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RESUMEN

La UPROCACH no presentaba reconocimiento en el mercado financiero del pais por lo que se
considerd implementar un plan de marketing digital efectivo mediante el uso de las redes sociales
y una estrategia de marketing digital adecuada, por lo tanto, el objetivo de la investigacion fue
proponer un plan de marketing digital mediante el disefio de estrategias basadas en técnicas de
investigacion de mercado y anéalisis de la competencia, para aumentar el reconocimiento social
del organismo UPROCACH. La metodologia empleada fue de enfoque mixto (cuantitativo y
cualitativo); el alcance de la investigacion fue descriptivo; se utilizé un disefio no experimental;
el tipo de estudio fue de campo para obtener informacion mediante métodos, técnicas e
instrumentos, entre los cuales fueron la encuesta aplicada a una muestra de la Poblacién
Econémicamente Activa (PEA) de Chimborazo. Mediante la metodologia aplicada se logro
determinar que la UPROCACH no ha explotado el pleno potencial del marketing digital,
limitandose su aplicacion a un proceso comunicativo basico. Se concluye que la UPROCACH se
abre a la oportunidad de destacar en un entorno competitivo y consolidar su posicion como una
entidad influyente en la esfera financiera del pais, mientras navega con éxito en un entorno en

constante evolucion.

Palabras clave: <MARKETING>, <MARKETING DIGITAL>, <ESTRATEGIAS>,
<POSICIONAMIENTO>, <COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO>,
<CHIMBORAZO (PROVINCIA)>.
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ABSTRACT

The UPROCACH lacked of recognition in the national financial market, so it was considered to
implement an effective digital marketing plan through the use of social networks and an
appropriate digital marketing strategy, therefore, the objective of the research was to propose a
digital marketing plan through the design of strategies based on market research techniques and
competition analysis, to increase the social recognition of the UPROCACH organization. The
methodology used was a mixed approach (quantitative and qualitative).The scope of the research
was descriptive with a non-experimental design, a field study to obtain information through
methods, techniques and instruments, were a survey was applied to a sample of the economically
active population (PEA) of Chimborazo province. Through the applied methodology, it was
determined that UPROCACH has not exploited the full potential of digital marketing, limiting its
application to a basic communication process. It is concluded that UPROCACH opens up the
opportunity to stand out in a competitive environment and consolidate its position as an influential
institution in the national financial sphere, while successfully navigating in a constant and

evolving environment.

Keywords:  <MARKETING> ~ <DIGITAL  MARKETING>  <STRATEGIES>,
<POSITIONING>, <SAVINGS AND CREDIT COOPERATIVES>, <CHIMBORAZO
(PROVINCE)>.

N
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INTRODUCCION

En un mundo empresarial en constante cambio, alcanzar el éxito significa ser reconocido y
conectarse con la comunidad. EI marketing digital, respaldado por una inversion global de 389.29
mil millones de ddlares en 2021, es esencial para competir y utilizar las redes sociales en
estrategias de marketing. Se busca fortalecer conexiones, como en el caso de instituciones
financieras que usan el marketing digital para comunicarse personalmente. En esta situacion, la
cooperativa UPROCACH enfrenta desafios en el mercado financiero de Ecuador, surgiendo la
pregunta sobre cémo el marketing digital puede mejorar su posicion en Chimborazo. Esta
investigacion propone un plan de marketing basado en analisis de mercado y competencia, con el
objetivo de destacar el papel de UPROCACH en el progreso de Riobamba y fortalecer su relacion

con la comunidad.

La investigacion se enfoca en elaborar un plan de marketing digital para posicionar eficazmente
a la Unidn Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la
provincia de Chimborazo, Ecuador, en 2023. A pesar de su labor en capacitacion y charlas
gratuitas para cooperativas, la UPROCACH carece del reconocimiento social necesario en la
region, lo que afecta su reputacion y la de las cooperativas afiliadas. El estudio se basa en
investigaciones anteriores que han disefiado planes similares, reconociendo la importancia del
marketing digital en la actualidad. Ademas, se aborda el marketing tradicional, la evolucién del
marketing, conceptos clave y estrategias del marketing digital, junto con la relevancia del
posicionamiento en el entorno digital. Enfocandose en la segmentacion de mercado, la
investigacion busca proporcionar un sélido marco teérico para mejorar el reconocimiento social
de la UPROCACH en la provincia de Chimborazo.

La investigacion tuvo como objetivo analizar el posicionamiento de la Unién Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la provincia de Chimborazo,
Ecuador, y desarrollar estrategias de marketing digital para mejorar su reconocimiento social. Se
empled un enfoque mixto que combind elementos cualitativos y cuantitativos para obtener una
vision completa del problema. Se utilizé un andlisis cualitativo para comprender la percepcion y
el papel de UPROCACH, y un enfoque cuantitativo para analizar plataformas digitales y redes
sociales relevantes. Los datos recopilados se usaron para disefiar estrategias especificas de
marketing digital respaldadas por andlisis de mercado. La investigacion tuvo un alcance
descriptivo y se baso en métodos inductivos y deductivos. Se emplearon entrevistas y encuestas
como herramientas de investigacion y se determiné una muestra de 384 encuestas a partir de una

poblacion proyectada de 233,768 habitantes en Chimborazo.



El anélisis y procesamiento de datos han adquirido un rol fundamental en la toma de decisiones
efectivas dentro del campo del marketing. En este contexto, el presente estudio se centra en
examinar los resultados derivados de una encuesta efectuada acerca de distintos aspectos
demogréaficos y preferencias por parte de un conjunto conformado por 384 individuos. Estos
resultados proporcionan informacion de gran valor para la comprension de los comportamientos
y tendencias de un publico particular. Esto, a su vez, posibilita la adecuacion precisa y eficaz de
las estrategias de marketing. En el presente articulo, se llevara a cabo una exploracion exhaustiva
de los descubrimientos relacionados con variables tales como el género, la edad, el estado civil,
el nivel educativo, las elecciones en términos de dispositivos para acceder a internet, los patrones
de conexion temporal, las preferencias de contenido, el impacto de las redes sociales y el grado
de familiaridad con UPROCACH. Mediante esta evaluacion, se destacaran las implicaciones
fundamentales para el desarrollo de estrategias de marketing y la mejora de la comunicacién con
el pablico objetivo.

La UNION PROVINCIAL DE COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO DE
CHIMBORAZO (UPROCACH) asume su funcién como entidad de integracion y representacion
dentro del marco del Sistema Financiero Popular y Solidario en la provincia de Chimborazo.
Desde su establecimiento en junio de 2015, UPROCACH ha centrado sus esfuerzos en fomentar
el avance de la Economia Popular y Solidaria, otorgando especial énfasis en el fortalecimiento
del Sector Financiero Popular y Solidario. Colaborando con cooperativas de ahorro y crédito en
maultiples segmentos, UPROCACH proporciona una serie de servicios dirigidos a cubrir las
demandas de sus miembros, ademas de facilitar entornos de aprendizaje y el intercambio de
conocimientos en &mbitos relevantes. Al adherirse a principios como la innovacion, la confianza,
la integridad, la eficiencia, el compromiso, el trabajo en equipo y la solidaridad, UPROCACH ha

consolidado su posicion como entidad lider en la promocion de la Economia Popular y Solidaria.



CAPITULO |

1. PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad el mundo de los negocios se encuentra en constante cambio por ese motivo para
tener éxito en el mercado es necesario un mejor reconocimiento y presencia en el sector al cual
nos estamos dirigiendo. Esto implica que los organismos deben involucrarse en acciones que
beneficien a la comunidad en la que operan, lo que a su vez les permite conectarse
emocionalmente con sus clientes y mostrar su compromiso con la sociedad, de acuerdo con (Lagos,
2018) “el reconocimiento social remite a la valoracion de las cualidades particulares de los sujetos
por parte de su comunidad”. Este se relaciona a la solidaridad, la que supone existen valores

intersubjetivamente compartidos.

Los organismos de integracién con un fin social generalmente afrontan serios problemas en su
posicionamiento lo que disminuye el impacto social que pueden alcanzar en una poblacién es asi
como a nivel mundial el marketing es algo que se debe encontrar presente en todas las empresas
ya sean con o sin fines de lucro, segln el informe de eMarketer "Global Digital Ad Spending
2021 se viene invirtiendo 389.29 mil millones de dolares, dandonos un punto de referencia a la

importancia e influencia que maneja el marketing en los ultimos afios.

A nivel regional existe una competencia agresiva por parte de todos los mercados, de acuerdo con
(Yacila, 2021, pag. 21) “es importante que las s en la region utilizan las redes sociales como parte de
su estrategia de marketing digital Mostrando asi el impacto de la globalizacién y la importancia

de utilizar estos recursos para tener mayor presencia en los mercados”.

A nivel latinoamericano la problematica se repite debido a que se quiere un mejor acercamiento
e interés por parte de las personas por ese motivo “el marketing digital se ha convertido en una
herramienta esencial para las instituciones financieras en la region, ya que les permite llegar a los

consumidores de manera mas efectiva y personalizada" (Nufiez , 2020)

A nivel nacional la competencia en el mercado financiero en Ecuador ha aumentado en
los ultimos afios, lo que ha generado un gran desafio para las cooperativas de ahorro y
crédito como la UPROCACH para lograr un mayor reconocimiento social por parte de

la ciudadania. Segun el ultimo informe del Banco Central del Ecuador, el sistema



financiero nacional cerr6 el 2021 con un total de 1.149 cooperativas de ahorro y crédito,
lo que representa una tasa de crecimiento del 4,3% en comparacion con el afio anterior.
Ademas, se estima que las cooperativas de ahorro y crédito tienen una participacion del

15% en el mercado financiero del pais (Banco Central del Ecuador, 2022)
La UPROCACH se enfrenta a un reto importante para obtener un mayor reconocimiento en el
mercado financiero del pais, y para lograr el éxito, se hace necesario implementar un plan de
marketing digital efectivo. Mediante el uso de las redes sociales y una estrategia de marketing
digital adecuada, la UPROCACH puede incrementar su visibilidad y presencia en linea, al mismo
tiempo que fortalece su relacion con los clientes y logra un posicionamiento destacado en el
mercado financiero de Ecuador.

1.2 Formulacion del problema

¢Como el marketing digital mejorara el posicionamiento de la Unién Provincial de Cooperativa
de Ahorro y Crédito de Chimborazo-UPROCACH en la provincia de Chimborazo en el afio 2023?

1.3 Sistematizacién del problema

¢ Cuéles son los factores clave que se deben considerar para el desarrollo de un plan de marketing
digital efectivo?

¢ Cuél es el posicionamiento actual del organismo UPROCACH en la provincia de Chimborazo?
¢ Qué estrategias de marketing digital permitira a mejorar el posicionamiento social?

1.4 Objetivos

1.41 Objetivo General

Proponer un plan de marketing digital mediante el disefio de estrategias basadas en técnicas de

investigacion de mercado y analisis de la competencia, para aumentar el reconocimiento social
del organismo UPROCACH.



1.4.2 Objetivos especificos

¢ Realizar una revision bibliogréafica para identificar y analizar los factores clave que se deben
considerar en el desarrollo de un plan de marketing digital efectivo.

e Evaluar el estado actual del posicionamiento del organismo UPROCACH en la provincia de
Chimborazo.

o Plantear estrategias de marketing digital efectivas para optimizar el posicionamiento social

del organismo.

15 Justificacion

La asociacion UPROCACH que es un organismo de integracion de cooperativas de ahorro y
crédito en la ciudad de Riobamba desde su fundacién tiene bajo posicionamiento por lo que no
goza de reconocimiento por la sociedad a pesar de su papel fundamental en el progreso econémico
y social de esta ciudad. Esta situacion actualmente es de gran importancia debido al papel que

cumple en el sector financiero y cooperativo para el desarrollo econémico de la comunidad.

La presente investigacion surge con el fin de disefiar estrategias efectivas las cuales estén
enfocadas en mejorar el reconocimiento por parte de la comunidad a este organismo de

integracion, dando asi mayor importancia a la UPROCACH de la ciudad de Riobamba.

Este estudio busca sugerir estrategias efectivas para elevar la reputacion de la asociacion, de
manera que las personas reconozcan con claridad el trabajo social que ha estado llevando a cabo
desde 2015. Asimismo, se busca destacar el compromiso de estos organismos en brindar ayuda a
la comunidad. Por otra parte, la unién de cooperativas a este tipo de entidades puede contribuir

significativamente a fortalecer su posicion en el mercado y mejorar su imagen publica.

En la actualidad no existen planes de marketing que ayuden a mejorar la reputacion de los
organismos de integracion de las cooperativas de ahorro y crédito de Ecuador, el presente trabajo
es beneficioso para dar un mayor conocimiento sobre estrategias aplicables para generar mayor
interés en la sociedad en los organismos de integracion, poder compararlos con estudios similares,
lo que puede ayudar a identificar oportunidades de mejora y disefiar estrategias combinadas que
tengan mayor efectividad. Por otro lado, la investigacion fomenta el desarrollo de habilidades
analiticas, de investigacion y de resolucion de problemas Ademas, es esencial para generar
conocimiento y mejorar la comprension del mercado, asi como la relacion entre las

organizaciones y su entorno social.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Este apartado se centra en realizar una revision exhaustiva y critica de los estudios previos
relacionados con el marketing digital y la promocion de cooperativas de ahorro y crédito sin fines
de lucro. Asimismo, se analiza la importancia y la influencia de la labor social que desarrolla la
UPROCACH, organismo de integracion de cooperativas, en la ciudad de Riobamba, tomando en
cuenta la percepcion de la comunidad de Chimborazo sobre esta organizacion y su impacto en la
zona. La revision de antecedentes de este apartado es fundamental para contextualizar el tema de
investigacion y establecer las bases tedricas y metodoldgicas necesarias para llevar a cabo un plan
de marketing digital eficaz que permita posicionar a la UPROCACH en la ciudad de Riobamba

Yy, por ende, mejorar su reconocimiento social por la labor social que lleva a cabo en la comunidad.

Para iniciar en esta seccion se detallan investigaciones previas realizadas sobre la problematica
de la presente investigacion en la cual se pretende fundamentar los factores que se pretenden

analizar.

