ingresos menores a $460 y entre
$460 y $800. Esto indica que una gran parte de la poblacion prefiere recibir
informacion a través de plataformas digitales, lo que refleja una tendencia hacia

la digitalizacion y el uso de herramientas en linea para mantenerse informados.

El 18.9% de los encuestados que prefieren “publicidad impresa” siendo
mas apreciada por aquellos con ingresos entre $460 y $800. Esto sugiere que,
aunque los medios digitales son predominantes, existe un segmento que valora
la comunicacion a través de materiales impresos. La opcion de “ambos” tipos de
medios recibio el 21.4%, con una mayor inclinacion entre los encuestados con
ingresos menores a $460. Esto indica que hay un grupo significativo que valora

una combinacién de métodos para recibir informacion.
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Tabla 11

Cruce entre la pregunta 6: ¢Qué tan confiable considera la informacion que recibe a
través de redes sociales? y edad.

Tabla cruzada 6. ¢ Qué tan confiable considera la informacion que recibe a través

de redes sociales? *2. Edad

2. Edad Total
42
18-23 24-29 30-35 36-41 afoso
mas
Muy 21 36 17 12 21 107
6. cQuEé tan confiable
confiable Algo 48 67 56 25 26 222
considera la confiable
informacion que
recibe a través Poco 14 17 21 13 ! 2
de redes confiable
sociales? Nada 1 1 5 3 1 11
confiable
84 121 99 53 55 412
Total

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Figura 13

Cruce entre la pregunta 6: ;Qué tan confiable considera la informacion que recibe a
través de redes sociales? y edad.

6. ¢ Queé tan
confiable
considerala
informacion
50 que recibe a
través de
redes
sociales?

EmMuy confiable
W Algo confiable
B Poco confiable

40 EMada confiable

Recuento

20

18-23 2429 30-35 36 - 41 42 afios o
mas

2. Edad
Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.
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Interpretacion:

El anélisis de la tabla cruzada sobre la confiabilidad de los datos obtenidos
mediante plataformas sociales, cruzada con la edad, revela diversas percepciones entre
los encuestados. La opcidon que mas destaca es “algo confiable,” con el 53.9%. Esta
percepcidn es mas pronunciada entre los rangos de edad de 24 a 29 afios y 30 a 35 afios,
lo que sugiere que los jovenes adultos confian moderadamente en la informacion que
reciben por este medio. Sin embargo, el grupo de 36 a 41 afios muestra un escepticismo
mayor, con un 18.1% considerando la informacidon como “poco confiable”. La categoria
de “muy confiable” recibi6 el 26%, siendo més alta entre los grupos de 18 a 23 afios y
42 afios 0 mas, donde cada uno representa el 19.6%. Esto indica que, aunque hay una
confianza general en las redes sociales, existe una variabilidad significativa
dependiendo de la edad del encuestado. Por otro lado, la opcion de “nada confiable” fue
seleccionada por el 2.7%, con una mayor representacion en el grupo de 30 a 35 afios.
Esto sugiere que este grupo es mas critico respecto a la veracidad de la informacion en

redes sociales.

Cruce entre la pregunta 4: ¢ A través de qué medios conocio los servicios que presta la

COAC Vencedores? y lugar de residencia.

Visualizar la tabla cruzada en ANEXQO 5
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Figura 14
Cruce entre la pregunta 4: ;A través de qué medios conoci6 los servicios que presta la

COAC Vencedores? y lugar de residencia.
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4. Lugar de residencia

Nota: Los datos fueron recolectados y analizados utilizando el software IBM SPSS
Statistics.

Interpretacion:

La tabla cruzada evidencia que la localidad que mas resalta en el conocimiento
de los servicios de la COAC Vencedores es La Matriz, con un 15.8%, lo que indica que
es el lugar donde mas personas estan informadas sobre la cooperativa. Por otro lado, el
lugar que menos destaca es El Calvario, con solo un 2.7% de menciones, lo que sugiere

que hay una falta de informacion o acceso a los servicios de la cooperativa en esta area.

La tabla cruzada revela como los residentes de diferentes localidades conocieron
los servicios de la COAC Vencedores. La publicidad por internet es el medio mas
efectivo, con un 28.2% de encuestados. La publicidad impresa, a través de volantes,
también muestra relevancia con un 22.0%, sugiriendo que hay un segmento de la
poblacion que responde bien a materiales fisicos. Por otro lado, las recomendaciones
personales son significativas, representando el 15.6% de las respuestas, lo que destaca el

valor del boca a boca en comunidades cercanas.

A pesar de estos medios efectivos, un 17.2% de los encuestados no conoce la

cooperativa, lo que sefiala una oportunidad clara para mejorar la visibilidad y el alcance
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informativo. La radio y los anuncios publicitarios en vallas tienen un impacto menor,

mientras que la publicidad en periédicos muestra un uso muy limitado.

6.2.Discusion de los resultados

El estudio de Lépez y Mayorga (2024) sobre el disefio de un Plan de
Medios para entidades del &mbito tecnolégico en Ledn destaca la importancia de
estructurar estrategias digitales para mejorar el posicionamiento y la visibilidad
de las empresas Compumatt, Tecnonica y Comptec. Este analisis cuantitativo
reveld que un 78% de los usuarios consideran decisiva la presencia en redes
sociales al momento de elegir un servicio, subrayando la necesidad de
implementar un plan integral que utilice plataformas digitales y redes sociales

como pilares fundamentales.

Por otro lado, estudios previos como la de Ibafiez et al. (2022) y Ramirez
(2023) refuerzan la transcendencia de los medios digitales para el
posicionamiento y la captacion de clientes en sectores diversos. Ibafiez et al.
analizaron como un Plan de Medios digitales contribuyé al posicionamiento de
Trading Solutions Company en el mercado logistico colombiano, destacando
herramientas como Google Ads y Facebook Ads para ampliar el alcance de la
marca. De forma similar, Ramirez identific en el contexto educativo de Antigua
Guatemala que una presencia robusta en redes sociales y estrategias de
contenido personalizadas aumentan la captacion de clientes, resultados que se

correlacionan directamente con las necesidades del sector tecnoldgico.

Finalmente, investigaciones de Nufiez (2020) y Chaux et al. (2020)
destacan la importancia de comprender las preferencias y comportamientos del
usuario para disefiar planes digitales efectivos. En Ambato, NUfiez demostro
cémo un plan digital mejora la interaccidn ciudadana, mientras que Chaux et al.,
en su estudio para FocusPro Media, identificaron que estrategias como redes
sociales y email marketing fortalecen el vinculo con los clientes y mejoran el

posicionamiento en mercados locales.

En el contexto de las empresas tecnologicas de Leon, los hallazgos
mencionados subrayan la necesidad de combinar estrategias de medios digitales
y tradicionales con el propdésito de abordar de manera exhaustiva los retos de
posicionamiento y visibilidad. Este proyecto busca implementar un plan de
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medios que aproveche tanto plataformas digitales como herramientas
tradicionales, tales como radio, television y prensa escrita, con el fin de
maximizar el alcance y la conexion con audiencias diversas. La integracion de
estas estrategias permitira no solo optimizar la visibilidad en linea de las
empresas involucradas, sino también fortalecer su impacto en el ambito offline,

adaptandose al entorno local y a las caracteristicas del mercado competitivo.

6.3. Diagndstico de Plan de Medios

6.3.1. Descripcidn de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

La COAC Vencedores Ltda. es una organizacion financiera enfocada en
el avance econémico y social de sus socios y la comunidad. En agosto de 2022,
inici6 sus operaciones en la ciudad de Latacunga, luego de absorber a la COAC
Occidental, tras el cierre de esta Gltima. Este proceso de expansién marco6 un hito
importante en su trayectoria, consolidando su presencia en la regién y ampliando

su capacidad para atender un incremento en la cantidad de socios.

En la actualidad, la cooperativa proporciona una variedad de servicios
financieros, tales como ahorro, préstamos, inversiones y asesoramiento
personalizado, todos orientados a cumplir con las demandas de sus clientes. Su
compromiso con la innovacion y el uso de tecnologia avanzada ha mejorado sus
servicios, brindando soluciones rapidas, seguras y accesibles tanto en persona

como de forma digital.

La COAC Vencedores LTDA. se caracteriza por su compromiso con la
calidad, la transparencia y la inclusion financiera, elementos clave que la
posicionan como una alternativa confiable frente a las instituciones
tradicionales. Su vision de futuro esta orientada a convertirse en un referente del
sector financiero en la region, asegurando la satisfaccion de sus socios y

promoviendo el bienestar econémico de la comunidad.
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Tabla 12
Datos de la Cooperativa

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Nombre de la empresa )
Vencedores Ltda, Agencia Latacunga

Logotipo
VENCEDORES
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Tipo de entidad Cooperativa de Ahorro y Crédito
Provincia Cotopaxi
Canton Latacunga
Parroquia

La Matriz

Nota: Elaboracion Propia

6.3.2. Situacion actual de las redes sociales

Facebook

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores Ltda. tiene una
presencia en Facebook que permite a los usuarios familiarizarse con la
institucion, explorar los servicios que ofrece, asi como los canales de contacto y

so localizacion, cumpliendo con lo esencial para un primer contacto.

Sin embargo, se nota que la cooperativa carece de un plan estratégico
bien definido para sus publicaciones, lo que da lugar a contenidos que parecen
ser publicados de manera aleatoria, sin una orientacion clara. Ademas, el perfil
podria mejorarse al incluir contenido valioso relacionado con el sector financiero
y las necesidades de sus miembros, en lugar de centrarse Gnicamente

en la promocion.

En la actualidad, las entidades buscan diferenciarse no solo ofreciendo
productos, sino generando experiencias que aporten valor y conecten de manera

maés profunda con sus usuarios.
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Figura 15
Pagina de Facebook

Cooperativa de Ahorro y Crédito

',' g Vencedores Ltda.

Copts VJenceqhres

Nota: Perfil de la pagina de Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Vencedores LTDA.

Para analizar el desempefio del perfil de Facebook y sus indicadores, se
utiliz6 la herramienta Meta Business Suite. Esta plataforma, disefiada para
empresas y creadores, permite gestionar de manera centralizada todas las
cuentas vinculadas de Facebook e Instagram. Ademas, proporciona diversas
herramientas gratuitas que simplifican la gestion de la presencia digital de una
empresa. Meta Business Suite contribuye a ampliar el alcance, optimizar la

gestién y mantener actualizada la presencia digital desde un dnico lugar.
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Instagram

La COAC Vencedores LTDA, dispone de un perfil en Instagram, a
treves del cual los clientes pueden familiarizarse con la institucion, acceder a
informacion sobre sus servicios y visualizar contenido relevante a través de
publicaciones y videos. Actualmente, el perfil tiene 743 publicaciones y 396
seguidores, lo cual refleja una actividad constante, pero aun limitada en términos
de alcance y captacion de clientes potenciales. Es necesario optimizar el
contenido publicado, enfocdndose en la creacion de materiales mas atractivos y
alineados con los intereses de la audiencia, para fortalecer la conexién con los
usuarios y mejorar la efectividad de esta red como canal de comunicacion y
promocion.

Figura 16
Perfil de Instagram

cooperativa_vencedores

Mensaje Contacto 3

Nota: Perfil de la pagina de Instagram de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Vencedores LTDA.

Asimismo, para analizar el desempefio del perfil de Instagram y sus
indicadores, se utilizo el instrumento Meta Business Suite. Esta plataforma
brinda a compafiias y generadores de contenido a gestionar de manera
centralizada todas sus cuentas vinculadas de Facebook e Instagram. Ofrece
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maultiples herramientas gratuitas que hacen mas sencilla la administracion de la
presencia digital de un negocio. Ademas, ayuda a ampliar el alcance y mantener

una gestion eficiente de la presencia online desde un solo lugar.

6.3.3. Situacion actual de la pagina Web.

El sitio web oficial vencedores.fin.ec ofrece informacion detallada sobre
la historia, mision, vision y politicas institucionales de la cooperativa. Ademas,
cuenta con herramientas como simuladores de créedito e inversion, formularios
de contacto y acceso a la plataforma de servicios en linea. La pagina proporciona
enlaces a secciones clave, como educacion financiera, beneficios para socios y

oportunidades laborales.

Figura 17
Analisis Web de la COAC Vencedores
IU N US ANALISIS WEB ‘ Q Buscar funciones, dominios y articulos de ay... l!! @ =

< Anélisis Web

Resultado para vencedores.fin.ec

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser rapido

1 punto necesita urgentemente una optimizacién

Debes prestar atencion a los siguientes puntos. Resolver los problemas agul enumerados influye considerablemente en el éxito de tu pagina
web en Internet.

Optimizar el tamario de |a pagina web ~

+F
El tamaiio de transferencia de la pagina web es demasiado elevado

Optimiza el tamafio de transferencia de tu pagina web. De esta forma, se carga con mayor rapidez. El volumen transferido de tu codigo
HTML es muy extenso con 136 KB. No deberia ser superior a 64 KB.

¢ Optimizar el tamafic de la pagina web

Nota: Anélisis Web de la COAC Vencedores, generador por (IONOS).

IONOS Analisis Web es un recurso empleado para valorar el desempefio

de los sitios web, identificando aspectos clave que afectan su eficiencia y
visibilidad. Segun esta herramienta, la pagina web vencedores.fin.ec tiene un
rendimiento general del 72%, destacando una excelente presencia online
(100%), pero con deficiencias en SEO (56%) y velocidad de carga (57%). El
principal problema identificado es el tamafio del archivo HTML (136 KB), que
supera el limite recomendado de 64 KB, lo que afecta negativamente la rapidez
y experiencia del usuario (IONOS). Estos factores influyen en la usabilidad del
sitio y en su posicionamiento en buscadores, lo que puede impactar en su

alcance y efectividad como canal digital.
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6.4.FODA
Esta investigacion, realizada a cabo en la COAC Vencedores LTDA., lo
que centré al evaluar el desempefio de la institucion en diversas areas clave. Para
el andlisis diagndstico, se empleo la matriz FODA como método de estudio,
permitiendo identificar los elementos clave de fortaleza y las zonas que
necesitan desarrollo internas, asi como las oportunidades y riesgos externos mas

significativos en su entorno.

