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RESUMEN DEL PROYECTO

La investigacién tuvo como objetivo principal desarrollar un plan de marketing de
contenidos para mejorar la informacion en redes sociales de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Sierra Centro. Para ello, se emple6 una metodologia de investigacién mixta, basada
en la aplicacion de una encuesta a los socios de la cooperativa y una entrevista informal al
personal de la cooperativa. Los resultados evidenciaron que la cooperativa carece de un
enfoque estructurado y planificado en cuanto a su informacion en redes sociales, lo que
limita la interaccion con sus socios. Se identifico que los servicios financieros mas
valorados por los socios son los préstamos, inversiones, y recaudaciones/pago de servicios
basicos, y que la informacion sobre estos debe presentarse de manera mas claray accesible.
Asimismo, se determin6 que los valores mas importantes para los socios son el ahorro, la
confianza, la seguridad, la responsabilidad y la comunidad, ademas en la entrevista que la
cooperativa carece de una estrategia efectiva de contenidos. Con base en estos hallazgos,
se disefi6 un plan de marketing de contenidos que incluye analisis de redes sociales, FODA,
publico, objetivos, estrategias, tipo de contenido, medios de promocién, medio y
presupuesto. La implementacion de este plan permitira fortalecer la presencia digital de la
cooperativa, mejorar la comunicacion con sus socios y fomentar una mayor participacion
en sus redes sociales.

Palabras claves: Marketing de contenidos, informacidn, interaccién, redes sociales.
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THEME: “CONTENT MARKETING PLAN FOR THE SOCIAL NETWORKS OF
THE SIERRA CENTRO SAVINGS AND CREDIT COOPERATIVE”

Author:

Chicaiza Carrasco Diego Armando

ABSTRACT

The main objective of the research was to develop a content marketing plan to improve the
information on social networks of the Sierra Centro Savings and Credit Cooperative. To
this end, a mixed methodology was used, based on the application of a survey to the
members of the cooperative and an informal interview with the cooperative's staff. The
results showed that the cooperative lacks a structured and planned approach regarding its
information on social networks, which limits interaction with its members. It was identified
that the financial services most valued by members are loans, investments, and
collections/payment of basic services, and that information about these should be presented
in a clearer and more accessible manner. Likewise, it was determined that the most
important values for members are savings, trust, security, responsibility and community,
and in the interview, the cooperative lacks an effective content strategy. Based on these
findings, a content marketing plan was designed that includes social network analysis,
SWOT, audience, objectives, strategies, type of content, promotion media, medium and
budget. The implementation of this plan will strengthen the digital presence of the
cooperative, improve communication with its members and encourage greater participation
in its social networks.

Keywords: Content marketing, information, interaction, social networks.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Contextualizacion

La transformacién digital ha cobrado gran relevancia en el pais, impulsada
especialmente por la pandemia de COVID-19, que aceleré la adopcion de tecnologias
digitales tanto en las empresas como en el comportamiento de los consumidores. Un
articulo publicado en EI Comercio menciona el estudio de la consultora multinacional
PwC, titulado “CEO Survey Ecuador 2022”. Segun este informe, aproximadamente el 89
% de las empresas iniciaron procesos de digitalizacion para mejorar su competitividad y
adaptarse a las demandas del mercado digital actual, lo que evidencia una tendencia

significativa hacia el interés en el marketing digital.

En Ecuador, el marketing digital ha ganado importancia debido al incremento en
el acceso a Internet y al uso de redes sociales. Segun Lexis S.A. (2023), una empresa
pionera en informacidén documental y juridica, en su articulo “El Panorama Digital en
Ecuador en 2023: Estadisticas de Usuarios de Internet, Redes Sociales y Conexiones
Moviles”, en 2023 el 73.5 % de los ecuatorianos equivalente a 13.3 millones de personas
utilizaba activamente las redes sociales. Esto demuestra un gran potencial para estrategias

de marketing digital enfocadas en la interaccion y fidelizacion del cliente.

La cuarta edicion del Sondeo de Adopcion Digital (2023), realizada por Movistar
Empresas en Hispanoameérica, con la participacion de méas de 1700 empresas de siete
paises de la region, reveld que el 91 % de las Pymes en Ecuador planea invertir en su
digitalizacion para 2024. Este dato representa un aumento de cuatro puntos porcentuales
respecto al afio anterior. En este contexto, las Pymes han adoptado principalmente
soluciones de colaboracion (43 %) y marketing digital (41 %), lo que subraya la

importancia del marketing digital en la promocién y publicidad de sus productos.

Por su parte, Sarango (2021), en un estudio realizado en la Universidad Técnica
de Ambato titulado “El Marketing Digital: Un medio de digitalizacion de las Pymes en
Ecuador en tiempos de Pandemia” , indica que las empresas han comenzado a invertir en

su digitalizacion, y las que no implementan estrategias de marketing digital tienden a
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experimentar una disminucion en su competitividad y en la captacion de clientes, ya que
no logran interactuar eficazmente con su audiencia a través de plataformas digitales, un

aspecto esencial para satisfacer las expectativas de los consumidores actuales.

En la provincia de Cotopaxi, un estudio de la Revista Visionario Digital realizado
por Quijije, Vaca, Jacome (2024), titulado “Integracion de las TIC en el servicio al cliente
en las Pymes de la provincia de Cotopaxi”, menciona que la falta de habilidades digitales
entre empresarios y empleados es un obstaculo significativo para la implementacion del
marketing digital y, por ende, del marketing de contenidos en las promociones y
publicidades en ciertas empresas, especialmente en las Cooperativas de Ahorro y
Creédito. Esta brecha digital en Cotopaxi no solo afecta la competitividad de las empresas
en el mercado, sino que también limita su capacidad para innovar, mejorar la atencion al

cliente y adaptarse a las demandas cambiantes de los consumidores.

Otra investigacion, titulada “Canales virtuales de comunicacion en las Pymes de
la provincia de Cotopaxi”, realizada por Cangahuamin, Lopez, Jacome (2024), publicada
en la misma revista, revela que, aunque las cooperativas de la provincia han comenzado a
explorar las redes sociales y el marketing digital, el uso de estas herramientas sigue
siendo en muchos casos basico y poco optimizado. Esto indica que algunas cooperativas
tienen presencia en redes sociales, pero, al carecer de una estrategia digital sélida, no
logran aprovechar plenamente el potencial de estas plataformas para fidelizar clientes y

mejorar la eficiencia de sus comunicaciones.

En la ciudad de Latacunga, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro
pertenece al Segmento 2, segun la “Segmentacion de las Entidades del Sector Financiero
Popular y Solidario 2024”, regulada por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria. Las cooperativas de este segmento gestionan activos que oscilan entre 20 y 80
millones de ddlares y deben cumplir con requisitos especificos en términos de liquidez y
patrimonio técnico, incluyendo mantener un porcentaje de encaje (reserva de liquidez) en

el Banco Central del Ecuador.

Sin embargo, a pesar de contar con redes sociales y tener la intencion de integrar
el marketing digital en la promocion de sus servicios, la cooperativa enfrenta limitaciones
significativas en cuanto a conocimientos en esta area, como el manejo inadecuado y el

escaso conocimiento de como realizar un plan de marketing de contenidos. Aungue la
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cooperativa realiza publicaciones en redes sociales, estas suelen carecer de planificacion
y coherencia, lo que da como resultado contenido repetitivo y poco atractivo para sus

seguidores. Esta carencia de estructura en el marketing de contenidos hace que, en lugar
de generar valor y compromiso, las publicaciones tengan un alcance limitado y no logren

informar de manera efectiva la propuesta de valor de la cooperativa.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Un plan de marketing de contenidos puede contribuir a la difusion efectiva de la

informacidn en las redes sociales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro?

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing de contenidos para la difusion efectiva de la
informacion en las redes sociales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro

2.2 Objetivos especificos

e Investigar la literatura existente del plan de marketing de contenidos
considerando las mejores teorias y estrategias utilizadas.

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa a través de técnicas de
recoleccion de informacion, entendiendo aspectos positivos y negativos de la
misma

e Proponer un plan de marketing de contenidos para las redes sociales de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro.



2.3 Método de ejecucion de actividades

Tabla 1

Cronograma de objetivos
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de laempresa a
través de
técnicas de
recoleccién de
informacion,
entendiendo
aspectos
positivos y
negativos de la

misma

informacion

Aplicacion de la entrevista

Aplicacion del instrumento de
recoleccion a los socios de la

cooperativa

Objetivos Actividades Cronograma | Producto
Especificos
Investigar la Identificar estudios y articulos Semana 1 -4 | Marco Teorico
literatura relevantes sobre marketing de
. . . Antecedentes
existente del contenidos y cuéles son las
plan de mejores estrategias.
marketing de
contenidos
. Realizar una busqueda detallada
considerando las
mejores teorias y en bases de datos académicas y
. repositorios de investigaciones
estrategias
utilizadas
Analizary sintetizar los hallazgos
de la literatura revisada.
Diagnosticar la Elaboracion y disefio del Semanade | Instrumento de
situacion actual instrumento de recoleccion de 5-10 recoleccion
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Proponer un plan | Definir objetivos del plan Semanade | Propuestaplan
de marketing de | marketing de contenidos. 11- 15 de marketing
contenidos para de contenidos

) Analiza las interacciones de las
las redes sociales

de la redes sociales mediante KPI’s
Cooperativa de Elaborar estrategias para el plan

Ahorroy Crédito de marketing de contenidos

Sierra Centro

3. JUSTIFICACION

El marketing de contenidos se ha consolidado como una herramienta esencial para
las empresas modernas, ya que facilita la creacion y distribucion de informacién relevante
que atrae y retiene a una audiencia especifica. Esta estrategia no solo incrementa la
visibilidad de la marca en el entorno digital, sino que también fortalece la relacion con los
clientes al proporcionar contenido util y de calidad. En redes sociales, fomenta la
participacion activa de los usuarios, lo que contribuye a la fidelizacion y a la creacion de

una comunidad comprometida.

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro, su implementacion podria
generar un aumento significativo en la interaccién y el compromiso de sus miembros,
promoviendo una comunicacién mas cercana y efectiva. Ademas, esta investigacion
busca aportar un enfoque especializado para el desarrollo de estrategias de contenido

dentro del mercado financiero.

A diferencia de otros sectores, las cooperativas y entidades financieras deben
considerar caracteristicas especificas, como la confianza, la transparencia y la seguridad,
al elaborar sus acciones comunicativas. Este estudio proporcionara un marco practico que
ayudara a disefiar propuestas que no solo impulsen la participacion en redes sociales, sino
gue también refuercen la percepcidn de profesionalismo que demandan los consumidores

del sector financiero.

Adicionalmente, el enfoque propuesto no solo servira para fortalecer la relacion

con el publico externo, sino que también contribuird a mejorar la estructura organizativa
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interna de la Cooperativa Sierra Centro. Su implementacion permitira a la organizacion
comprender de manera clara y sistematica como llevar a cabo una estrategia de
contenidos efectiva. Esto ayudara a establecer procedimientos definidos, roles especificos
y una mejor organizacion interna, facilitando que el personal se alinee con los objetivos
estratégicos y contribuya a la consecucion de metas comunes. A largo plazo, esta
estructura optimizada permitira que la cooperativa responda de manera mas agil a las

demandas del mercado y mantenga una comunicacién consistente y de calidad.

Finalmente, este recurso adaptado al &mbito financiero puede convertirse en un
valioso aliado para mejorar la comunicacion con los miembros actuales y potenciales,
incrementando su lealtad y atrayendo a nuevos socios. De esta forma, la investigacion no
solo beneficiara a la Cooperativa Sierra Centro, sino que también proporcionara una guia
aplicable a otras cooperativas que busquen posicionarse de manera competitiva en el

mercado, logrando un impacto positivo tanto a nivel local como regional.

4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Entre los beneficiarios del proyecto tenemos los beneficiarios directos que son los
empleados y directivos de la cooperativa. Por otro lado, los beneficiarios indirectos que
son los socios de la cooperativa que constan de 15192 socios activos. Estos beneficiarios
experimentaran mejoras en la calidad y relevancia del contenido que consumen, lo que
facilitara una mayor interaccion, la cooperativa se beneficiara al fortalecer su relacién con

los miembros, incrementando la lealtad y satisfaccidn de los clientes.