En el trabajo de investigacién de (Cuasquer , 2018) se planted como tema de investigacion el
disefio de un plan de marketing digital para la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la
Pequefia Empresa de Pastaza de la ciudad de Puyo provincia de Pastaza, se tuvo como
objetivo disefiar un plan de marketing digital para la cooperativa de Ahorro y crédito de
la pequefia empresa de Pastaza de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza, el trabajo se
desarroll6 en un nivel exploratorio descriptivo con un enfoque mixto que es cualitativo y
cuantitativo de tipo de campo y documental con una poblacion de 56769 comprendidos
entre las edades de 18 a 60 afios, de alcance descriptivo utilizando como herramientas la
encuesta y entrevista, de acuerdo con los resultados obtenidos las redes sociales forman
una parte fundamental para la vida de los usuarios de tal manera que es un medio que se
puede utilizar para la implementacién de estrategias de marketing digital utilizandolo
como un canal de comunicacion, el medio electrénico mas importante para las personas
son las redes sociales con 248 respuestas a favor, le sigue el uso de paginas web con 232
respuestas por lo que se concluyé que el uso de los medios de comunicacion digital son
importantes para que las empresas se den a conocer y tengan una mejor presencia en el

mercado.



2.2

En la investigacidn realizada por (Bufiay, 2021) se establecié como tema de investigacion un
plan de marketing digital aplicado al posicionamiento de marca de la cooperativa de
ahorro y crédito san miguel de Pallatanga, el objetivo fue proponer un plan de marketing
digital aplicado al posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel de Pallatanga Ecuador 2021, el enfogue fue cuantitativo con un nivel descriptivo
debido a los datos levantados, se desarrollé un disefio no experimental tomaron una
muestra de 377 socios, se utilizd un cuestionario para realizar el levantamiento de
informacién, se concluyd que se deben plantear un plan de marketing que establezcan

soluciones para mejorar el posicionamiento en el mercado al cual se dirigen.

En el trabajo realizado por (Urango, 2018) en su trabajo marketing digital como recurso
tactico para las microempresas el cual tuvo como objetivo aprovechar las herramientas
del marketing digital para poder expandir el segmento de clientes, el enfoque que se utilizd
es cualitativo con bases de un estudio documental, bibliografico, en conclusion las
microempresas deben soportar las estrategias de mercado que vayan planteando de tal

manera que tengan una interaccion prolongada con su publico objetivo.

En el trabajo de investigacion de (Mufioz & Cuervo, 2019) denominado propuesta de un plan
de marketing digital para la empresa Alumitex de la ciudad de Monteria, que tuvo como
objetivo disefiar un plan de marketing digital para la empresa Alumitex de la ciudad de
Monteria, teniendo un enfoque cuantitativo con un propésito descriptivo en el cual se
obtuvo informacidn de fuentes primarias y secundarias, de acuerdo con los resultados el
58% y el 32% considera que es Optimo el uso y conocimiento de las redes sociales, se
concluyé que las empresas deben adaptarse y mudarse a un mercado virtual ya que es

indispensable estar en estos caneles para realzar negocios y tener un mayor alcance.

Marco tedrico

La presente investigacion tiene como objetivo proponer un plan de marketing digital para

posicionar a la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo
(UPROCACH) en la provincia de Chimborazo, Ecuador. La UPROCACH es un organismo de

integracién que brinda servicios de capacitacion y charlas gratuitas a las cooperativas de ahorro

y crédito del Ecuador, sin embargo, a pesar de su importante labor, no cuenta con el

reconocimiento social necesario en la provincia de Chimborazo, lo que afecta su reputacion y la

de las cooperativas que pertenecen a ella. Para el desarrollo de este trabajo es necesario que se

realice una exhaustiva investigacion de conceptos claves que fortalezcan la compresion de temas



como marketing, su evolucion en el tiempo, el impacto que tiene en la actualidad, estrategias
aplicables, entre otros. En este sentido, se hace necesario analizar modelos de marketing que
permita mejorar el posicionamiento social de la UPROCACH en la provincia de Chimborazo,

utilizando técnicas de investigacién de mercado y analisis de la competencia.

2.3 Marketing tradicional

El marketing ha evolucionado, pasando de centrarse en los atributos del producto a involucrar

activamente al consumidor. Se busca crear valor y establecer relaciones efectivas con los clientes.

La investigacion de necesidades, la gestion de informacion y el disefio de estrategias basadas en
el cliente son fundamentales. Ademas, se emplean programas de marketing y estrategias

persuasivas de promocion.

2.4 Antecedentes del marketing

En el mundo empresarial, el marketing juega un papel fundamental para la creacion,
comunicacion, intercambio y entrega de productos o servicios que satisfagan las necesidades de
los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. Sin embargo, “existen diversas
interpretaciones acerca de su verdadero significado y alcance esto lo manifestaba” (Sanchez de
Puerta, 2019). A menudo se ha argumentado que el marketing crea necesidades artificiales, pero
esto no es del todo cierto. (Monferrer, 2013) “decia que, en realidad, las necesidades ya existen
latentes en el mercado, pero aln no han sido satisfechas por algun producto”. En este contexto,
es importante entender el papel del marketing en la deteccién de necesidades reales del

consumidor y en la satisfaccion efectiva de las mismas.

En el campo del marketing, es importante analizar las diferencias entre el marketing tradicional y
las nuevas formas de marketing. Este texto discute como el enfoque en el producto en lugar del
cliente ha llevado a técnicas de marketing pasivas que no buscan involucrar al consumidor en el
proceso. (Hamera, 2020) mencionaba que “el marketing tradicional se centra en el producto y en sus
atributos, dejando a un lado al cliente”. Es por esto por lo que las formas de marketing mas
antiguas no buscan una participaciéon del consumidor, sino que lanzan un mensaje que sera

asimilado de una forma pasiva por el mismo.

Desde su aparicion en los afios 90, internet se ha convertido en una herramienta clave para el

marketing y las empresas deben incorporarla en sus estrategias. (Miguel & Fernandez, 2018) sefialan



que “el marketing se ha vuelto cada vez més relevante en las estrategias empresariales,
permitiendo llegar a los clientes de manera efectiva y en tiempo real”. Ademas, la teoria
tradicional del marketing ha evolucionado para permitir que las empresas adapten sus estrategias
y logren una ventaja competitiva en su sector. (Valenzuela, 2009) explica que “las estrategias de
marketing pueden ser implementadas para modificar el contexto o factores del entorno en el que

la empresa opera”.

2.5 Proceso del marketing

A lo largo del tiempo, el proceso de marketing ha evolucionado desde enfocarse en los atributos
del producto hasta buscar una participacion del consumidor, lo que hace fundamental comprender

la importancia de crear valor para el cliente y mantener relaciones eficientes con ellos.

En este sentido, (Chavez et al., 2018) destacan la importancia de investigar las necesidades
del consumidor y administrar la informacién de marketing para lograr una comprension
total del mercado. A partir de esta comprension, se disefia una estrategia de marketing
basada en el cliente, se crea un programa de marketing que combina los cuatro elementos
de la mezcla de marketing para generar valor real para los clientes y se disefian
programas de promocion que persuaden a los consumidores objetivo de prestar atencion

a la oferta de marketing.

2.6 Marketing Digital

En la actualidad, el marketing digital ha cobrado gran relevancia gracias al papel fundamental de
Internet en la interaccion entre consumidores y empresas. Para adaptarse a este nuevo consumidor,
las empresas deben implementar estrategias de marketing digital, permitiéndoles interactuar de
manera efectiva y en tiempo real con los clientes. Este enfoque ofrece beneficios como llegar a
un publico méas amplio, aumentar la visibilidad de la marca y lograr los objetivos empresariales.
Ademas, su capacidad de medicion y analisis en tiempo real facilita ajustes y mejoras continuas.
En resumen, el marketing digital es una herramienta valiosa para mantener la competitividad en

un entorno digitalizado.

2.7 Conceptos basicos del marketing digital

La importancia de Internet en el marketing actual y como los consumidores utilizan esta

herramienta para una amplia variedad de actividades, incluyendo la comunicacion con las



empresas. Para adaptarse a este nuevo tipo de consumidor, las empresas deben incorporar el
marketing digital en sus estrategias de marketing, lo que les permitira interactuar con los clientes
de manera efectiva y en tiempo real. (Natalia, 2019) enfatiza “la importancia de Internet como una
herramienta indispensable para los consumidores”, mientras que ( Viteri, 2018) destaca que “el
marketing digital es esencial para llevar a cabo estrategias de comercializacion en los medios
digitales”. En resumen, el uso del marketing digital es crucial para las empresas que desean

mantenerse competitivas en el mercado actual y mejorar su presencia en linea.

2.8 Plan de marketing digital y su conceptualizacion

En la actualidad, las empresas no solo deben enfocarse en vender un producto o servicio, sino en
brindar una experiencia Unica al cliente. Segln (Sabogal, 2020), “el marketing experiencial busca
mejorar todos los niveles del proceso de consumo, respondiendo al deseo de experiencias del
consumidor”. Este tipo de marketing utiliza estimulos simbolicos para evocar una respuesta
emocional positiva que influya en el proceso de toma de decisiones del consumidor. Es por ello
por lo que, en el mundo empresarial actual, es fundamental tener en cuenta la importancia de la

experiencia del usuario y aplicar estrategias de marketing experiencial.

Plantear un plan de marketing digital es esencial para cualquier empresa en la actualidad. El
marketing digital ofrece la posibilidad de llegar a un pablico mas amplio y especifico, aumentar
la visibilidad de la marca y, en ultima instancia, cumplir con los objetivos de la empresa. Como
menciona (Talledo, 2019) “en su trabajo, el plan de marketing digital debe incluir una estrategia
clara y bien definida que tome en cuenta las necesidades del consumidor y que se adapte a los

canales digitales mas efectivos para llegar a ellos”.

Es importante destacar que el marketing digital no reemplaza por completo el marketing
tradicional, sino que complementa las estrategias de la empresa para lograr una mayor efectividad
en la comunicacion y el alcance de los objetivos. Ademas, el marketing digital ofrece la ventaja
de la medicion y el analisis de los resultados en tiempo real, lo que permite realizar ajustes y
mejoras constantes en la estrategia. Por lo tanto, es fundamental que las empresas incorporen el
marketing digital en su plan de negocios y se adapten a los cambios tecnol6gicos y de

comportamiento del consumidor.

2.9 Importancia del marketing digital
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El marketing digital se ha convertido en una herramienta valiosa para las empresas, ya que les
permite acercarse mas a los consumidores y conocer sus gustos y preferencias a través de internet
y las redes sociales, como Facebook e Instagram. (Vega, 2018) afirma que “el marketing digital es
un marco de referencia agil que integra a las personas, procesos y tecnologia, y que invierte en
innovaciones continuas para evolucionar la plataforma de marketing”. (Encalada, 2019) destaca que
“el marketing digital influye en el cambio de comportamiento de los consumidores y crea una
experiencia personalizada para un publico especifico”. En definitiva, el marketing digital es una
herramienta clave para las empresas que buscan mantenerse competitivas en un mundo cada vez

mas digitalizado.

2.10  Beneficios del marketing digital

Desarrollar un plan de Marketing digital conforma una ayuda para toda empresa o negocio, porque
permite disefiar una buena estrategia y orientar su gestion empresarial para ofrecer y vender
productos o servicios llegando eficazmente a los clientes potenciales. Muchos autores consideran
que el plan de marketing digital forma parte del plan de marketing general, porque es este Gltimo
quien describe los pasos precisos hasta proponer estrategias referidas al entorno digital; sin
embargo, es importante conocer qué es un plan de marketing digital. “EIl marketing se concibe
actualmente como medio para establecer relaciones de intercambio estables y duraderas con los

clientes, que sean mutuamente satisfactorias” (Cousillas, 2018)

2.11  Estrategias de marketing digital

Cuando se implementan estrategias de marketing digital, se pueden obtener varias
ventajas, como la necesidad de un presupuesto menor en comparacion con otras formas
de publicidad. Ademas, estas estrategias permiten interactuar con los consumidores que
se encuentran en diversas plataformas, logrando llegar directamente a ellos para captar
su atencion y ejercer un mayor impacto. Esto fue sefialado por (Lavanda, 2021) en su

investigacion, como una de las ventajas mas relevantes de este tipo de marketing.

Para llevar a cabo una estrategia de marketing digital efectiva, de acuerdo con
(Ballesteros, 2019) €S necesario aprovechar todos los recursos que estan disponibles en la
red para asi poder conocer los intereses de los clientes y adaptar los productos o
servicios a sus necesidades. Es fundamental tener en cuenta la gran cantidad de usuarios
gue utilizan diferentes portales en Internet y la posibilidad de llegar a ellos de manera

mas directa y efectiva a través de estas plataformas.
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2.12  Sistemas cooperativos

El cooperativismo se presenta como una sélida alternativa para satisfacer las necesidades de las
personas a través de la organizacion colectiva. Su enfoque en la participacién del individuo y su
papel en los procesos socioecondmicos fortalecen su importancia. Las cooperativas de ahorro y
crédito destacan por su capacidad en las microfinanzas, generando beneficios y promoviendo el
desarrollo local. Estas instituciones sin fines de lucro impulsan la inclusion financiera, cerrando

brechas y fomentando un sistema equitativo.

2.13  Conceptos del sistema cooperativo

El cooperativismo se presenta como una alternativa solida y eficaz para promover la organizacion
de las personas y satisfacer sus necesidades de manera conjunta. Su enfoque en la participacion
del ser humano comun, y su papel protagénico en los procesos socioeconémicos, son la esencia
de su fortaleza. (Chalan, 2019) menciona que “el sistema cooperativo de ahorro y crédito ha
demostrado su capacidad para generar importantes fortalezas ante otros actores financieros en la
practica de las microfinanzas, y ha consolidado su rol como proveedor monetario a pequefia escala
y como facilitador del desarrollo local”. En definitiva, el cooperativismo representa una propuesta
solida y efectiva para mejorar la calidad de vida de las personas y contribuir al crecimiento

econémico y social de las comunidades.