Para la elaboracion del andlisis, se contd con la participacion del Jefe de
agencia de la cooperativa, a través de comunicacion verbal, aport6 informacion

valiosa desde su experiencia en la organizacion y en el sector financiero.

(Talahua, 2024) Jefe de Agencia destacé que los aspectos mas destacados
fortalezas de la cooperativa es su reconocimiento de marca dentro de la
comunidad, respaldado por una sélida reputacion. Ademas, resalté la cercania
con los socios, lo que permite una comunicacién fluida, facilita la
retroalimentacion y fortalece la fidelizacion. También subrayo la diversificacion
de los productos financieros, disefiada para atender los requerimientos de los
asociados, asi como el compromiso del equipo de marketing, conformado por
personal capacitado que trabaja en alineacion con la mision y vision de la
cooperativa. Finalmente, enfatizé que la actividad constante en redes sociales y
plataformas digitales representa una clave de ventaja para mantener una

comunicacién constante con los socios

En cuanto a las debilidades, sefial6 que el presupuesto limitado para marketing
restringe la ejecucion de campafias de gran alcance. También menciond la baja
adopcién de tecnologias avanzadas, lo que genera una dependencia de procesos
manuales que dificultan la eficiencia operativa. Otra debilidad importante es la
falta de segmentacion del mercado, ya que las campafias actuales no estan
personalizadas para diferentes segmentos de socios. Ademas, existe una
dependencia del marketing tradicional, con poca exploracion de estrategias
digitales mas innovadoras, y una falta de analisis de la competencia, lo que

limita la capacidad de reaccionar ante las estrategias de otros actores del sector.

Respecto a las oportunidades, enfatizé el crecimiento de la digitalizacion, lo que
representa una gran oportunidad para captar nuevos socios y fidelizar a los
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actuales mediante herramientas digitales. Destac6 la demanda de educacién
financiera, que podria ser aprovechada mediante campafias que incrementen la
confianza y lealtad de los socios. La expansion de mercados y la posibilidad de
Ilegar a nuevas regiones fueron identificadas como areas de crecimiento, de
mismo modo, subrayo la relevancia de colaborar con otras cooperativas e
instituciones educativas o entidades gubernamentales. Por Gltimo, mencioné que
las tendencias en sostenibilidad y las acciones de responsabilidad social

empresarial pueden fortalecer la imagen de la cooperativa ante la comunidad.

De esta manera advirtio sobre las amenazas que enfrenta la cooperativa, como la
alta competencia en el sector financiero, con bancos y otras cooperativas que
ofrecen productos similares. Menciond los cambios regulatorios, que podrian
afectar la operatividad y promocion de servicios, y los avances tecnologicos
rapidos, que representan un desafio si no se logra una adecuada adaptacion.
Ademas, sefiald que las fluctuaciones en los deseos de los consumidores hacia
servicios mas modernos o digitales y la inestabilidad econémica son factores que
podrian impactar negativamente en la demanda de productos y en la capacidad

de los socios para cumplir con sus compromisos financieros.

A continuacion, se muestra la matriz FODA.

Tabla 13
FODA de la COAC Vencedores LTDA.
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Reconocimiento de marca: La e Limitado presupuesto para
cooperativa tiene una buena marketing: Recursos financieros
reputacion en la comunidad local. restringidos para la ejecucion de
campafas de marketing de gran

e Relacioén cercana con los socios: La

. . alcance.
cooperativa mantiene una
comunicacién directa y cercana con o Bajaadopcion de tecnologias
sus socios, lo que facilita la avanzadas: Dependencia de procesos
retroalimentacion y la fidelizacion. manuales o sistemas no

automatizados que dificultan la

e Oferta de productos diversificada: La s ;
eficiencia operativa.

cooperativa ofrece una gama de

productos y servicios financieros e Falta de segmentacién del mercado:
adaptados a las necesidades de sus Campafias de marketing generales
SOcios. que no estan personalizadas para

e Equipo de marketing comprometido: diferentes segmentos de socios.

Personal capacitado y comprometido
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con la mision y vision de la
cooperativa.

Uso de medios digitales: Presencia
activa en redes sociales y medios
digitales que permiten una
comunicacion constante con los
SOCiOs.

OPORTUNIDADES

Crecimiento de la digitalizacion:
Aprovechar las herramientas
digitales y las plataformas de
marketing digital para captar nuevos
socios y fidelizar a los existentes.

Demanda de educacidn financiera:
Crear campafias de educacion
financiera para atraer nuevos socios e
incrementar la confianza y lealtad de
los actuales.

Expansién de mercados: La
cooperativa puede ampliar su
cobertura geografica y llegar a
nuevos mercados potenciales.

Alianzas estratégicas:
Establecimiento de alianzas con otras
cooperativas, instituciones
educativas o entidades
gubernamentales.

Tendencias en sostenibilidad:
Impulsar acciones de responsabilidad
social empresarial que mejoren la
imagen de la cooperativa ante la
comunidad.

Dependencia del marketing
tradicional: Uso predominante de
estrategias de marketing
tradicionales y poca exploracion de
nuevas técnicas digitales.

Falta de andlisis de la competencia:
Escasa investigacion sobre la
competencia y sus estrategias de
mercado.

AMENAZAS

Alta competencia en el sector
financiero: Presencia de bancos y
otras cooperativas que ofrecen
productos similares.

Cambios regulatorios: Nuevas
regulaciones financieras que pueden
afectar la operatividad y la
promocion de los servicios de la
cooperativa.

Avances tecnoldgicos rapidos: La
falta de adaptacion a las nuevas
tecnologias puede dejar a la
cooperativa en desventaja
competitiva.

Cambio en las preferencias de los
clientes: Los socios pueden preferir
servicios financieros mas modernos o
digitales.

Inestabilidad econémica: Las crisis
econdmicas pueden afectar la
demanda de productos y la capacidad
de los socios para cumplir con sus
compromisos financieros.

Nota: Obtenida a través de la entrevista realizada al Jefe de agencia de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA, agencia Latacunga.

6.5. Matriz del Perfil Competitivo (MPC)
La MPC, evalua a los competidores clave de la COAC Vencedores

LTDA, agencia Latacunga, considerando sus puntos fuertes y oportunidades de
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mejora en comparacion con la estrategia vigente de la Cooperativa. Entre los

principales rivales de la COAC, se encuentra:

e COAC El Sagrario
e COAC Chibuleo
e COAC San Francisco (Sanfran)

Para construir la MCP, se tomaron en cuenta los siguientes factores:

e Se determiné la ponderacion de cada factor clave de éxito,
asignando pesos que sumen un total del 100%.

e Se asigno6 una calificacion a cada uno de los competidores y a la
COAC Vencedores Ltda., utilizando una escala del 1 (menos
importancia) al 4 (mayor importancia). Esta valoracién se realizo
segun el criterio del investigador, en funcion del andlisis de los
rasgos y desempefio de cada institucion.

e Los factores clave de éxito, junto con sus ponderaciones y
calificaciones, permitieron identificar las fortalezas y
oportunidades de cada competidor, multiplicando la ponderacion

por la calificacidn asignada.
Factores Claves de Exito

Mediante el analisis previo del entorno en el que se desarrolla la COAC

Vencedores Ltda., se determinaron los siguientes factores clave de éxito:

Reconocimiento de marca local.
Relacion cercana con los socios.
Diversificacion de productos financieros.
Equipo de marketing capacitado.
Presencia en medios digitales.
Presupuesto limitado para marketing.
Baja adopcion de tecnologias avanzadas.

Falta de segmentacion de mercado.

© o N o 0 bk~ w Db PE

Dependencia de estrategias tradicionales.

10. Escaso analisis de la competencia.
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Tabla 14
Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

COAC
L COAC EL COAC COAC SAN
Fa"toreé)gtré“cos de | peso VENCEDORE SAGRARIO | CHIBULEO | FRANCISCO

Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje
0,12 3 0,36 4 0,48 4 0,48 4 0,48

Reconocimiento de
marca local

Relacién cercana con
socios

Diversificacion de
productos

Equipo de marketing
capacitado

Presencia en medios
digitales

Presupuesto limitado
para marketing

Baja adopcion de
tecnologias

Falta de segmentacion
de mercado
Dependencia de
estrategias tradicionales
Escaso analisis de la
competencia

TOTAL 1,00 2,4 3,56 3,48 3,18
Nota: Elaboracion propia.

0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45

0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36

0,04 1 0,04 4 0,16 4 0,16 3 0,12

0,07 2 0,14 4 0,28 4 0,28 4 0,28

0,1 1 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3

0,08 2 0,16 4 0,32 3 0,24 3 0,24

0,09 2 0,18 3 0,27 3 0,27 2 0,18

0,15 3 0,45 4 0,6 4 0,6 3 0,45

0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24 4 0,32
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6.5.1. Analisis de la Matriz de Perfil Competitivo (MCP)

Figura 18
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FACTORES CRITICOS DE EXITO
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Nota: Elaboracion propia.

La MPC es un recurso valioso que permite evaluar y comparar las
fortalezas y debilidades de diferentes empresas dentro de un mismo sector. En
este analisis, se han evaluado cuatro cooperativas de ahorro y crédito: COAC
Vencedores, COAC EI Sagrario, COAC Chibuleo y COAC San Francisco, a
través de varios factores criticos de éxito que son fundamentales para su

desempefio en el mercado.

Los resultados muestran que COAC El Sagrario se destaca como el
competidor mas fuerte, con una puntuacion total de 3.56, lo que equivale a un
89%. Este alto rendimiento sugiere que esta cooperativa ha sabido capitalizar su
reconocimiento de marca, diversificacion de productos y presencia en medios
digitales. En contraste, COAC Vencedores presenta la puntuacion mas baja con
2.40, 0 un 60%, indicando que necesita realizar mejoras significativas en varias

areas criticas para aumentar su competitividad.

Al examinar los factores criticos de éxito, se puede observar que el
reconocimiento de marca local y la relacion cercana con socios son esenciales
para construir una base sélida en el mercado. La diversificacion de productos

también juega un papel crucial, ya que permite a las cooperativas atraer a una
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mayor variedad de clientes. Sin embargo, la puntuacion baja en areas como la
capacitacion del equipo de marketing y la presencia en medios digitales resalta
la necesidad de invertir en estas areas para adaptarse a las tendencias actuales

del mercado.

6.6. Competencia
La COAC Vencedores LTDA, se enfrenta a un mercado financiero

altamente competitivo, en el que la diferenciacion y la excelencia en el servicio
son determinantes para su éxito. En este entorno, la clave esta en ofrecer
productos financieros que se alineen a los requerimientos particulares de sus
clientes, como créditos con condiciones favorables, planes de ahorro flexibles y
servicios personalizados que faciliten el acceso y la gestidn financiera. Ademas,
factores como el cumplimiento de estrictas regulaciones y el desarrollo de una
reputacion robusta son esenciales para mantener la competitividad. La capacidad
de adaptarse a las caracteristicas locales, tanto econémicas como normativas, es

fundamental para sobresalir en el mercado.

En términos sociales, la percepcion de la cooperativa juega un rol
crucial. La confianza en sus servicios, la transparencia de sus operaciones y la
accesibilidad a los productos financieros influyen significativamente en la
decision de los socios actuales y futuros. Proyectos de responsabilidad social o
programas educativos que fomenten la educacion financiera en la comunidad
también pueden mejorar la imagen de la cooperativa y fortalecer su relacion con

los socios.

Desde el punto de vista tecnolégico, la integracion de herramientas
digitales, como aplicaciones moviles para facilitar la gestion de cuentas y la
solicitud de productos financieros, es una estrategia con el fin de optimizar la
satisfaccion de los usuarios. Asimismo, el impulso de la inclusion financiera
mediante el uso de tecnologia innovadora puede captar la atencion de un publico

mas joven y consciente de las tendencias actuales.

Para destacarse en un sector tan competitivo, la COAC Vencedores
LTDA. debe centrarse en ofrecer servicios diferenciados y de alta calidad,
adaptados a las necesidades locales y respaldados por una fuerte presencia

tecnoldgica. De esta manera, lograra no solo atraer y retener clientes, sino
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también consolidarse como una entidad confiable y comprometida con el

bienestar financiero de la comunidad.

6.6.1. Andlisis de la competencia

El estudio de los competidores facilita la identificacion de fortalezas y
debilidades, lo que ayuda a anticipar las amenazas del mercado y comprender,
desde la perspectiva del cliente, los factores que nos hacen unicos. Al reconocer
estas ventajas, es posible prepararse para enfrentar las estrategias de la
competencia y maximizar el uso de los medios y destrezas disponibles. La data
es esencial para perfeccionar el enfoque de la organizacion, desarrollar un plan
de marketing eficaz o estructurar una propuesta empresarial sélida. Ademas,
realizar un monitoreo constante de la competencia resultante crucial para ajustar
las tacticas comerciales y de marketing ante las acciones de los principales

actores del mercado (Zendesk, 2024).

El andlisis de la competencia implica estudiar a los competidores para
recopilar informacion sobre sus fortalezas, debilidades, productos y estrategias
de marketing. Cuando se lleva a cabo de forma adecuada, este analisis
proporciona datos clave que permiten desarrollar estrategias mas eficaces y

tomar decisiones informadas (Asana, 2024).