Tabla 2

Beneficiarios del Proyecto

DIRECTOS HOMBRES MUJERES TOTAL
directvos 3 22 60
INDIRECTOS

Socios Activos 8590 6602 15192
Total 15252

Nota: Registro de empleados y socios activos de la Cooperativa Sierra Centro
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5. FUNDAMENTACION CIENTIFO TECNICA

5.1 Antecedentes

Revisada la literatura existente sobre el tema planteado, que abordaron teméticas

similares, se han identificados las siguientes investigaciones:

Paz (2023) en su investigacion “Plan de marketing de contenidos para fortalecer el
posicionamiento en redes sociales de la Empresa King Kong Lambayecano” realizada en
la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, en Chiclayo, Perd. Se planteé como
objetivo, realizar un plan de marketing de contenidos para fortalecer el posicionamiento
en redes sociales de la empresa King Kong Lambayecano, para ello aplico una
metodologia cualitativa, utilizando la observacion y la entrevista como principales

técnicas de recoleccién de informacion.

Los resultados evidenciaron que no hay una identificacion de la audiencia con la
marca, asi como una escasa interaccion con los clientes, ademas, de para poder establecer
las partes de un plan de marketing de contenidos y determinar la estrategia de marketing
de contenidos para la empresa King Kong Lambayecano. Se concluyo que la
implementacién de un plan de marketing de contenidos adaptado al publico objetivo

contribuira significativamente a mejorar la interaccion entre la marca y sus clientes.

El aporte a nuestra investigacion es que demuestra la importancia de una
estrategia de contenidos efectiva y la necesidad de adaptar el contenido a las preferencias

de la audiencia para logra una mayor interaccién y reconocimiento de marca.

Paredes y Usquiano (2022) en su investigacion llamada “Propuesta de Plan de
Marketing de Contenidos para el Posicionamiento de marca en redes sociales de la
empresa Munay Brasas” hecha en la Universidad Cesar Vallejo en Trujillo, Pert. Esta
investigacion en cuestion tuvo como como objetivo brindar una propuesta de marketing
de contenidos que permita promover e impulsar el negocio. Para ello se aplico una
metodologia de tipo aplicada, con un disefio basado en el estudio de caso y la recoleccién

de datos fue a través de una entrevista a clientes, socios y gerentes de la empresa.
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Los resultados evidenciaron que la empresa utilizaba la difusion de contenidos
como una de sus principales estrategias de marketing, la cual fue valorada positivamente
por los encuestados. Sin embargo, algunos participantes sefialaron que el contenido
podria mejorar si se incorporara un enfoque méas humoristico y sutil, lo que permitiria una
mayor conexion con la audiencia. El estudio concluyo que, si bien las estrategias actuales
han resultado efectivas de manera empirica, su impacto podria potenciarse mediante la
implementacién de un plan de marketing de contenidos estructurado, poniendo como

prioridad una estrategia de Inbound Marketing.

Este antecedente aporta a la presente investigacion al resaltar la importancia de
planificar estratégicamente el contenido en redes sociales y al evidenciar como la
estructura y el enfogue del marketing de contenidos pueden optimizar la interaccion con

el publico objetivo.

Loor y Mayra (2022), en su investigacion llamada “Plan de marketing de
contenidos alineado a la metodologia Inbound aplicable a la gestion de clientes en un
negocio B2B de maquinaria en construccion” se planted como objetivo investigar como
un plan de marketing de contenidos se puede alinear con la metodologia Inbound en la
gestion de cliente en un negocio B2B. Tuvo una metodologia cualitativa ya que se aplicd
una entrevista al personal de empresa y una encuesta a los clientes con la finalidad de

conocer sus necesidades y preferencias.

Los resultados mostraron que hay una falta de conocimiento sobre marketing de
aplicacion en el personal, por lo cual ha provocado que no enfoquen sus esfuerzos y
recursos para recolectar informacion y generar contenido de valor. Se concluyo que la
empresa necesita tener un sitio web bien estructurado, con landing pages y formularios
que ayuden a recolectar de los clientes datos que permitan aplicar el proyecto, ademas,
trabajar en las redes sociales como Facebook aplicando estrategias de contenidos que

mejoren la interaccion con contenido de valor.

El aporte a la investigacion es la entrevista que ayudo a comprender que este
instrumento sirve para poder conocer la situacion interna de la empresa, realizando
preguntas al personal que nos ayuden a entender el conocimiento de los empleados

referente a los temas que se quieren plantear y proponer.
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Diaz y Lopez (2020), en su investigacion ‘‘Plan de marketing de contenidos para
incrementar el nivel de fidelizacidn de los clientes de la empresa de transportes Grupo
Horna GH bus Sac”, de la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Perti, tuvo como
objetivo, proponer un plan de marketing de contenidos para incrementar el nivel de
fidelizacion de los clientes en la empresa de transportes Grupo Horna GH Bus SAC —
Chachapoyas. Se aplico una metodologia de tipo descriptivo, con un disefio no
experimental, realizando una encuesta con una escala del 1 a 5 donde se realizado
preguntas referentes a la imagen de la marca y como se siente representados por la

empresa.

Los resultados evidenciaron que los clientes se sentirdn mas empaticos con la
marca si se adapta los mensajes segln las necesidades y preferencias del publico objetivo
para lograr una mayor efectividad en la estrategia, de igual forma al proporcionar
informacidn de valor y mantener una comunicacién constante con la audiencia. Se
concluyo que la empresa resta importancia al momento de fidelizar clientes y aun no
aplicado una estrategia de marketing efectiva en base a los contenidos, por el cual un plan

de marketing de contenidos contribuye significativamente a la fidelizacion de los clientes

El aporte a la investigacion es el instrumento de recoleccion de datos utilizado en
este estudio, ya que sirvié como referencia para la elaboracion de la encuesta de la
presente investigacion, permitiendo estructurar preguntas que se alineen con los objetivos

del estudio y garanticen una adecuada recopilacion de informacion relevante.
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6. Fundamentacion tedrica

6.1 Marketing

Kotler y Keller (2020) sostiene que el marketing no solo se enfoca en satisfacer
las necesidades del cliente, sino en anticiparlas y crear experiencias que generen valor

agregado para los consumidores.

Segun criterio del postulante, el marketing es el conjunto de actividades, procesos
y estrategias que las organizaciones emplean para identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores de manera rentable. Involucra la investigacion
de mercado, el desarrollo de productos, la comunicacion, la distribucion y la gestién de
relaciones con los clientes. El objetivo del marketing es crear valor para los consumidores
y establecer relaciones duraderas que beneficien tanto a la organizacion como a los

clientes.

El marketing mix ha evolucionado con el tiempo, ampliando su enfoque mas alla
de las tradicionales 4 Ps para incluir tres elementos adicionales, dando lugar a las 7 Ps del
marketing. Estas son Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personas, Procesos y Evidencia
Fisica. Estos elementos representan aspectos clave que una organizacion debe considerar
al desarrollar su estrategia de marketing, permitiendo una vision mas integral y adaptada

a los mercados actuales.

Armstrong y Kotler (2021), menciona que aunque el concepto de marketing mix
fue establecido hace décadas, la incorporacion de herramientas digitales ha permitido que

las 7 Ps sigan siendo relevantes en la planificacion estratégica empresarial.

6.1.1 Las 7 P’s del Marketing

e Producto: Se refiere a los bienes o servicios que una organizacion ofrece a los
consumidores. Involucra decisiones sobre el disefio, caracteristicas, calidad,
marca, empaque Yy ciclo de vida del producto. El objetivo es desarrollar un

producto que satisfaga las necesidades y deseos del mercado objetivo.

e Precio: Es el valor que los consumidores deben pagar por el producto. Las
estrategias de precios pueden variar desde la fijacidn de precios basada en el costo

hasta la fijacion de precios basada en el valor percibido por el cliente. El precio
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debe reflejar tanto el valor del producto como la capacidad del consumidor para

pagar.

e Plaza (Distribucidn): Se refiere a los canales a través de los cuales el producto
llega al consumidor final. Incluye la seleccion de canales de distribucion, la
gestidn de inventarios, la logistica y la cobertura del mercado. El objetivo es hacer

que el producto esté disponible en el lugar y momento correctos.

e Promocidn: Involucra todas las actividades que las organizaciones utilizan para
comunicar y persuadir a los consumidores sobre los beneficios del producto.
Incluye publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas, marketing digital
y ventas personales. La promocion busca informar, persuadir y recordar a los

consumidores sobre el producto.

e Personas: Se refiere a las personas y a los clientes involucrados en la
presentacion del servicio o la compra del producto, incluyendo la capacitacion de
los empleados, la calidad del servicio al cliente y la interaccidn con los
consumidores. La satisfaccion del cliente depende en gran parte de la actitud y el

desempefio del personal de la empresa.

e Procesos: Son los procedimientos y sistemas que permiten la entrega eficiente del
producto o servicio, incluyendo la gestién de pedidos, la experiencia de compra 'y

la eficiencia operativa.

e Evidencia Fisica: Es todo lo tangible que ayuda a reforzar la percepcion del
cliente sobre el producto o servicio, en el caso de un servicio, puede incluir la
apariencia de las instalaciones, presentacidn del personal, el disefio del sitio web y

los materiales promocionales

6.2 Marketing digital

Kotler y Armstrong (2021), definen el marketing digital como una plataforma que
permite a las empresas "llegar a los consumidores a través de multiples canales digitales™
y ofrecer una experiencia personalizada y dindmica que aumenta el valor percibido de la

marca y el interés de los clientes.

El postulante menciona que, marketing digital es el uso de medios y plataformas

digitales para promocionar productos o servicios y conectar con los consumidores. Este
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tipo de marketing emplea internet y tecnologias digitales como redes sociales, motores de
bldsqueda, sitios web y correos electronicos para alcanzar objetivos especificos de
marketing, como el incremento en ventas, el reconocimiento de marca o la captacion de

nuevos clientes.

El marketing digital es fundamental para aumentar la visibilidad de una marca,
captar nuevos clientes y fortalecer la relacion con los clientes existentes. Facilita el
andlisis detallado de la audiencia y permite la segmentacién precisa para desarrollar
campanas efectivas y a menor costo. También, gracias a su flexibilidad, el marketing

digital permite ajustar estrategias en tiempo real para optimizar los resultados de negocio.

El marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas en la economia moderna, ofreciendo un amplio conjunto de beneficios en
comparacion con el marketing tradicional. Gracias a su capacidad de segmentacion,
medicion y personalizacion, permite un enfoque altamente dirigido y adaptable, lo que
contribuye significativamente a la efectividad de las estrategias de marketing y a una
mayor satisfaccion del cliente.

6.3 Estrategias de marketing digital

Ryan (2021) explican que las estrategias de marketing digital exitosas dependen
de la capacidad de adaptarse a las tendencias tecnolégicas y al comportamiento

cambiante del consumidor.

Las estrategias de marketing digital son un conjunto de técnicas y acciones
planificadas que utilizan medios y canales digitales para alcanzar objetivos de marketing
especificos, como aumentar la visibilidad de una marca, generar trafico hacia un sitio
web, atraer y retener clientes, y aumentar las ventas. Estas estrategias pueden incluir
SEO, SEM, marketing de contenidos, email marketing, marketing en redes sociales, entre

otras.

Entender y aplicar estrategias de marketing digital es fundamental para cualquier
organizacion que busque mantenerse relevante en el entorno digital actual. Una de las

piedras angulares de las estrategias de marketing digital es la comunicacion digital, que
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permite a las empresas interactuar y conectar con su audiencia de manera efectiva a

través de diversos canales y plataformas en linea.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2020) sostienen que las estrategias de marketing
digital deben ser integrales y adaptativas, utilizando diversos canales digitales para
ofrecer una experiencia de cliente coherente y atractiva. Destacan que una ventaja
fundamental del marketing digital es la capacidad de medir y analizar los resultados en
tiempo real.

6.4  Medios Digitales

Tuten y Solomon (2020) sefiala que los medios digitales no solo permiten la
interaccion directa con los consumidores, sino que también generan datos clave para la

toma de decisiones estratégicas.

Los medios digitales son plataformas y herramientas electrénicas que permiten la
creacion, distribucion y consumo de contenido a través de tecnologias digitales. Estos
medios incluyen una variedad de formatos como sitios web, redes sociales, blogs,
aplicaciones moviles, videos en linea y mas. Los medios digitales han transformado la
forma en que las organizaciones se comunican con sus audiencias, ofreciendo canales

interactivos y dinamicos que permiten una mayor conexion y participacion.

6.4.1 Ventajas de los Medios Digitales para una Organizacion

e Alcance Global: Los medios digitales permiten a las organizaciones llegar a
audiencias en todo el mundo, eliminando las barreras geograficas y ampliando el
alcance de sus mensajes y productos.

e Interactividad: Los medios digitales facilitan la interaccion directa con los
usuarios, lo que puede mejorar la participacion, la retroalimentacién y la lealtad
del cliente.

e Mediciony Analisis: Las herramientas digitales proporcionan datos detallados
sobre el comportamiento de los usuarios, lo que permite a las organizaciones

medir la efectividad de sus campafias y ajustar sus estrategias en tiempo real.
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e Costo-Efectividad: Comparado con los medios tradicionales, los medios digitales
pueden ser mas econdmicos, permitiendo a las organizaciones alcanzar a grandes

audiencias con un presupuesto menor.