Por otra parte, (Gonzalez, 2020) manifiesta que las cooperativas de ahorroy crédito juegan
un papel fundamental en el desarrollo socioeconémico al promover la inclusion
financiera y ofrecer opciones de ahorro y crédito accesibles para todos los niveles
socioecondmicos. Al ser instituciones sin fines de lucro, estas cooperativas pueden
utilizar sus ingresos excedentes para mejorar los beneficios de sus socios y ofrecer
nuevos productos y servicios. Ademas, al atender a personas expulsadas del sistema, las
cooperativas de ahorro y crédito pueden ayudar a cerrar la brecha econémica y fomentar

un sistema financiero mas justo y equitativo.

2.14  Posicionamiento

El posicionamiento en el marketing digital ha transformado la manera en que las empresas se
relacionan con sus consumidores, permitiendo una comunicacion directa y un mayor impacto con

menor presupuesto. Sin embargo, su implementacion exitosa depende de la correcta utilizacion
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de los recursos disponibles y la capacidad de adaptacion a las constantes innovaciones del entorno
digital. Es esencial conocer las tendencias y necesidades de los consumidores para mantener una

posicién competitiva en el mercado.
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2.15  Concepto de posicionamiento en marketing

La estrategia de marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas
interactdan con sus consumidores, permitiéndoles llegar de manera directa a ellos y
generar un mayor impacto con un presupuesto mas reducido. Sin embargo, también es
importante destacar que su implementacion no garantiza el éxito, ya que dependera de
la correcta utilizacion de los recursos disponibles y de la capacidad de adaptacion a las
constantes innovaciones y cambios en el entorno digital. Es fundamental estar al tanto
de las tendencias y necesidades de los consumidores para ofrecer soluciones efectivas y

mantener una posicion competitiva en el mercado (Narvéez, 2019)

De acuerdo con lo mencionado por (Olivar, 2020) lograr un posicionamiento privilegiado
en el mercado y en la mente de los consumidores es esencial para el éxito de cualquier
empresa en el campo del marketing. A pesar de su importancia, muchos profesionales

carecen de un proceso sistematico para lograrlo.

2.16  Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento de marca es una tarea fundamental en el campo del marketing, ya que permite
a las empresas destacar en un mercado cada vez mas competitivo y satisfacer las necesidades de
los clientes de manera eficiente. Es comdn que las compafiias utilicen diversas estrategias, como
campafias promocionales, para diferenciarse de la competencia y consolidar su marca en el
mercado. De acuerdo con (Seminario, 2020) “A pesar de la importancia del posicionamiento, muchos
profesionales del marketing carecen de un proceso sistematico para lograrlo”. Por ello, en este
trabajo se proponen etapas del proceso de posicionamiento que permitiran a los profesionales del
marketing contar con una guia practica y Gtil para lograr un posicionamiento privilegiado tanto

en el mercado como en la escala mental de los integrantes de sus segmentos meta.

2.17  Estrategias de diferenciacion y posicionamiento frente a la competencia

Las organizaciones deben competir en un mercado altamente competitivo y cambiante, lo que
hace necesario que disefien estrategias efectivas de diferenciacion y posicionamiento frente a la
competencia para destacar y sobresalir en su sector. La estrategia de diferenciacion busca destacar
las caracteristicas Unicas de una organizacion y su oferta de valor, para crear una percepcion

positiva en la mente de los consumidores. Por otro lado, la estrategia de posicionamiento busca
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crear una imagen clara y distintiva de la organizacion en la mente de los consumidores, lo que les
permite identificar y reconocer a la organizacién como una opcién preferente en su sector.

En cuanto a la estrategia de posicionamiento, UPROCACH puede enfocarse en la promocion de
sus valores institucionales y su labor social en beneficio de las comunidades que atiende. Esta
estrategia busca crear una imagen clara y distintiva de la organizacion en la mente de los
consumidores, basada en su compromiso social y ético, lo que genera una percepcion positiva y
diferencial en el mercado. Para lograr esto, la organizacion puede desarrollar campafias
publicitarias y de comunicacion que destaquen su labor social y valores institucionales, asi como
participar activamente en iniciativas y programas que contribuyan al desarrollo de las

comunidades en las que opera.

2.18  Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado es una estrategia fundamental en el marketing, que busca clasificar
a los consumidores en grupos con caracteristicas similares. Esta tactica permite a las empresas
ofrecer productos y servicios personalizados, adaptados a las necesidades y preferencias de cada
segmento. Existen diferentes tipos de segmentacion, como la geografica, demogréfica,
psicografica, por frecuencia de uso y cultural. En esta tesis, se explorard el concepto de
segmentacién de mercado, analizando su importancia, beneficios y desafios, asi como su
aplicacién en diferentes industrias. El objetivo es proporcionar una comprension sélida de este
tema y ofrecer a las empresas herramientas estratégicas para conectar de manera efectiva con sus

consumidores.

2.19  Concepto de segmentacion de mercado

“La segmentacion de mercado se refiere a una tactica que busca clasificar a los consumidores en
grupos con caracteristicas, comportamientos y perfiles similares, con el objetivo de
proporcionarles productos o0 servicios que se ajusten a esas particularidades™ (Foullon, 2020). Por
otro lado, (Olarte, 2018) “plantea una perspectiva relacionada con la segmentacion de mercado, la
cual se basa en la subdivision del mercado en segmentos mas pequefios segun diferentes
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos”, lo cual puede implicar la necesidad de

desarrollar productos separados o estrategias de marketing especificas para cada segmento.

2.20 Diferentes tipos de segmentacion de mercado
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Segun (Méndez, 2018) en su tesis de maestria, se resalta la relevancia de la segmentacion

de mercados y se describen de la siguiente manera:

Existen diversas modalidades de segmentacién de mercado, cada una basada en
parametros especificos para definir los segmentos. La segmentacion geografica se centra
en dividir los segmentos segun ubicaciones geograficas como regiones, ciudades, paises
u otros criterios relevantes. Por otra parte, la segmentacion demogréfica se ocupa de
clasificar grupos de consumidores considerando variables demogréficas, como género,
edad e ingresos individuales. Mientras que la segmentacion psicografica busca crear
segmentos de personas atendiendo a variables psicoldgicas que reflejan sus gustos y
preferencias personales. Ademas, la segmentacion por frecuencia de uso categoriza a los
segmentos de consumidores en funcion de la frecuencia con la que utilizan una marca o
producto especifico. Por ultimo, la segmentacion cultural implica la formacion de
segmentos con base en los patrones culturales de la sociedad en la que residen los

individuos.
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3.1

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Descripcién de enfoque

La creacion del marco metodolégico en una investigacion que tuvo como objetivo
identificar los supuestos del estudio y reconstruir datos a partir de conceptos tedricos
gue generalmente se operacionalizan, implica especificar cada aspecto elegido para
desarrollar dentro del proyecto de investigacion, los cuales deben ser debidamente
fundamentados por el investigador. (Azuero, 2019)

El enfoque de la investigacion fue de naturaleza mixta, combinando tanto elementos cualitativos

como cuantitativos de tal manera que se obtuvo una vision completa del problema planteado. Esta

aproximacién mixta permitio analizar el posicionamiento actual de la Unién Provincial de

Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la provincia de Chimborazo,

asi como determinar las estrategias de marketing digital méas efectivas para mejorar su

reconocimiento social.

El enfoque cualitativo se basé en un andlisis detallado y descriptivo de las evidencias
para comprender y explicar un fendmeno en particular. Su objetivo principal fue obtener
una comprension mas profunda del problema de investigacion, utilizando métodos y
técnicas que permitan el andlisis e interpretacion de los datos recopilados (Sanchez, 2019).
Mediante este enfoque, se buscé explorar en detalles los aspectos relevantes del
fendmeno estudiado, brindando una perspectiva enriquecedora que contribuye al
desarrollo de estrategias efectivas de marketing digital para la Unidn Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la provincia de

Chimborazo.

En primer lugar, se llevo a cabo un analisis cualitativo para determinar el posicionamiento actual

de UPROCACH en la provincia. Esto implico la revision de informacion relevante, como,

estudios de mercado y opiniones de los miembros de la comunidad. También se realiz6 una

entrevista y encuestas para obtener perspectivas cualitativas sobre la percepcién de UPROCACH

y su papel en el desarrollo econdmico y social de la provincia.
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Posteriormente, se empled un enfoque cuantitativo para analizar las redes sociales y plataformas
digitales que pueden mejorar la visibilidad de UPROCACH. Se recopilé datos sobre el uso y la
popularidad de diversas plataformas digitales en la provincia de Chimborazo, asi como sobre la

presencia actual de UPROCACH en dichas plataformas.

La investigacion cuantitativa se enfocd en analizar y medir fenémenos relevantes para la
UPROCACH mediante la utilizacion de técnicas estadisticas que permitieron describir y explicar
de manera objetiva las causas y los resultados relacionados con el desempefio y reconocimiento
de UPROCACH.

Con base en los hallazgos cualitativos y cuantitativos, se propusieron estrategias de marketing
digital especificas y personalizadas para mejorar el posicionamiento social de UPROCACH. Estas
estrategias estuvieron respaldadas por un analisis y técnicas de investigacion de mercado para
identificar oportunidades y desafios en el entorno empresarial.

3.2 Alcance

El propdsito de la investigacion descriptiva radico en brindar una descripcion detallada de las
caracteristicas esenciales de conjuntos homogéneos de fendmenos. Esto se logré mediante el uso
de criterios sistematicos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los
fendbmenos objeto de estudio. Asimismo, se buscd proporcionar informacion sistematica y

comparativa con otras fuentes, lo que contribuye a generar un analisis exhaustivo y completo.

El alcance de esta tesis fue descriptivo, esto radica en brindar una descripcién detallada
de las caracteristicas esenciales de conjuntos homogéneos de fenémenos, se logra
mediante el uso de criterios sistematicos que permiten establecer la estructura o el

comportamiento de los fendmenos objeto de estudio (Guevara , 2020).

Se centr0 en el desarrollo de un plan de marketing digital para posicionar a la Unién Provincial
de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la provincia de
Chimborazo en el afio 2023, con el objetivo de mejorar su reconocimiento social. Para lograr esto,
se llevo a cabo un analisis detallado del posicionamiento actual de UPROCACH en la provincia,
identificando sus fortalezas y debilidades en términos de reconocimiento y visibilidad. Ademas,
se investigo y analiz6 las herramientas de marketing digitales més adecuadas para mejorar la
visibilidad de UPROCACH vy se propusieron estrategias de marketing digital que permitan

fortalecer su posicionamiento social.
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El enfoque descriptivo de la tesis implico la recopilaran datos objetivos sobre el posicionamiento
actual de UPROCACH, las redes sociales y plataformas digitales relevantes, y las estrategias de
marketing digital utilizadas. Se utilizaron técnicas de investigacién de mercado y analisis de la
competencia para obtener informacion precisa y detallada. El alcance descriptivo permitié
describir en detalle la situacion actual, de tal manera que se identifico oportunidades de mejora y

brindar recomendaciones practicas y aplicables para lograr el objetivo planteado.

3.3 Disefio

“El disefio de investigacion propuesto fue de caracter no experimental la cual se clasific6 como
transversal, debido a que no se realizé la manipulacion de ninguna variable de estudio y se

recogieron variables en un solo momento” (Villegas, 2019).

En este tipo de disefio, se evita la manipulacion de las variables del estudio y en su lugar se enfoca
en la recoleccion de datos en un tnico momento. El enfoque no experimental implica la ausencia
de intervenciones o cambios deliberados en las variables bajo estudio, mientras que el disefio
transversal implica la recoleccion de datos en un Gnico punto temporal. De esta manera, se busca
obtener una instantdnea de la situacion en ese momento especifico sin realizar ninguna

modificacion o alteracion en las variables en estudio.

3.4 Tipo

El tipo de estudio llevado a cabo en esta investigacion es un estudio de campo. “La etapa de
investigacion de campo en su totalidad representa una fase crucial en el proceso de obtener un
conocimiento directo sobre los actores sociales y sus dindmicas colectivas™ (Sandoval, 2022). En
este caso, el objetivo fue analizar el posicionamiento actual de la Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la provincia de Chimborazo,
asi como determinar las plataformas digitales méas adecuadas para mejorar su visibilidad y

desarrollar estrategias de marketing digital para mejorar su posicionamiento social.

El estudio de campo implicé la recopilacion de datos a través de encuestas y entrevista. Sus
técnicas de investigacion estan enfocadas en al ambito cualitativo y cuantitativo para obtener una
comprension mas completa de la situacion actual y poder identificar directrices més efectivas para

mejorar el reconocimiento social de UPROCACH. Los datos obtenidos fueron analizados y
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utilizados como base para el disefio del plan de marketing digital, considerando las necesidades y

preferencias de la comunidad en relacion con las herramientas de marketing digital.
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35 Método

3.5.1 Inductivo

El método inductivo se aplicé en el proceso de recoleccidn y analisis de datos facilitando la
recopilacion de informacion especifica y contextualizada sobre el tema en cuestion, lo que
permitié lograr un mayor nivel de comprension. A partir de esta observacion, se identificaron
patrones, tendencias y practicas que puedan ser aplicables al caso de la Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH). Se analizaron casos de estudio
y se recopilaran datos relevantes sobre estrategias de marketing digital exitosas utilizadas por

otras organizaciones similares.

3.5.2 Deductivo

El método deductivo se utilizé en la formulacion de resultados y en la estructura del plan de
marketing digital para UPROCACH. A partir de las conclusiones obtenidas a través del método
inductivo, se establecieron premisas generales y principios que sirvieron como base para
desarrollar estrategias especificas. Se parti6 de la premisa del reconocimiento social de
UPROCACH se puede mejorar a través de la implementaciéon de una propuesta de un plan de
marketing digital efectivo. Con base en esta premisa, se establecieron objetivos claros y medibles
gue se relacionen directamente con el reconocimiento social y la visibilidad de UPROCACH en

la provincia de Chimborazo.