6.7. Analisis de las Redes Sociales

La informacion expuesta en estas tablas revela que, en Facebook, las
paginas con mayor nivel de engagement son las de la COAC San Francisco
LTDA. y la Cooperativa Chibuleo, con 91 y 118 me gusta, respectivamente.
Estas paginas muestran una tasa de participacion superior en comparacion con
otras cooperativas, lo que sugiere que su contenido resulta mas relevante para su
audiencia. Para incrementar la interaccion en otras paginas, seria beneficioso
analizar el tipo de contenido que publican estas cooperativas destacadas y la
frecuencia de sus publicaciones. Por ejemplo, la Cooperativa Chibuleo realiza
hasta cinco publicaciones por semana, lo cual podria ser un factor que
contribuya a su alto nivel de interaccion. Ademas, se observa que las
publicaciones en formato video juegan un papel fundamental, ya que estan
presentes en todas las paginas y tienden a generar mayor interés en las
audiencias, lo que sugiere que los videos podrian ser una estrategia eficaz para
captar la atencion del publico.
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En Instagram, los datos reflejan diferentes niveles de participacion y
estrategias de contenido. De las cuentas analizadas, la COAC EI Sagrario tiene
el mayor nimero de seguidores, con 10,400, pero su engagement es
relativamente bajo con solo 57 likes y 3 comentarios por semana. Por otro lado,
la Cooperativa San Francisco Ltda. demuestra un rendimiento destacado en esta
plataforma con 5,312 likes y 153 shares, a pesar de tener menos seguidores. Este
alto nivel de participacion podria atribuirse a una estrategia més efectiva de
contenido visual y una frecuencia de publicacién adecuada, con hasta nueve

publicaciones semanales.

En contraste, otras cooperativas como Chibuleo y Occidental tienen una
baja interaccion en Instagram a pesar de publicar con regularidad. Esto resalta la
importancia de diversificar y optimizar el contenido, como agregar videos y
utilizar caracteristicas especificas de la plataforma, como historias y reels.
Ademas, se recomienda interactuar mas con la audiencia mediante comentarios
y mensajes directos, ya que esto podria mejorar la conexién con los seguidores y

aumentar la visibilidad de la marca.

Para maximizar la participacion de la COAC Vencedores LTDA, agencia
Latacunga, tanto en Facebook como en Instagram, es crucial analizar las
métricas clave de cada publicacion utilizando herramientas como Facebook
Insights e Instagram Analytics. lIdentificar las tendencias de rendimiento, como
los tipos de contenido que generan mayor interaccion (por ejemplo, videos en el
caso de Facebook o contenido visual atractivo en Instagram), permitira ajustar

las estrategias y mejorar los resultados.
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Tabla 15
Comparativo de la Red Social Facebook

CUENTA

FACEBOOK

SEGUIDORES

TIPO DE CONTENIDO

FRECUENCIA DE
PUBLICACION

ENGAGEMENT

NUmero de
seguidores

Texto

Iméagenes

Videos

Diarias Semanales

Likes

Comentarios

Shares

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Chibuleo

81000

Sl

Sl

Sl

118

79

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Mushuc
Runa

71000

Sl

Sl

Sl

99

65

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito San
Francisco
Ltda

41 000

Sl

Sl

Sl

91

144

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito El
Sagrario

31000

Sl

Sl

Sl

21

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Virgen del
Cisne

23000

Sl

Sl

Sl

59

13

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Occidental

7000

Sl

Sl

Sl

42

19

Nota: Elaborado propia.
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Tabla 16
Comparativo de la Red Social Instagram

INSTAGRAM

FRECUENCIA DE

PUBLICACION ENGAGEMENT

CUENTA SEGUIDORES TIPO DE CONTENIDO

NUmero de

. Texto | Iméagenes | Videos | Diarias | Semanales | Likes | Comentarios Shares
seguidores

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Chibuleo

4904 Sl Sl N} 2 6 16 0 0

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito 4761 Sl Sl Sl 3 7 209 10 4
Mushuc
Runa

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito San 8037 Sl Sl Sl 2 9 5312 20 153
Francisco
Ltda

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito El
Sagrario

10 400 Sl Sl Sl 2 10 57 3 11

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito 1201 SI Si Sl 2 4 2 0 0
Virgen del
Cisne

Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Occidental

102 Sl Sl Sl 2 7 3 0 0

Nota: Elaborado propia.
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6.8.Analisis de las paginas web

Figura 19
Analisis Web COAC Chibuleo

| n N US ANALISIS WEB | Q Buscar funciones, dominios y articulos de ay... & a @

< Andlisis Web

Resultado para www.chibuleo.com

® >

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser répido

1 punto necesita urgentemente una optimizacion

Debes prestar atencién a los siguientes puntos. Resolver los problemas aqui enumerados influye considerablemente en el éxito de tu pagina

web en Internet.

Crear mapa del sitio ~
vy
No se encontré ningdn sitemap.xml para tu pagina web
Crea un mapa del sitio para transmitir todas las paginas de tu pagina web a los buscadores.

Nota: Elaborado propia.
Andlisis:

El analisis del sitio web www.chibuleo.com realizado por (IONOS, s. f.)
destaca varios aspectos clave de su desempefio. En términos de presencia online,
el sitio alcanza un 89%, lo que indica un buen nivel de visibilidad en internet.
Sin embargo, esta fortaleza se ve opacada por un bajo puntaje en la categoria de
ser encontrado, donde solo obtiene un 31%, reflejando una deficiencia
significativa en su capacidad para garantizar una correcta indexacion por los

motores de busqueda.

Por otro lado, el sitio muestra un excelente desempefio en la categoria de
estar protegido, con una puntuacion del 100%, asegurando que cuenta con
medidas de seguridad adecuadas para proteger a los usuarios y su contenido. En
cuanto a ser rapido, el puntaje es del 57%, lo que sefiala un rendimiento
moderado en velocidad de carga y revela oportunidades para mejorar la
experiencia del usuario. El informe resalta como principal problema la ausencia
del archivo sitemap.xml, que es crucial para facilitar a los buscadores la

indexacion de todas las paginas del sitio. Este elemento debe implementarse de
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manera prioritaria para mejorar su puntuacion en la categoria de "ser

encontrado™ y optimizar su presencia en los resultados de busqueda.

Figura 20
Analisis Web COAC EI Sagrario
IONOS ANALISIS WEB Q_ Buscar funciones, dominios y articulos de ay... & o 9]
Anélisis Web

Resultado para info.elsagrario.fin.ec

© ? ®

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser rapido

2 puntos necesitan urgentemente una optimizacién

Debes prestar atencién a los siguientes puntos. Resolver los problemas aqui enumerados Influye considerablemente en el éxito de tu pagina

web en Internet.

Crear una descripcién de la pagina ~

¥
Todavia no dispones de ninguna descripcion de la pagina web

No existe ninguna descripcion de tu pagina web

Crear mapa del sitio v

Nota: Elaborado propia.
Anélisis:
El sitio web info.elsagrario.fin.ec refleja un desempefio mixto en varias
areas clave segun el analisis realizado por ( IONOS, s. f.). En presencia online,
se alcanza un 100%, evidenciando una Optima visibilidad en internet. Asimismo,

en el apartado de estar protegido, logra un 90%, garantizando niveles altos de

seguridad para los usuarios.

Por otro lado, en ser encontrado, solo se obtiene un 10%, lo que revela
importantes carencias en términos de posicionamiento y descubrimiento por
parte de los motores de busqueda. En cuanto a la velocidad, el sitio recibe un
57%, lo cual denota que aln hay oportunidad para mejorar los tiempos de carga
y ofrecer una experiencia mas fluida. IONOS sefiala dos aspectos urgentes a
resolver: la ausencia de una descripcion para la pagina y la falta de un archivo
sitemap.xml. Ambos factores son esenciales para optimizar el SEO del sitio y
facilitar su indexacion en buscadores. Atender estas areas criticas ayudara a

mejorar el rendimiento general.
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Figura 21
Analisis Web COAC SanFran

| 0 N 0 S ANALISIS WEB Q_ Buscar funciones, dominios y articulos de ay... & o Q)

Anélisis Web

Resultado para coac-sanfra.com

@ © © ®

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser répido

1 consejo para la optimizacion

Se recomienda resolver los problemas aqui enumerados, |o cual influye moderadamente en el éxito de tu pagina web en Internet.

Crear un icono Touch ~
2
T o dispones de ningtin icono Touch para la pagina wet

Utiliza un icono Touch como logotipo 4l de recordar para que tu pagina web cause una buena impresion como marcador en los
dispositivos moviles.

Nota: Elaborado propia.
Andlisis:

La pagina web coac-sanfra.com muestra resultados equilibrados en su
evaluacion general, basada en el analisis de ( IONOS, s. f.). En la categoria de
presencia online, el sitio alcanza un 89%, lo que evidencia un buen
posicionamiento y visibilidad en la red. Ademas, obtiene una calificacion
perfecta del 100% en estar protegido, lo que garantiza la seguridad del sitio y de

los usuarios.

En ser encontrado, el puntaje es del 75%, reflejando un rendimiento
solido, pero con espacio para perfeccionarse. No obstante, en ser rapido, el sitio
alcanza un 57%, indicando que los tiempos de carga pueden optimizarse para
mejorar la experiencia de los visitantes. Un aspecto destacado para mejorar es la
ausencia de un icono Touch, el cual facilita la identificacion visual de la pagina
como marcador en dispositivos moviles. Incorporar este elemento no solo
incrementara el profesionalismo del sitio, sino que también mejorara la

interaccion con los usuarios.
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Figura 22
Analisis Web COAC Mushuc Runa

IONOS ANALISIS WEB Q_ Buscar funciones, dominios y articulos de ay... & Q o INICIAR SESION

Anélisis Web

Resultado para mushucruna.com

®

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser rapido

2 puntos necesitan urgentemente una optimizacion

Debes prestar atencion a los siguientes puntos. Resolver los problemas aqui enumerados influye considerablemente en el éxito de tu pagina

web en Internet.

Activar la CDN ~
s
Todavia no activaste ninguna red de entrega de contenido (CDN) para la pagina web

Una red de entrega de contenido (CDN) optimiza la accesibilidad de tu pagina web. Resulta Gtil, sobre todo, si recibes visitas en tu
e diferentes zonas geograficas

Optimizar el tamafio de la pagina web v
Nota: Elaborado propia.
Andlisis:
La pagina web mushucruna.com presenta resultados mixtos segun el analisis de
(IONQS, s. f.). En términos de presencia online, el sitio alcanza un excelente 100%, lo
que refleja una sélida accesibilidad y posicionamiento en la red. Asimismo, la categoria

de estar protegido también obtiene un 100%, esto asegura la proteccion tanto de los

usuarios como del propio sitio web.

En la categoria de ser encontrado, el sitio muestra un rendimiento del 90%, lo
que es muy bueno, pero todavia ofrece oportunidades para perfeccionar su visibilidad en
los motores de busqueda. Sin embargo, en el apartado de ser rapido, el puntaje es de
0%, lo que revela un area critica a mejorar, ya gque los tiempos de carga actuales pueden

afectar negativamente la experiencia del usuario.

Dos areas clave necesitan atencion inmediata. La primera es la activacion de una
Red de Entrega de Contenido (CDN), que optimiza la accesibilidad desde distintas
ubicaciones geogréaficas y mejora el rendimiento del sitio. La segunda es la
optimizacion del tamafio de la pagina web, lo que puede lograrse reduciendo el peso de
archivos como iméagenes y scripts para acelerar los tiempos de carga. Implementar estas
mejoras no solo incrementara la velocidad del sitio, sino que también ofrecerd una

experiencia més fluida a los usuarios.
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Figura 23
Analisis Web COAC Virgen del Cisne

IONOS ANALISIS WEB Q_ Buscar funciones, dominios y articulos de ay... & Q 9

< Anélisis Web

Resultado para www.virgendelcisne.fin.ec

@ > - >

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser rapido

2 puntos necesitan urgentemente una optimizacion

Debes prestar atencion a los siguientes puntos. Resolver los problemas aqui enumerados influye considerablemente en el éxito de tu pagina

web en Internet

Crear una descripcién de la pagina ~

Todavia no dispones de ninguna descripcién de la pagina web
No existe ninguna descripcion de tu pagina web

¢ Optimizar la descripcion de la pagina

Crear mapa del sitio v

Nota: Elaborado propia.
Andlisis:

El andlisis del sitio web virgendelcisne.fin.ec segun ( IONQOS, s. f.) muestra
resultados desbalanceados en su desemperio general. En cuanto a la presencia online, el
sitio obtiene un 78%, lo que indica una buena visibilidad, aunque con margen de
mejora. Sin embargo, en la categoria de ser encontrado, el puntaje es bajo, con un 25%,

reflejando una necesidad critica de optimizacion con el fin de optimizar su visibilidad

en los motores de busqueda.

En estar protegido, el sitio alcanza un 69%, lo que indica un nivel aceptable de
seguridad, aunque no completamente 6ptimo. En el area de ser rapido, el puntaje es
alarmantemente bajo, con solo un 14%, lo que sugiere que los tiempos de carga actuales

podrian estar afectando significativamente la experiencia del usuario.
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Figura 24
Analisis Web COAC Occidental

| 0 N 0 S ANALIS]S WEB Q_ Buscar funciones, dominios y articulos de ay... & o @
< Anélisis Web
Resultado para coacoccidental.fin.ec
@ D
3 15

Resumen Presencia online Ser encontrado Estar protegido Ser rapido

1 punto necesita urgentemente una optimizacion

Debes prestar atencién a los siguientes puntos. Resolver los problemas aqui enumerados Influye considerablemente en el éxito de tu pagina

web en Internet.

Activar la CDN -

s
Todavia no activaste ninguna red de entrega de contenido (CON) para la pagina web

Una red de entrega de contenido (CDN) optimiza la accesibilidad de tu pagina web. Resulta Gtil, sobre todo, si recibes visitas en tu
pagina web de diferentes zonas geograficas.

DN
is Wet

Nota: Elaborado propia.
Analisis:

El sitio web coacoccidental.fin.ec presenta un desempefio variado segun el
analisis realizado por (IONOS, s. f.). Este informe destaca tanto los puntos fuertes como
las &reas que requieren mejoras para optimizar su rendimiento en Internet. En la
categoria de presencia online, el sitio obtiene un 78%, lo que indica una buena

visibilidad y posicionamiento en la red. Sin embargo, ain hay margen de mejora para

consolidar su presencia y alcanzar un desempefio Optimo en este aspecto.