Los medios digitales representan una herramienta poderosa para las organizaciones,
ofreciendo una variedad de plataformas y formatos que facilitan la comunicacién, la
participacion y el alcance global. Con tipos que van desde sitios web y redes sociales
hasta aplicaciones mdviles y videos en linea, estos medios permiten a las organizaciones
interactuar de manera mas efectiva con sus audiencias. Las ventajas, como la
interactividad, la medicién y analisis de datos, y la costo-efectividad, hacen de los medios

digitales una eleccidn estratégica esencial en el entorno empresarial actual.

6.5 Marketing de contenidos

Holliman y Rowley (2021) afirma que la clave del marketing de contenidos radica

en ofrecer valor autentico y relevante que conecte emocionalmente con las audiencias.

El marketing de contenidos es una estrategia de marketing que se centra en la
creacion y distribucion de contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener
a una audiencia claramente definida. Su objetivo es proporcionar informacion atil y
entretenida que resuelva problemas o satisfaga necesidades del publico objetivo, en lugar
de enfocarse directamente en la promocion de productos o servicios. Este enfoque
permite construir relaciones de confianza y lealtad con los clientes potenciales, lo que

puede conducir a la generacion de leads y la conversion a largo plazo.

6.5.1 Tipos de Contenido

e Articulosy Blogs: Publicaciones escritas que proporcionan informacion, analisis
y consejos sobre temas relevantes para la audiencia. Los articulos y blogs ayudan
a mejorar el SEO, educar al pablico y posicionar la marca como un lider de
pensamiento en su industria.

e Infografias: Representaciones visuales de datos e informacién que facilitan la
comprension rapida y clara de conceptos complejos. Las infografias son efectivas

para captar la atencion y compartir informacion de manera atractiva y memorable.
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¢ Videos: Contenidos audiovisuales que pueden incluir tutoriales, demostraciones
de productos, entrevistas o contenido entretenido. Los videos son altamente
efectivos para aumentar el engagement y la retencion de la audiencia.

e Ebooks y Whitepapers: Documentos extensos que proporcionan un analisis
profundo sobre temas especificos. Los ebooks y whitepapers son utilizados para
generar leads al ofrecer contenido valioso a cambio de la informacion de contacto
del usuario.

e Publicaciones en Redes Sociales: Contenido compartido en plataformas sociales
como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn. Este tipo de contenido incluye
actualizaciones, imagenes, videos y mensajes interactivos disefiados para
fomentar la participacion y el didlogo con la audiencia.

e Podcasts: Grabaciones de audio que abordan temas de interés para la audiencia.
Los podcasts permiten a los usuarios consumir contenido en movimiento y

establecer una conexién mas personal con la marca.

La efectividad de una estrategia de marketing de contenidos depende en gran
medida de la calidad y relevancia del contenido creado. La creacion de contenido abarca
todo el proceso desde la ideacion hasta la produccion, asegurando que el contenido no
solo sea valioso para la audiencia, sino también alineado con los objetivos de la marcay

optimizado para los canales digitales en los que sera distribuido.

6.6 Distribucion de Contenido

La distribucion de contenido es el proceso de compartir, publicar y promover
contenido a través de diversos canales para llegar a una audiencia especifica. La
distribucion efectiva asegura que el contenido llegue a las personas correctas en el
momento adecuado, maximizando su impacto y aumentando la visibilidad y el
engagement con la audiencia. La seleccién de los canales adecuados es crucial para el

éxito de una estrategia de marketing de contenidos.

6.7 Distribucion de Contenido en Redes Sociales

6.7.1 Facebook

En esta plataforma, el contenido mas comun incluye publicaciones de texto, fotos,
videos, enlaces a articulos, y eventos. Es ideal para compartir noticias, actualizaciones de

estado, fotos familiares y videos virales. Las empresas suelen usar Facebook para
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compartir articulos de blog, actualizaciones de productos y anuncios de eventos,
aprovechando las funcionalidades de grupos y paginas para crear comunidades en torno a
su marca. Las transmisiones en vivo también son populares para interactuar en tiempo

real con los seguidores.

6.7.2 Instagram

Instagram se centra en contenido visual, con fotos y videos de alta calidad
dominando el feed. Las historias efimeras y Reels son formatos populares para contenido
mas informal y creativo. Los usuarios suelen compartir imagenes personales, de viajes,
moda, comida y estilo de vida. Las marcas utilizan Instagram para mostrar productos,
camparnias visuales y colaboraciones con influencers, aprovechando el impacto visual y la
conexién emocional con su audiencia. IGTV y las compras directas desde la app son

funcionalidades adicionales que las empresas pueden utilizar.

6.7.3 Twitter

Esta red social se caracteriza por publicaciones breves y concisas, llamadas
tweets, que pueden incluir texto, imagenes, videos, y enlaces. Es comun ver contenido
relacionado con noticias de ultima hora, opiniones, memes y tendencias virales. Las
empresas y usuarios individuales utilizan Twitter para interacciones rapidas, atencion al
cliente, y difusion de contenido en tiempo real. Los hashtags juegan un papel crucial en la
visibilidad y alcance de los tweets, permitiendo que las conversaciones se agrupen en

torno a temas especificos.

6.7.4 TikTok

TikTok es una plataforma dominada por videos cortos y creativos, generalmente
de 15 a 60 segundos. El contenido mas comun incluye bailes, desafios, tutoriales,
comedia y escenas cotidianas. Los usuarios suelen utilizar musica popular y efectos
visuales para hacer sus videos mas atractivos. Las marcas aprovechan TikTok para
campanas virales, colaboraciones con influencers, y contenido generado por usuarios. La
naturaleza algoritmica de la plataforma permite que incluso los usuarios nuevos puedan

obtener gran visibilidad rapidamente si su contenido es atractivo.

Evans y Mckee (2022) sefiala que el éxito en la distribucion de contenidos
depende de aprovechar algoritmos y tendencias para maximizar el alcance y la

participacion.
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La distribucidn de contenido en redes sociales es clave para alcanzar y
comprometer a una audiencia amplia y diversa. Una vez que se ha establecido una
estrategia solida de distribucion, es esencial analizar como el contenido esta siendo

recibido y cuél es su impacto en términos de interaccion y engagement.

6.8 Creacion de contenido

La creacion de contenido efectivo requiere empatizar con el publico, utilizando

historias y formatos visuales para captar su atencion. (Handley y Chapman, 2020).

La creacion de contenido se refiere al proceso de generacion de material
informativo y entretenido para ser distribuido a través de diversos canales, con el fin de
atraer, informar, y comprometer a una audiencia especifica. Este contenido puede incluir
textos, imagenes, videos, infografias, podcasts y otros formatos que resuenen con el
publico objetivo. La creacion de contenido es una parte fundamental del marketing de
contenidos, ya que proporciona la base sobre la cual se construyen las estrategias de

atraccion y retencion de clientes.

6.8.1 Aspectos Claves al Crear Contenido

e Conocimiento del Publico Objetivo: Es crucial entender a quién va dirigido el
contenido, incluyendo sus intereses, necesidades, problemas y preferencias. Este
conocimiento permite crear contenido que sea relevante y atractivo para la
audiencia.

e Calidad y Relevancia del Contenido: El contenido debe ser de alta calidad y
relevante para la audiencia. Esto implica proporcionar informacion util,
entretenida o educativa que responda a las preguntas y problemas de los usuarios.

e Consistencia: Es importante mantener una frecuencia regular en la publicacion de
contenido. La consistencia ayuda a mantener el interés de la audiencia y mejora el
posicionamiento en motores de busqueda.

e Optimizacién para SEO: El contenido debe estar optimizado para motores de
busqueda (SEO) para mejorar su visibilidad en linea. Esto incluye el uso de
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palabras clave relevantes, meta descripciones, titulos atractivos y enlaces internos
y externos.

e Uso de Formatos Diversos: Utilizar una variedad de formatos (texto, video,
infografias, podcasts) puede ayudar a atraer a diferentes segmentos de la

audiencia y mantener su interés.

La distribucién de contenido en redes sociales es clave para alcanzar y

comprometer a una audiencia amplia y diversa.

6.9  Plan de Marketing de Contenidos

Jefferson y Tanto (2021) sefialan que un plan de marketing de contenidos es

esencial para garantizar coherencia, relevancia y valor a lo largo del tiempo.

Un plan de marketing de contenidos es una estrategia que organiza y dirige la
creacion, publicacion y distribucion de contenido relevante y valioso para atraer y retener
a un publico objetivo. Este plan establece los objetivos, el tipo de contenido, las
plataformas de difusién, el cronograma de publicaciones y las métricas para medir su

efectividad.

El objetivo principal de un plan de marketing de contenidos es construir
relaciones de confianza con la audiencia, aumentar la visibilidad de la marca, generar
interaccidn y, en Gltima instancia, impulsar la conversion. De acuerdo con Pulizzi y Rose
(2020), el marketing de contenidos efectivo debe incluir objetivos claros, un calendario y

métricas de rendimiento.

Por su parte, Content Marketing Institute (CMI) define este enfoque como una
técnica de marketing centrada en crear y distribuir contenido relevante para atraer y
fidelizar a una audiencia especifica con el fin de impulsar acciones valiosas para la

empresa
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6.10 Estructura del plan de marketing de contenidos

Hacer una estructura de un plan de marketing de contenidos sirve para guiar de
manera ordenada y estratégica todas las acciones relacionadas con la creacion,
distribucion y promocion de contenido. Esta planificacion asegura que los esfuerzos sean

efectivos, medibles y alineados con los objetivos empresariales.

llustracién 1

Estructura Plan de Marketing de Contenidos

¢Como
funciona?

\

¢ Cual es mi estrategia
/ de contenidos?

¢Qué quiero
A conseguir?

¢Coémo lo
implemento? L

JeGol Plan de P
H <
oy 8 == Contenidos TN — e dirijo?
promocionar?
@ rubén marnez.
¢Como
;Qué canales Canales consigo los
g utilizaré? —> objetivos?
+Con qué Contenido = Métricas
tipo de ¢Coémo lo
contenido? T mido?

Nota: Ilustracion del Plan de Marketing de contenidos de Méfiez (2022)

6.10.1 Analisis

El andlisis inicial en un plan de marketing de contenidos es crucial para identificar

oportunidades y entender el entorno competitivo. (Chaffey y Smith, 2022)

Antes de desarrollar cualquier estrategia, es necesario evaluar el estado actual de
las redes sociales de la marca o empresa. Para ello, se lleva a cabo una auditoria en la que
se analizan métricas clave como el niamero de seguidores, el nivel de interacciones (me
gusta, comentarios, compartidos) y el engagement general de las publicaciones. Este
analisis permite identificar qué tipo de contenido genera mayor impacto y qué aspectos
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necesitan mejorarse. Ademas, ayuda a comprender el comportamiento de la audiencia y
su nivel de conexion con la marca

6.10.2 DAFO

Segun Serrat (2020), el analisis DAFO sigue siendo una herramienta clave para
identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en la planificacion

estratégica

Es la revision de la situacion interna de la empresa, evaluando el rendimiento
actual en las plataformas digitales y la calidad del contenido que ya se ha creado.
Ademas, se realiza un analisis externo para entender el entorno competitivo y las

tendencias del mercado.

Este diagnostico permite identificar oportunidades y amenazas, y ayuda a
comprender el panorama en el que se desarrollara la estrategia de contenido. El analisis
FODA es comunmente utilizado para destacar fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas.

6.10.3 Objetivos

Pulizzi (2020), los objetivos de un plan de marketing de contenidos deben
especificos, y alineados a las metas generales del negocio para aumentar la visibilidad de

la marca o generar leads.

Los objetivos de un plan de marketing de contenidos deben ser especificos,
medibles, y relevantes. Estos objetivos guiaran la creacion y distribucion de contenido,
asegurando que todas las acciones estén alineadas con las metas generales de marketing y

negocio.

Definir objetivos claros ayuda a determinar las estrategias necesarias para

alcanzarlos, como aumentar la visibilidad de la marca o generar mas interacciones en
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redes sociales. Estos objetivos se deben revisar periddicamente para asegurar que la

estrategia sigue siendo efectiva.

6.10.4 Audiencia objetivo y Estrategias de contenidos

La segmentacion y el entendimiento profundo de la audiencia son esenciales para

disefiar campafias efectivas. (Tuten y Solomon, 2020).