El enfoque deductivo permitié establecer una estructura l6gica y coherente para el plan de
marketing digital. Se identificaran tacticas y acciones concretas que se alineen con los principios
y mejores practicas identificados en la fase inductiva. Se propondran estrategias especificas que
aprovechen las redes sociales y plataformas digitales adecuadas para mejorar la visibilidad de
UPROCACH vy fortalecer su relacion con los clientes. Ademas, se consideraran estrategias de
contenido, publicidad online, gestion de la reputacion y comunicacion digital, entre otros aspectos

relevantes del marketing digital.

3.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

La entrevista fue una herramienta clave para recopilar informacion cualitativa y obtener una
perspectiva del personal a cargo. Se llevd una entrevista individual, donde se plantearon preguntas

relacionadas con el posicionamiento actual de la UPROCACH, la percepcién de la comunidad
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sobre la organizacion, sus necesidades y expectativas, asi como sugerencias para mejorar su

reconocimiento social.

Ademas, se utiliz6 la encuesta para obtener datos cuantitativos y cualitativos mas amplios y
representativos de la comunidad. Las encuestas se llevaron a cabo en formato digital porque asi
se tuvo una mayor precision al momento de recopilar los datos, dicho cuestionario se aplico de
manera presencial en los distintos lugares de estudio. Se disefiaron preguntas estructuradas y
escalas de valoracion para recopilar informacion sobre la visibilidad de UPROCACH en redes
sociales y plataformas digitales, asi como para identificar estrategias de marketing digital que

puedan mejorar su posicionamiento social.

Ambas técnicas, entrevistas y encuestas, fueron complementarias y permitieron recopilar datos
cuantitativos y cualitativos para obtener una vision completa del posicionamiento actual de
UPROCACH en la provincia de Chimborazo, asi como las oportunidades y desafios que enfrenta
en el &ambito del marketing digital.

3.7 Instrumentos de investigacion

3.7.1 Guia de entrevista

De acuerdo con la informacién proporcionada por (Mufioz, 2020) ““la guia de entrevista se trata de
una lista concisa de metas expresadas en forma de preguntas y temas a abordar en la sesién, con
el propdsito de evitar cualquier apariencia de improvisacién”.

3.7.2 Cuestionario

Segun, (Casillas & Cabezas, 2018) “el cuestionario demuestra una adecuada coherencia interna y es

valido para evaluar los constructos de conocimiento, manejo y actitud”.

3.7.3 Poblacion

Para determinar el tamafio de la muestra en este estudio, se ha considerado el nimero de habitantes

ubicadas en la provincia de Chimborazo.

En este estudio, se tomd como poblacion objetivo a 233768 habitantes que residen en la provincia

de Chimborazo, con edades comprendidas entre los 15 y en adelante.
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Se utilizé la Poblacién Economicamente Activa (PEA) de Chimborazo correspondiente al afio
2019 como base para este calculo. Se proyectd dicha cifra hasta el afio 2023, teniendo en cuenta
la tasa de crecimiento estimada.

3.7.4 Calculo de la muestra:

Para el calculo de la muestra se aplicard la formula para poblaciones finitas en vista que el

universo es conocido.

Datos para calcular la muestra

N 284555
72 95% (1,96)
50% (0.5)
50% (0.5)
5% (0.05)
Z2xNxpxq
n

:ez(N—I)—l-szpxq

Poblacion

PEA Chimborazo
Encuesta

384

Después de la aplicacion de la férmula de la muestra se obtiene como resultado realizar 384

encuestas.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

En la siguiente seccion, se llevd a cabo el analisis correspondiente de los resultados obtenidos en

la encuesta realizada.

Género

Tabla 4-1: Género

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
Femenino 200 52%
Masculino 182 47%
Prefiero no decirlo 2 1%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Género

B Femenino
B Masculino

Prefiero no decirlo

lustracion 4-1: Género
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion: El anélisis muestra una representacion de género en un grupo de 384
personas, con el género femenino como la mayoria y el género masculino como el segundo mas
grande. Ademaés, existe una pequefia proporcion de personas que prefieren no revelar su género.
Teniendo en cuenta que la mayor poblacion existente en Chimborazo es de género femenino, pero

s mayor, pero por un pequefio porcentaje.
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Edad

Tabla 4-2: Edad

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje
17-24 124 32%
25-32 156 41%
33-40 82 21%
41-48 18 5%
49-56 4 1%
Total 384 100,00%
Realizado por: Miranda, J. (2023).
Edad

H17-24

N 25-32

33-40

m41-48

M 49-56

llustracion 4-2: Edad
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Analisis e interpretacion: En el analisis de la tabla, se observa que la mayoria de las 384 personas

pertenecen al rango de edades entre 17 y 32 afios, representando aproximadamente el 73% del

total. Esto indica que el grupo objetivo principal se compone de personas jovenes y en la etapa

temprana de su vida adulta. Por otro lado, las personas de edades entre 33 y 40 afios también

tienen una presencia significativa, con un 21% del total, lo que sugiere que este grupo también es

relevante y debe ser considerado en las estrategias de marketing. No obstante, se observa una

representacion significativamente menor en los grupos de edades comprendidos entre 41 y 56

afios, lo que sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse hacia un publico mas joven

de edades entre 17 a 32 afios, tanto masculino como femenino, debido a que el porcentaje de

ambos es muy similar.
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Estado civil

Tabla 4-3: Estado civil

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
Casado 140 37%
Divorciado 34 9%
Soltero 151 39%
Union Libre 43 11%
Viudo 16 4%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).
Estado civil
H Casado

lustracion 4-3: Estado civil
Realizado por: Miranda, J. (2023).

M Divorciado
m Soltero
H Union Libre

B Viudo

Andlisis e interpretacion: En el analisis del estado civil de este grupo de 384 personas, se observa

que la mayoria son solteros, representando casi el 39% del total. El segundo grupo mas grande es

el de personas casadas, constituyendo aproximadamente el 37%. Ademas, hay una proporcion

significativa de personas en unién libre, con un 11%, y un porcentaje mas bajo de personas

divorciadas, alrededor del 9%. Estos datos indican que dirigir las estrategias de marketing hacia

personas solteras y casadas podria ser especialmente relevante, pero no se debe ignorar la

importancia de abordar adecuadamente a los grupos en unién libre y divorciados, ya que también

representan una parte considerable del total. Hay que enfocarse en contenido dindmico el cual sea

para personas de edades correspondientes desde los 17 a 32 afios.
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Nivel de educacién

Tabla 4-4: Nivel de educacién

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

Cuarto nivel 72 19%
Primaria 8 2%
Secundaria 136 35%
Tercer nivel 168 44%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Nivel de educacion

llustracion 4-4: Nivel de educacién
Realizado por: Miranda, J. (2023).

H Cuarto nivel
B Primaria
m Secundaria

H Tercer nivel

Andlisis e interpretacion: La categoria méas representada es el "Tercer nivel” con un 44% del

total, lo que indica una presencia significativa de personas con educacion superior o técnica. Le

sigue la categoria "Secundaria” con el 35%, lo que sefiala la relevancia de adaptar el lenguaje para

que el mensaje sea comprensible para este grupo mas amplio. Ademas, el "Cuarto nivel" de

educacion representa el 19%, reflejando un segmento considerable con niveles educativos

avanzados, que podrian responder bien a mensajes mas especificos y detallados. Por otro lado, la

categoria "Primaria" es la mas pequefia con un 2%, pero también es esencial considerarlos en la

publicidad, utilizando un lenguaje claro y accesible para que puedan entender el mensaje sin

dificultad.
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Tiene usted una cuenta de ahorros

Tabla 4-5: Tiene usted una cuenta de ahorros

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
No 104 27%
Si 280 73%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Tiene usted una cuenta de ahorros

H No

M Si

llustracion 4-5: Tiene usted una cuenta de ahorros
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion: EI 73% de los participantes tienen una cuenta en alguna cooperativa,
mientras que el 27% no la tienen. Esta alta participacion sugiere que las cooperativas de ahorro y
crédito son una opcion popular y atractiva para este grupo en particular. Al considerar los niveles
de educacion presentados anteriormente, es esencial adaptar el enfoque de marketing en funcion
de estos datos. Por ejemplo, las personas con un nivel de educacion més avanzado podrian estar
maés abiertas a recibir informacion detallada sobre los servicios y beneficios de las cuentas de
ahorros en cooperativas, mientras que aquellas con educaciéon primaria podrian necesitar un

lenguaje més claro y accesible para entender los conceptos financieros.
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¢ Cual es su dispositivo preferido para conectarse a internet?

Tabla 4-6: ¢ Cudl es su dispositivo preferido para conectarse a internet?

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
Celular 224 58%
Computadora de escritorio 35 9%
Portatil 125 33%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

M Celular

B Computadora de escritorio

Portatil

llustracion 4-6 ;Cual es su dispositivo preferido para conectarse a internet?

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion: Se observa una clara preferencia por el "Celular" como dispositivo
principal, con un 58% del total. Las "Computadoras portatiles" también son populares,
representando el 33% de las preferencias. En contraste, las "Computadoras de escritorio” tienen
una preferencia mucho menor, con solo el 9%. Al considerar los datos previos sobre las edades,
donde las personas entre 17 y 32 afios son el grupo mas grande y con mayor presencia de celulares,
es fundamental ajustar las estrategias de publicidad y marketing para enfocarse en dispositivos
moviles, ya que este grupo demogréafico prefiere esta forma de conexion. Ademas, para el
segmento de 33 a 40 afios, que también tiene una representacion significativa en el uso de
celulares, es esencial disefiar campafias y contenidos que se adapten a esta preferencia. Sin
embargo, no debemos olvidar que las "Computadoras portatiles” también tienen una presencia
considerable en todas las edades, lo que sugiere la importancia de ofrecer contenidos adecuados
para este formato. Por otro lado, aungue las "Computadoras de escritorio" tienen una preferencia
menor en todas las edades, aun pueden ser relevantes para ciertas audiencias o contextos

especificos, especialmente para el grupo de edad de 41 a 56 afios.
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¢ Cual es su horario preferido para conectarse al internet?

Tabla 4-7: ¢ Cudl es su horario preferido para conectarse al internet?

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

07:00 am a 11:59 am 72 19%
12:00 pm a 16:59 pm 105 27%
17:00 pm a 21:59 pm 145 38%
22:00 pm en Adelante 62 16%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

m07:00 am a 11:59 am

W 12:00 pm a 16:59 pm
17:00 pm a 21:59 pm

W 22:00 pm en Adelante

llustracion 4-7: ;Cual es su horario preferido para conectarse al internet?

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion: Se observa una variedad en las preferencias de tiempo. El horario de
"17:00 pm a 21:59 pm" es el mas popular, representando el 38% del total, seguido por el rango
de "12:00 pm a 16:59 pm" con el 27%. En contraste, el horario de "07:00 am a 11:59 am" tiene
una preferencia mas baja con el 19%, mientras que el horario de "22:00 pm en Adelante" es el
menos preferido, con solo el 16%. Al considerar los datos previos sobre el nivel de educacion,
donde las personas con educacion superior o técnica son el grupo mas grande y también son mas
propensas a usar internet en sus teléfonos celulares, es importante disefiar estrategias de marketing
que se adapten a los horarios preferidos por este grupo. Se podria enfocar en campafias
publicitarias y contenido relevante durante el horario de "17:00 pm a 21:59 pm" para llegar a esta
audiencia més activa en linea. Para las personas con niveles educativos mas bajos, que tienen una
preferencia menor por el uso de internet en ciertas franjas horarias, es posible ajustar las

estrategias para brindar contenido mas claro y accesible durante sus horarios preferidos.
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Al conectarse a internet, a que actividad destina mayor tiempo

Tabla 4-8: Al conectarse a internet, a que actividad destina mayor tiempo

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

Comunicacion 70 18%
Educacion 90 24%
Entretenimiento (uso para juego, redes sociales 93 24%

entro otros)
Trabajo 131 34%

Total, general 384 100,00%
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Al conectarse a internet, a que actividad
destina mayor tiempo

B Comunicacién
M Educacion

Entretenimiento (uso para juego,

R redes sociales entro otros)
B Trabajo

llustracion 4-8: Al conectarse a internet, a que actividad destina mayor tiempo
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion: El andlisis de la tabla de horarios preferidos para conectarse a internet
muestra que durante el horario de "17:00 pm a 21:59 pm" una parte considerable del grupo dedica
su tiempo principalmente al "Trabajo™ 34, lo que sugiere que utilizan internet para actividades
laborales, correos electrénicos y videoconferencias. Ademas, en este mismo horario, también se
observa un alto porcentaje de "Entretenimiento” 24, indicando que muchas personas aprovechan
su tiempo en linea para juegos y redes sociales. El horario de "12:00 pm a 16:59 pm" es el segundo
maés preferido, con una significativa presencia en "Entretenimiento” y "Educacion™ 24, lo que
implica que las personas disfrutan del entretenimiento digital y también buscan contenido
educativo durante estas horas. El horario de "07:00 am a 11:59 am" tiene una preferencia méas
baja, con una concentracion en actividades de "Comunicacion"18, como enviar correos
electrnicos y realizar llamadas. Por Gltimo, el horario de "22:00 pm en Adelante” es el menos
preferido, con un enfoque en actividades de "Comunicacion”, lo que sugiere que las personas se

conectan principalmente para interactuar con familiares y amigos durante las noches.
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Al conectarse a internet, que tipo de contenido desea ver

Tabla 4-9: Al conectarse a internet, que tipo de contenido desea ver

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
Educacion financiera 79 21%
Entretenimiento 97 25%
Informativo 164 43%
Interactivo 44 11%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Al conectarse a internet, que tipo de
contenido desea ver

M Educacion financiera
B Entretenimiento
Informativo

Interactivo

llustracion 4-9: Al conectarse a internet, que tipo de contenido desea ver

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion de datos: La tabla de analisis sobre el tipo de contenido que las
personas desean ver al conectarse a internet en un grupo de 384 personas muestra que la categoria
de "Informativo" es la mas grande, con un significativo 43% del total, lo que indica que la mayoria
busca contenido que les proporcione informacion relevante y actualizada sobre diversos temas.
El "Entretenimiento” ocupa el segundo lugar, con un 25% del total, destacando el interés de la
audiencia en contenido de entretenimiento en linea, como videos, musica, juegos y redes sociales.
La "Educacion financiera" representa el 21% del total, lo que indica que una parte significativa
esta interesada en contenido sobre temas financieros y gestion del dinero. Por ultimo, la categoria
"Interactivo” es la mas pequefia, con un 11% del total, pero alin muestra que hay una parte de la

audiencia interesada en contenido que les permita participar activamente.
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¢ Qué redes sociales utiliza con mas frecuencias para informarse sobre temas relacionados

con economia?