En cuanto a la capacidad de ser encontrado, el puntaje es bajo, con solo un 15%.
Esto refleja la necesidad urgente de optimizacion para potenciar la visibilidad en los
buscadores. Aplicar tactica SEO, como la optimizacién de keywords, meta
descripciones y contenido pertinentes, sera clave para aumentar la visibilidad del sitio.
En la categoria de estar protegido, el sitio alcanza un 69%, lo que indica que cuenta con
ciertas medidas de seguridad, pero aun hay aspectos que deben reforzarse para

garantizar una navegacioén completamente segura para los usuarios.

El rendimiento en velocidad de carga es moderado, con un 57%. Aunque los
tiempos de respuesta son aceptables, se pueden realizar mejoras para optimizar la
experiencia del usuario. Un aspecto critico identificado en el informe es la ausencia de
una CDN (Red de Entrega de Contenido). Activar una CDN permitira que el sitio
cargue mas rapido en distintas ubicaciones geograficas, mejorando la accesibilidad y el

rendimiento general.
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6.9.Publico objetivo

Tabla 17
Buyer Person

Informacién Demografica:
Edad: 35 afios

Educacion: Licenciada en
Administracion de
Empresas

Estado civil: Casada
Ubicacion: Pastocalle

Maytte Villamarin

Principios y Metas:
Adaquirir su propia
vivienda. Es alguien que
aprecia el conforty la
conveniencia.

Persona responsable

.
Problemas:
Siente que los tiempos de

respuesta para solicitudes

de crédito en instituciones
financieras son demasiado
largos.

Influencias:
Familiares
Amigos cercanos

Datos Laborales:
Salario: 7.800 anuales
Puesto: Supervisora en el

sector de logistica.

Hobbies:

Ejercicio: Maytte le gusta
mantenerse activa
realizando actividad fisica.
Lectura: Le apasiona leer
libros sobre temas como el
desarrollo personal.

Uso de Tecnologia:
Aprovecha plataformas
digitales para formarse y
divertirse.

Mantiene presencia en
redes sociales como
Facebook, Instagram y
TikTok.

Nota: Elaboracion propia.

7. PROPUESTA
7.1. Objetivos

Con la implementacién del Plan de medios permitira aumentar

significativamente la visibilidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Vencedores LTDA, Agencia Latacunga, mejorando su presencia digital,

atrayendo nuevos socios y consolidando su posicion en el mercado local.

e Optimizar la presencia digital de la cooperativa mediante el

redisefio de su pagina web, asegurando un disefio intuitivo,

responsivo y enfocado en la experiencia del usuario.

e Fortalecer la gestion de redes sociales, mejorando el contenido en

Facebook con publicaciones que destaquen los servicios, logros y

promociones de la agencia Latacunga.
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* Aumentar la visibilidad en buscadores online, gestionando la
inclusion de la cooperativa en el directorio de Google v
optimizando su perfil para facilitar el acceso de los usuarios.

# Disefiar material promocional atractivo y estratégico, como
folletos con contenido relevante v de valor, que motiven a la
comunidad a acercarse v conocer los servicios de la cooperativa.

*  Aumentar la difusion de los servicios financieros de la
cooperativa mediante campafias en radio y television, generando
mayor involucramiento v compromiso de la comunidad en la

Apgencia Latacunga.

7.2. Justificacion

La elaboracién de un plan de medios para la COAC Vencedores LTDA.,
Agencia Latacunga, responde a la necesidad de mejorar su presencia, captar
nuevos socios y consolidar su posicionamiento en el mercado local. En un
entorno dindmico y altamente competitivo, es crucial que la cooperativa adopte
estrategias de comunicacion efectivas y alineadas con las preferencias de su
publico objetivo. La implementacion de un plan de medios bien estructurado
permitira alcanzar estos propdsitos mediante la combinacion estratégica de
canales digitales y tradicionales, asegurando un impacto positivo

en su comunidad.

Por un lado, la creciente digitalizacion y el uso masivo de plataformas en
linea destacan la necesidad de optimizar la presencia digital de la cooperativa.
Contar con una pégina web intuitiva, moderna y enfocada en la experiencia del
usuario facilitara el acceso a informacion clave sobre sus servicios y beneficios.
Ademas, una gestion estratégica de redes sociales, particularmente en
plataformas con alta penetracion como Facebook, permitira conectar de manera
maés directa con el publico, generando confianza y fidelizacion mediante

contenido relevante y llamativo.

Por otro lado, los medios tradicionales siguen desempefiando un papel
importante en comunidades locales como Latacunga. Materiales promocionales

como folletos, disefiados de manera profesional y estratégica, no solo
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informaran sobre los servicios de la cooperativa, sino que también reforzaran la
conexion emocional y la confianza con los potenciales socios. Asimismo, la
inclusion de la cooperativa en directorios locales y su optimizacion en
buscadores como Google garantizaran una mayor visibilidad, facilitando que los

usuarios encuentren informacién clave de manera rapida y eficiente.

Este plan no solo se centra en comunicar la oferta de servicios de la
cooperativa, sino también en construir una imagen de marca sélida, confiable y
cercana a la comunidad. Al combinar canales digitales y tradicionales, se
maximizara el alcance y el impacto de las estrategias implementadas,
asegurando una mayor captacion de socios y fortaleciendo la posicion de la
Cooperativa Vencedores LTDA., Agencia Latacunga, como lider en el sector

financiero local.

7.3.Estrategias

Después de un analisis detallado de la situacion actual y las necesidades
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA., Agencia Latacunga,
se han desarrollado estrategias innovadoras disefiadas para fortalecer su
presencia en medios digitales y tradicionales, asi como para mejorar la
experiencia de sus socios actuales y potenciales. Estas iniciativas estan
orientadas a involucrar a la comunidad de manera significativa, creando un
vinculo més solido entre la cooperativa y sus usuarios. Con estas acciones, se
busca no solo incrementar la visibilidad de la cooperativa, sino también
consolidar su posicionamiento en el mercado local, generando confianza y

satisfaccion en quienes forman parte de su entorno.
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Objetivo: Optimizar la presencia digital de la cooperativa mediante el redisefio de su pagina web, asegurando un disefio intuitivo, responsivo y
enfocado en la experiencia del usuario.

Meta: Aumentar la duracion promedio de visitas en el sitio web en un 10% dentro de los primeros 3 meses después del redisefio.

Tabla 18
Estrategia 1

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS TACTICAS DETALLE PRESUPUESTO RESPONSABLE

Crear un boton visible en Asegiirese de

el men principal parala 6 of hoton

Mejorar la 6 “ 1as”
seccion de “Agencias este ubicado

accesibilidad de la

) . en la pagina $130 Desarrollador Web
) informacion para o
Redisefio de su ) de inicio y sea
o los usuarios o
pagina web (ver en intuitivo para
anexo #11) los usuarios.

Simplifique la Configurar un sistema de  Actualizar la

navegacion hacia navegacion con un estructura de
las agencias méaximo de dos clics la web facilitar
especificas. para llegar a la el acceso
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Garantizar la
experiencia de
usuario en
dispositivos

moviles.

informacion detallada de
la Agencia Latacunga.

Optimizar el disefio para
que sea completamente
responsivo en moviles y

tables.

rapido a la

informacion.

Realizar
pruebas de
usabilidad en
distintos

dispositivos

Nota: Elaboracion propia.
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Resultados esperados:

Con el redisefio de la pagina web, la Cooperativa Vencedores LTDA
mejorara la accesibilidad y navegacion para los usuarios, permitiendo que
encuentren la informacién sobre la Agencia Latacunga de manera rapida y
eficiente. La implementacion de un botdn visible para la seccion "Agencias"
reducira el tiempo de busqueda, asegurando que los usuarios lleguen con solo
dos clics a la informacion deseada. Ademas, la optimizacién para dispositivos
moviles garantizard una experiencia fluida y atractiva para los usuarios que
navegan desde diferentes dispositivos, fomentando mayor interaccion y

confianza en la plataforma digital de la cooperativa.
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Objetivo: Fortalecer la gestion de redes sociales, mejorando el contenido en Facebook con publicaciones que destaquen los servicios, logros y

promociones de la agencia Latacunga.

Meta: Incrementar la interaccion en publicaciones (comentarios, me gusta y compartidos) en un 25% y aumentar los seguidores en un 10% en un

plazo de 6 meses.

Tabla 19
Estrategia 2

ESTRATEGIAS i
ESTRATEGIAS TACTICAS
CORPORATIVAS

DETALLE

PRESUPUESTO RESPONSABLE

Crear publicaciones
semanales que resalten

Destacar los logrosy  los servicios, beneficios

) o servicios de la y testimonios de clientes
Mejorar la pagina )
Agencia Latacunga. de Latacunga.
de Facebook para
la Agencia
Latacunga
Aumentar la

) » Realizar encuestas,
interaccion en redes
) CONCursos y sorteos que
sociales enfocados o
estén dirigidos
en Latacunga.

Disenar graficos
atractivos y publicar
contenido como
videos cortos y
publicaciones con
imagenes

profesionales.

Incentivar la
participacion con

premios como

Agencia de
$1050 _
Marketing
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especificamente a descuentos o servicios

usuarios locales. gratuitos.

Configurar campafias

Potenciar la dirigidas al segmento Establecer una
visibilidad mediante  geogréafico de Latacunga, duracion para las
campafias pagadas  destacando la marcay los campafias con
en Facebook. beneficios exclusivos optimizacion semanal.

para esa comunidad.

$600

Nota: Elaboracion propia.
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Resultados esperados:

La estrategia de fortalecer la gestion de Facebook permitira a la
Cooperativa Vencedores LTDA posicionar a la Agencia Latacunga como un
referente en la comunidad. Las publicaciones semanales destacaran los servicios,
beneficios y logros de la agencia, atrayendo a nuevos seguidores y socios. La
interaccion mediante encuestas, concursos y sorteos generara mayor
participacion de los usuarios locales, creando un sentido de cercania y
pertenencia hacia la cooperativa. Las campafias publicitarias dirigidas a
Latacunga incrementaran el alcance y visibilidad de la agencia, atrayendo a un

publico segmentado interesado en los servicios financieros que ofrece.

76



Objetivo: Aumentar la visibilidad en buscadores online, gestionando la inclusion de la cooperativa en el directorio de Google y optimizando su

perfil para facilitar el acceso de los usuarios.

Meta: Conseguir que la cooperativa aparezca entre los primeros 3 resultados locales de busqueda en Google en un 50% de las busquedas

relacionadas dentro de los proximos 4 meses.

Tabla 20
Estrategia 3

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS
CORPORATIVAS

TACTICAS

DETALLE

PRESUPUESTO

RESPONSABLE

Inclusién en el
directorio de

Google

Registrar a la
cooperativa en el
directorio de Google

My Buisinees.

Crear un perfil completo en
Google My Business con
datos esenciales: direccion,
horarios, teléfono, fotos y
descripcidn precisa de la
Agencia Latacunga.

Registrar a la
cooperativa con detalles
como “Cooperativa
Vencedores LTDA,
Agencia Latacunga y
verificar el registro
mediante la validacion

postal de Google.

$25

Disefiador grafico
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Asegurar que la
cooperativa aparezca al
instante en busquedas

locales.

Promover resefias de
clientes para aumentar

la confianza.

Utilizar palabras clave
relevantes en la descripcion
como “cooperativa en
Latacunga” y “ahorros

créditos en Latacunga”.

Incentivar a los usuarios y
socios actuales a dejar
opiniones positivas en

Google sobre su experiencia

en la Agencia Latacunga.

Optimice el perfil para
busquedas locales con el
uso de etiquetas
especificas y fotos
georreferenciadas de la

agencia.

Distribuir una pequefa
tarjeta fisica en la
agencia que invite a los
clientes a calificar el
servicio en Google con
un QR para facilitar el

acceso.

$105

Disefiador gréfico

Nota: Elaboracion propia.
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Resultados esperados:

Con la correcta inclusion de la Cooperativa Vencedores LTDA en
Google My Business, se espera una visibilidad destacada y facil de encontrar en
las busquedas. Los clientes podran encontrar facilmente la ubicacién exacta, los
horarios de atencion y el contacto de la Agencia Latacunga, lo que mejorara la
experiencia de quienes buscan informacion. Esto incrementara el trafico de
personas a la agencia, generando mayor interés en sus servicios. Ademas, las
resefias positivas de los clientes actuales fortaleceran la confianza de nuevos
socios, consolidando la imagen de la cooperativa como una opcion confiable y
visible en la regién. En consecuencia, se proyecta un aumento en las consultas y

solicitudes de servicios financieros.
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Objetivo: Disefiar material promocional atractivo y estratégico, como folletos con contenido relevante y de valor, que motiven a la comunidad a

acercarse y conocer los servicios de la cooperativa.

Meta: Distribuir al menos el 85% de los folletos disefiados dentro de los primeros 3 meses y generar un aumento del 10% en el nimero de

consultas presenciales o digitales.

Tabla 21
Estrategia 4

ESTRATEGIAS .
ESTRATEGIAS TACTICAS DETALLE PRESUPUESTO RESPONSABLE
CORPORATIVAS

Disefiar material informativo Contratar un
en formato fisico con datos disefiador que
Crear folletos relevantes: servicios, enfoque el contenido
o tradicionales que promociones, horarios, y en beneficios
Disefio de S ) ) oL -
il destaquen los ubicacion exacta de la agencia. tangibles para la $ 720 Disefiador gréafico
materia
_ servicios de la comunidad, utilizando
promocional (ver ) ] )
cooperativa un lenguaje sencillo y
anexos #13) .
atractivito
visualmente.
Identificar ubicaciones clave Realizar la Asesores de la
en Latacunga, como mercados,  distribucién con un COAC
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Distribuir el material
promocional en

puntos estratégicos.

Disefiar un
calendario de
distribucion para
optimizar la

cobertura.

plazas, oficinas municipales y
eventos comunitarios para la

entrega del material.

Planificar entregas semanales
en diferentes sectores de
Latacunga, asegurando un
alcance significativo en la

comunidad local.

equipo que explique
brevemente los
beneficios de la
cooperativa a los
interesados en el

punto de entrega.

Coordinar con
instituciones locales
para que el material se
entregue en eventos,
ferias o puntos
concurridos como
terminales de

trasporte publico.