Conocer a la audiencia objetivo es crucial para crear contenido que sea relevante y
atractivo. Este paso implica segmentar al publico en base a caracteristicas demograficas,
intereses, comportamientos y necesidades. La segmentacién ayuda a personalizar el

mensaje para que resuene de manera mas efectiva.

La estrategia de contenidos establece como se va a crear, distribuir y promocionar
el contenido para lograr los objetivos establecidos. Esta estrategia debe definir los tipos

de contenido a producir y el tono y estilo que debe mantener.

6.10.5 Métricas

Medir y analizar métricas es esencial para evaluar el rendimiento del contenido y

ajustar estrategias. (Chaffey y Smith, 2022)

Para evaluar la efectividad del plan de contenidos, se deben establecer indicadores
clave de rendimiento (KPIs). Algunas métricas comunes incluyen el alcance de las
publicaciones, el engagement (me gusta, comentarios, compartidos), el trafico web
generado y la tasa de conversion. Medir los resultados permite ajustar la estrategia en

funcién del desempefio obtenido.

6.10.6 Contenido y Canales

La eleccidn de los canales adecuados es tan importante como la calidad del

contenido para llegar a la audiencia correcta. (Tuten y Solomon, 2020)
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En esta fase se establece que tipo de contenido se creard, con qué frecuencia y
como se distribuira. La estrategia de contenidos define los pilares tematicos que guiaran
la comunicacion de la marca, asegurando coherencia y consistencia en los mensajes.
Ademas, se determinan las tacticas para maximizar el alcance, como el uso de hashtags,

colaboraciones con influencers o la implementacion de campafas pagadas.

6.10.7 Difusion y ejecucion

La difusion efectiva del contenido requiere una planificacion cuidadosa que
considere el momento y los canales adecuados. (Ryan, 2021)

No basta con crear contenido de calidad; también es necesario asegurarse de que
Ilegue al pablico correcto. Para ello, se disefian estrategias de promocion que pueden
incluir publicidad pagada en redes sociales, colaboraciones con otros perfiles 0 marcas,
camparias de email marketing y acciones de SEO para mejorar la visibilidad en los
motores de busqueda. Un buen plan de promocion garantiza que el contenido genere el

impacto deseado y cumpla sus objetivos.

7. Metodologia de la Investigacion

7.1 Enfoque Mixto

El enfoque mixto combina métodos cuantitativos y cualitativos para aprovechar la
profundidad de los datos cualitativos y la generalizacion de los datos cuantitativos,
proporcionando una vision mas completa del fendmeno estudiado. (Creswell y

Plano,2021)

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, ya que en primer lugar se
recopila datos cuantitativos de las preferencias de los socios, referente a los servicios que

ofrece la cooperativa, mediante la aplicacioén de una encuesta a los socios de la
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Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro. Por otro lado, se realiz6 una entrevista
informal en donde obtuvimos datos cualitativos de lo que esta pasando dentro de la
institucion financiera respecto al marketing de contenidos. Este enfoque permite medir
las preferencias y necesidades de los socios y ademéas, comprender el contexto interno de

la cooperativa y los desafios que enfrentan entorno al marketing de contenidos.

7.2 Nivel de Investigacion

Creswell (2021) describen los estudios descriptivos como una vision clara de las

tendencias, opiniones o comportamientos dentro de una poblacion en especifica.

El nivel de investigacion corresponde al caracter descriptivo, ya que su proposito
es analizar y detallar las percepciones, preferencias y necesidades de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro en cuanto a la informacion y los servicios
difundidos en redes sociales. Este anélisis servira como base para la formulacion de una

propuesta de marketing de contenidos fundamentada en los hallazgos obtenidos.

7.3 Disefio de investigacion

Segun Kerlinger y Lee (2020), en el disefio no experimental, permite observar

fendmenos en su entorno natural, sin la intervencién del investigador.

El disefio adoptado en este estudio es de tipo no experimental, ya que no implica
la manipulacion de variables ni la intervencion directa en los procesos estudiados. En
lugar de ello, el propdsito es observar y analizar los datos tal como se presentan en su

estado actual.
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7.4 Poblacion y muestra

Sampieri (2021) sefiala que definir la poblacion y muestra es fundamental para

garantizar la representatividad y la validez de los resultados de una investigacion.

7.5 Poblacion

Debido a que es un enfoque mixto, se aplicara dos instrumentos, la encuesta y la
entrevista, por lo tanto, la poblacion para el desarrollo de la encuesta esta conformada por

los 15,252 socios activos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro.

Para la ejecucion de la entrevista se toma en cuenta a los jefes departamentales del
area de talento humano, marketing y administracion, quienes brindaron informacion

cualitativa que permite entender la situacién actual de la empresa.

7.6 Muestra

La muestra para esta investigacion se calculé utilizando la formula estadistica para
poblaciones finitas, asegurando representatividad en los datos recolectados. Con una
poblacién total de 15.252 socios, un nivel de confianza del 95%, un margen de error del
5%, y suponiendo una proporcion esperada de éxito del 50%, el célculo del tamafio

muestral resulté en 375 socios.



Ecuacién 1

Ecuacion estadistica para poblaciones finitas
N % 72 % p*q

(e2+*(N—1)+ (Z2xp=q)
15252 % (1.96)2 * 0.5 * 0.5
(0.05)? % (15252 — 1) + (1.96)2 x 0.5 x 0.5
n =~ 375

n =

Donde
N = 15252 (poblacion total)

Z = 1.96 (para un nivel de confianza de 95%)
p = 0.5 (proporcion esperada)
q=1—-p=05
e = 0.05 (margen de error del 5%)

Nota: Formula para poblaciones finitas

8. Instrumento de recoleccion

El instrumento seleccionado para la recoleccion de datos en esta investigacion es
una encuesta, disefiada especificamente para obtener informacion de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro, este cuestionario fue adaptado a la
investigacion ya que fue validado por Diaz y Lopez (2020)en su investigacion “Plan de
marketing de contenidos para incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes de la
empresa de transportes Grupo Horna GH bus Sac”, de la Universidad Sefior de Sipan,
Pimentel, Peru, ademas, la entrevista informal hecha a los directivos de la cooperativa
nos ayudd a conocer la situacién actual de la cooperativa respecto a las estrategias de

contenidos que se estan aplicando.

La encuesta se divide en varias secciones, cada una enfocada en un aspecto clave

de la investigacion:

1. Consumo digital: Se busca identificar las redes sociales mas utilizadas, el tiempo

dedicado a estas plataformas y los formatos de contenido preferidos.
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2. Percepcion sobre la informacion en redes sociales: Evalda la opinion de los
socios respecto a los puntos debiles en la informacion publicada por la

cooperativa y la frecuencia con la que visualizan las publicaciones.

3. Servicios ofrecidos por la cooperativa: Permite conocer la relevancia de los
servicios principales, asi como los aspectos mas importantes que los socios

consideran al momento de informarse sobre cada servicio.

4. Tipo de comunicacion en las redes sociales: Permite conocer las preferencias de
los socios sobre la forma en que la cooperativa deberia comunicar la informacion
en sus publicaciones, tomando en cuenta aspectos como claridad, formato visual,

frecuencia, y estilo del mensaje.

5. Valores institucionales: Se evaltan los valores que los socios consideran mas

importantes dentro de la cooperativa.

8.1  Prueba Piloto

Las pruebas piloto son esenciales para identificar problemas potenciales y ajustar
instrumentos de investigacion antes de su implementacion (Creswell,2021).

Antes de la implementacion definitiva de la encuesta, se realiz6 una prueba piloto
aplicada al 10% de la muestra total, es decir, a 37 personas. Esta prueba piloto tuvo como
objetivo identificar posibles problemas en la formulacion de las preguntas, asi como

evaluar la claridad y comprension de la encuesta por parte de los encuestados.

8.2 Confiabilidad del Cuestionario

La encuesta utilizada fue validada mediante el software estadistico IBM SPSS

Statistics. La confiabilidad del cuestionario se evalué mediante el coeficiente Alpha de
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Cronbach obteniendo un resultado de 0.974, lo cual indica una excelente consistencia

interna del cuestionario.

Tabla 3
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
n
Alfa de Cronbach basada e N de elementos
elementos

estandarizados

974 974 35
Fuente: Prueba de Fiabilidad del programa estadistico IBM SPSS Statistics

9.  Anadlisis de los resultados

Para el desarrollo del estudio, se presentan los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos. A continuacion, se evidencia las

tablas de frecuencia y su grafico de barras.
Edad

Tabla 4

Frecuencia edad

EDAD

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
18-29 afios 84 224 224 224
30-39 afios 117 31,2 31,2 53,6
Valido 40-49 afios 97 25,9 25,9 79,5
50-59 afios 71 18,9 18,9 98,4
60-70 afios 6 1,6 1,6 100,0

Total 375 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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llustracién 2

Edad

EDAD

=

18-29 afios 30-39 afos 40-49 afos 50-59 afos 60-70 afos
EDAD

40

30

Porcentaje

o

Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar en los resultados el grupo de personas de 30 a 39 afios,
representan el 31,2% del total, sigue el grupo de 40 a 49 afios, que equivalen al 25,9%, y
posteriormente el grupo de 18 a 29 afios, con un 22,4%, ademas, en los segmentos de
mayor edad, los encuestados de 50 a 59 afios representan un 18,9%, mientras que los de
60 a 70 afios constituyen el grupo mas reducido, equivalentes al 1,6% del total. En
conclusién, los resultados indican que la mayoria de los socios encuestados estan en el
rango de 30 a 39 afios, le sigue el rango de 40 a 49 afios y de 18 a 29 afios. Y en menor

medida el rango de 50 a 59 afios y por ultimo los de 60 a 70 afios.



Género

Tabla5

Frecuencia género

Genero
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
MASCULINO 195 52,0 52,0 52,0
Valido
FEMENINO 180 48,0 48,0 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
llustracion 3
Género
Genero
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar en cuanto a la distribucion por género, el 52% de los
encuestados corresponde al género masculino, mientras que el 48% pertenece al género
femenino. En resumen, los resultados reflejan una participacion mayoritaria del género
masculino, lo que sugiere una mayor participacion de socios masculinos en las

Cooperativa.
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Estado Civil

Tabla 6

Frecuencia estado civil

Estado civil
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
SOLTERO/A 126 33,6 336 33,6
CASADO/A 147 39,2 39,2 72,8
- DIVORCIADO/A 20 53 53 78,1
Vilido
VIUDO/A 4 11 11 79,2
UNION LIBRE 53 141 141 93,3
SEPARADO/A 25 6,7 6,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
llustracion 4
Estado civil

Estado civil

Porcentaje
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Estado civil

Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar el grupo de personas casadas representan el 39,2% del
total, sigue el grupo de solteros/as, equivalente al 33,6%, ademas, el 14,1% indico estar

en union libre, mientras que los grupos de divorciados/as con un 5,3% y viudos/as tienen
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una representacion menor, con 1,1% respectivamente. Finalmente, la mayoria de los

encuestados estan en situaciones de pareja formalizada, ya sea casados/as o en unién

libre, por otro lado, se encuentran los solteros/as y separados/as, en menor medida

tenemos a los divorciados/as y por ultimos a los viudos/as.

Situacion Laboral

Tabla 7

Frecuencia Situacion laboral

¢ Cual es su situacion laboral?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
vélido acumulado
TRABAJADOR
161 429 42,9 42,9
DEPENDIENTE/EMPLEADO
Vélido  DESEMPLEADO/A 102 272 272 70,1
TRABAJADOR
109 29,1 29,1 99,2
INDEPENDIENTE
JUBILADO/A 3 8 8 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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llustracién 5

Situacion laboral

¢ Cual es su situacion laboral?
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar el 42,9% de los encuestados corresponde a trabajadores
dependientes, después tenemos a los trabajadores independientes representan el 29,1%,
mientras que el 27,2% se identific6 como desempleado/a, y, por ultimo, el grupo de
jubilados constituye solo el 0,8%. Para finalizar, en su mayoria los encuestados son
trabajadores dependientes, un grupo menor tenemos a los trabajadores independientes,

por otro lado, un grupo mas reducido tenemos a los desempleados/as y jubilados/as.
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Red Social mas utilizada

Tabla 8

Frecuencia Red social mas utilizada

Red social mas utilizada

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
FACEBOOK 169 45,1 45,1 45,1
- INSTAGRAM 93 24,8 248 69,9
Vélido
TIKTOK 106 28,3 28,3 98,1
TWITTER 7 19 19 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 6

Red social mas utilizada

Red social mas utilizada
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar los resultados indican que la red social mas utilizada es
Facebook lo que representa el 45,1%, en segundo lugar, se encuentra TikTok, con 28,3%,
seguida de Instagram, con 24,8% y por ultimo, Twitter con un equivalente al 1,9%. En



53

conclusion, Facebook y TikTok se posicionan como la plataforma principal entre los

encuestados, después tenemos a Instagram con una menor medida, y al tltimo Twitter

que es el grupo mas pequefio de los encuestados.
Uso de redes sociales

Tabla 9

Frecuencia uso de redes sociales

Frecuencia de uso de redes sociales

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
MENOS DE UNA HORA AL
36 9,6 9,6 9,6
DIA
Vélido 1.2 HORAS AL DIA 50 133 133 22,9
2-3 HORAS AL DIA 207 55,2 55,2 78,1
MAS DE 3 HORAS AL DIA 82 21,9 21,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustraciéon 7

Uso de redes sociales

Frecuencia de uso de redes sociales
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Como se puede observar un 55,2% utiliza redes sociales entre 2 y 3 horas al dia,
un 21,9% las utiliza por més de 3 horas al dia, mientras que un 13,3% reporta un uso
diario de 1 a 2 horas y solo un 9,6% de los encuestados, utiliza las redes sociales por
menos de una hora diaria. Finalmente, estos resultados reflejan que una gran parte de los
encuestados tiene una alta interaccion diaria con las redes sociales, por otro lado, hay un
grupo de menor interaccion de 1 a 2 horas al dia, y por ultimo tenemos a los usuarios de

menos de una hora que es el grupo mas pequefio de la encuesta.