Tabla 4-10: Redes sociales que utiliza con més frecuencias

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
Facebook 108 28%
Instagram 69 18%
LinkedIn 11 3%
Tik Tok 76 20%
Twitter 67 17%
YouTube 53 14%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

B Facebook
M Instagram
LinkedIn

H Tik Tok

m Twitter

YouTube

llustracion 4-10: Redes sociales que utiliza con mas frecuencias
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion de datos: El analisis de la tabla revela que las personas del grupo
utilizan diversas redes sociales para informarse sobre temas relacionados con economia.
Facebook lidera con un 28%, seguido de cerca por TikTok 20 e Instagram 18. Estas cifras sugieren
que la audiencia muestra interés tanto en contenido visual y entretenido como en mensajes cortos
y rapidos para obtener informacién econémica. Twitter 17 y YouTube 14 también son plataformas
relevantes en este contexto. Sin embargo, LinkedIn tiene la menor presencia con un 3%. Al
desarrollar estrategias de marketing, es crucial adaptar el lenguaje y formato del contenido para
cada red social, garantizando un enfoque visual y entretenido para plataformas como TikTok e
Instagram, mensajes concisos para Twitter, y contenido en video para YouTube. Ademas, se debe
considerar el contexto profesional de Linkedin y ajustar el contenido para satisfacer las
preferencias y expectativas de la audiencia en cada plataforma. A partir de estos resultados, se
deriva la importancia de adaptar las estrategias de marketing a las caracteristicas y preferencias
de cada plataforma. Esto implica ajustar el lenguaje y el formato del contenido para maximizar el

impacto.
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¢Usted ha conocido nuevas marcas por medios de redes sociales, paginas web o correo

electrénico?

Tabla 4-11 ; Usted ha conocido nuevas marcas por medios de redes sociales, paginas web o correo

electrénico?

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

No 30 8%
Si 354 92%
Total, general 384 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

H No

u Si

llustracion 4-11 ¢ Usted ha conocido nuevas marcas por medios de redes sociales, paginas web o

correo electronico?
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Analisis e interpretacion: El andlisis de la tabla muestra que la gran mayoria de las personas en
el grupo, con un 92% del total, han conocido nuevas marcas a través de medios como redes
sociales, paginas web o correo electrdnico. Esto destaca la influencia significativa de los canales
digitales en el descubrimiento y conocimiento de marcas para la mayoria de la audiencia. Por otro
lado, un 8% indicé que no ha tenido experiencias de descubrimiento de marcas mediante estos
medios, lo que representa una minoria. Estos resultados subrayan la importancia critica de tener
una soélida presencia en linea y desarrollar estrategias de marketing efectivas en plataformas
digitales para las marcas, lo que les permitird aumentar su visibilidad, atraer nuevos clientes y
fortalecer su posicionamiento en el mercado. De acuerdo con los datos de las redes sociales mas
utilizadas se puede fortalecer la presencia en la red social Facebook debido a que esta tiene una
preferencia del 28% segln los datos recopilados, sin dejar de lado a la apertura de utilizar una

nueva pagina social como Tik Tok ya que esta es la segunda mas preferida entre el publico.
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¢ Esta familiarizado con el organismo de integracion UPROCACH

Tabla 4-12: ¢ Estéa familiarizado con el organismo de integracion UPROCACH?

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
No 286 74%
Si 98 26%
Total, general 384 100,00%
Realizado por: Miranda, J. (2023).
¢Esta familiarizado con el organismo de
integracion UPROCACH
= No
mSi

lustracion 4-12: ¢ Esta familiarizado con el organismo de integracion UPROCACH?

Realizado por: Miranda, J. (2023)

Andlisis e interpretacion: El analisis de la tabla muestra que el organismo de integracién

UPROCACH es relativamente desconocido para la mayoria de las personas en el grupo, con un

74% indicando que no estan familiarizadas con él, mientras que solo un 26% esté familiarizado.

Esto sugiere una oportunidad para aumentar la visibilidad y conciencia sobre UPROCACH

mediante estrategias de comunicacion y marketing efectivas que destaquen sus beneficios y

funciones, y alcancen a aquellos que ain no estan familiarizados con la entidad. Campafias de

divulgacion, contenido educativo y colaboraciones pueden ayudar a incrementar el conocimiento

y la comprension sobre UPROCACH, impulsando asi una mayor participacion y apoyo a sus

iniciativas y programas en el ambito de la integracion.
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En una escala del 1 al 5, ¢conoce los proyectos que la UPROCACH brinda a las personas?

Tabla 4-13: ¢conoce los proyectos que la UPROCACH brinda a las personas?

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

Estoy bastante familiarizado/a 44 45%
Estoy poco familiarizado/a 15 15%
Estoy totalmente familiarizado/a 13 13%
Neutral 26 27%
Total, general 98 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

M Estoy bastante familiarizado/a
M Estoy poco familiarizado/a

Estoy totalmente familiarizado/a
H Neutral

M (en blanco)

llustracion 4-13: ;conoce los proyectos que la UPROCACH brinda a las personas?
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Andlisis e interpretacion de datos: El analisis de la tabla muestra una distribucion variada en el
nivel de conocimiento de las personas sobre los proyectos que la UPROCACH brinda en una
escala del 1 al 5 en un grupo de 98 personas. Una parte significativa, representada por un 44.90%,
indica estar bastante familiarizada con los proyectos, lo que destaca un buen entendimiento en
esta categoria. Por otro lado, un 15% muestra estar poco familiarizado/a, indicando un
conocimiento limitado. Ademas, un porcentaje considerable, representado por un 13%, esta
totalmente familiarizado/a, lo que sugiere un conocimiento completo de los proyectos de
UPROCACH. Por altimo, un 27% muestra una actitud neutral, sin una inclinacion clara hacia el
conocimiento o desconocimiento de los proyectos. Estos resultados resaltan la necesidad de
implementar estrategias de comunicacion y marketing que aumenten la visibilidad y comprensién
de los proyectos de UPROCACH entre aquellos con un conocimiento limitado o neutral, y asi
fomentar una mayor participacién y apoyo de la comunidad para lograr un crecimiento sostenible
en el &mbito de la integracion.
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En una escala del 1 al 5, ¢qué tan pendiente esta con el contenido proporcionado por
UPROCACH en sus boletines o paginas?

Tabla 4-14: ;qué tan pendiente esta con el contenido proporcionado por UPROCACH en sus

boletines o paginas?

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

Estoy bastante familiarizado/a 38 39%
Estoy poco familiarizado/a 14 14%
Estoy totalmente familiarizado/a 8 8%
Neutral 37 38%
No estoy en absoluto familiarizado/a 1 1%
Total, general 98 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

1%

M Estoy bastante familiarizado/a
38% ‘
l M Estoy poco familiarizado/a

8% Estoy totalmente familiarizado/a

B Neutral

llustracion 4-14: ;qué tan pendiente esta con el contenido proporcionado por UPROCACH en

sus boletines o paginas?
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Analisis e interpretacion de datos: El anélisis de la tabla muestra una variedad en el nivel de
familiaridad de las personas con el contenido proporcionado por UPROCACH en una escala del
1 al 5 en un grupo de 98 personas. Una parte significativa, representada por un 39%, indica estar
bastante familiarizada, lo que destaca un alto grado de interés y atencién hacia el contenido. Por
otro lado, un 14% muestra estar poco familiarizado/a, sefialando un menor nivel de interés.
Ademas, un porcentaje considerable, representado por un 8%, esta totalmente familiarizado/a, lo
que sugiere un compromiso profundo con el contenido proporcionado por UPROCACH. Por
altimo, un 38% muestra una actitud neutral, sin una inclinacién clara hacia su nivel de
familiaridad. Aunque solo un 1% no esta en absoluto familiarizado/a, esta minoria ain representa
una oportunidad para aumentar el conocimiento y la conexion con UPROCACH mediante
estrategias de comunicacion y marketing. Campafias informativas, contenido atractivo y

actividades de divulgacion pueden contribuir a fortalecer la relacion entre UPROCACH.
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En una escala del 1 al 5, por favor indique su nivel de familiaridad con el sitio web de
UPROCACH:

Tabla 4-15: nivel de familiaridad con el sitio web de UPROCACH:

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes

Estoy bastante familiarizado/a 35 36%
Estoy poco familiarizado/a 24 24%
Estoy totalmente familiarizado/a 9 9%
Neutral 30 31%
Total, general 98 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

B Estoy bastante familiarizado/a
B Estoy poco familiarizado/a

Estoy totalmente familiarizado/a
H Neutral

H (en blanco)

llustracion 4-15: nivel de familiaridad con el sitio web de UPROCACH:
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Analisis e interpretacion de datos: El andlisis de la tabla muestra una distribucion variada en el
nivel de familiaridad de las personas con el sitio web de UPROCACH en una escaladel 1 al 5 en
un grupo de 98 personas. Una parte significativa, representada por un 36%, indica estar bastante
familiarizada, lo que sugiere un buen conocimiento y uso frecuente del sitio web. Por otro lado,
un 24% muestra estar poco familiarizado/a, sefialando la necesidad de mejorar la visibilidad y el
atractivo del sitio. Ademas, un porcentaje considerable, representado por un 9%, esta totalmente
familiarizado/a, lo que indica un alto nivel de conocimiento y compromiso con el sitio web. Por
altimo, un 31% muestra una actitud neutral, destacando la oportunidad de aumentar la interaccion
y participacion. Estos resultados resaltan la importancia estratégica del uso efectivo de paginas
web en el contexto de UPROCACH. Una pagina web bien disefiada, con contenido relevante y
una experiencia de usuario atractiva, es esencial para aumentar el nivel de familiaridad y
compromiso de la audiencia. Al potenciar el sitio web como una herramienta informativa y de
interaccion, UPROCACH puede fortalecer su presencia en linea, comunicar eficazmente sus
iniciativas y programas, y brindar un canal de comunicacion valioso con su audiencia, lo que en

Gltima instancia puede ampliar su impacto positivo en el &mbito de la integracion.
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¢Con qué frecuencia interactuas con las publicaciones de UPROCACH en redes sociales?

Tabla 4-16: frecuencia interactdas con las publicaciones de UPROCACH en redes sociales

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentajes
Diariamente 9 9%
Mensualmente 37 38%
Raramente o nunca interactuo 16 16%
Semanalmente 36 37%

Total, general 98 100,00%

Realizado por: Miranda, J. (2023).

frecuencia interactuas con las publicaciones de
UPROCACH en redes sociales

M Diariamente
B Mensualmente

Raramente o nunca interactuo
W Semanalmente

H (en blanco)

llustracion 4-16 frecuencia interactdas con las publicaciones de UPROCACH en redes sociales
Realizado por: Miranda, J. (2023).

Analisis e interpretacién de datos: El analisis de la tabla muestra una diversidad en la frecuencia
de interaccion de las personas con las publicaciones de UPROCACH en redes sociales en un
grupo de 98 personas. Un pequefio porcentaje, representado por un 9%, interactda diariamente,
lo que indica un alto nivel de compromiso y lealtad a UPROCACH en las plataformas sociales.
Por otro lado, un 38% interactiia mensualmente, buscando posiblemente contenido relevante o
actualizaciones periddicas. Ademas, un 16% raramente 0 nunca interactda, lo que sefiala una
oportunidad para aumentar el atractivo del contenido para este grupo. Por Gltimo, un 37%
interacta semanalmente, mostrando un interés mas frecuente en las actualizaciones de
UPROCACH. Este analisis resalta la importancia de mantener una presencia activa y atractiva en

las redes sociales para fomentar una mayor interaccion y aumentar la visibilidad de UPROCACH.
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4.2 Andlisis e interpretacion de la entrevista

El marketing, representa una poderosa herramienta que impulsa la comunicacion y el
fortalecimiento de empresas, instituciones y organizaciones, permitiéndoles establecer
conexiones eficaces con su publico objetivo. A través de estrategias y tacticas cuidadosamente
disefiadas, el marketing se convierte en el conductor de mensajes y valores, contribuyendo al
establecimiento de relaciones solidas y duraderas. En este sentido, el marketing digital se erige
como un enfoque crucial en la era tecnoldgica, aprovechando los canales digitales para la
promocion, difusion y publicidad de productos y servicios. Su influencia es innegable,
posicionando marcas en el vasto escenario digital y consolidando la confianza con el publico
objetivo. Sin embargo, en el caso especifico de la UPROCACH, parece que el pleno potencial del
marketing digital ain no ha sido explotado, limitandose su aplicacion a un proceso comunicativo

basico.

Invertir en marketing digital en la actualidad es mera una necesidad para asegurar la
competitividad y la permanencia en un entorno altamente digitalizado. En esta era, el marketing
digital no solo posiciona la marca, sino que también fomenta la lealtad del publico objetivo. A
pesar de los beneficios, la integracion en sectores como los organismos de integracion de
cooperativas de ahorro y crédito o en aquellos enfocados en el reconocimiento social, presenta
retos especificos. La estrategia adecuada para aplicar el marketing digital en estas esferas radica
en la implementacion de publicidad institucional en diversos medios digitales, como redes
sociales, paginas web y correos electronicos. Estas herramientas, al crear un entorno de confianza
y pertenencia, permiten una comunicacién mas eficaz con los socios y el publico en general,
asegurando un impacto mas significativo y una presencia duradera. Ademas, considerar la
utilizacion de nuevas plataformas en constante evolucion, como TikTok, y disefiar estrategias de
capacitacion para los socios, pueden contribuir a un enfoque mas efectivo y un mayor alcance en
la implementacion del marketing digital. Sin duda, la creacion de un Plan de marketing digital se
convierte en una guia esencial para establecer una direccion clara y coherente, asegurando la
difusion eficaz de la informacion relacionada con la UPROCACH en los medios de comunicacion

digital y consolidando su reputacion en el vasto mundo en linea.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Es esencial contar con una estructura solida que guie de manera eficiente el desarrollo de la
investigacion. En este sentido, resulta apropiado modelar la elaboracién de una tesis siguiendo
una estructura analoga a la de un libro. En esta linea, la propuesta de estructura presentada por Yi
Min Shum Xie en su libro "Marketing Digital Navegando en Aguas Digitales"” (Shum Xie , 2019) se
ajusta perfectamente, ya que aborda temas similares, lo que facilita la implementacion de esta

referencia.