Jefe de Agencia

Nota: Elaboracion propia
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Resultados esperados

La creacién y distribucién de material promocional fisico, como flyers,
sera una herramienta clave para llegar de manera efectiva a la comunidad de
Latacunga. Estos materiales comunicaran informacion clave sobre los servicios
y beneficios de la cooperativa, destacando sus valores institucionales y
fomentando la confianza de los ciudadanos. Ademas, la estrategia incluira una
promocion especial: "Helado gratis por la apertura tu cuenta”, incentivando la

interaccion directa con potenciales socios.

La distribucion se realizara en lugares estratégicos, como mercados y
eventos locales, maximizando la visibilidad y el impacto del mensaje.
Esperamos que al menos un 10% de los flyers entregados al dia generen retorno,
motivando a las personas a acercarse a la agencia para recibir informacion y
explorar nuestros servicios financieros. Esta tactica no solo atraera nuevos
socios, sino que también fortalecera nuestra presencia como una opcion

accesible y confiable en la comunidad.

Para llevar a cabo esta estrategia de promocion mediante flyersy
helados, se ha establecido un convenio con una heladeria del sector. Este
acuerdo permitira medir la efectividad de la campafia y, a la vez, incentivar la

apertura de cuentas en la cooperativa. A continuacion, se detalla el proceso:
Proceso de aplicacion

La estrategia inicia con la distribucion de flyers en puntos estratégicos,
como mercados y eventos locales. Estos materiales promocionales incluyen el
mensaje: "Helado gratis por la apertura tu cuenta", con el propdsito de llamar
la atencidn de los ciudadanos e incentivar su participacion. Los clientes
interesados deben presentar el flyer en la agencia como requisito indispensable

para acceder al beneficio.

Una vez recibido el flyer, el personal verifica que sea parte de la
promocion activa y procede con la apertura de la cuenta. Para ello, el cliente

debera realizar un pago de $4 USD, desglosado de la siguiente manera:

82



e $3 USD se destinan como tarifa por la apertura de la cuenta,
representando un ingreso directo para la cooperativa.
e $1 USD cubre el costo del helado, que sera pagado

posteriormente a la heladeria asociada.

Al completar la apertura de la cuenta, se le entrega al cliente un ticket
canjeable en la heladeria participante. Con este ticket, el cliente puede acudir

directamente al establecimiento y retirar su helado de manera gratuita.

Posteriormente, en el proceso de liquidacion con la heladeria, el duefio
del establecimiento recopila todos los tickets canjeados y los presenta en la
cooperativa. Una vez verificados, la cooperativa realiza el pago correspondiente
de $1 USD por cada ticket entregado, completando asi la transaccion con el

aliado comercial.
Ventajas de la Estrategia
Esta estrategia ofrece multiples beneficios:

e Medicidn de efectividad: El seguimiento del retorno de los flyers
(estimado en un 10%) permitira evaluar el impacto y éxito de la
campana.

e Aumento de socios: La promocion genera un incentivo atractivo
que fomenta la apertura de cuentas en la cooperativa.

e Relacion comunitaria: El convenio con la heladeria fortalece los
lazos locales, generando un impacto positivo tanto para la
cooperativa como para los negocios aliados.

Tabla 22
Flujo econdmico de la estrategia de apertura de cuentas con helado gratis.
Concepto Monto (USD) Destino
Cobro por apertura de $3 (cooperativa), $1
$4
cuenta (helado)
. Pagado al duefio de la
Pago a la heladeria por . .
. $1 por ticket heladeria al cerrar
ticket
cuentas
Ingreso neto para la $3 por cuenta Incluye gastos
cooperativa abierta administrativos

Nota: Elaboracion propia
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Objetivo: Aumentar la difusidn de los servicios financieros de la cooperativa mediante campafias en radio y televisién, generando mayor interés

y participacién de la comunidad en la Agencia Latacunga

Meta: Lograr un incremento del 30% en el flujo de clientes a la agencia en un plazo de seis meses, midiendo el crecimiento en nuevas

afiliaciones y consultas sobre productos financieros.

Tabla 23
Estrategia 5

ESTRATEGIAS .
ESTRATEGIAS TACTICAS DETALLE
CORPORATIVAS

PRESUPUESTO RESPONSABLE

Aumentar la Crear cufas radiales de 30 a 35
visibilidad y segundos con mensajes claros
confianza de la y persuasivos sobre los Se pautaran en la
Publicidad en cooperativa en beneficios de la cooperativa. emisora (VTV
Radio y Latacunga, a través RADIO)
Television (ver ~ de mensajes radiales
anexo #15, 16 y estratégicos.
17) o _ . Se presentara en
Posicionar la Producir y emitir spots ) o
) o espacios en noticieros
cooperativa en televisivos de 40 segundos
o S y programas
television con mostrando testimonios,

financieros, para

$460 VTV RADIO
TV COLOR
$2070
CANAL 36
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anuncios servicios y valores de la reforzar la imagen de
impactantes. cooperativa. confianza de la

cooperativa.

Nota: Elaboracion propia
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Resultados esperados

La estrategia de publicidad en radio y televisidén busca un aumento considerable
en la visibilidad y el reconocimiento de la Cooperativa en la ciudad de Latacunga.
Mediante la transmision de anuncios radiales y televisivos, se pretende llamar la
atencion de un pablico mas extenso, lo que se traducira en un crecimiento en la cantidad
de nuevos socios y clientes interesados. Asimismo, se prevé una mayor interaccion con
la cooperativa en sus canales de atencion, ya que las campafias publicitarias
incentivaran a las personas a buscar mas informacion, visitar las agencias y conocer los
servicios ofrecidos. Como resultado, se espera un incremento en la colocacién de
productos financieros, mayor asistencia a eventos institucionales y una mejor

percepcidn de la marca en la region.
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7.4.Tabla de Inbound Marketing

Tabla 24

Tabla de Ibound Marketing

ACTIVIDAD ATRAER | CONVETIR CERRAR FIDELIZAR
Manejo de Facebook 50000 15000 (30%) 525 (3.5%) 210
Pautas Publicitarias 30000 840 (2,80%) 252 (30%) 88

Inclusion en el directorio 6500 162 (2,50%) 57 (35.19%) 93
de Google
Millar de tarjetas de
presentacion con codigo 3000 60 (2,00%) 21 (35%) 8
QR
Millar de flyers A5
__couchede 115gr., 12000 300 (2,50%) 105 (35%) 42
impresion a dos lados full
color
Actualizaciony mejora | g5 256 (3,20%) 90 (35.16%) 36
de sitio web.
Publicidad en Radio 20000 540 (2,70%) 189 (35%) 76
Publicidad en TV 75000 2250 (3,00%) 788 (35.02%) 315
TOTAL 204500 | 19408 (9,49%) 2027 (10.44%) 798
Nota: Elaboracion propia

Figura 25
Inbound Marketing

Nota: Elaboracion propia

INBOUND MARKETING

ATRAER
204500

CONVETIR
19408 (9.49%)

CERRAR
2027 (10.44%)

FIDELIZAR
798

v

87




La tabla presentada detalla el desempefio de diversas estrategias de
Inbound Marketing en términos de atraccion, conversion, cierre y fidelizacion de
clientes. Cada estrategia tiene un impacto distinto, y su analisis permite

identificar cuéles son las mas efectivas y cuales requieren optimizacion.

El manejo de Facebook destaca como una de las estrategias mas exitosas,
logrando atraer a 50,000 usuarios con una tasa de conversion del 30%, lo que
resulta en 525 cierres y 210 clientes fidelizados. Esto demuestra la relevancia de
las redes sociales como un medio esencial para captar y convertir pablicos bien

definidos.

Por otro lado, las pautas publicitarias generan un trafico considerable de
30,000 usuarios, pero su tasa de conversion es del 2.80%, lo que sugiere que hay
margen para mejorar la segmentacién o el contenido de los anuncios. A pesar de

ello, logra cerrar 252 ventas y fidelizar a 88 clientes.

La inclusidn en el directorio de Google atrae a 6,500 usuarios con una
tasa de conversion del 2.50%, generando 57 leads, de los cuales se cierran 23
ventas y se fidelizan 9 clientes. Aunque su impacto es menor en comparacion
con otras estrategias, es una herramienta valiosa para mejorar la visibilidad local
y optimizar el SEO. Estar presente en Google My Business permite a los
usuarios encontrar informacion clave del negocio, como ubicacion y contacto,
ademas de generar trafico de referencia hacia el sitio web. Es crucial mantener la

informacion actualizada para maximizar su efectividad.

Las tarjetas de presentacion con codigo QR son una estrategia mas
tradicional que presenta un rendimiento limitado. Estas tarjetas logran atraer a
3,000 usuarios con una tasa de conversion del 2%, lo que se traduce en 21 leads,
10 ventas y 8 clientes fidelizados. Aunque estas tarjetas pueden facilitar el
acceso a informacion o promociones a través del codigo QR, su impacto es
modesto y su efectividad es inferior a la de las estrategias digitales, que ofrecen

mayor alcance y segmentacion.

Por otro lado, los flyers impresos atraen a 12,000 usuarios con una tasa
de conversion del 2.50%, generando 105 leads, 42 ventas y fidelizando a 42
clientes. Si bien los flyers pueden ser Utiles para captar la atencion en eventos

locales o en areas especificas, su capacidad de conversion es relativamente baja
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en comparacion con las tacticas digitales. Ademas, la medicién de resultados y
la adaptacion de estrategias en tiempo real son limitadas en comparacion con el

marketing online.

En contraste, la actualizacion y mejora del sitio web muestra un
desempefio solido, atrayendo a 8,000 usuarios con una tasa de conversion del
3.20%. Esto resulta en 90 leads, 36 ventas y 36 clientes fidelizados. La
importancia de contar con un sitio web bien disefiado y funcional es evidente, ya

que facilita la navegacion y mejora la experiencia del usuario.

En cuanto a los medios tradicionales masivos, la publicidad en radio
genera un trafico considerable de 20,000 usuarios con una conversion del
2.70%, cerrando 189 ventas y fidelizando a 76 clientes. Sin embargo, la
publicidad en TV es la estrategia mas efectiva en términos absolutos, atrayendo
a 75,000 usuarios con una tasa de conversion del 3%, lo que resulta en 788

cierres y 315 clientes fidelizados.

En resumen, el total acumulado muestra que se han atraido a 204,500
usuarios con una tasa promedio de conversion del 9.49%, logrando cerrar 2,027
ventas y fidelizar 798 clientes. Este analisis resalta la efectividad superior de las
estrategias digitales frente a las tradicionales y subraya la importancia de

optimizar continuamente cada canal para maximizar resultados.
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7.5. Presupuesto

A continuacion, se muestra la tabla del presupuesto, la cual detalla los
servicios y actividades que se implementaran como parte de la propuesta de
mejora en la visibilidad de la COAC Vencedores LTDA. Este apartado incluye
informacidn sobre las actividades especificas, la frecuencia con la que se
realizaran, la duracion de cada una, los costos unitarios y subtotales, asi como
los detalles asociados a cada servicio. Dicho presupuesto esta disefiado para
abarcar tanto acciones digitales, como manejo de redes sociales y pautas
publicitarias, asi como elementos fisicos, como disefio e impresion de materiales
promocionales. El objetivo de esta tabla es proporcionar una vision clara 'y
estructurada de los recursos esenciales para llevar a cabo el plan de medios

propuesto.
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Tabla 25

Tabla de Presupuesto General

Servicio Actividad Cantidad Frecuencia Duracion Ugic')czt:io Subtotal Detalles
. Creacion de Disefio grafico atractivo.
I\élanetj)o dke publicaciones (12 12 posts Mensual 6 meses $175 (;/gr $1.050,00 — -
aceboo posts mensuales) anexo #6) Copywriting profes!gnal
orientado a conversion.
If’roduccpn de Edicion y produccion de
videos (2 videos . . . .
2 videos Mensual 6 meses Incluido videos promocionales de
mensuales de 30 .
corta duracion.
segundos)
. Respuesta rapida y
Gestlo_n d,e N/A Continuo 6 meses Incluido personalizada a mensajes
mensajeria o L
recibidos en la pagina.
Configuracion y
Pauta publicitaria N/A Continuo 6 meses Incluido monitoreo de campafas
publicitarias pagadas.
Pauta para .
Pautas publicaciones que N/A Mensual 6meses | $ 100,00 $600 Presupuesto destinado
publicitarias L para la pauta publicitaria
tengan méas impacto
Creacion y optimizacion
Inclusi6 Regist Googl $ 25 ( del perfil
nclusion en egistro en Google - ver X .
directorio Google My Business 1 Unica 1 mes anexo #6) $25 Mejora de visibilidad en
busquedas locales y
Google Maps.
Tarjetas _d,e Disefio graflco Trimestral 3 pedidosen | $ 35 (ver $105 Dlsen_o con enfoque en
presentacion personalizado 6 meses anexo #6) branding.
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1,000 Incluyen logo, contacto
tarjetas por Y go. y
) detalles de la empresa.
pedido
Vinculado a una
plataforma (Google
Generacion de 3 pedidos en Maps) para obtener
codigo QR para 1,000 QR Trimestral % meses Incluido calificaciones de los
calificacion usuarios positivas sobre
su experiencia en la
Agencia Latacunga.
Impresion de tarjetas _1,000 . 3 pedidos en . Impresién profesional en
tarjetas por Trimestral Incluido ) .
full color . 6 meses material de alta calidad.
pedido
Disefio gréafico 1,000 . Disefio llamativo y
Flygrs personalizado de | volantes por Mensual 12 pedidos | $ 60 (ver $720 profesional orientado a
promocionales ) en 6 meses | anexo #6) )
volantes A5 pedido marketing.
Impresion en papel 1,000 . , : .
couche de 115 gr., | volantes por Mensual 12 pedidos Incluido Alta calldad_de Impresion
. en 6 meses en colores vivos.
doble cara, full color pedido
Optimizacién de disefio y
iti : i i . funcionalidad.
SItIO.Wek')., Mejoras _fL_mC|onaIes 1 Unica 1 mes $ 85 (ver $85 : :
actualizacién del sitio web anexo #7) Mejora de tiempos de
carga y compatibilidad.
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La seccion de "Contacto”
Sitio web: Cambiar la seccién sera actualizada y
e » o - $ 45 (ver renombrada como
modificacion la de "Contactos 1 Unica 1 mes $45 " . .
" ‘o anexo #7) Agencias". Cada agencia
contactos por "Agencias . :
contara con su propio
enlace de ubicacion.
Difusién de ., i
A cufias CreaC|_on de anuncios con
- . mensajes persuasivos
Publlcu_jad en Cunfia radial 30 a 35 dlanas_. en $76,66 (ver sobre los beneficios de la
Radioy horarios Mensual 6 meses anexo $460 . .
A segundos ) cooperativa. Se pausaran
Television rotativo de #15,16) .
lunes a en la emisora (VTV
viernes. RADIO).
Produccién de anuncios
con testimonios, servicios
6 pautajes y valores de la
Spots televisivos de de lunes a Mensual 6 meses $ 345 (ver $2.070 cooperat!va. Se pr(_es_entara
40 segundos viernes anexo #17) en espacios en noticieros
y programas financieros
(TV COLOR CANAL
36).
TOTAL $5.160,00

