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FACULTAD DE ADMINITRACION Y NEGOCIOS
CARRERA DE MARKETING DIGITAL

TEMA: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA COOPERATIVA
ANDALUCIA

AUTOR(A): Arias Salazar David Vinicio
TUTOR(A): Msc Cadena Pérez Fausto Eduardo

RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion, Plan de Marketing Digital para la Cooperativa
Andalucia de Quito tiene como objetivo principal desarrollar una estrategia de
marketing digital para que mejore la presencia y la imagen de la Cooperativa
Andalucia en el mercado digital. El autor, David Vinicio Arias Salazar, bajo la tutoria
de Fausto Eduardo Cadena Pérez, aborda la problematica de la baja visibilidad y
posicionamiento digital de la Cooperativa, lo cual afecta a su capacidad para atraer
y retener clientes en un entorno cada vez mas competitivo y digitalizado.

La hipétesis planteada sostiene que la implementacion de un plan de marketing digital
estructurado y basado en andlisis del mercado y tendencias digitales, permitira a la
Cooperativa mejorar significadamente su presencia en linea, optimizando su
interaccidn con los clientes y aumentando su cuota de mercado.

Para alcanzar este objetivo se empled una metodologia basada en la investigacion
descriptiva y cuantitativa, incluyendo los anélisis de estudios previos, encuestas a los
clientes actuales de la Cooperativa y el uso de herramientas de analisis digital como
Google Analytics y redes sociales. Los principales resultados obtenidos indican que
la Cooperativa tiene una presencia digital limitada y una baja interaccion con su
audiencia en linea. Ademas, se identificaron areas clave para mejorar, como la
creacion de contenido atractivo y relevante y el uso eficaz de las redes sociales para
mejorar la relacion con los clientes.

En resumen, este trabajo proporciona un marco integral y préctico para que la

Cooperativa Andalucia adopte y maximice las oportunidades que ofrece el marketing
digital, asegurando asi su crecimiento y sostenibilidad en el mercado actual.
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UNIVERSIDAD INDOAMERICA
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

CARRERA DE MARKETING DIGITAL

THEME: DIGITAL MARKETING PLAN FOR COOPERATIVA ANDALUCIA DE
QUITO

AUTHOR: Arias Salazar David Vinicio

TUTOR: Msc Cadena Pérez Fausto Eduardo

ABSTRACT

The main purpose of this project is to develop a digital marketing strategy plan for
Cooperativa Andalucia de Quito. This plan aims to improve the image and
presence of the company in the digital market. The author, David Vinicio Arias
Salazar; under the mentorship of Fausto Eduardo Cadena Pérez, addresses some
of the problems of Cooperativa Andalucia de Quito, such as its low visibility and
digital positioning. This affects its ability to attract and retain clients in a

competitive and digitized world.
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The hypothesis states that the development of a structured digital marketing plan
based on market analysis and digital trends will allow the company to
significantly improve its online presence. This will allow the company to optimize
its interaction with customers and increase its market share.

To achieve this purpose, it was used a methodology based on descriptive and
quantitative research. There were also included the analysis of previous studies,
surveys to current clients, and digital analysis tools such as Google Analytics and
social networks. The results show that Cooperativa Andalucia de Quito has a
limited online presence and low interaction with its online audience. It was also
possible to identify areas for improvement, such as effective use of social media,
and creating relevant and engaging content to improve its customer experience
and relationship.

In conclusion, this project provides a practical and comprehensive framework for
Cooperativa Andalucia de Quito to adopt and maximize the advantages of the
reach of digital marketing, ensuring its growth and sustainability in the current

market.

KEYWORDS: Digital engagement, Digital Marketing and Social media

(FIRMA Y SELLO DEPARTAMENTO DE IDIOMAS)
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INTRODUCCION

Antecedentes: La Cooperativa Andalucia de Quito, dedicada a brindar
servicios financieros a sus asociados, enfrenta el desafio de mejorar su visibilidad
en el mercado digital. La baja presencia en linea y limitada interaccioén con los
clientes afecta su capacidad para atraer usuarios en un entorno cada vez mas
digitalizado. Este estudio se realiza con el objetivo de desarrollar un plan de
marketing digital que permita a la Cooperativa mejorar su presencia en linea,

optimizando la interaccion con sus clientes y aumentando su cuota de mercado.