5.1 Anadlisis de la marca

5.1.1 Situacién actual

La UNION PROVINCIAL DE COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO DE
CHIMBORAZO (UPROCACH) es una entidad de integracion y representacion del Sistema
Financiero Popular y Solidario en la provincia de Chimborazo. Desde su fundacién el 24 de junio
de 2015, su enfoque principal ha sido promover el desarrollo de la Economia Popular y Solidaria,
con especial énfasis en fortalecer el Sector Financiero Popular y Solidario. En la actualidad,
UPROCACH cuenta con la participacion de cooperativas de ahorro y crédito de diferentes

segmentos (1, 2, 3,4y 5).

Los servicios proporcionados por UPROCACH tienen como objetivo satisfacer las necesidades
de sus asociadas, contribuyendo asi a su fortalecimiento, crecimiento y sostenibilidad. La
organizacion también facilita espacios de formacion y comparticion de experiencias en temas
relevantes para el sector. Asimismo, brinda asesoramiento técnico en la gestion de sus filiales,

ofreciéndoles un apoyo efectivo para su 6ptimo funcionamiento.
En la actualidad, UPROCACH cuenta con la membresia de 18 cooperativas de ahorro y crédito

que operan en todos los cantones de la provincia, asi como en otras regiones del pais donde

disponen de agencias.
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5.1.2 Evolucién e historia del sector

En el afio 2014, en la provincia de Chimborazo, cuando la Red de Estructuras de Finanzas
Populares y Solidarias de Chimborazo (REFICH) era la organizacion representativa del sector
cooperativo de ahorro y crédito, un grupo de representantes y delegados de las cooperativas
filiales a REFICH se unié voluntariamente. Su objetivo era formar una Union de cooperativas que

velara por sus derechos y representara al sector a nivel provincial.

Gracias a la RESOLUCION NRO. SEPS-1Z3-DZFPS-ROSFPS-2015-058, otorgada el 24 de
junio de 2015 por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), se concedio la
personeria juridica a la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo
(UPROCACH), oficializando asi la creacion de esta organizaciéon. En la primera Asamblea
General Ordinaria, se llevaron a cabo elecciones para seleccionar a sus autoridades, resultando en
una representacion equitativa de los 5 segmentos cooperativos mediante la elecciéon de vocales

principales y suplentes.

Desde su fundacién hasta antes de la pandemia de Covid-19, UPROCACH ha trabajado de
acuerdo con sus estatutos, enfocandose en la capacitacion del personal de sus filiales, el
fortalecimiento de las estructuras institucionales con el apoyo del Banco Codesarrollo y el
asesoramiento para el cumplimiento de las normativas establecidas por los organismos de control
y regulacion del Sector de la Economia Popular y Solidaria. Para su funcionamiento, ha

implementado proyectos de economia de escala, como el de seguros de desgravamen.

Con el impacto de la pandemia de Covid-19 en la economia en general, también se vio afectado
el Sector de la Economia Popular y Solidaria. Por esta razon, UPROCACH, como organismo de
desarrollo, se ha enfocado en construir estrategias de consenso para la captacién de recursos que
permitan la recuperacion, especialmente en el sector cooperativo financiero.

5.1.3 Organizacion

5.1.4 Vision

A finales de 2025, la UPROCACH es una entidad referente entre los organismos de integracion

cooperativista, que innova y gesta con sus filiales el desarrollo econémico con Responsabilidad

Social.
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5.1.5 Mision

UPROCACH es una organizaciéon de integracion, representacion y fortalecimiento de sus
asociadas, que articula y promueve el desarrollo del Sector de la Economia Popular y Solidaria
con Responsabilidad Social en el territorio de su influencia, ofertando productos y servicios

innovadores y de calidad demandados principalmente por sus afiliadas.

5.1.6 Valores

Los valores institucionales desempefian un papel fundamental en la creacidn de un entorno 6ptimo
tanto para los lideres y representantes, como para el equipo de trabajo y las cooperativas socias
que forman parte de la gestion de la organizacién. Una definicion clara de estos valores facilita

una comunicacion precisa, asertiva y efectiva.

En este contexto, aunque UPROCACH no cuenta con una descripcion de cada uno de sus valores,

considero necesario para los fines de este Plan, detallarlos:

Innovacién

La innovacion juega un papel clave en el crecimiento sostenible de UPROCACH. Al buscar
constantemente nuevas oportunidades y desarrollar soluciones innovadoras, la organizacion
puede expandir su alcance, diversificar sus servicios y capturar nuevos segmentos de mercado.
Esto no solo impulsa el crecimiento de la organizacion, sino que también contribuye al desarrollo

econdmico y social de la provincia de Chimborazo.

Confianza

La confianza desempefia un papel fundamental en el éxito de UPROCACH, fortalece las
relaciones con las cooperativas socias, clientes y el sector financiero cooperativo en general.
Ademas, fomenta un ambiente de trabajo positivo y colaborativo. Al construir y mantener la
confianza, UPROCACH se posiciona como una organizacion confiable, creible y comprometida,
lo que contribuye a su éxito y a su capacidad para impulsar el desarrollo y el bienestar de las

comunidades que atiende.
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Integridad

La integridad es clave para la sostenibilidad y el éxito de una organizacion, genera transparencia
y es una demostracion de responsabilidad en las acciones y decisiones de la organizacion y sus
miembros, evitando conflictos de intereses y asegurando una correcta gestion.

Eficiencia y eficacia

Controlar los tiempos y los recursos es primordial para obtener los mejores resultados, por ello,
es vital alcanzar las metas establecidas de manera eficiente, completando los procesos de cada
actividad con los mejores resultados y ocupando la menor cantidad de recursos.

Compromiso

El compromiso de trabajo debe responder a su razén social, atendiendo de forma inmediata a las
necesidades de sus socias, mediante procesos de fortalecimiento en pro de la sostenibilidad y
gestidn eficiente de sus filiales.

Trabajo en equipo

El trabajo en equipo es un eje principal de la cooperacién, apoyar el desarrollo de cada area,
mediante una planificacion conjunta que reflejen los objetivos planteados, dando como resultado
una entidad fuerte y sélida.

Solidaridad

La base de desarrollo de la solidaridad se fundamenta en la basqueda del bien comdn, mediante

acciones que se desenvuelven a partir del compafierismo y del trabajo en equipo de forma

incluyente, participativa y equitativa.}
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5.1.7 Analisis de Matriz FODA / DAFO / SWOT

Tabla 5-1: Analisis de Matriz FODA / DAFO / SWOT

Fortalezas Debilidades
Apoyo de los sectores 1 | Falta de presencia de marketing digital
econoémicos
Educacion financiera 2 | Falta de limitacion de responsabilidades
Empoderamiento 3 | Falta de motores de blsqueda
comunitario
Personal capacitado 4 | Falta de documentos informativos
Alianzas estratégicas 5 | Limitante la presencia del &mbito digital

Oportunidades

1-Estrategias FO

2-Estrategias DO

como internacional de productos y
servicios que ofrecen valor agregado y

responsabilidad socia

1| Crecimiento de la demanda F1, F2, 01, 02 Webinars y cursos en
linea
2 | Gran demanda tanto a nivel nacional F1,F2, 01, 02 Guias y recursos

descargables

D1, D2, O3

Creacion de un documento de funciones
con el propdsito de facilitar una
comprension mas clara tanto para el
personal interno como para el publico

externo de la empresa.
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Creciente interconexién de dispositivos | F3, F4, F5, O3, Publicar contenido D3, 02 Implementacién de un sistema de
y personas en la sociedad actual 04 regularmente y utilizar seguimiento de los acuerdos efectuados
hashtags relevantes para con diversas entidades a través de la
aumentar la visibilidad del utilizacion de tecnologia avanzada por
contenido entre las parte de los equipos involucrados.
comunidades
Forma de pensar de los millennials F1, F2, F3, F5, Identificar las
01, 02, 03 04, comunidades en linea
05 donde se encuentre
nuestro sector para aplicar
camparias
Acceso a equipos tecnoldgicos y F1, F2, F3, F5, Crear contenido valioso y
software para el andlisis de métricas 01, 02, 03 04, educativo relacionado con
05 la industria y los temas de
interés de la audiencia
F1, F2, F3, F5, Incorporar casos de éxito
01, 02, 03 04, y testimonios que
05 demuestren el valor
agregado (Storytelling)
F1, F3, F4, F5, Concursos y sorteos
01, 03, 05,
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Amenazas

3-Estrategias FA

4-Estrategias DA

1 | Desafiliacion de cooperativas socias F1, F2, F3, Al, Creacion de un blog D1, D2, Al, Elaborar materiales informativos que
i _ __ A2, A3 A2, A6, A7 detallen las funciones y procedimientos
2 | Existe un nivel de desconocimiento en
. llevados a cabo en la UPROCACH, con
cuanto a la gestion y los productos y . )
o ) el proposito de brindar a las personas una
servicios ofrecidos »
comprension clara 'y generar un
sentimiento de confianza al tener una
vision completa de la organizacion.

3 | Desconocimiento de las actividades F2,F4, A2, Ad Creacion de boletines D3, A3, A4, Establecer métodos de seguimiento que se
brindadas por los organismos de informativos A5 fundamenten en datos proporcionados por
integracion de cooperativas UPROCACH, con el proposito de

4 | La inestabilidad politica ha generado encontrar soluciones a las diversas
un clima de incertidumbre. cuestiones que han surgido en los &mbitos

politico, social y econémico.

5 | El pais esta experimentando una F1, F2, A2, A3, Publicacion de reel en
situacion econdémica de recesion. A4, A5 Instagram

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.1.8 Matriz MPEC

Tabla 5-2: Matriz MPCE

Estrategias Para Comparar, se extraen del analisis FODA

Factores clave de éxito en la industria

Importancia

Ponderacién

F3, F4, F5, 03, 04
Publicar contenido
regularmente y utilizar
hashtags relevantes para
aumentar la visibilidad
del contenido entre las
comunidades. F1,F2,
F3,F5,01,02, O3
04,05 Crear contenido
valioso y educativo
relacionado con la
industria y los temas de

interés de la audiencia

F1, F2, A2, A3, A4,
A5
Creacion de

contenido digital

D1, D2, Al, A2, A6, A7

Elaborar materiales informativos que
detallen las funciones y procedimientos
llevados a cabo en la UPROCACH, con
el propdsito de brindar a las personas
una comprension clara y generar un
sentimiento de confianza al tener una

vision completa de la organizacion.

PA PTA

PA PTA

PA PTA
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Factores Externos

Oportunidades (entre 5y 10

factores)

1. Crecimiento de la 10% 04 0,4 0,4
demanda

2. Gran demanda tanto a 10% 0,4 0,4 0,3
nivel nacional como
internacional de productos
y servicios que ofrecen
valor agregado y
responsabilidad socia

3. Creciente interconexién de | 10% 0,3 0,4 0,3
dispositivos y personas en
la sociedad actual

4, Forma de pensar de los 5% 0,15 0,15 0,2
millennials

5. Acceso a equipos 15% 0,45 0,3 0,6
tecnoldgicos y software
para el andlisis de métricas

Amenazas (entre 5y 10 factores) 0 0 0

1. Desafiliacién de 20% 0,6 0,2 0,4

cooperativas socias
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Existe un nivel de
desconocimiento en
cuanto a la gestion y los
productos y servicios
ofrecidos

10%

0,1

0,4

0,3

Desconocimiento de las
actividades brindadas por
los organismos de
integracion de
cooperativas

5%

0,1

0,1

0,15

La inestabilidad politica
ha generado un clima de

incertidumbre.

5%

0,1

0,05

0,1

El pais esta
experimentando una
situacién econémica de

recesion.

10%

0,1

0,2

0,2

Total

100%

Factores

Internos

Fortalezas (entre 5y 10 factores)

1.

Apoyo de los sectores

econdémicos

10%
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2. Educacion financiera 10% 0,4 0,4 0,3

3. Empoderamiento 10% 0,3 0,3 0,3
comunitario

4. Personal capacitado 10% 0,4 0,4 0,3

5. Alianzas estratégicas 10% 0,3 0,3 0,2

Debilidades (entre 5y 10 factores) 0 0 0

1. Falta de presencia de 5% 0,15 0,2 0,2
marketing digital

2. Falta de limitacién de 5% 0,1 0,2 0,05
responsabilidades

3. Falta de motores de 10% 0,3 0,3 0,3
busqueda

4. Falta de documentos 10% 0,4 0,3 0,4
informativos

5. Limitante la presencia del | 20% 0,6 0,4 0,8
ambito digital

Total 100%

Suma del puntaje total del grado de atraccion: 5,85 5,6 59

Realizado por: Miranda, J. (2023)
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5.1.9 Matriz EFE

Tabla 5-3: Matriz EFE

Factores externos clave

Importancia

Ponderacion

Clasificacion

Evaluacion

Valor

Oportunidades (entre 5 y 10 factores)

integracion de cooperativas

1. Crecimiento de la demanda 10% 0,4

2. Gran demanda tanto a nivel nacional como internacional de productos y 10% 0,3
servicios que ofrecen valor agregado y responsabilidad socia

3. Creciente interconexion de dispositivos y personas en la sociedad actual 10% 0,2

4. Forma de pensar de los millennials 5% 0,15

5. Acceso a equipos tecnolégicos y software para el analisis de métricas 15% 0,3

6. Existencia de pocos organismos de integracion

Amenazas (entre 5 y 10 factores)

1. Desafiliacion de cooperativas socias 20% 0,4

2. Existe un nivel de desconocimiento en cuanto a la gestion y los productos y 10% 0,4
servicios ofrecidos

3. Desconocimiento de las actividades brindadas por los organismos de 5% 0,05
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4. La inestabilidad politica ha generado un clima de incertidumbre. 5% 0,15
5. El pais estd experimentando una situacién econdémica de recesion. 10% 0,4
Total 100% 2,75

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.1.10 Matriz EFI

Tabla 5-4: Matriz EFI

Factores internos clave Importancia | Clasificacion | Valor
Ponderacion | Evaluacion
Fortalezas (entre 5y 10 factores)
1. Apoyo de los sectores econémicos 10% 4 0,4
2. Educacion financiera 10% 4 0,4
3. Empoderamiento comunitario 10% 3 0,3
4, Personal capacitado 10% 3 0,3
5. Alianzas estratégicas 10% 4 0,4
Debilidades (entre 5y 10 factores)
1. Falta de presencia de marketing digital 5% 2 0,1
2. Falta de limitacion de responsabilidades 5% 2 0,1
3. Falta de motores de busqueda 10% 2 0,2
4, Falta de documentos informativos 10% 2 0,2
5. Limitante la presencia del &mbito digital 20% 2 0,4
Total 100% 2,8

Realizado por: Miranda, J. (2023).