Nota: Elaboracion propia
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7.6. Andlisis de Captacion y Rendimiento Financiero

Tabla 26
Andlisis de Captacion y Rendimiento Financiero.
Total
., Interés a Interés . Inversion | Solicitante clientes
Captacion . . Ganancias : 1 .
inversionistas generado istas de crédito | incrementa
dos

$ 23.42308 | $ 58558 | $ 2.108,08 $1.522,50 23 47 70
$ 1476923 | $ 369,23 | $ 1.329,23 | $ 960,00 15 30 44
$ 500,00 | $ 1250 | $ 4500 | $ 32,50 1 1 2
$ 2.180,77 | $ 5452 | $ 196,27 $ 141,75 2 4 7
$ 18.276,92 | $ 456,92 | $ 1.644,92 $1.188,00 18 37 55
$ 3.040,00 | $ 76,00 | $ 273,60 | $ 197,60 3 6 9
$ 10.615,38 | $ 26538 | $ 955,38 | $ 690,00 11 21 32
$ 46.153,85 | $ 1.15385 | $ 4.153,85 $ 3.000,00 46 92 138
$ 11895923 | $ 297398 | $ 10.706,33 $7.732,35 119 238 357

Nota: Elaboracion propia.

El andlisis de las estrategias de captacion y rentabilidad proporciona una
vision detallada de la efectividad de cada actividad de marketing implementada.
En primer lugar, el manejo de Facebook se destaca como una estrategia clave,
requiriendo una captacion de $23,423.08. Esta inversion genera un interes total
de $2,108.08, con un costo para la institucién de $585.58 en intereses pagados a
inversionistas, resultando en una ganancia neta de $1,522.50. Ademas, esta
estrategia atrae a 70 nuevos clientes, distribuidos entre 23 inversionistas y 47

solicitantes de crédito.

Por otro lado, las pautas publicitarias requieren una captacion de
$14,769.23 y generan un interes de $1,329.23. De este monto, se pagan $369.23
a inversionistas, lo que deja una ganancia de $960.00. Esta estrategia también
contribuye a la adquisicion de 45 nuevos clientes, con 15 inversionistas y 30

solicitantes.

La inclusion en el directorio de Google es una estrategia que requiere
solo $500.00 para su implementacion. Genera un interés de $45.00 y paga

$12.50 en intereses a inversionistas, resultando en una ganancia de $32.50. Sin
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embargo, su impacto en la adquisicion de clientes es atrayendo a 2 nuevos

clientes.

En cuanto al millar de tarjetas de presentacion con codigo QR, esta
estrategia necesita una captacion de $2,180.77 y genera un interés total de
$196.27. Los pagos a inversionistas ascienden a $54.52, dejando una ganancia
de $141.75. Esta actividad también contribuye a la captacion de 7 nuevos

clientes.

La estrategia del millar de flyers A5 requiere una captacion mas
significativa de $18,276.92 y genera un interés total de $1,644.92. Con pagos a
inversionistas por $456.92, la ganancia es considerablemente alta, alcanzando
los $1,188.00. Ademas, esta estrategia atrae a 55 nuevos clientes: 18

inversionistas y 37 solicitantes.

Por otor lado, la actualizacion y mejora del sitio web requiere una
captacion de $3,040.00 y genera un interés total de $273.60 con pagos a
inversionistas por $76.00, resultando en una ganancia de $197.60. Esta

estrategia también capta 9 nuevos clientes.

La publicidad en radio requiere una captacion de $10,615.38, generando
un interés total de $955.38, con un costo en intereses pagados a inversionistas de
$265.38, lo que deja una ganancia neta de $690.00. Esta estrategia permite atraer
32 nuevos clientes, de los cuales 11 son inversionistas y 21 son solicitantes de
crédito. Su impacto es moderado en términos de adquisicion de clientes y
rentabilidad, pero sigue siendo una alternativa efectiva para reforzar la presencia

en el mercado.

Finalmente, la publicidad en TV presenta una captacion
significativamente mayor de $46,153.85, generando un interés total de
$4,153.85, con un costo en intereses a inversionistas de $1,153.85, lo que resulta
en una ganancia neta de $3,000.00. Esta estrategia se destaca como la méas
efectiva en términos de alcance y retorno financiero, logrando 138 nuevos
clientes, de los cuales 46 son inversionistas y 92 son solicitantes de crédito. La
televisidn sigue siendo un medio poderoso para la captacion masiva y la

consolidacion de marca.
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7.7.Retorno de la Inversién (ROI)

Para calcular el Retorno de Inversion (ROI) para este presupuesto,

necesitamos dos elementos clave:
Inversion total: La suma de los costos ($5.160).

Ganancia generada: Esto depende de los ingresos adicionales esperados

que resultan de implementar estas acciones.

La férmula para el ROl es:

ROI(%) = Ganacia generada — Inversion total 100
v Inverision total

Se presenta la tabla de ROI (Retorno de Inversién), la cual tiene como
objetivo evaluar la rentabilidad de las actividades y servicios propuestos en este
plan de medios. Esta tabla permitira analizar la relacion entre los costos
invertidos y los beneficios esperados, proporcionando una vision clara sobre el
impacto financiero de la estrategia. Los datos reflejados en el ROl son
fundamentales para justificar la viabilidad econdmica del proyecto y demostrar

el valor agregado que las acciones aportaran a la COAC Vencedores LTDA.

Tabla 27
Tabla del Retorno de la Inversion (ROI)
Ganancia
. Inversion Ingresos Neta
Actividad Generados ROI (%)
(USD) . (Ingresos -
(Estimados) >
Inversion)
Manejo de Facebook $1.050,00 $1.522,50 $472,50 45%
Pautas Publicitarias $600,00 $960,00 $360,00 60%
Inclusion en el directorio de 0
Google $25,00 $32,50 $7,50 30%
Millar de tarjetas de 0
presentacion con codigo QR $105,00 314175 336,75 35%
Millar de flyers A5 couche
de 115 gr., impresion a dos $720,00 $1.188,00 $468,00 65%
lados full color
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Actualizacién y mejora de
sitio web, incluyendo
requisitos funcionales /
Modificacion de contactos
en el sitio web segun
requisitos funcionales

$130,00

$197,60

$67,60

52%

Publicidad en Radio

$460,00

$690,00

$230,00

50%

Publicidad en TV

$2.070,00

$3.000,00

$930,00

45%

TOTAL

$5.160,00

$7.732,35

$2.572,35

49,87%

Nota: Elaboracion propia.

Explicacion de los célculos

Manejo de Facebook:

e Inversion: $1,050.
e Se estima que las campafias generen al menos $1,522,50 en

ingresos adicionales por mayor alcance y colocaciones directas.
e ROI

_1,522,50 — 1,050

= X = 0,
ROI 1,050 100 = 45%

Puta Publicitaria:

e Inversién: $600.

e Se estima que la inversion en pauta publicitaria, como resultado
del aumento en el alcance y las ventas que generen al menos
$2,000.

e ROI

960 — 600

= = 600
ROI 600 X100 = 60%

Inclusion en el directorio de Google:

e Inversion: $25.

e Este registro puede atraer clientes locales y generar un estimado
de $32,50 en ingresos.

e ROI
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32,5025

7e X 100 = 30%

ROI

Tarjetas de presentacion con codigo QR:

e Inversion: $105.
e Se calcula que generen $141,75 en nuevos ingresos a través de la

promocion personalizada y calificacion del servicio.

e ROI

ror = AL75 =105 6o = 359
B 105 TR

Flyers promocionales:

e Inversion: $720.
e Al distribuir 12,000 flyers, se estima un aumento de $1,188 en
ventas gracias a su impacto visual.

e ROI

ror= 188720 L00-= 65%
B 720 o9

Actualizacion y mejora del sitio web / Modificacion de contactos a

agencias:

e Inversion: $130.

e Un sitio web optimizado puede atraer mas clientes y cambio de
contacto a agencias puede incrementar ingresos en $197,60 atraer
clientes potenciales.

e ROI

rop = 12760 - 130 00 = 52%
B 130 I

Publicidad en la Radio:

e Inversion: $460.
e Se estima que la publicidad en la radio genere al menos $690 en
ingresos debido a su alcance y capacidad de atraer clientes

potenciales.
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e ROI

ror =820~ %60 00 = 50%
T 460 N

Publicidad en TV:

e Inversion: $2,070.

e Se estima que la publicidad televisiva genere al menos $3.000 en
ingresos gracias a su impacto masivo y alta visibilidad.

e ROI

~3,000-2,070

= = 450
ROI 2,070 X 100 = 45%

Total, del ROI General:

e Inversion: $5,160.
e Ingresos generados: $7,732,35
e ROI

ROI — 7,732,35 — 5,160
B 5,160

X 100 = 49,87%

Con una inversién de $5,160, se estima que estas actividades podrian
generar $7,732,35en ingresos, logrando un ROI total del 49,87%. Esto implica
que, por cada dolar invertido, se recuperan aproximadamente $1,50 en ingresos

totales.
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7.8. Cronograma

Tabla 28
Cronograma
PRIMER | secunpo | TERCER | CUARTO | QUINTO
MESES MES MES MES MES MES SEXTO MES
(MARZO) (ABRIL) (MAYO) (JUNIO) (JULIO) (AGOSTO)
SEMANAS | SEMANAS | SEMANAS | SEMANAS | SEMANAS | SEMANAS
RESPONSABLE
ACTIVIDADES 1123411234/ 1[2|3]4/1[2|3[4]1]2|3[4]1]2]3]|4
Creacion de publicaciones para Agencia de
Facebook (3 publicaciones por Marketing
semana)
Produccidn de videos para Facebook Agencia de
(2 videos por semana) Marketing
Gestion de mensajeria Community
Manager
. Agencia de
Pauta publicitaria en Facebook Marketing

Registrarse en Google My Business

Disefador Grafico

Disefo de tarjetas de presentacion

Disefiador Gréafico

Generacion de codigo QR

Disefiador Gréafico

Impresion de tarjetas

Disefiador Gréafico

Disefio de folletos promocionales.

Disefiador Gréafico

Impresion de folletos promocionales.

Disefiador Grafico

Mejoras funcionales del sitio web

Desarrollador Web

Modificacion seccion de contactos

Desarrollador Web

Publicidad en radio (Difusion de 4
cufias diarias en horarios rotativo de
lunes a viernes.)

Encargado de
comunicacion

Publicidad en television (6 pautajes de

lunes a viernes)

Encargado de
comunicacion

Nota: Elaboracion propia
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones
La implementacion del Plan de Medios tiene el potencial de transformar la
presencia digital de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores Ltda.,
agencia Latacunga, garantizando una mayor visibilidad en el mercado. Esto es
fundamental para atraer nuevos socios y consolidar su posicion en un entorno

competitivo.

Se identificaron deficiencias en la aplicacion actual del marketing digital en la
cooperativa, destacando la falta de una estrategia efectiva y un uso limitado de
plataformas digitales. Esta evaluacion detallada del estado actual es crucial para
entender los puntos de mejora y las oportunidades que se pueden aprovechar

mediante la implementacion del Plan de Medios.

Se formularon estrategias especificas centradas en el uso de redes sociales,
contenido digital relevante y optimizacion en motores de busqueda. Estas
estrategias estan disefiadas para aumentar la interaccion con los socios actuales y
potenciales, lo cual es esencial para mejorar la visibilidad de la cooperativa y

asegurar su crecimiento sostenido en el mercado local.

La propuesta del Plan de Medios sugiere un retorno sobre la inversion (ROI) del
49,87%, lo que evidencia su viabilidad econdémica y potencial para generar
beneficios a largo plazo. Este resultado resalta la justificacion de invertir en
estrategias de marketing digital, ya que ofrece la oportunidad de mejorar la

situacién financiera y operativa de la cooperativa.

Los hallazgos obtenidos en la encuesta realizada a los socios y clientes
potenciales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA, agencia
Latacunga, reflejan percepciones y expectativas clave sobre sus servicios. Se
destaca que el 30% de los encuestados esta satisfecho con la calidad y variedad
de los productos financieros, mientras que el 34% valora de manera positiva la
accesibilidad de la informacion a través de medios digitales. No obstante, el
17.2% de los participantes aun desconoce la cooperativa, lo que resalta la

necesidad de fortalecer la comunicacion y mejorar su visibilidad.
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8.2.Recomendaciones

Formacion del personal en herramientas digitales y atencion al cliente.