Contenido de preferencia

Tabla 10

Frecuencia Contenido de Preferencia

Tipo de contenido de preferencia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
IMAGENES 203 54,1 54,1 54,1
Vilido  VIDEOS 91 243 24,3 784
INFOGRAFIAS 43 115 115 89,9
ARTICULOS/BLOGS 38 101 101 100,0

Total 375 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
llustracion 8

Tipo de contenido de preferencia
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Tipo de contenido de preferencia

60

Porcentaje
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Tipo de contenido de preferencia

Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar, las iméagenes representan el 54,1% de los resultados, en
segundo lugar, se encuentran los videos equivalentes al 24,3%, las infografias con 11,5%,
mientras que los articulos/blogs que representa el 10,1%. Para finalizar, los resultados
muestran una clara preferencia por contenido visual, especialmente iméagenes y videos,
las imagenes, siendo el formato mas popular, después tenemos a las infografias y los

articulos/blogs como el contenido de menor preferencia.



56

Experiencia con las redes sociales de la cooperativa

Tabla 11

Frecuencia Experiencia con las redes sociales

¢ Cudl considera que es el punto més debil de la informacién publicada en las redes sociales
de la cooperativa?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
INFORMACION POCO
118 315 315 315
RELEVANTE
FRECUENCIA DE LAS
43 115 115 429

PUBLICACIONES

CLARIDAD DE LA

INFORMACION 85 22,7 22,7 65,6
Vélido PUBLICADA

DEFICIENTE CALIDAD EN

EL DISENO DE SUS 59 15,7 15,7 81,3
IMAGENES

TIEMPO DE RESPUESTA

EN COMENTARIOS O 70 18,7 18,7 100,0
MENSAJES DIRECTOS

Total 375 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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lustraciéon 9

Experiencia con las redes sociales de la cooperativa

¢ Cual considera que es el punto mas débil de la informacion publicada en las redes sociales de la
cooperativa?
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar, la informacion poco relevante, representa el 31,5% de
los resultados, en segundo lugar, la claridad de la informacion con un 22,7%, seguido del
tiempo de respuesta en comentarios 0 mensajes directos que es 18,7%, otros aspectos son
la deficiente calidad en el disefio de sus imagenes que es 15,7%, y la frecuencia de las
publicaciones, con 11,5%. En conclusidn, el hecho de gque los puntos mas sefialados sean
la falta de relevancia en la informacion publicada, la claridad de la informacion vy el
tiempo de respuesta en comentarios 0 mensajes directos, refleja que estos aspectos son
los puntos més débiles en la informacion publicada por la cooperativa, en cambio, la

frecuencia de las publicaciones y el disefio de sus imagenes son aspectos menos débiles.
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Tipo de servicios

Tabla 12

Media tipos de servicios

Estadisticos descriptivos

Desv.
N Minimo Méximo Suma Media o
Desviacion
Tipo de servicios
o 375 1 5 1647 4,39 ,892
[Créditos/Prestamos]
Tipo de servicios [Apertura
375 1 5 1339 3,57 1,089
de cuenta]
Tipo de servicios
[Recaudaciones/Pago 375 1 5 1494 3,98 ,928
servicios basicos]
Tipo de servicios
. 375 1 5 1452 3,87 1,072
[Inversiones]
Tipo de servicios
375 1 5 1052 2,81 1,093

[Asesoramiento Financiero]

N valido (por lista) 375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 10
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Nota: Gréafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Como se puede observar el servicio de créditos y préstamos tiene una media de
4,39, le sigue el servicio de recaudaciones/pago de servicios basicos con 3,98, y las
inversiones, con una media de 3,87, el servicio de apertura de cuentas y una media de
3,57, y asesoramiento financiero una media de 2,81. Para finalizar, se muestra una clara
preferencia por los servicios de créditos/préstamos, recaudaciones/pago de servicios
bésicos e inversiones ya que fueron los que obtuvieron una mayor puntuacion. Los
servicios de apertura de cuentas y asesoramiento financiero fueron los menos valorados

por los encuestados y por ende con menor puntaje.

Informacion de los servicios

Prestamos (Servicio)

Tabla 13
Media servicio de prestamos

Estadisticos descriptivos

Desv.
N Minimo Méaximo Suma Media L
Desviacion
Prestamos [Tasa de Interés] 375 1 5 1642 4,38 847
Prestamos [Plazos de Pago] 375 1 5 1519 4,05 871
Prestamos [Montos
maximos/minimos 375 1 5 1440 3,84 ,896
disponibles]
Prestamos [Tiempo de
) 375 1 5 1173 3,13 1,104

entrega del dinero]
Prestamos [Requisitos y

. 375 1 5 1045 2,79 ,996
condiciones]
N vélido (por lista) 375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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llustracién 11

Informacion del servicio de prestamos
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Media
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar entre el tipo de informacion evaluada del servicio de
créditos y préstamos, las tasas de interés obtuvieron una media de 4,38, seguido de los
plazos de pago con 4,05, otra informacion son los montos maximos y minimos, con una
media de 3,84, seguido del tiempo de entrega del dinero, con 3,13, y los requisitos y
condiciones que tuvo una media de 2,79. En conclusién, se demuestra hay una alta
prioridad dada a las tasas de interés, los plazos de pago y los montos méximos y
minimos, ya que fueron los tipos de informacion mas puntuados, en cambio, tenemos una
menor puntuacion a la informacion de los tiempos de entrega del dinero y los requisitos

necesarios que fueron los menos valorados por los encuestados.



Apertura de cuenta

Tabla 14

Media servicio de apertura de cuenta

61

Estadisticos descriptivos

Desv.
N Minimo Méximo Suma Media L
Desviacion
Apertura de cuenta
o ] 375 1 5 1408 3,75 ,961
[Requisitos necesarios]
Apertura de cuenta [Costos
) 375 1 5 1307 3,49 ,950
asociados]
Apertura de cuenta
o 375 1 5 1274 3,40 ,959
[Beneficios de la cuenta]
Apertura de cuenta [Rapidez
375 1 5 1157 3,09 ,933
del proceso de apertura]
Apertura de cuenta [Tipos de
. . 375 1 5 1077 2,87 ,895
cuentas disponibles]
N valido (por lista) 375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 12

Informacion del servicio de apertura de cuentas

Media

Servicio de apertura de cuentas

Apertura de Apertura de Apertura de Apertura de Apertura de
cuenta cuenta [Rapidez cuenta [Costos cuenta [Tipos de cuenta

[Requisitos del proceso de asociados] cuentas [Beneficios de la

necesarios] apertura]l disponibles] cuenta]

Nota: Gréfico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Como se puede observar entre el tipo de informacion evaluada del servicio de aperturas
de cuenta, los requisitos necesarios obtuvo una media de 3,75, siguen los costos
asociados con 3,49, y los beneficios de la cuenta, con 3,40, ademas, la rapidez del
proceso de apertura, obtuvo una media de 3,09, mientras que los tipos de cuentas
disponibles fue 2,87. En resumen, se demuestra hay una prioridad de los encuestados
hacia los requisitos necesarios, los costos asociados y los beneficios de la cuenta, pues
fueron los mejor evaluados. Por otro lado, tenemos a la informacion de rapidez del

proceso de apertura y las cuentas disponibles que fueron las menos puntuadas.

Inversiones

Tabla 15

Media servicio de inversiones

Estadisticos descriptivos

Desv.
N Minimo Méximo Suma Media o
Desviacion
Inversiones [Tasas de
o 375 1 5 1611 4,30 ,940
rendimiento]
Inversiones [Plazo de
) ) 375 1 5 1521 4,06 ,907
inversion]
Inversiones [Montos
) ) 375 1 5 1441 3,84 ,907
minimos requeridos]
Inversiones [Seguridad de la
) ) 375 1 5 1170 312 1,007
inversion]
Inversiones [Flexibilidad
. 375 1 5 1082 2,89 978
para retirar fondos]
N valido (por lista) 375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Informacién del servicio de inversiones

63

Servicio de Inversiones

Media

Inversiones Inversiones Inversiones Inversiones Inversiones
[Plazo de [Montos minimos [Tasas de [Flexibilidad para [Seguridad de la
inversion] requeridos] rendimiento] retirar fondos] inversion]

Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar entre el tipo de informacion evaluada del servicio de
inversiones, las tasas de rendimiento tiene una media de 4,30, le sigue el plazo de

inversion con 4,06, y los montos minimos requeridos que obtuvo una media de 3,84,

ademas, la seguridad de la inversion con 3,12, y la flexibilidad para retirar los fondos con

una media de 2,89. En conclusion, se demuestra que hay una gran importancia entre los

encuestados por las tasas de rendimiento, el plazo de inversion y los montos minimos

requeridos, ya que se refleja que son el tipo de informacion mejor evaluada, por otro lado,

tenemos un indice de menor importancia hacia la seguridad de la inversion y la

flexibilidad para retirar los fondos.




Recaudaciones/Pago de servicios basicos

Tabla 16

Media servicio de pago de servicios basicos

64

Estadisticos descriptivos

Minimo

Maximo

Suma

Media

Desv.

Desviacion

Recaudaciones/Pago de
servicios basicos [Rapidez
del tramite]

Recaudaciones/Pago de
servicios basicos [Costos 0
comisiones]

Recaudaciones/Pago de
servicios basicos [Servicios
que se pueden pagar]

Recaudaciones/Pago de
servicios basicos [Facilidad
de la plataforma digital]

Recaudaciones/Pago de
servicios basicos
[Disponibilidad de atencién
(horarios y canales)]

375

375

375

375

375

(S]]

(S]]

(S]]

(S]]

(S]]

1527

1487

1449

1082

1023

4,07

3,97

3,86

2,89

2,73

977

,869

,928

,987

1,000

N valido (por lista)

375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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llustracién 14

Informacion del servicio de recaudaciones/pago de servicios basicos
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar entre el tipo de informacion evaluada del servicio de
recaudaciones/pago de servicios basicos, la rapidez del tramite tiene una media de 4,07,
sigue los costos o comisiones con 3,97, y los servicios que se pueden pagar con una
media de 3,86, ademas, la facilidad de la plataforma digital, que obtuvo una media de
2,89, y los horarios y canales disponibles tiene una media de 2,73. En resumen, hay una
prioridad otorgada a la rapidez del tramite, los costos o comisiones y los servicios que se
pueden pagar, ya que este tipo de informacion es la mejor puntuada, en cambio, la
facilidad de la plataforma digital y las disponibilidad de atencion fueron las menos

puntuadas por los encuestados, por ende con una menor importancia.



Asesoramiento Financiero

Tabla 17

Media servicio de asesoramiento financiero

66

Estadisticos descriptivos

Minimo

Maximo

Suma

Media

Desv.