5.2 Conocer los objetivos de la empresa

5.2.1 Publico objetivo

Se ha identificado un primer grupo objetivo que busca una alternativa segura y confiable para
gestionar sus finanzas personales, el cual abarca jovenes profesionales, adultos mayores, amas de
casa Yy otros. Para satisfacer sus necesidades, las cooperativas afiliadas a UPROCACH ofrecen
una amplia gama de servicios de intermediacion financiera, permitiéndoles administrar sus

recursos de manera efectiva.

El segundo grupo objetivo seleccionado esta compuesto por comerciantes de mercados populares
y productores agricolas que buscan opciones de financiamiento mediante créditos con

oportunidades adecuadas y tasas de interés accesibles.

Finalmente, un tercer segmento objetivo son las pequefias y medianas empresas que desean

invertir en sus negocios y expandirse en el mercado. Este grupo puede incluir a emprendedores y
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otros empresarios. Estas empresas buscan cooperativas con servicios agiles y una solida

reputacion para satisfacer sus necesidades financieras.

5.2.2 Entorno social

El Sector Financiero Popular y Solidario (SFPS) en Ecuador desempefia un papel esencial dentro
de la Economia Popular y Solidaria (EPS), cuyo objetivo principal es promover la inclusion,
equidad y participacion ciudadana en el ambito financiero. EI SFPS se fundamenta en principios
cooperativos y solidarios, y su enfoque es impulsar el desarrollo local y fortalecer las
organizaciones comunitarias y cooperativas. UPROCACH, como organismo de integracion y
representacion, juega un papel crucial en este sector, proporcionando servicios y herramientas

necesarias para el crecimiento y la consolidacion de la Economia Popular y Solidaria.

La valoracion social de la EPS y el SFPS resulta fundamental para fomentar una sociedad mas
solidaria, impulsando la inclusion financiera y el acceso a servicios financieros de alta calidad
para los grupos tradicionalmente marginados. UPROCACH contribuye activamente a la
construccién de una sociedad justa y equitativa, al promover y fortalecer la EPS y facilitar el

acceso de las cooperativas de ahorro y crédito al SFPS.

5.2.3  Servicios ofrecidos por UPROCACH

UPROCACH, como organismo representativo e integrador, tiene como propoésito fortalecer las
cooperativas de ahorro y crédito, incentivando su gestién de manera efectiva y sostenible. Para
lograr este objetivo, se ofrecen diversos servicios, entre ellos, la capacitacion, la asistencia técnica

y la asesoria.

El servicio de capacitacion se lleva a cabo a través de un Plan de Capacitacién que abarca temas
relevantes para el sector cooperativo financiero y se adapta a las necesidades e intereses de sus
miembros. Estos temas se organizan en diferentes ejes para facilitar la comprension y el enfoque

adecuado.
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5.3 Temas de capacitacion

Tabla 5-5: Economia Popular y Solidaria y Cooperativismo

Economia Popular y Solidaria y Cooperativismo

Fundamentos de economia social y solidaria de la economia popular y solidaria.

El cooperativismo origenes, situacion actual y retos futuros.

Fundamentos del sistema financiero de la economia popular y solidaria y experiencias
innovadoras a aplicarse.

Educacion financiera con enfoque: generacional, género, ambiental y derechos.

El Balance Social para cooperativas de ahorro y crédito como herramienta de gestién para la
inclusién econdémica financiera.

Finanzas para el desarrollo sostenible (inclusivas, verdes).

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Tabla 5-6: Gobierno

Gobierno

Formacion y capacitacion en normativa de Buen Gobierno.

Procedimiento parlamentario para directivos de cooperativas de ahorro y crédito.

Buenas practicas: roles y competencias para directivos y representantes a Asamblea General;
comités y comisiones de las cooperativas de ahorro y crédito.

Elaboracion e interpretacion de informes, Andlisis financiero para la toma de decisiones.
Planificacion estratégica y POA para dirigentes de las cooperativas de ahorro y crédito.
Manejo de conflictos y desarrollo humano.

Gobernabilidad y gobernanza en las cooperativas de ahorro y crédito.

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Tabla 5-7: Normativa

Normativa

Capacitacion en normativa para cumplir con resoluciones del ente regulador y de control.
Actualizacion de normativa interna.

Capacitacion en normativa de Buen Gobierno.

Capacitacion en normativa para la Administracion Integral de Riesgos.

Capacitacion en normativa del Sistema de Administracion de Riesgos Ambientales y Sociales.

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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Tabla 5-8: Gestion Administrativa y Riesgo

Gestion Administrativa y Riesgo

Administracién integral de riesgos en las cooperativas de ahorro y crédito.

Gestion de riesgo ambiental.

Control interno para las cooperativas de ahorro y crédito.

Gestion en talento humano y seguridad ocupacional.

Gestidn de crédito y cobranza.

Gestion financiera.

La seguridad fisica y electronica en las cooperativas de ahorro y crédito.

Realizado por: Miranda, J. (2023).

5.4 Temas impartidos

Tabla 5-9: Temas impartidos

Asistencia técnica

Apoyo al fortalecimiento de la gestion integral de las coacs, a través de la aplicacion de buenas
précticas: administrativas, financieras, de gobierno y sociales.

Acompafiamiento y fortalecimiento para la adaptacién a normativa vigente.

Acompafiamiento en procesos de mejora continua de metodologias de crédito.
Acompafiamiento — Elaboracion de Planificacion Estratégica, Operativa y Presupuestaria.
Acompafiamiento en el impulso a la inclusion financiera y a las finanzas verdes sostenibles.
Acompafiamiento en disefio o redisefio de modelos de negocios a través de los productos y
servicios financieros y no financieros.

Apoyo en procesos de comunicacion interna y externa, fortalecimiento de planes de marketing

estratégico.

Realizado por: Miranda, J. (2023).

Tabla 5-10: Asesoria

Asesoria

Gestidén Econdmica — Financiera (tributaria, contable, inversiones, seguros, tesoreria, medios
de pago BCE, riesgos, etc.).

Gestion Administrativa (talento humano, seguridad ocupacional, desarrollo humano, seguridad
fisica y electronica, etc.).

Gestion Social, Gobierno Cooperativo y Buen Gobierno.

Procesos.

Prevencion de Lavado de Activos y del Financiamiento de Delitos.

Productos y servicios — normativa SARA

Reporteria.

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.6

Planteamiento de estrategias

Filosofia empresarial

Tabla 5-11: Filosofia empresarial

Estrategia N° 1 Filosofia empresarial

Descripcion Desarrollo de la mision, vision y valores corporativos que maneja la
institucion
Obijetivo Informar a la ciudadania sobre la filosofia de UPROCACH.

Posicionamiento

Dar a conocer el ambiente del organismo.

Responsables

Departamento de marketing.

Téctica

Plasmar la filosofia para que las personas conozcan el trabajo de
UPROCACH.

Herramientas

Se difundira a través de la red social Facebook y de la pagina web de

digitales UPROCACH.
Frecuencia Una vez al afo
Alcance Provincia de Chimborazo

Desarrollo de la

Publicar en Facebook y la pagina web de UPROCACH la misién,

tactica vision y valores corporativos para que las personas conozcan un poco
del organismo de integracion UPROCACH.
Sistema de | Visita a la pagina de Facebook y la pagina web.
monitoreo
Unidad Descripcion
L, 1 Editar el muro de Facebook y la pagina web
Estimacion

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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Tabla 5-12: Valores organizacionales

Misién Vision Valores corporativos
UPROCACH es una|A finales de 2025, la e Innovacion
organizacion de | UPROCACH es una | Lainnovacion juega un papel

integracion, representacion | entidad referente entre | clave en el crecimiento

y fortalecimiento de sus | los organismos de | sostenible de UPROCACH.
asociadas, que articula y | integracién Al buscar constantemente
promueve el desarrollo del | cooperativista, que | nuevas oportunidades y
Sector de la Economia | innova y gesta con sus | desarrollar soluciones
Popular y Solidaria con | filiales el desarrollo | innovadoras, la organizacion
Responsabilidad Social en | economico con | puede expandir su alcance,

el  territorio de  su | Responsabilidad Social. | diversificar sus servicios y

influencia, ofertando capturar nuevos segmentos de
productos y  servicios mercado. Esto no solo
innovadores y de calidad impulsa el crecimiento de la
demandados organizacion, sino que
principalmente por sus también contribuye al
afiliadas. desarrollo econédmico y social

de la provincia de
Chimborazo.

e Confianza
La confianza desempefia un
papel fundamental en el éxito
de UPROCACH, fortalece las
relaciones con las
cooperativas socias, clientes y
el sector financiero
cooperativo en general.
Ademaés, fomenta un
ambiente de trabajo positivo
y colaborativo. Al construir y
mantener la confianza,
UPROCACH se posiciona
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COMO una organizacion
confiable, creible y
comprometida, lo que
contribuye a su éxito y a su
capacidad para impulsar el
desarrollo y el bienestar de
las comunidades que atiende.
¢ Integridad
La integridad es clave para la
sostenibilidad y el éxito de
una organizacion, genera
transparencia y es una
demostracion de
responsabilidad en las
acciones y decisiones de la
organizacion y sus miembros,
evitando conflictos de
intereses y asegurando una
correcta gestion.

e Eficienciay eficacia
Controlar los tiempos y los
recursos es primordial para
obtener los mejores
resultados, por ello, es vital
alcanzar las metas
establecidas de manera
eficiente, completando los
procesos de cada actividad
con los mejores resultados y
ocupando la menor cantidad
de recursos.

e Compromiso
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El compromiso de trabajo
debe responder a su razén
social, atendiendo de forma
inmediata a las necesidades
de sus socias, mediante
procesos de fortalecimiento
en pro de la sostenibilidad y
gestion eficiente de sus
filiales.

e Trabajo en equipo
El trabajo en equipo es un eje
principal de la cooperacion,
apoyar el desarrollo de cada
area, mediante una
planificacién conjunta que
reflejen los objetivos
planteados, dando como
resultado una entidad fuerte y
solida.

e Solidaridad
La base de desarrollo de la
solidaridad se fundamenta en
la busqueda del bien comun,
mediante acciones que se
desenvuelven a partir del
comparierismo y del trabajo
en equipo de forma
incluyente, participativa y

equitativa.

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.7

Creacidn de boletines de gestion digitales

Tabla 5-13:Creacion de boletines de gestién digitales

Estrategia N° 2 Creacion de boletines de gestion digitales

Descripcién Desarrollo de boletines de gestion en formato digital al alcance de todo
el publico.
Objetivo Informar a la ciudadania sobre la gestion de UPROCACH.

Posicionamiento

Dar a conocer el trabajo que viene desarrollando la UPROCACH

Responsables

Departamento de marketing

Thactica

Desarrollo de informes que sean facil de comprender para los
ciudadanos

Herramientas

Se difundira a través de la pagina de UPROCACH

digitales
Frecuencia 1 boletin de Gestion cada mes
Alcance Provincia de Chimborazo (segmentar y que no sea tan amplio)

Desarrollo de la

Publicar 1 Boletin de Gestion con contenido informativo y de facil

tactica compresion.
Sistema de | Monitoreo por clics
monitoreo
Estimacion Unidad Descripcién
1 Publicacion de 1 Boletin de Gestion mensual

Realizado por: Miranda, J. (2023)
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ACTIVIDADES PRINCIPALES

UPROCACH

al Proyecto de ejecutado en
convenio con la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, ESPOCH., se realiz6 una reunién de trabajo
con el Ing. Angel Castelo y se di6 continiudad al
levantamiento de informacién realizado por parte de
los/as estudiantes participantes.

TEEE
A

)
o~ /LN

il

D Seguimiento a la ejecucién del Convenio suscrito con
Banco Codesarrollo para la evaluacién integral de
ieras - EFL de ivas socias y no

socias que participan en este proceso.

P A través de nuestro servicio de Asesoria y Asistencia Técnica se desarrollaron las siguientes actividades:

w2 H |
Operatividad a la Cooperativa de Ahorro y Crédito ) |

 Acompafiamiento técnico en 4reas de Gobernabilidad y En
“Salinas” Limitada.

o Apoyo en reporte de liquidez estructural a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito "Unién Ferroviaria Ecuatoriana®

Ltda.
e
o Seguimiento al proceso de ién de = | =
Boletin de Gestidn para el Programa de Educacion Financiera 2023 de fa

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Minga” Ltda.

Mensual N° 7

lustracion 5-1: Boletines
Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.8

Publicacion de reel en Instagram

Tabla 5-14: Publicacion de reel en Instagram

Estrategia N° 3 Publicacion de reel en Instagram

Descripcion Se elaboraran reel anuales, con informacion de educacion financiera y
de contenido més organico, bajo planificacion.
Objetivo Obtener mayor interaccion del publico y generar informacion de valor.

Posicionamiento

Dar a conocer el trabajo que viene desarrollando la UPROCACH

Responsables

Departamento de marketing

Tactica Generar contenido corto que sea atractivo
Herramientas Instagram
digitales
Frecuencia Publicacion de 6 reel anuales
Alcance Provincia de Chimborazo
Desarrollo de la | Publicacidon de 6 reel anuales con contenido informativo y orgéanico.
tactica
Sistema de | Interacciones con el usuario y comentarios.
monitoreo
Unidad Descripcion
. ., 6 Publicacion de 6 reel en el transcurso del afio y en
Estimacion

cumplimiento a una planificacion.