Para asegurar una implementacion exitosa del plan, es crucial proporcionar
capacitacion a los empleados en el uso de estrategias digitales, redes sociales y
marketing financiero. Esto facilitara una mejor interaccion con los socios,
brindando un servicio mas eficiente y alineado con las demandas del

entorno digital
Monitoreo y evaluacion del impacto del Plan de Medios Digitales

Es necesario establecer métricas de desempefio y utilizar herramientas de analisis
digital para analizar el impacto de las estrategias implementadas. Se recomienda
realizar un seguimiento periddico del impacto de las campafias digitales y ajustar
las tacticas segun los resultados obtenidos, asegurando un crecimiento sostenible

y una mejora continua en la captacion y fidelizacion de socios.
Implementar un Sistema de Referidos

Crear un sistema de referidos que incentive a los socios actuales a recomendar la
cooperativa a amigos y familiares. Ofrecer recompensas por cada huevo socio que
se una gracias a una referencia puede estimular el crecimiento de la base de socios
y fortalecer la lealtad entre los existentes, promoviendo un sentido de comunidad

y pertenencia en la cooperativa.
Potenciar Colaboraciones con Negocios Locales

La creacidn de alianzas estratégicas con negocios locales puede ser beneficiosa.
Estas colaboraciones pueden incluir eventos conjuntos, promociones cruzadas y
descuentos para socios de la cooperativa en negocios locales. Este enfoque no solo
fortalecera la comunidad local, sino que también aumentara la visibilidad de la

cooperativa y su relevancia en las actividades del dia a dia de sus socios.
Establecer un Programa de Fidelizacion

Se recomienda la creacion de un programa de fidelizacion para los socios
existentes que ofrezca beneficios como descuentos en servicios, tasas
preferenciales en créditos o acceso a actividades exclusivas. Este tipo de programa

no solo incentivara la permanencia de los socios, sino que también atraerd la
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atencion de nuevos clientes interesados en los beneficios asociados
con la cooperacion.
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Anexo 2

Carta de compromiso firmada

'lrlgwsasmo ' A@,« carreraen
cochLcA'}uDE : ACBSP  Mercadotecnia o Marketing

/ ACCREOITATION

Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA.
Calle. Guayaquil y 2 de mayo.
Latacunga, Cotopaxi, +050102

(03)2 426821 EXT: 3200
Carta Compromiso para la investigacién en la Cooperativa de
Vencedores LTDA

Por medio de la presente, Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA, representada
por Nelson Talahua en calidad de jefe de Agencia con cédula de ciudadania N° 1803737269 nos
complace formalizar el compromiso de colaboracién entre nuestra empresa y Richard Ignacio
Gonzélez Villamil con cédula de ciudadanfa N° 0550485197 para llevar a cabo un proyecto de
investigacion denominado Plan de Medios para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Vencedores LTDA agencia Latacunga, bajo las siguientes condiciones:

Objetivos de la Investigacién: Disefiar una propuesta de Plan de Medios para
visibilidad en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores Ltda. agencia Latacunga.
Duracién del Proyecto: El proyecto de investigacion tendré una duracion estimada de 4 meses y
se llevaré a cabo en las instalaciones de Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA
agencia Latacunga, salvo que se acuerde lo contrario.

Recursos y Apoyo: Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores LTDA proporcionard la
informacién necesaria durante este periodo, colaborando activamente con el equipo de
investigacién de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Toda la informacién confidencial intercambiada entre las partes durante la investigacion serd
tratada como tal y se mantendr4 en estricta confidencialidad. Ambas partes se comprometen a no
divulgarla a terceros sin el consentimiento previo y por escrito de la otra parte.

Evaluacién y Seguimiento: Durante y al finalizar el proyecto de investigacion, se llevaran a cabo
evaluaciones periédicas para medir el progreso y asegurar la calidad de la investigacién. Al
finalizar, se realizara un informe final que resuma los resultados obtenidos y las conclusiones

Latacunga, 20 de junio 2024

Ahorro y Crédito

mejorar la

alcanzadas.
Cese de la Colaboracién: Cualquiera de las partes podré dar por terminada esta colaboracién en

cualquier momento, siempre y cuando se notifique por escrito a la otra parte con una antelacién
razonable y se cumplan con los compromisos adquiridos hasta la fecha de terminacién.
Agradecemos su interés y entusiasmo por participar en este proyecto de investigacién conjunto.
Estamos seguros de que esta colaboracién fortalecera nuestras capacidades y contribuiré al avance
del conocimiento en nuestro campo de interés comin.

Atentamente,

- (' -~
7" Nelsé Talahua Richard Gonzilez
Jefe de Agencia Estudiante
1803737269 0550485197
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Anexo 3
Poblacion de la Parroquia “La Matriz”

TABLA N° 8 TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL DE LAS PARROQUIAS
URBANAS DEL CANTON LATACUNGA

PARROQUIAS 2010 2014 2022 2026
LATACUNGA 98.355 105.830 109.890 111.978
AREA URBANA 72.182 77.668 80.647 82.180
AREA RURAL 26.173 28.162 29.243 29.798
ELOY ALFARO 22.582 24.298 25.230 25.710
IGNACIO FLORES 17.150 18.453 19.161 19.525
JUAN MONTALVO 15.497 16.675 17.314 17.643
LA MATRIZ 15.04% 16.193 16.814 17.133
SAN BUENAVENTURA 1.905 2.050 2.128 2.169
PERIFERIA 26.173 28.162 29.243 29.798

Fuente: CENSO 2010, INEC
Elaborado por: Equipo PDyOT GADML, 2014-2015.
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Anexo 4
Cruce entre la pregunta: En los folletos o volantes de la Cooperativa, ¢ Qué combinacién de colores preferiria? y edad

Tabla cruzada 11. En los folletos o volantes de la Cooperativa, ¢Qué combinacion de colores preferiria? *2. Edad

2. Edad Total
18-23 24 - 29 30-35 36 -41 42 afos o
mas
11. En los folletos o Colores 20 13 6 5 9 53
volantes de la Ilamativos y
Cooperativa, ¢Qué brillantes
combinacion de colores  Colores sobrios 20 35 34 15 13 117
preferiria? y elegantes
Colores 28 55 38 22 27 170
institucionales
(colores de la
cooperativa)
No tengo 16 18 21 11 6 72
preferencia
Total 84 121 99 53 55 412
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Anexo 5
Cruce entre la pregunta 4: ¢ A través de que medios conocio los servicios que presta la COAC vencedores y lugar de residencia

Tabla cruzada 4. ¢ A través de qué medios conoci6 los servicios que presta la COAC Vencedores? *4. Lugar de residencia
4. Lugar de residencia

Monserrath
el Loreto
La Libertad San Betlehemita Belisario Joseguango 11de San Juan de
La Matriz ElCalvario LaMerced elCarmen LaCocha  Francisco S Aldquez  Quevedo Guaytacama  Bajo Mulal6  Noviembre  Poal6 Pastocalle
4. ;Atravésdequé  Radio 2 0 3 3 4 0 0 2 0 1 2 0 0 0 0
medios conocié los 9,5% 0,0% 14,3% 14,3% 19,0% 0,0% 0,0% 9,5% 0,0% 4,8% 9,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
servicios que presta la  Publicidad por 31 3 6 5 4 5 3 4 3 0 1 3 0 5 3
COAC Vencedores?  Internet 28,2% 2,1% 5,5% 4,5% 3,6% 4,5% 2,1% 3,6% 2,1% 0,0% 0,9% 2,1% 0,0% 4,5% 2,1%
Publicidad 9 0 2 2 2 2 1 3 2 3 2 0 4 2 2
impresa 22,0% 0,0% 4,9% 4,9% 4,9% 4,9% 2,4% 7,3% 4,9% 7,3% 4,9% 0,0% 9,8% 4,9% 4,9%
Anuncios 3 0 3 2 2 2 1 3 2 4 1 2 0 3 2
publicitarios 8,1% 0,0% 8,1% 5,4% 5,4% 5,4% 2,1% 8,1% 5,4% 10,8% 2,1% 5,4% 0,0% 8,1% 5,4%
Publicidad en 0 1 4 3 2 0 1 2 3 3 8 2 1 1 0
Periddicos 0,0% 2,9% 11,8% 8,8% 5,9% 0,0% 2,9% 5,9% 8,8% 8,8% 23,5% 5,9% 2,9% 2,9% 0,0%
Recomendacion 10 2 5 1 1 3 6 1 3 1 3 3 2 1 1
es de personas 15,6% 3,1% 7,8% 1,6% 1,6% 47% 9,4% 1,6% 47% 1,6% 47% 4,7% 3,1% 1,6% 1,6%
Personal de 4 2 1 4 2 1 3 0 0 3 2 1 2 0 1
promocion 12,1% 6,1% 3,0% 12,1% 6,1% 3,0% 9,1% 0,0% 0,0% 9,1% 6,1% 3,0% 6,1% 0,0% 3,0%
No conozco 6 3 3 8 2 4 5 1 3 4 1 2 0 1 5
sobre la 8,5% 4,2% 4,2% 11,3% 2,8% 5,6% 7,0% 1,4% 4,2% 5,6% 1,4% 2,8% 0,0% 1,4% 7,0%
Otro 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 65 11 28 28 19 17 20 16 16 19 20 13 9 13 14
15,8% 2,1% 6,8% 6,8% 4,6% 4,1% 4,9% 3,9% 3,9% 4,6% 4,9% 3,2% 2,2% 3,2% 3,4%
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Tanicuchi

0
0,0%
2
1,8%
1
2,4%
2
5,4%
0
0,0%
3
4,7%
2
6,1%
3
4,2%
0
0,0%
13
3,2%

Toacaso

0
0,0%
2
1,8%
2
4,9%
3
8,1%
2
5,9%
2
3,1%
0
0,0%
2
2,8%
0
0,0%
13
3,2%

Otro
4
19,0%
30
27,3%
2
4,9%
2
5,4%
1
2,9%
16
25,0%
5
15,2%
18
25,4%
0
0,0%
78
18,9%

Total
21
100,0%
110
100,0%
41
100,0%
37
100,0%
34
100,0%
64
100,0%
33
100,0%
71
100,0%
1
100,0%
412
100,0%



Anexo 6
Proforma

Ledo. Anndres Cisneros V.
Disenador
RUC: 0604509885001
Tel:0995733336 - 0998923774

aap.graphic.desing@gmail.com

mA‘pm DESIGN Latacunga - Ecuador

Producimos lo gue tu imaginaciin cvea

PROFORMA% 1624

Sr(es)  Richard Gonzalez L o __ e
Direccidn: Latacunga
RUC./ L'.I.7 0550485197 Teléfono: - 09841093m
CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
6 Manejo de Facebook con 12 post y 2 videos de 30 segundos con copy, pautaje, $175.00
servicio de mansajeria.

LOS PRECIOS NO INCLUYE PAGO DE PAUTAJE

1 Inclucidn en el directorio de google $25.00
3 Millar de tarjetas de presentacidn con codigo OR para calificacidn del servicio $ 35.00 $105.00
8 Millar de flyers A5 couche de 115gr 2 lados impresos full color $60.00 $480.00

L0S PRECIOS INCLUYE DISENO Y MATERIAL

Tiempode entrega : 4 7 DIAS LABORALES A PARTIR DEL ANTICIPO
FORMA DE PAGO: 60% Inicio - 40% contra entrega

PROFORMA VALIDA PARA 4 DIAS

NOTA IMPORTANTE: Subtotal :  § 785.00
-AAP GRAPHIC DESIGN se reserva el derecho de modificar los precios sin previo aviso. P 3
-En caso de reclamos presentar la factura que valide la contratacién o compra del producto. Aml(,'/pl] " S 00000

-La garantia pierde validez por manipulacién de personas ajenas a laempresa.

-La garantia cubre solo defectos de fabrica. rgm[ . 3
-Una vezentregado e instalado no se acepta devolucidn del producto, ni rembolso de dinero. = 785’ 00

-Los precios no incluye envio ni entrega a domicilio.

Firma del Cliente

Eleva tus Ventas con AAP Graphic Design
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Anexo 7
Proforma

Ledo. Anndres Cisneros V.
Disenador
RUC: 0604509885001
Tel:0995733336 - 0998923774
aap.graphic.desing@gmail.com

Latacunga - Ecuador

PROFORMA%# 1624

Sr(es) Richard Gonzales

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARID V. TOTAL
Actualizacidn y/o mejora de sitio web Requisitos funcionales $85.00
-Redireccionamientos de las agencias a google maps ’
Requisitos funcionales $45.00
-Modificar contactos a agencias ’

LOS PRECIOS INCLUYE MATERIAL ¥ DISERD

Tiempo de entrega : 7 a 9 DIAS LABORALES A PARTIR DEL ANTICIPO
FORMA DE PAGO: 60% Inicio- 40% contra entrega

PROFORMA VALIDA PARA 4 DIAS Subtotal :$ 130.00

NOTA IMPORTANTE: Anticipo :  $ 000.00
-AAP GRAPHIC DESIGN se reserva el derecho de modificar los precios sin previo aviso. .
-En caso de reclamos presentar la factura que valide la contratacion o compra del producto. DESL‘UEIIYD ' S 000-0 0

-La garantia pierde validez por manipulacidn de personas ajenas a laempresa.

-La garantia cubre solo defectos de fabrica. " . S
-Una vez entregado e instalado no se acepta devolucidn del producto, ni rembolso de dinero. m A[ I 30' 00

-Los precios no incluye envio ni entrega a domicilio.

Firma del Cliente

Eleva tus Ventas con AAP Graphic Design
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Anexo 8
Respuestas de la encuesta

374 respuestas Ver en Hojas de calculo :

No se aceptan mas respuestas .-

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario
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Anexo 9
Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES Meses NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO ___ [EEERERCI|

Semanas 1 2 3 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Elegir fuentes de investigacion tanto primarias como
secundarias.

Fundamentar cientificamente el Plan de Medios Redactar la fundamentacion teérica utilizando las fuentes
mediante un andlisis detallado de investigaciones seleccionadas.
previas, teorias, libros, articulos.

Desarrollar una argumentacion teérica basada en las
perspectivas de diferentes autores.

Entrevistas realizadas con el Gerente General y Jefe

de agencia.
Identificar el estado actual de la situacion de la Elaboracion del instrumento.
aplicacion del marketing para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Vencedores Ltda, agencia Validacion del instrumento.
Latacunga.

Aplicacion del cuestionario

Anélisis e interpretacién de resultados.

Andlisis de la situacién actual

Anélisis de la competencia

Elaboracion de la Matriz de Perfil Competitivo.