La razdn de ser del trabajo es la necesidad de adaptarse a las tendencias
actuales del mercado, donde la digitalizacidon juega un papel muy importante en la
competitividad de empresas. El alcance de estudio incluye la implementacion de
estrategias digitales como SEO, marketing de contenidos y campanas en redes
sociales. Las limitaciones del estudio se centran en la disponibilidad de recursos y
la capacidad de la Cooperativa para adoptar y ejecutar las recomendaciones

propuestas.

Problematica o desafio: La principal dificultad que enfrenta la Cooperativa
Andalucia es su baja visibilidad en el entorno digital. Esta situacion se debe a una
falta de estrategias de marketing digital y efectivas y a una limitada inversion en
herramientas digitales que optimicen la presencia en linea de la Cooperativa. Las
principales causas de esta problematica incluyen un desconocimiento de las
técnicas de marketing digital, la resistencia al cambio por parte de la

administracion y la falta de personal capacitado en estas areas.

Los efectos de esta problematica son significativos, una menor atraccion
de nuevos clientes, dificultad para retener a los clientes existentes, esta falta de
visibilidad afecta directamente los ingresos y la sostenibilidad a largo plazo de la

Cooperativa.

La formulacion del problema seria: ;Coémo puede la Cooperativa

15



Andalucia mejorar su presencia y efectividad en el entorno digital para atraer y

retener mas clientes?

Justificacion: La implementacion de un plan de marketing digital es
esencial para que la Cooperativa Andalucia pueda competir en un mercado cada
vez mas digitalizado. Este estudio propone una serie de estrategias disefiadas para
mejorar la visibilidad en linea de la Cooperativa, aumentar la interaccion con los
clientes y fortalecer la marca. El desafio a enfrentar incluye la adaptacion de la
cultura organizacional a las nuevas tecnologias, capacitacion del personal y la

asignacion de recursos para la ejecucion del plan de marketing digital.

Abordar estos desafios es crucial porque permitira a la Cooperativa no
solo mantenerse competitiva, sino también aprovechar las nuevas oportunidades
de mercado. Una mejor presencia digital conducird a un aumento en la base de
clientes, una mayor fidelizacion y un crecimiento de ingresos. Ademas, una
estrategia de marketing digital fortalecera la relacidén con los clientes actuales y

mejorara la reputacion de la Cooperativa.

En conclusion, este estudio es vital para el crecimiento y la sostenibilidad
de la Cooperativa Andalucia en el entorno digital actual. La propuesta no solo
aborda los desafios inmediatos, sino que también sienta las bases para un

desarrollo continuo en el futuro digital del mercado financiero.
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CAPITULO L.

MARCO TEORICO

En este punto se llevara a cabo la construccion del Marco Teorico donde se debera
tener en cuenta ciertos puntos como: Antecedentes y contexto, Marco conceptual,
Marco Legal, Hipoétesis, Objetivos general y especifico. La Cooperativa
Andalucia y el marketing de contenidos estan relacionados con algunos elementos
similares, primero porque el marketing de contenidos es una herramienta que, si
o si toda empresa tiene que tener, ya que esto les permitird compartir informacion
que sea muy relevante. A través de contenido valioso y entretenido, una
cooperativa puede construir relaciones solidas con el publico, asi como llegar a
posicionarse en el top. Ademas, el marketing de contenidos puede ser un refuerzo

para que las cooperativas aumenten su visibilidad en el mercado.
1.1. Antecedentes y Contexto

Para el desarrollo del primer proceso de investigacion, fue obligatorio realizar un
chequeo de varios estudios llevados a cabo anteriormente que tengan relacion
con el marketing digital y que permita aumentar como una herramienta para
mejorar el contenido de una cooperativa. Por otro lado, las investigaciones tienen
una gran relacion y aporte para la ejecucion de ciertos propositos planteados junto

con el estudio.

La busqueda de estos analisis, fue el articulo cientifico realizado Leriche, Sosa y

Caloca (2020) Economia y ética. Una revision con base en la teoria del bienestar.

La investigacion obtuvo un dilema que aporto la relacion entre la economia y
ética, lo cual se derivo entre la filosofia moral y la economia positiva. Esto se lo
analizo mediante la teoria del bienestar y esto permite estar cerca de los preceptos

de un cognitivismo €tico o moral.
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Para el desarrollo del segundo proceso de investigacion, fue obligatorio realizar
una pequefia investigacion de varios estudios y andlisis llevados a cabo
anteriormente que tengan relacion con el marketing digital y la economia popular
y solidaria y que esto sea una herramienta util para mejorar el contenido de una
cooperativa. Por otra parte, las investigaciones tienen una gran conexion y aporte
para que se realice la operacion de ciertos propodsitos ejecutados junto con el

estudio.