Realizado por: Miranda, J. (2023).

UPROCACH

o
b

educacién
financiera

~totalidad de |
tus ing [
| UPROCACH

UPROCACH UPROCACH

lustracion 5-2 Publicacion de reel en Instagram
Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.9 Desarrollo de contenido orgéanico

Tabla 5-15: Desarrollo de contenido organico

Estrategia N° 4 Desarrollo de contenido organico

Descripcién Manejo de dos teméticas para las publicaciones de Facebook:
1. Post con informacion de educacion financiera,
siguiendo la linea que ya se ha venido manejando.
2. Post con contenido mas organico, interactivo y
atractivo.
Objetivo Brindar un contenido Ilamativo con la primera temética y con la

segunda tematica bridar contenido interactivo.

Posicionamiento

Llegar de mejor manera al publico objetivo

Responsables

Unidad de Comunicacion Organizacional
Unidad de Gestion y Capacitacion

Tactica

Generar interés en los usuarios

Herramientas digitales

Facebook

Frecuencia

Publicacion de 2 post en carrusel o Gnico cada mes

Alcance

Provincia de Chimborazo

Desarrollo de la tactica

Elaboracion de post bajo la misma linea con la que se ha venido
y desarrollar una segunda linea de un contenido interactivo, pero

al mismo tiempo organico.

Sistema de monitoreo

Interacciones con el usuario, reacciones y comentarios.

Estimacidon econdmica

Unidad Descripcion

2 Publicacion de 2 post cada mes, correspondientes a

cada tematica.

Realizado por: Miranda, J. (2023)

65




CADA PEQUENO
AHORRO NOS ACERCA
UN PASO MAS A
NUESTROS OBJETIVOS

COMUNES. JUNTS
F NS A

impuestos.

v

llustracion 5-3: Desarrollo de contenido organico
Realizado por: Miranda, J. (2023).
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5.10 Alianzas estratégicas con instituciones para la realizacion de charla

Tabla 5-16: Alianzas estratégicas con instituciones para la realizacion de charla

Estrategia N° 5 Alianzas estratégicas con instituciones para la realizacion de charlas en
modalidad online, de teméaticas relevantes para el sector financiero cooperativo

Descripcion

Se elaborard una planificacion para realizar charlas de
intercambio de conocimientos con temaéticas relevantes para el

sector financiero cooperativo, enfocadas en publicos especificos.

Objetivo

Brindar capacitaciones a los diferentes publicos que lo necesiten

Posicionamiento

Interactuar de mejor manera con el publico objetivo

Responsables

Unidad de Gestidn y Capacitacion
Unidad de Fortalecimiento

Unidad de Comunicacion Organizacional

Thactica

Capacitar a los diferentes publicos objetivos basado en un barrido
de sus necesidades.

Herramientas digitales

Zoom, Microsoft Teams

Frecuencia

1 capacitacion cada 3 meses

Alcance

Provincia de Chimborazo

Desarrollo de la tactica

Desarrollo de una planificacion trimestral y gestion de

capacitador/a.

Sistema de monitoreo

Respuesta de participacién en las charlas

Unidad Descripcién

Estimacion econdmica

4 Una capacitacion cada tres meses.

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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511

Mantenimiento de pagina web de UPROCACH

Tabla 5-17: Mantenimiento de pagina web de UPROCACH

Estrategia N° 6 mantenimiento de pagina web de UPROCACH

Descripcién Debido a la necesidad de mantenerse presentes en las plataformas
digitales, es fundamental actualizar la informacion esencial de su
pagina web, ya que es el medio institucional oficial y debe ser
tratado con transparencia y claridad.

Objetivo Brindar informacion actualizada y de facil acceso a sus

cooperativas socias y no socias.

Posicionamiento

Llegar de manera accesible a las personas

Responsables

Departamento de marketing

Tactica

Brindar informacién transparente y en cumplimiento a la normativa

Herramientas digitales

Pagina web de UPROCACH

Frecuencia 1. Realizar actualizaciones mensuales de informacion de
actividades, eventos y normativa.
2. Realizar actualizaciones trimestrales de la informacién
financiera de sus filiales.
3. Realizar actualizaciones anuales de informacién de rendicion de
cuentas.

Alcance A nivel nacional e internacional, enfocandose principalmente en la

provincia de Chimborazo.

Desarrollo de la tactica

Se realizara un mantenimiento correcto de la pagina web con plazos
en base a las necesidades, para que asi, las personas tengan acceso

a la informacion que deseen encontrar

Sistema de monitoreo

Numero de visitas e interacciones con la pagina

Estimacidon econdmica

Unidad Descripcion
1 Actualizacion de informacion en la pagina de
manera semestral

Pago anual del dominio $150

Realizado por: Miranda, J. (2023).
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llustracion 5-4: Mantenimiento de pagina web de UPROCACH
Realizado por: Miranda, J. (2023).
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Esta tesis ha abordado de manera exhaustiva la tarea de realizar una revision bibliografica en
busca de identificar y analizar los factores clave para el desarrollo de un plan de marketing digital
efectivo. A lo largo de este estudio, se ha explorado la importancia de este plan, reconociendo que
no solo es esencial para el éxito operativo de las organizaciones, sino que también desempefia un

papel fundamental en la construccion de su visibilidad y posicionamiento en la sociedad actual.

En el contexto de América Latina, el marketing digital ha asumido una funcion esencial para las
instituciones financieras, otorgandoles la habilidad de establecer vinculos con los consumidores
de manera altamente eficaz y personalizada. En un escenario caracterizado por una competencia
notable, las cooperativas de ahorro y crédito, como UPROCACH, se encuentran en la necesidad
de utilizar estas estrategias con el fin de expandir su presencia y fortalecer su reconocimiento en
la sociedad. Esta adaptacion al entorno digital no solo fomenta la conexion con la audiencia, sino
gue también potencia su posicién como actores influyentes en el panorama financiero y social de

la region.

Mediante la propuesta de marketing digital bien disefiada, la UPROCACH tiene la capacidad de
optimizar su ubicacién en el sector y alcanzar una presencia mas extensa en el panorama
financiero de Ecuador. Al adoptar enfogques innovadores en su estrategia digital, la UPROCACH
se abre a la oportunidad de destacar en un entorno competitivo y consolidar su posicién como una
entidad influyente en la esfera financiera del pais, mientras navega con éxito en un entorno en

constante evolucién.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda un plan de marketing digital siguiendo las estrategias sugeridas de tal manera que
el organismo tenga mejores resultados ya que de esta manera se puede alcanzar un mejor

reconocimiento social.

Es fundamental utilizar la metodologia empleada en este estudio como cimiento, sobre el cual

construir un enfoque fresco que permita ampliar los hallazgos obtenidos. Esto respaldaria la
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evidencia acerca de como el marketing digital incide en la posicion de los productos de una
entidad.

Implementar estrategias de marketing digital centradas en mejorar el posicionamiento social de

UPROCACH. Esto implica desarrollar contenido relevante y atractivo en las redes sociales,

enfocado en transmitir los valores y compromiso de la organizacién con la comunidad.
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ANEXOS
ANEXO A: DISENO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

ESCUELA DE
MARKETING

ESCUELA DE MARKETING 1 POCH

Obijetivo: Proponer un plan de marketing mediante el disefio de estrategias basadas técnicas de
investigacion de mercado y anéalisis de la competencia, para aumentar el reconocimiento social
de la UPROCACH.

Indicaciones:
¢ Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y marque una respuesta
+«+ Conteste con la mayor honestidad todas las preguntas.
% 1.Género
¢+ a) Masculino
¢ b) Femenino
% Prefiero no decirlo
% 2. Edad
% 3. Estado civil
¢ a) Soltero
¢ b) Casado
% ¢) Divorciado
% d) Union Libre
% €) Viudo
% 4. Nivel de educacion
% a) Primaria
% b) Secundaria
% C) Tercer nivel
¢ d) Cuarto nivel
% e) Ninguno
% 5. ¢Esta familiarizado con el organismo de integracion UPROCACH (pregunta de
control y se reemplaza con la pregunta de abajo)
% a)Si
% b) No



X3

%

X3

%

3

%

6. En una escala del 1 al 5, ¢conoce los proyectos que la UPROCACH brinda a las
personas?

a) Estoy totalmente familiarizado/a

b) Estoy bastante familiarizado/a

¢) Neutral

d) Estoy poco familiarizado/a

e) No estoy en absoluto familiarizado/a

7. Enunaescala del 1 al 5, ¢ qué tan pendiente esté con el contenido
proporcionado por UPROCACH en sus boletines o paginas?

a) Estoy totalmente familiarizado/a

b) Estoy bastante familiarizado/a

¢) Neutral

d) Estoy poco familiarizado/a

e) No estoy en absoluto familiarizado/a

8. En unaescala del 1 al 5, por favor indique su nivel de familiaridad con el sitio
web de UPROCACH:

a) Estoy totalmente familiarizado/a

b) Estoy bastante familiarizado/a

¢) Neutral

d) Estoy poco familiarizado/a

e) No estoy en absoluto familiarizado/a

9. ¢Con qué frecuencia interactuas con las publicaciones de UPROCACH en redes
sociales?

a) Diariamente

b) Semanalmente

c) Mensualmente

d) Raramente o nunca interact(o

10. ¢ Cual es su dispositivo preferido para conectarse a internet?

a) Celular

b) Portatil

¢) Computadora de escritorio

d) Otro

11. ¢ Cual es su horario preferido para conectarse al internet?

a) 07:00 am a 11:59 am

b) 12:00 pm a 16:59 pm

¢) 17:00 pm a 21:59 pm



X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

d) 22:00 pm en Adelante

12. Al conectarse a internet, a cual de estas actividades destina mayor tiempo

a) Trabajo
b) Educacion

¢) Comunicacion

d) Entretenimiento (uso para juego, redes sociales entro otros)

13. Al conectarse a internet, que tipo de contenido desea ver

a) Informativo
b) Educacion financiera
c) Entretenimiento

d) Interactivo

¢ Qué redes sociales utiliza con mas frecuencias para informarse sobre temas

relacionados con economia?

a) Facebook
b) Instagram
c) Tik Tok
d) YouTube
e) Twitter
d) LinkedIn

Gracias por su colaboracion.



ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

Introduccioén:

Saludo y presentacion: "jSaludos! Soy Joel Miranda y estoy inmerso en un proyecto de

investigacion centrado en la creacion de un plan de marketing digital destinado a elevar la

visibilidad de Uprocach. Estoy interesado en conocer las estrategias implementadas hasta ahora,

identificar los éxitos y los desafios en el &mbito de la promocidn digital. La informacién que

recopile se utilizara con propositos investigativos y serd tratada con la méas estricta

confidencialidad. ¢Estaria dispuesto a colaborar en esta entrevista y compartir su valiosa

experiencia?"

Preguntas:

1. ¢Qué es para usted el marketing?

2. ¢Como definiria el marketing digital?

3. ¢Enlaactualidad el organismo de integracion realiza marketing digital?

4. ¢Cree usted que hoy en dia es necesario invertir en marketing digital?

5. ¢Conoce los beneficios de realizar marketing digital?

6. ¢Usted considera que se debe trabajar con publicidad de la institucién en las redes
sociales, paginas web y otro medio de comunicacion digital como son correos
electrénicos etc.?

7. ¢cree usted que se debe utilizar otras redes sociales aparte de la que usa la empresa en
la actualidad para promocionar el organismo de integracién de manera mas efectiva?

8. ¢Considera que la presencia del organismo de integracion UPROCACH en internet
ayuda a mejorar su reputacion?

9. ¢Necesita el organismo de integracion UPROCACH un Plan de marketing digital que

sirva de guia para realizar estrategias y asi posicionar la marca en los medios de

comunicacion digital?



Cierre:

Agradecimiento: Quiero expresar mi sincero agradecimiento por dedicar su tiempo y mostrar
disposicion para formar parte de esta entrevista. Sus contribuciones son de gran importancia

para nuestra investigacion.



ANEXO C: VALIDACION DE EXPERTOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

ESCUELA DE
MARKETING

ESCUELA DE MARKETING Forne

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO
Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha tiene

como objetivo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:

Nombres y Apellidos: Patricio Xavier Moreno Vallejo

Institucién: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Responsable de la ficha de validacion:
Joel Isaac Miranda Choto

Estudiante de Licenciatura en Marketing

En la parte final se anexa el cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces podra

encontrar el instrumento de investigacion:

Google Forms:
https://forms.office.com/r/DjwRys1nS0
Word — One drive:

Cuestionario de la tesis.docx

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que, en base a su criterio profesional, valide el mismo, para su correcta
aplicacion.

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1” es totalmente en

desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo

1. Totalmente en ) 4. De 5. Toralmente de
2. En desacuerdo | 3. Indiferente
desacuerdo acuerdo acuerdo



https://forms.office.com/r/DjwRys1nS0
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/joel_miranda_espoch_edu_ec/Efl-c-FrG91Pnp0OKYo3WNsBj9mQ01X_UP2yw0_noFGLcg?e=Z5DBg9

Puntaje

1(2|3|4|5

Criterio de validacién Observaciones y/o sugerencias

El instrumento responde al objetivo de
“Proponer un plan de marketing
mediante el disefio de estrategias

basadas técnicas de investigacion de X
mercado y analisis de la competencia,
para aumentar el reconocimiento social
de la UPROCACH organizacion”

Validez de intencién y objetividad X

Presentacion y formalidad del

) X
instrumento
Claridad y utilizacién de un lenguaje N
apropiado
Coherencia entre preguntas, alternativas N
de respuesta.
Grado de dificultad del instrumento X

Subtotal

TOTAL FINAL 24

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.

De 23 a 30 El instrumento es valido, debe ser aplicado.
.\. I:I =
;é'?";{ S PATRICIO LAVIER

f’:'.'l OREND VALLEJO

Firma del experto

Nombre y Apellido: Patricio Xavier Moreno Vallejo
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