Desviacion

Asesoramiento Financiero
[Personalizacion del
asesoramiento]
Asesoramiento Financiero
[Frecuencia de las sesiones]
Asesoramiento Financiero
[Experienciay conocimiento
del asesor]

Asesoramiento Financiero
[Herramientas y materiales
entregados]

Asesoramiento Financiero
[Costos del servicio]

375

375

375

375

375

vl

1273

1167

1150

1041

988

3,39

311

3,07

2,78

2,63

1,156

1,064

1,002

,947

971

N valido (por lista)

375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Informacién del servicio de asesoramiento financiero
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Servicio de asesoramiento financiero

Media

Asesoramiento  Asesoramiento  Asesoramiento  Asesoramiento  Asesoramiento

Financiero Financiero Financiero Financiero Financiero
[Frecuencia de [Costos del [Personalizacion [Experienciay [Herramientasy
las sesiones] servicio] del conocimiento del materiales
asesoramiento] asesor] entregados]

Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar entre el tipo de informacion evaluada del servicio de

asesoramiento financiero, la personalizacion del asesoramiento tiene una media de 3,39,

sigue la frecuencia de las sesiones con 3,11, la experiencia y conocimiento del asesor, y

una media de 3,07, las herramientas y materiales que obtuvo una media de 2,78, y el

costo del servicio, con una media de 2,63. Finalmente, se observa que hay una

importancia de los encuestados por la personalizacion del asesoramiento, la experiencia 'y

conocimiento del asesor y la frecuencia de las sesiones, ya que nos refleja que son las

mejor evaluadas, en cambio, las menos percibidas o con menor puntaje fueron las

herramientas y materiales entregados y el costo del servicio.



Tipo de comunicacion

Tabla 18

Media tipo de comunicacion

68

Estadisticos descriptivos

Desv.
Minimo Maximo Suma Media L
Desviacion
Tipo de comunicacion
. 375 1 b) 1583 4,22 911
[Formal/Profesional]
Tipo de comunicacion
) 375 1 5 1492 3,98 ,830
[Cercana/Amigable]
Tipo de comunicacion
o 375 1 5 1469 392 878
[Motivacional]
Tipo de comunicacion
) 375 1 5 1064 2,84 1,079
[Informal/Entretenida]
Tipo de comunicacion
- . 375 1 B) 957 2,55 1,098
[Humoristica/Persuasiva)
N valido (por lista) 375

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 16
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Nota: Grafico de barras obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Como se puede observar entre el tipo de comunicacion evaluada que prefieren los
encuestados, la formal/profesional, obtuvo una media de 4,22, sigue la cercana/amigable,
con una media de 3,98, y la comunicacién motivacional con 3,92, despues, tenemos a la
informal/entretenida, que tiene una media de 2,84, y la humoristica/persuasiva, con 2,55.
Para finalizar, los datos reflejan una clara preferencia por un estilo comunicativo
formal/profesional, cercana/amigable y la motivacional, ya que por su preferencia por los
encuestados fueron los mejor puntuados, sin embargo, la comunicacion
informal/entretenida y humoristica/persuasiva tuvo menor puntuacion y por ende con

menor preferencia por los encuestados.
Valores Cooperativistas

Tabla 19

Frecuencia Valores cooperativistas

Valores Cooperativistas frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje Casos
Ahorro 290 15,5% 77,3%
Confianza 278 14,8% 74,1%
Seguridad 249 13,3% 66,4%
Comunidad 179 9,5% 47,7%
Responsabilidad 194 10,3% 51,7%
$Valores Cooperativistas®
Crecimiento 146 7,8% 38,9%
Accesibilidad 139 7,4% 37,1%
Apoyo 107 5,7% 28,5%
Transparencia 150 8,0% 40,0%
Solidaridad 143 7,6% 38,1%
Total 1875 100,0% 500,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Datos obtenidos del programa estadistico IBM SPSS Statistics

llustracién 17

Valores cooperativistas
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Histograma Simple Porcentaje de $ValoresCooperativistas
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Nota: Histograma obtenido del programa estadistico IBM SPSS Statistics

Como se puede observar entre los valores que representan a la cooperativa son
Ahorro con un 15,5%, seguido de Confianza con 14,8%, Seguridad que es un 13,3%,
Responsabilidad con 10,3%, y Comunidad que tiene un 9,5%, ademas, tenemos otros
valores como Transparencia y un 8%, Crecimiento con un 7,8%, Solidaridad con 7,6%,
Accesibilidad un 7,4%, y Apoyo con un 5,7%. En conclusién, se muestra que los valores
mas destacados son Ahorro, Confianza, Seguridad, Responsabilidad y Comunidad, ya
que representan el mayor porcentaje del total de los encuestados. Existen otros valores
con menor representacion porcentual que son Transparencia, Crecimiento, Solidaridad,
Accesibilidad y Apoyo, estos valores fueron los menos seleccionados por el total de los

encuestados.
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10.  Andlisis y Discusion de los resultados

Los resultados de la encuesta revelan una mayor presencia del género masculino
entre los socios de la cooperativa, predominando aquellos con edades entre 30 y 39 afios
con un puntaje de un 31,2%. La mayoria se desempefia como empleados dependientes
con un 42,9% e independientes con 27,2%, y su estado civil se distribuye entre casados
con 39,2%, en union libre con 14,1% y solteros que es un 33,6%, esto nos a llevado a
entender cual es nuestro mercado objetivo, y a quien nos dirigimos con nuestro plan de
marketing de contenidos. En cuanto al uso de redes sociales, Facebook es la plataforma
mas utilizada con 45,1%, seguida de TikTok por 28,3%. Ademas, se identificd que los
encuestados pasan entre 2 y 3 horas diarias en estas plataformas, lo que representa una
oportunidad para captar su atencién mediante contenido estratégico. Con un 55,2%,
mostrando preferencia por contenidos en formato de imagenes que, es un 54,1% y videos
con 24,3%, lo que sugiere que las estrategias de contenido deben priorizar estos formatos
para lograr mayor impacto y engagement.

Uno de los problemas més destacados es la percepcion de que la informacion
publicada en redes sociales es poco relevante con un 31,5% y carece de claridad en sus
mensajes con 22,7%. Este hallazgo es clave, ya que confirma la necesidad de
implementar un plan de marketing de contenidos enfocado en la mejora de la

comunicacion y la alineacion de la informacion con los intereses de los socios.

Asimismo, se determino que los servicios mas valorados por los socios son
prestamos con una media de 4,39, pago de servicios basicos con 3,98, e inversiones con
3,87. En relacion con la informacion que desean recibir sobre estos servicios, los
encuestados priorizan, para los créditos, conocer: las tasas de interés con una media de
4,38, plazos de pago con 4,05 y montos disponibles con 3,8; para las inversiones: las
tasas de rendimiento con 4,30, plazos de la inversién con 4,06 y montos minimos
requeridos con 3,84; y para recaudaciones/pago de servicios basicos: la rapidez del
servicio con 4,07, las comisiones con 3,97 y los servicios disponibles con 3,86. Estos
datos permiten estructurar una estrategia de contenido que informe a los socios sobre los
temas que mas les interesan, generando publicaciones claras y relevantes para mejorar su

percepcion sobre la informacion de la cooperativa en sus redes sociales.
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El estilo comunicacional que los encuestados prefieren es, una comunicacion
formal y profesional con una media de 4,22, seguida de un tono cercano y amigable con
3,98. Esto indica que el contenido debe mantener un equilibrio entre profesionalismo y

cercania, adaptando el lenguaje segun el tipo de informacion a comunicar.

Ademas, la encuesta identifico los cinco valores mas representativos para la
cooperativa segun sus socios: ahorro con un 15,5%, confianza 14,8%, seguridad 13,3%,
responsabilidad 10,3% y comunidad 9,5%. Esto refuerza la importancia de incorporar
estos principios en la estrategia de marketing de contenidos, alineando los mensajes con

los valores que los socios esperan percibir en la institucion.

Finalmente, en la entrevista informal con miembros del equipo de la institucion,
se identificaron aspectos clave que influyen en la presencia digital de la cooperativa y su

uso del marketing de contenidos.

Uno de los puntos mas relevantes es que la cooperativa no cuenta actualmente con
una estrategia de contenidos estructurada para sus redes sociales, otro factor importante
es la ausencia de un presupuesto destinado especificamente al marketing de contenidos y
publicidad digital, asimismo, los representantes de la cooperativa expresaron cierta
preocupacion por la transformacion digital en el sector financiero ya que han observado
que otras instituciones invierten significativamente en su digitalizacién. Sin embargo, a
pesar de estos desafios, manifestaron su interés en fortalecer la presencia digital de la
institucién, querer conocer mas sobre el marketing de contenidos, especialmente en el
departamento de marketing, ademas de que les gustaria implementar estrategias de

contenidos efectiva que les permitan mejorar su comunicacién y relacién con los socios.

Estos hallazgos refuerzan la necesidad de desarrollar un plan de marketing de
contenidos estructurado, alineado con las necesidades de la cooperativa y con el

comportamiento digital de sus socios.
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11. Conclusiones

La revision de investigaciones previas y literatura existente permitié comprender
que el marketing de contenidos es una herramienta esencial en el ambito financiero para
fortalecer la relacion con los clientes y aumentar la presencia digital. Esta estrategia
destaca la importancia de generar contenido relevante, alineado con las necesidades e
intereses de la audiencia, y sustentado en el anélisis continuo de indicadores de

desempefio.

Los resultados de la encuesta aplicada a los socios de la cooperativa revelaron
informacidn valiosa acerca de sus preferencias y necesidades. Se identifico que los
servicios financieros, como préstamos, inversiones y pago de servicios basicos, son
prioritarios y requieren informacion mas clara y detallada para facilitar su uso, tal como
se puede observar en el analisis de los resultados. Ademas, se evidencio6 con la entrevista
informal que hay una brecha en los conocimientos de marketing, marketing de
contenidos, estrategias de contenidos y la realizacion de un plan de contenidos, que afecta
la relacion con los socios, lo que resalta la importancia de utilizar estrategias que
combinen informacién clara con formatos innovadores que capten la atencion de la

audiencia.

El analisis realizado permitio establecer la necesidad de un plan de marketing de
contenidos disefiado para abordar las debilidades identificadas y aprovechar las
oportunidades de mejora. Se determind que incrementar la relevancia de las
publicaciones en redes sociales contribuird a optimizar la informacion disponible y a
fortalecer la interaccion con los socios, mejorando la comunicacion digital de la
cooperativa de manera efectiva y atractiva, ademas que se brindara la cooperativa aun

concepto mas claro de como realiza y ejecutar una estrategia efectiva de contenidos.
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12. Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de un plan de marketing de contenidos que
permita generar publicaciones alineadas con las necesidades y expectativas de los socios,
asegurando una comunicacion efectiva y atractiva en las plataformas digitales de la
cooperativa. Para ello, es fundamental estructurar estrategias que fortalezcan la presencia

digital y optimicen la interaccion con la audiencia.

Para mejorar la comunicacion digital con los socios, se recomienda el uso de
formatos innovadores y dinamicos que faciliten la comprension de los servicios
financieros prioritarios, como préstamos, inversiones y pago de servicios basicos. La
aplicacion de recursos visuales, videos explicativos y publicaciones interactivas
contribuird a captar la atencion de la audiencia y a fortalecer su interés en los servicios
ofrecidos. Esto asegurara una presencia digital constante y planificada, facilitando una
mejor organizacion de la estrategia de marketing de contenidos y optimizando los

recursos disponibles.

Finalmente, se recomienda fomentar la interaccion con los socios a través de
estrategias que incentiven su participacion, como preguntas abiertas y llamados a la
accion. Estas acciones fortaleceran el vinculo entre la cooperativa y su comunidad,
promoviendo una relacion de confianza y fidelidad a través de una comunicacion digital

mas cercana y efectiva.
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13. Propuesta del Plan de Marketing de Contenidos

Para el desarrollo del presente plan de marketing de contenidos, se toma como
referencia dos modelos, el de Donald Mufioz (2022) en su articulo llamado ““7 pasos para
crear contenido de alto valor y que otorgue beneficios a tu cliente potencial” y el de

Rubén Mafiez (2022) llamado “Como hacer un plan de contenidos para social media”

Estos modelos se destacan por su enfoque practico y estructurado, que incluye
herramientas y estrategias adaptables a diversas industrias. Este enfoque se adapta
perfectamente a las necesidades del presente proyecto, dado su énfasis en la creacion de
contenido que genera interaccion, valor y ademas de mantenerse frecuente con las

publicaciones, para las audiencias en redes sociales.

14. Plan de marketing de contenidos para la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Sierra Centro

14.1 Andlisis de los KPI’S de las redes sociales de la Cooperativa

Para evaluar el desempefio de las redes sociales de la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Sierra Centro, utilizaremos la formula de la tasa de engagement, ya que esta
métrica permite medir la interaccion de los usuarios con las publicaciones de manera

efectiva.

Esta formula la obtenemos del articulo publicado por Cool Tabs, llamado: "Guia
definitiva: Métricas en redes sociales", escrito por Aparicio, Burreco, Garcia y Diaz
(2023). A traveés de esta formula, podemos obtener una vision mas integral sobre el
impacto de las publicaciones de la cooperativa, ayudando a evaluar el nivel de

compromiso y efectividad de las estrategias de contenido implementadas.