Formular estrategias de visibilidad para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Vencedores Ltda. | Elaboracion la estructura de la propuesta del Plan de medios.
agencia Latacunga.

Definir los objetivos especificos del plan de medios.

Desarrollar estrategias y tacticas para alcanzar los objetivos
establecidos.

Crear un calendario de publicaciones y actividades en funcién
de las estrategias seleccionadas.

Socializacion del disefio de la propuesta del plan de medios.
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Anexo 10
Modelo de Encuesta

Titulo del Proyecto:
“PLAN DE MEDIOS PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
VENCEDORES LTDA, AGENCIA LATACUNGA”

Autor: Richard Ignacio Gonzalez Villamil

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

Encuesta dirigida a los socios de la COAC Vencedores LTDA, agencia Latacunga:
Objetivo: Evaluar las preferencias, percepciones y necesidades de comunicacion de
los socios de la Cooperativa Vencedores Ltda. en la agencia de Latacunga, con el fin
de identificar los medios de comunicacion mas efectivos para informar sobre temas
financieros y los servicios de la cooperativa, asi como recopilar sugerencias para
mejorar su visibilidad y atraer a nuevos socios.

Instrucciones para completar la encuesta:
Gracias por participar en esta encuesta. Su participacion nos ayudara a identificar los
canales de comunicacion mas efectivos y a mejorar nuestra visibilidad y servicios.

Por favor, siga estas instrucciones:

1. Conteste cada pregunta con honestidad y segun su experiencia o
preferencia personal: La informacion sera utilizada unicamente con fines de
analisis y mejora de nuestros servicios.

2. Seleccione la opcidén que mejor describa su respuesta: En caso de
preguntas con varias opciones, elija todas las respuestas que considere
aplicables.

3. Si se le solicita proporcionar informacién adicional o sugerencias: trate de
ser especifico para que podamos entender mejor sus opiniones.

4. Complete todas las secciones: Esto nos permitira tener una vision completa y
detallada de sus preferencias y necesidades.

Confidencialidad: Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no se
compartiran con terceros. Agradecemos su colaboracién y su tiempo para mejorar los
servicios de la cooperativa.

Datos Demogréficos
Sexo
Hombre
Mujer
Edad

18 -23
24 -29
30-35

O o0 0 ~Noare
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36 —-41

De 42 afios 0 mas.
¢Cual es su nivel de ingreso mensual aproximado?
Menos de $460

Entre $460 y $800
Entre $800 y $1,200
Mas de $2,000

Lugar de residencia
La Matriz

El Calvario

La Merced

La Libertad el Carmen
La Cocha

Monserrath el Loreto San Francisco
Betlehemitas

Alaquez

Belisario Quevedo
Guytacama
Joseguango Bajo
Mulalé

Rural

11 de Noviembre
Poald

San Juan de Pastocalle
Tanicuchi

Toacaso

Otro

O0000000000000000O0000~0000«0 O

Seccion 1: Frecuencia y Preferencia de Medios de Informacion

121




1. ¢Qué medios utiliza con mayor frecuencia para informarse sobre temas
financieros? Marque las 3 mas importantes para usted.
Redes sociales
Television
Radio
Periodico
Correos Electronicos
Sitios web de instituciones financieras
Otro:
2. ¢Cuales de los siguientes medios considera mas confiables para obtener
informacion financiera? Marque las 3 mas importantes para usted.
o Redes sociales
Television
Radio
Periddico
Correos Electronicos
Sitios web de instituciones financieras
Otro:
3. ¢Queé tan efectiva resulto la informacion recibida por estos medios?
o Muy efectivo
o Efectiva
o Poco efectivo
o Nada efectiva
4. ¢A través de qué medios conocié los servicios que presta la Coac
Vencedores?
Radio
Television
Publicidad por Internet
Publicidad impresa (volantes)
Anuncios publicitarios (vallas)
Publicidad en periodicos
Recomendaciones de personas
Personal de promocion
No conozco sobre la cooperativa
Otro:

0O O O O O O

o O O O O O

@)

O 0O 0O O 0 O 0O 0 O

Seccion 2: Percepcion y Efectividad de la Presencia Digital

5. ¢En qué redes sociales cree usted que es de mayor importancia publicitar
a la Cooperativa?
Instagram
Facebook
TikTok
Otros:
6. ¢Qué tan confiable considera la informacion que recibe a través de redes
sociales?
o Muy confiable
o Algo confiable
o Poco confiable
o Nada confiable
7. ¢Conoce usted la pagina web de la Coac Vencedores?

o O O O
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o Si
o No
8. ¢Qué es lo que mas le Ilamo la atencion de la pagina web?
Facil acceso
Los servicios
Banca movil
Simulador de crédito
Otros:
9. ¢Qué tan facil considera la navegacion en el sitio web de la Cooperativa
Vencedores Ltda?
Muy fécil
Algo facil
Poco facil
Dificil

o O O O O

O

o O O

Seccidén 3: Opinion sobre la Publicidad y Eventos Presenciales

11. ¢ De qué forma prefiere recibir informacion de la Cooperativa?
o Publicidad impresa
o Medios digitales
o Ambos
12. En los folletos o volantes de la Cooperativa, ¢qué combinacion de colores
preferiria?
o Colores llamativos y brillantes.
o Colores sobrios y elegantes
o Colores institucionales (colores de la cooperativa)
o No tengo preferencia
13. ¢Como describiria la efectividad de los anuncios impresos (volantes,
carteles) de la Cooperativa Vencedores Ltda. en la agencia Latacunga?
o Muy efectivos
o Algo efectivos
o Poco efectivos
o Nada efectivos
14. ¢ Qué tan efectivo considera el uso de eventos presenciales (ferias, stands)
para dar a conocer los servicios de la Cooperativa en Latacunga?
o Muy efectivo
o Algo efectivo
o Poco efectivo
o Nada efectivo
15. En la publicidad de radio de la Cooperativa, ¢qué tipo de voz considera
mas adecuado?
Voz masculina
oz femenina
Voz juvenil
oz madura
Otro:

o O O O O

Seccion 4: Estrategias y Sugerencias para Mejorar la Visibilidad de la
Cooperativa
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16. ¢Cuéles de las siguientes herramientas considera mas efectivas para
mejorar la visibilidad de la Cooperativa? Marque las 3 mas importantes
para usted.

Redes sociales

Publicidad en radio

Anuncios en periddico

Publicidad en television

Marketing por correo electrénico

17. ¢ Cual considera que es el principal desafio de la Cooperativa Vencedores
Ltda. para mejorar su visibilidad en Latacunga?

Competencia con otras instituciones

Falta de publicidad

Desconocimiento de su oferta

Otro:

o O O O O

O

o O O

18. ¢Qué mejoras sugeriria en la comunicacion de la Cooperativa para
mejorar su visibilidad?
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Anexo 11
Redisefio de pagina modificar contactos a agencia

% Institucion Servicios Virtuales Noticias Q

Calle Guayaquil entre Calle Bolivar entre Fernandez
2 de Mayo y Belisario Quevedo y Maldonado
0= w
C. 2 de Mayo & C. Guayaquil Simén Bolivar
il A1008 g nan Records
Ampliar el mapa puiiciefoce RES
- Lati Ampl v
.’ 2y (11) OroVerde § "™
Amazonss . > ssklan  Orsamaceoys Disfrazarte
otel de 3 & X 4
\ ; “
URIO > Hoste o
RICIDAD Hoste O 0
® .

Hotel de la Pefia N
) (- & 4
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Anexo 12
Redisefio de pagina de los servicios (simulador de crédito, simulador de inversiones)

i
Inversiones

Créditos @

Simulador de Simulador de ’
CREDITO INVERSIONES / \
.
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Anexo 13
Flyer promocional parte delantera

VENCEDORES

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

HELA

POR LA
" APERTURA DE
. TU CUENTA

PRESENTA ESTE FLYER
PRESENTA ESTE FLYER

AGENCIA LATACUNGA

@ CALLE GUAYAQUIL ENTRE 2 DE
& MAYOY BELISARIO QUEVEDO

WWW. fin.ec
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Anexo 14
Flyer promocional parte posterior

VENCEDORES

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO |

% F
) — —

GENERAMOS
— MICRO CREDITOS —

(@) (60

PRODUCTIVOS

Solicitalo AHORA

(@@@ [cooperativa vencedores)

www.vencedores.fin.ec x
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Anexo 15
Proforma

publicidad en radio

VTV

93.7FM

La Radio Regional que le Informa y le Escucha

Latacunga, febrero 19 del 2025

Sefor
“CLIENTE”
Presente.-

Reciba el atento y cordial saludo de quienes hacemos VTV RADIO emisora regional
estamos ubicados en la frecuencia 93.7 FM, junto a los mejores deseos de éxito en
sus labores diarias. VTV RADIO es una empresa radial cuya matriz esta ubicada en la
ciudad de Latacunga. Seguido le invitamos a ser parte de nuestra radio, le
acompafiamos durante todo el dia con informacidén responsable y veridica, con
tecnologia radial de punta con nuestros dinamicos proyectos digitales, portales web
y redes sociales.

INFORMACION DE LA RADIO:
COBERTURA

VTV RADIO cubre las provincias de Cotopaxi con sus cantones de Latacunga, Pujili,
Salcedo, Saquisili, en la provincia de Tungurahua estamos con la cobertura en los
cantones de Ambato, Cevallos, Mocha, Patate, Quero, San pedro de Pelileo, Santiago
de Pillaro, Tisaleo y parte de la provincia de Chimborazo.

AUDIENCIA

Lugares oficinas, hogares, vehiculos, online
Género masculino 45% | femenino 55%

Edad de 25 a 39 afios 45% | mas de 40 afos 55%
Llegamos a todos los estratos sociales

PROGRAMACION :

VTV RADIO EN 93.7 FM cuenta con la parrilla de programacidén mas completa de la radio
ecuatoriana caracterizada por ofrecer contenidos de calidad: Ritmo y Noticias de
05h30 a ©7hee, Las noticias al Aire (primera emisidn) de ©7he@ a ©8hee, Linea
Directa al Aire (opinidn y entrevistas) de 8he@ a 12he@, Justo a Tiempo al Aire de
12he8 a 13he0; Las Noticias al Aire (del Medio Dia) de 13he@ a 14hee, Linea de
Tres de 14he@ a 15he@ (programa deportivo) Una Mirada Diferente (entrevistas y
musica) de 15h@@ a 17he@, Las Noticias al Aire Estelar (informativo) de 19hee a
26hee, Al Punto (programa de opinidn, andlisis y entrevistas) de 20h@@ a 20h45 y
Solo Recuerdos (musical) de 26h45 a 23hee.

0992784389 - 0984361937 - (03) 2800 890 VTV Radio 93.7 FM
©V1V Radio 93.7 FM © @vtvradio93.7fm vtvradio93.7 @gmail.com
9 Latacunga: Sanchez de Orellana y Pasaje Luis F. Vivero
Ambato: Viaducto la Yahuira y Francisco Pizarto
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Anexo 16
Proforma publicidad en radio

7)

La Radio Regional que le Informa y le Escucha
PAUTAJE PUBLICITARIO:

- 4 cuhas diarias de lunes a viernes

COMO PLUS SE LE BRINDA AL CLIENTE LOS SIGUIENTES BENEFICIOS:

- Bono los dias sabados y domingos en igual nimero de cufias.
- Como PLUS se transmitird 1la publicidad por nuestra pagina de Faceboock
Ya que contamos con mas de 500.000 visitas.

Trabajamos 24 horas continuas, los 7 dias de la semana los 365 dias del afio.

PROPUESTA “COTOPAXI AL AIRE TV”

“COTOPAXI AL AIRE TV” es un medio de comunicacion televisivo que informa, entretiene y
genera opinion y se transmite por la senal de ATV cable canal 9.

Ofrecemos una programacion variada dirigida a la poblacién con criterio formado sobre los
20 anos de edad sin limite.

Cada uno de nuestros auspiciantes cuenta con un trato personalizado, la realizacion de los
productos a promocionar son realizados con equipos profesionales con tecnologia de ultima

generacion.

PARRILLA DE PROGRAMACION
- LAS NOTICIAS AL AIRE (PRIMERA EMISION) 07h00 a 08h00
- JUSTO A TIEMPO AL AIRE (PROGRAMA DE VARIEDADES) 12h00 a 13h00
- LAS NOTICIAS AL AIRE (DEL MEDIO DIA) 13h00 a 14h00

- LAS NOTICIAS AL AIRE ESTELAR (NOTICAS RECOPILADAS DEL DIA)  19h00 a 20h00
VALOR DE LA PROPUESTA: $400,00 (CUATROCIENTOS DOLARES MENSUALES MAS IVA)

NOTA: Este paquete sera distribuido en la programacion general del canal.

Atentamente,

smuse siacteimeinenia poc:
 LEONIDAS PATRICIO
IERA DIAZ

Ing. Patricio Viera D.
“GERENTE VTV RADIO Y COTOPAXI AL AIRE”

0992784389 - 0984361937 - (03) 2800 890 VTV Radio 93.7 FM
@VTV Radio 93.7 FM © @vtvradio93.7fm vtvradio93.7 @gmail.com
9 Latacunga: Sanchez de Orellana y Pasaje Luis F. Vivero
Ambato: Viaducto la Yahuira y Francisco Pizarto
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Anexo 17
Proforma publicidad en televisién

+ Noticias

+ Opinion

+ Deportes

+ Musicales

+ Entretenimiento

+ Peliculas

+ Produccion Digital

De noestra especial cansideracidn:

Por medio de la presente llegamos a usted con un cardlal saludo y el desea ferviente para

que en este afio se cristalicen todas sus objetivos a nivel personal, profesional v
empresarial.

Al mismo tiempo, nas permitimos pones en su conocimiento y consideracion la sigubente
propuesta para ka contratacidn de pautas publicitarias en T.V. COLOR, CANAL 36 de 1a
cludad de Latacungs, adaptada a un perfodo de 6 meses:

HORARIO CENERAL

1. 05800
1. 10800, 12H30
g 1. 14H00. 16H30
1. 21800
4
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