Ecuacién 2

Ecuacion para calcular el engagement

Total de interacciones
* 100

Total de seguidores

Nota: Formula engagement publicado por Cool Tabs (2023)
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14.1.1 Analisis Facebook

Tabla 20

Andlisis KPI's Facebook

Total

Fecha Plataforma Contenido Likes/Reacciones Comentarios Compartidos Seguidores Engagement
2/12/2024 Facebook Nueva foto de portada 12 1 2 12281 0,12%
2/12/2024 Facebook Promocion Coop Virtual 19 1 16 12281 0,29%
2/12/2024 Facebook Promocion Conferencia 19 1 9 12281 0,24%
3/12/2024 Facebook ~ ‘\perturaCuentade 14 0 7 12281 0,17%

Ahorro
411212024 Facebook o a0 de vida 60 7 25 12281 0,75%
5/12/2024 Facebook Promocion App virtual 11 1 7 12281 0,15%
6/12/2024 Facebook Fundacidn de Quito 18 1 7 12281 0,21%
6/12/2024 Facebook Capacitacién Financiera 10 0 4 12281 0,11%
13/12/2024 Facebook Comunicado de atencién 22 0 14 12281 0,29%
16/12/2024 Facebook Frase Motivacional 18 0 1 12281 0,15%
16/12/2024 Facebook Trabaja con Nosotros 27 3 19 12281 0,40%
18/12/2024 Facebook Sesion Solemne 55 0 25 12281 0,65%
20/12/2024 Facebook Conferencia de Ventas 13 0 4 12281 0,14%
21/12/2024 Facebook  ConferenciaRompiendo 19 0 9 12281 0,23%
Paradigmas
22/12/2024 Facebook Cena Navidefia 27 0 4 12281 0,25%
24/12/2024 Facebook Frase Motivacional 12 0 2 12281 0,11%
24/12/2024 Facebook Trabaja con Nosotros 18 0 11 12281 0,24%
25/12/2024 Facebook Mensaje Navidefio 13 0 4 12281 0,14%
26/12/2024 Facebook Frase Motivacional 12 0 2 12281 0,11%




27/12/2024 Facebook Frase Motivacional 11 1 4 12281 0,13%
2711212024 Facebook ~ Fromocion servicio de 21 3 4 12281 0,23%
inversiones
2711212024 Facebook [ romocionservicio de 21 0 2 12281 0,19%
inversiones
2711212024 Facebook T romocion Tasas de 20 0 2 12281 0,18%
Inversion
30/12/2024 Facebook Frase Motivacional 12 1 3 12281 0,13%
30/12/2024 Facebook Promocion inversiones 16 0 12 12281 0,23%
31/12/2024 Facebook Feliz afio 2025 27 0 11 12281 0,31%
Total 527 20 210 0,24%

Fuente: Tabla KPI’S elaborada por el investigador
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Se realizo el analisis de la pagina de Facebook de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro durante el mes de diciembre muestra

un resultado del 0.24%, basado en el total de seguidores de la pagina, lo cual indica un nivel bajo de interaccion, este porcentaje significa que, de

cada 100 seguidores, solo 0.24 personas interactuaron con las publicaciones realizadas a lo largo del mes. Aunque la cooperativa cuenta con una

base significativa de seguidores, este bajo nivel de participacion sefiala que una gran parte de la audiencia no se sintié motivada a interactuar con

el contenido publicado.

Para interpretar este resultado, es importante considerar los estandares generales de engagement en redes sociales. Segin benchmarks

comunes:

o Engagement bajo: Menos del 1%



o Engagement medio: Entre el 1% y 3%

o Engagement alto: Més del 3%

Esta baja tasa puede deberse a dos factores, en primer lugar, el contenido publicado no sea lo suficientemente atractivo o relevante para

los seguidores de la pagina, es decir, los temas, formatos o el lenguaje utilizado podrian no estar alineados con las expectativas de la audiencia.
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Ademas, la falta de llamados a la accion (invitaciones explicitas para que los usuarios comenten, reaccionen o compartan) podria estar limitando

la interaccion.

14.1.2 Analisis Instagram

Tabla 21

Analisis KPI's Instagram

Fecha Plataforma  Contenido Likes/Reacciones Comentarios Compartidos ;(gz: dores Engagement
3/12/2024 Instagram  hornocion Apertura Cuenta de 0 0 0 252 0,00%
5/12/2024 Instagram  Aniversario Institucional 1 0 0 252 0,40%

26/12/2024 Instagram  Trabaja con nosotros 0 0 0 252 0,00%

26/12/2024 Instagram  Mensaje Navidefio 0 0 0 252 0,00%

26/12/2024 Instagram  Frase Motivacional 0 0 0 252 0,00%

26/12/2024 Instagram  Video Conmemorativo de Navidad 3 0 0 252 1,19%

27/12/2024  Instagram Frase Motivacional 0 0 0 252 0,00%

27/12/2024  Instagram Promocion Inversiones 2 0 0 252 0,79%




30/12/2024  Instagram Promocion tasas de interés 0 0 0 252 0,00%
30/12/2024  Instagram Promocién Inversiones 0 0 0 252 0,00%
30/12/2024 Instagram  Promocién depdsitos a plazo fijo 0 0 0 252 0,00%
31/12/2024  Instagram Comunicado horarios de atencion 0 0 0 252 0,00%

Total 6 0 0 0,20%

Fuente: Tabla KPI’S elaborada por el investigador
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Se realizé el andlisis de la pagina de Instagram de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro durante el mes de diciembre fue del

0.20%, un resultado bajo segun los estandares generales de interaccidn, esto indica que, de cada 100 seguidores, solo 0.2 personas interactuaron

con las publicaciones en promedio durante ese periodo.

El 0.20% se sita en el rango de engagement bajo, lo que refleja una interaccion limitada entre los seguidores y las publicaciones

realizadas durante el mes, esto puede estar relacionado con la relevancia y calidad del contenido compartido, pero especialmente con la

frecuencia de publicaciones, ya que se pudo visualizar que las publicaciones no fueron frecuentes y hubo mucho tiempo de espera para publicar.



14.1.3 Analisis TikTok

Tabla 22
Andlisis KPI's TikTok

Fecha

Plataforma

Contenido

Likes/Reacciones

Comentarios Compartidos

Total
seguidores

Engagement

4/3/2024

5/3/2024

6/3/2024

19/3/2024

21/3/2024

28/3/2024

9/5/2024

28/6/2024

TikTok

TikTok

TikTok

TikTok

TikTok

TikTok

TikTok

TikTok

Mensaje Reina de
Ambato

Ayuda social a
institucion
educativa

Ayuda social a
institucion
educativa
Promocion
inversiones y tasas
de interés

Promocién
inversiones
seguras
Resumen
Asamblea de
Socios
Promocioén de los
servicios
financieros
Promocién
CoopVirtual

23

14

21

13

13

1 0

4576

4576

4576

4576

4576

4576

4576

4576

0,15%

0,55%

0,44%

0,50%

0,35%

0,33%

0,07%

0,02%
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25/7/2024 TikTok  -romocion 4 0 0 4576 0,09%
CoopVirtual

Total 98 6 10 0,28%
Fuente: Tabla KPI’S elaborada por el investigador

Se realizo el analisis de la pagina de TikTok de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro, utilizando datos de las publicaciones
comprendidas entre los meses de marzo y julio del 2024, debido a que en diciembre no hubo actividad en esta red social. EI engagement obtenido

fue del 0.28%, un valor considerado bajo segun los estandares de esta plataforma.

Durante este periodo, se identifico un patron de publicaciones poco frecuente, con solo una publicacién mensual en la mayoria de los
casos, y Unicamente en marzo se observd una mayor actividad con mas de una publicacion, este es la principal causa de un engagement bajo, ya
que, publicar una vez al mes limita la capacidad de generar interaccion constante y mantener a la audiencia interesada, en TikTok, la frecuencia

es clave para aprovechar el algoritmo y alcanzar una mayor visibilidad, ya que fomenta la exposicion continua del contenido.



14.2 Analisis DAFO

Tabla 23
DAFO
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Fortalezas

Oportunidades

— La Cooperativa cuenta con las redes

sociales preferidas por los socios

— La Cooperativa tiene la intencién
de implementar el marketing a su

organizacion

— El departamento de marketing
busca la implementacion de un plan

de marketing de contenidos

— Los servicios ofrecidos son del
interés de los socios

Aumento del uso y acceso de
redes sociales

Tendencia creciente de las
empresas a invertir en

digitalizacion en redes sociales

Mayor crecimiento en redes

emergentes como TikTok

Mayor tendencia de los usuarios a
usar las redes sociales para

adquirir servicios

Mayor disposicion de los usuarios
a interactuar con contenidos

atractivo y relevante

El marketing de contenidos se ha
convertido en una herramienta
valiosa para las empresas
modernas
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— Los socios asocian valores
instituciones muy importantes

con la organizacion

Debilidades

Amenazas

Falta de conocimiento y experiencia
en una estrategia de contenidos
efectiva

No existe un presupuesto destinado
para campafas en redes sociales

Interaccion baja en cada una de las

redes sociales

La cooperativa nunca ha
implementado una estrategia de
seguimiento de interaccion en redes

sociales

Las publicaciones no cumplen con
las expectativas de los usuarios

El contenido en redes sociales es

percibido como poco relevante

— Competencia de otras
instituciones financieras con un
mayor presupuesto para invertir

en marketing de contenidos

— Desconocimiento de los usuarios
de como usar los servicios
financieros que ofrece la
cooperativa

— Lafalta de habilidades digitales

en la provincia

— Saturacion de contenido en redes
sociales

— Cambios en las regulaciones

financieras

Nota: DAFO elaborador por el investigador



14.3 Publico Obijetivo

Antes de la realizacion de las estrategias debemos identificar a que publico nos

dirigimos, por el cual se ha planteado el siguiente publico objetivo:

Edad: Personas entre 30 y 49 afios

Género: Hombres y Mujeres

Estado civil: Solteros y casados

Situacién Laboral: Empleados dependientes e independientes
Uso de redes sociales: 2 a 3 horas al dia

Redes sociales preferida: Facebook y Tiktok

Tipo de contenido preferido: Iméagenes y videos

Tipo de comunicacion preferida: Formal/profesional y cercana y amigable

14.4 Objetivos

Incrementar el nimero de comentarios, reacciones y compartidos en las
publicaciones de Facebook y TikTok, mediante estrategias de interaccion y de
contenido relevante

Alcanzar un crecimiento en el nimero de seguidores en Facebook y TikTok,
mediante publicaciones constantes y contenido optimizado para la audiencia
Lograr que los seguidores nuevos en redes sociales se conviertan en clientes

potenciales que interactden con los canales de contacto de la cooperativa
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14.5 Estrategias
Estrategia 1: Creacion de una guia de contenidos sobre los servicios mas
importante y preferencia de comunicacion de los socios

Tabla 24

Estrategia 1

ESTRATEGIA OBJETIVO

e Desarrollar una guia detallada
sobre los servicios mas relevantes
para los socios con el fin de
mejorar la interaccion

PLAN DE ACCION

e Utilizar los resultados de la
encuesta para identificar que
informacion clave necesitan saber

Creacion de una guia de
contenidos sobre los servicios mas
importante y preferencia de
comunicacion de los socios

e Establecer un cronograma con la
informacion recopilada,
estableciendo que dias debemos
publicar el contenido

Recursos

Humano
Tecnoldgico

Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador
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DESCRIPCION

Se brindara una guia de la informacién
mas relevante para los socios que
ofrece la cooperativa, para alinear los

VAT R | R | e cooperate pae ineer s
0 A COURERTVA STERMA e P | 51

https://www.canva.com/design/DAGT3EQs|8s/7GYt9lhwnPHS4209VKT90A/edit



https://www.canva.com/design/DAGf3E0sj8s/7GYt9IhwnPHS42q9VkT9OA/edit
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Estrategia 2: Disefio de un personaje animado para representar cada servicio clave

Tabla 25

Estrategia 2

ESTRATEGIA

OBJETIVO

Disefio de un personaje animado para representar
cada servicio clave

Disefar personajes animados
representativos de los servicios
mas importantes para los socios,
con el fin de hacer mas atractiva
y comprensible la comunicacion

PLAN DE ACCION

e Seleccionar los servicios mas
relevantes para los socios
basandose en la investigacion
previa

e Crear un concepto Unico para
cada servicio, asignandole
caracteristicas que
representen sus cualidades
Recursos

Humano
Tecnoldgico

Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador



89

DESCRIPCION

PAGO DE SERVICIOS BASICOS

Se creara personajes animados
para cada servicio clave que
generen interés y confianza en el
contenido publicado
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Estrategia 3: Generar un podcast sobre los servicios y casos de éxito de la cooperativa

Tabla 26

Estrategia 3

ESTRATEGIA

OBJETIVO

Generar un podcast en vivo sobre los servicio y
casos de éxito de la cooperativa

Lanzar un podcast en el que se
expliquen los servicios mas
importantes para los socios de la
cooperativa y se compartan
testimonios de casos de éxito,
con el fin de generar confianzay
reforzar la imagen institucional

PLAN DE ACCION

e Seelaborara un episodio
cada semana con una
duracién de 30min-1h

e Definir los temas principales,
abordando los servicios méas
importantes y que beneficios
ofrecen

Recursos
Humano
Tecnoldgico
Econdémicos

Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador
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DESCRIPCION

Episodio 1
:COMO FUNCIONAN NUESTRA TASAS DE INTERES?

COAC SIERRA CENTRO

El podcast no solo informard, si no que
también fortalecerd la conexion de la
cooperativa con sus socios al compartir
historias reales
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Estrategia 4: Marketing de influencers con Nicolas R. Mufioz
Tabla 27
Estrategia 4

ESTRATEGIA OBJETIVO

Colaborar con el influencers
Victor Mufioz, para generar
contenido que eduque a los

socios sobre los beneficios de los

servicios de la cooperativa,
aumentando el alcance, la
credibilidad y nuevos clientes

PLAN DE ACCION

Marketing de influencers con Nicolas R. Mufioz

e Analizar el tipo de
influencers y el costo de la
alianza con la herramienta
Hypeauditor

e Sehara5 colaboraciones con

el influencer, (3 videos y 2
post)

e Definir los temas principales,

abordando los servicios mas

importantes y que beneficios

ofrecen
Recursos
Humano
Tecnoldgico
Econdémicos

Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador



93

Nicolas R. Mufioz ec
101.9K de audiencia total
Ecuador - Cuenca

Desbloquear email

T

Enviar mensaje...

w @ 4

Favoritos Copy Similar
> Notas Anadir nota
v Perfil Editar

nicolasrmunoz, 101.9K

ER Promedio de «me gusta» Alcance est Precio estimado por
1.95% 2K 14.9K publicacion
$273

@NICOLASRMUNOZ - 101.9K SEGUIDORES ]
Nicolas R. Muiioz ec

Buen tipo \ Conferencista l Emprendedor \ Youtuber 8 CEO @ulpik.ec # @de.shunsho.a.crack i
nrm@ulpik.com [ EMPRENDE MMV

CATEGORIAS DE CONTENIDO
<= <= oo oo
) @ o i ] =]
Ventas y marketing Lideres politicos Politica Problemas sociales Organizaciones Empresas
sociales

Desbloquear informe avanzado @ 1

DESCRIPCION

La estrategia ayudara atraer un publico en temas financieros y reforzar la imagen de la

cooperativa con una fuente confiable
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Estrategia 5: Programa de recompensas por interaccion en redes sociales

Tabla 28

Estrategia 5

ESTRATEGIA

OBJETIVO

Programa de recompensas por interaccion en redes
sociales

Incentivar la interaccion a través
de un sistema de acumulacion de
puntos basado en reacciones,
comentarios y compartidos, los
cuales podréan ser canjeados por
premios.

PLAN DE ACCION

e Establecer cuantos puntos se
otorgaran por cada tipo de
reaccion

e Coordinar los premios que
seran peluches de los
personajes animados que
representan los servicios de
la cooperativa

Recursos
Humano
Econdémicos
Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador
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DESCRIPCION

A

SIERRACENTRO

Cooperativa de Ahorro y C

Canjea tus 100 puntos y
reclama uno de nuestros

peluches

5 puntos 8 puntos 10 puntos

Se incrementara el engagement y
ademaés también fortalecera la relacion
con los socios y usuarios a traves de
incentivos atractivos




Estrategia 6: Promocion de pago en redes sociales

Tabla 29

Estrategia 6
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ESTRATEGIA

OBJETIVO

Promocién de pago en redes sociales

Aumentar el alcance y la
visibilidad de la cooperativa en
redes sociales a través de
campanas de publicidad pagada,
dirigidas atraer nuevos socios y
mejorar la interaccion.

PLAN DE ACCION

e Definir el objetivo de las
campafias (aumentar
seguidores/mayor
interaccion/ atraer nuevos
S0cios)

e Segmentar el publico ideal de
acuerdo a los resultados de la
encuesta.

Recursos
Humano
Tecnoldgicos
Econdmicos

Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador
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Estrategia 7: Campafia temética basada en los valores de la cooperativa

Tabla 30

Estrategia 7

ESTRATEGIA

OBJETIVO

Campafia tematica de videos basada en los valores
de la cooperativa

Fortalecer la identidad de la
cooperativa y conectar
emocionalmente con los socios
mediante campafas que resalten
sus valores mas importantes

PLAN DE ACCION

e Asignar un valor clave para
cada mes

e Crear guiones cortos y
dinamicos que expliquen la
importancia del valor elegido
y como la cooperativa lo
aplica

Recursos

Humano
Tecnoldgicos

Redes sociales

Facebook/TikTok

Nota: Estrategia elaborado por el investigador
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DESCRIPCION

Se reforzara la identidad de la cooperativa
y fomentara la fidelizacion de los socios a
través de contenidos inspiradores y

educativos

edit?utm content=DAGf41SCOwl&utm campaign=designshare&utm medium=li

nk2&utm source=sharebutton



https://www.canva.com/design/DAGf41SC0wI/WaPKGCwKQwWGZcpD4k4nrA/edit?utm_content=DAGf41SC0wI&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGf41SC0wI/WaPKGCwKQwWGZcpD4k4nrA/edit?utm_content=DAGf41SC0wI&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGf41SC0wI/WaPKGCwKQwWGZcpD4k4nrA/edit?utm_content=DAGf41SC0wI&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
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Estrategia 8: Implementacion de hashtags basados en los servicios claves

Tabla 31

Estrategia 8

ESTRATEGIA OBJETIVO

Optimizar la visibilidad de las
publicaciones de la cooperativa
mediante el uso de hashtags
mejorando la identidad digital de
la marca

PLAN DE ACCION

e Seleccionar los servicios mas
importantes para los socios
mediante la encuesta

e Desarrollar hashtags Unicos y
representativos de cada
servicio, combinando el
nombre de la cooperativa con
términos clave

Implementacion de hashtags basado en los
servicios claves

Recursos

Humano
Tecnoldgico

Redes sociales

Facebook/TikTok
Nota: Estrategia elaborado por el investigador
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DESCRIPCION

Inversiones:

#InvierteConSierraCentro
#CrecemosJuntosSC
#TuDineroSeguro
#InversionesinteligentesSC
#MultiplicaTuFuturo

Créditos:

#TuCreditoSeguroSC
#CumpleTusSuefiosSC
#PrestamosFacilesSC
#AvanzaConSierraCentro
#FinanciamientoParaTi

Servicios basicos:

#PagaFacilConSC
#ServiciosSinComplicaciones
#TusPagosSegurosSC
#AhorraTiempoPagaConSC
#ComodidadParaTi

Se creara hashtags para fortalecera la
identidad digital de la cooperativa y
facilitara que los socios se familiaricen
con los servicios de manera dindmicay
moderna




14.6 Las 7p’s del Marketing

ESTRATEGIA 7
Promocion
Personas
Procesos

ESTRATEGIA 6
Producto
Precio
Promocion
Plaza

ESTARTEGIA 5
Promocion
Personas
Evidencia Fisica

ESTRATEGIA 8
Promocion
Personas
Procesos

7P’S
MARKETING

ESTRATEGIA 4
Producto
Promocion
Personas
Evidencia Fisica
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ESTRATEGIA 1
Producto
Precio

Personas

ESTRATEGIA 2

Producto
Precio
Personas

ESTRATEGIA 3
Producto
Promocion
Procesos
Evidencia Fisica
Plaza
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14.7 Tipo de Contenido

Se definira que tipo de contenido se quiere generar de acuerdo a nuestros
objetivos y estrategias, a que plataformas digitales nos estamos dirigiendo. En este
contexto se ha definido tres tipos de contenido principales, permitiendo educar a los
socios, aumentar la interaccion reforzar la identidad de la cooperativa y promocionar los

servicios de manera efectiva.

A continuacion, se presenta un esquema visual con la clasificacion de los

contenidos:

CONTENIDO Contenido
INFORMATIVO Audiovisual

Para educary generar Para aumentar la interacciony
confianza visibilidad

Publicaciones explicando los Reels/TikTok explicando como acceder a

servicios claves los servicios
Infografias con datos financieros Animaciones con los personajes
utiles animados representando cada servicio

Informar a los socios como acceder a Podcast con socios o expertos
los servicios financieros

Contenido Promocional y
de engagement

Publicaciones interactivas con preguntas
Publicaciones con hashtags estratégicos
Sistemas de puntos por interacciones

Anuncios pagados en Facebook y TikTok
Promociones en funcion de valores institucionales
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14.8 Promocion de los Contenidos

Para la promocion del contenido, se implementara dos formas de promocién que
son los medios propios y los medios pagados, la combinacion de ambas estrategias ayudara

que el contenido llegue de manera efectiva a los socios actuales y potenciales.




14.9

Medicion del Plan de Contenidos
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Para evaluar el impacto del plan de marketing de contenidos, se han establecido

métricas especificas que permitirdn medir el desempefio de las estrategias implementadas.

Estas métricas ayudaran a determinar si se estan cumpliendo los objetivos de interaccion,

posicionamiento y captacion de ¢
llustracion 18

Medicion del Plan

lientes.

Métricas

P

romocion en redes sociales

Clic en los anuncios

Alcance de los anuncios

Conversiones
generadas

Uso de hashtags personalizados

Numero de publicaciones que usan
los hashtags

Alcance y visualizacién con los
hashtags

Interacciones en
contenido con hashtags

Implem

entacion de personajes animados

Nivel de reconocimiento de los
personajes

Crecimiento de interaccién con los personajes

Podcast

Numero de personas en vivo

Cantidad de comentariosy
compartidos

Nuevos seguidores por
la creacidn del podcast

Marketing de Influencers

Alcance total de las publicaciones con
el influencers

Interacciones generadas

Numero de seguidores
tras la campana

Re

compensa por interacciones

Cantidad de usuarios participando en
la acumulacién de puntos

Numero de interacciones generadas
a través del sistema

Premios canjeados

Cam

pafia de videos institucionales

Cantidad de interacciones

Menciones de los valores en
comentarios

Numero de
visualizaciones

Nota: Métricas elaborados por el investigador
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14.10 Presupuesto General

El presupuesto esta disefiado para gestionar la inversion en promocion en redes
sociales, creacion del podcast, el marketing de influencers y gestion de los regalos por
puntos de interaccion. La distribucion de presupuesto garantizara que cada estrategia

cuente con los recursos necesarios para su correcta ejecucion y optimizacion.

14.10.1  Presupuesto promocion redes sociales

Monto estimado: 1400$

Periodo: Marzo-Diciembre

Descripcion: Inversion destinada a campafias publicitarias en Facebook y TikTok,
siguiendo el cronograma establecido en la guia de contenidos. Se estima un gasto

promedio de $140 USD por mes.

14.10.2 Presupuesto creacion del podcast

Microfonos: Cardioide Dinamico Saramonic SR-BV1

Costo unitario: 99$

Descripcion: Microfono dinamico ideal para podcast, con patron de captacion cardioide
que enfoca la captura de sonido frente al micr6fono, minimizando ruidos laterales,

estimado por FotoAcces.

Céamara: Camara Web Logitech C920 HD Pro

Costo aproximado: 120$

Descripcion: Camara web de alta definicion (1080p) ampliamente utilizada para
grabaciones de podcast y streaming, reconocida por su calidad de video y facilidad de

uso.
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Costo total para la creacion del podcast
Micréfono (2unidades): 198$%
Camara: 120$

Total: 318%

14.10.3 Presupuesto regalos por puntos

Costo unitario: 1,15$
Costo total: 600peluches x 1,15%= 690%
Descripcion: Se obtuvo este precio estimado con Felpel Ecuador en su pagina web,

cotizando el tamarfio del peluche y el volumen para obtener los mejores precios

14.10.4 Marketing de Influencers

Costo por colaboracion: 273%

Numero de colaboraciones planeadas: 5

Costo total: 273$ x 5=1.365%

Descripcion: Se evalud el tipo de influencer con hypeauditor, teniendo en cuenta que es

conocido en el &mbito financiero para promover los servicios de la cooperativa.

14.10.5 Presupuesto total

Tabla 32

Presupuesto total
Concepto Costo Unitario Costo total
Promocion en rede sociales 140% 1.400%
Creacion del podcast 318% 318%
Regalos por puntos 1,15% 6903

Marketing de influencers 273% 1.365%
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Total 3.773%

Nota: presupuesto general planteado
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