La busqueda para este analisis, fue el articulo cientifico realizado por Garcia

(2020) La estructura logica de la teoria del valor trabajo. Esta investigacion tuvo

como objetivo proveer una reconstruccion logica del elemento tedrico basico
sobre la teoria del valor del trabajo, la perspectiva de este analisis fue crear una

precision de la ley fundamental sobre la teoria del trabajo.

Para el desarrollo del tercer proceso de investigacion, fue obligatorio realizar una
investigacion mas profunda de ciertos analisis sobre la Teoria de la Promocion
que se llevaron a cabo anteriormente y que esto tenga relacion tanto con el
marketing digital como con la economia popular y solidaria y que este respectivo
analisis sea de gran apoyo para el mejoramiento de contenido de una Cooperativa.
Esta investigacion se la realiza con el propdsito de aporte en este proyecto y asi

se obtengan resultados positivos.

La respectiva buisqueda para este analisis fue, un proyecto de grado realizado por

Alvarez (2021) La promocién de ventas como instrumento para modificar el

comportamiento de los individuos. Esta investigacion tuvo como objetivo que esta

Teoria es esencial para comprender como las empresas pueden impactar en las
decisiones de compra de los consumidores, esto apoya en diversas estrategias y
tacticas que estan destinadas a transmitir mensajes positivos para motivar a los
clientes potenciales a realizar acciones que sean especificas, esta teoria se destaca
como una teoria para alcanzar un gran objetivo dentro de una empresa, ya que
también debe de a ver reconocimiento de marca para tomar informacion
recopilada de los beneficios y asi moldear las actitudes y percepciones de los

consumidores.
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Esto también se basa en la gestion de la reputacion y la imagen de la empresa,
porque involucra actividades como la redaccion de los comunicados, el patrocinio
y la gestion de las crisis, en cuanto a la promocion en marketing apoya en ciertos
modelos y enfoques que explican como deben de funcionar las diferentes
herramientas promocionales y como influyen en el comportamiento del
consumidor, uno de los modelos que mas se los conoce es el de AIDA que
significa atencion, interés, deseo y accion, ya que describe las etapas que atraviesa
el consumidor desde que hace un mensaje promocional hasta que realiza una
compra, otro enfoque que es relevante en la comunicacion del marketing es la
comunicacion integrada del marketing, porque destaca la importancia para
coordinar las actividades promocionales para transmitir una conexion coherente
y persuasivo en el mercado, la teoria de la teoria de la promocion en marketing
viene a ser un campo amplio y dindmico donde abarca una gran variedad de
tacticas que estan disefiadas para influir en lo que viene a ser la decision de compra
del consumidor, la empresa puede utilizar desde herramientas promocionales para

que con esto creen una imagen valiosa hacia los demas.

Para el desarrollo del cuarto proceso de investigacion, fue esencial la bisqueda
y analisis de estudios que se realizaron para que contengan relacion directa junto
con el marketing digital y lo que es la economia popular y solidaria, para de esta
manera tener un mejor ritmo y usar este tipo de herramienta para poder mejorar
el branding y la marca visual de una cooperativa. Se realiza esta investigacion
para determinar la consecuencia que llevaria la cooperativa y de esta manera
aportar ideas para plantear mejor el objetivo para mejorar la marca visual de la

empresa.

La busqueda y analisis que se tomo fue, de un articulo cientifico realizado por Pol

(2020) Branding y personalidad de la marca visual. En resumen, este analisis

tuvo como objetivo que la teoria del e-branding viene a ser la gestion de la
identidad de una respectiva marca hablando en entornos digitales, ya que esto se
ha vuelto indispensable para las empresas que en este caso buscan establecer y

mantener una buena presencia en internet, este tipo de herramienta
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también implica el uso de algunas técnicas y también plataformas digitales para
armar y promover la identidad de la marca, de esta forma podran interactuar con
los clientes en el ambito virtual, las ventajas que brinda el e-branding e que radica
su capacidad para llegar de una forma mas rapida y eficiente hacia una audiencia
global, y esto se lo puede conseguir a través de redes sociales, sitios web y otro
tipo de métodos en linea, cada empresa puede conectarse con consumidores de
todo el mundo y asi promocionar productos o servicios de manera efectiva.
Ademas, el e-branding también permite a las empresas adaptar su imagen de
marca a diversas culturas y segmentos del mercado, esto hace que amplien su

alcance y diversidad de audiencia.

Esta herramienta de igual manera permite interactuar con los clientes y asi ganarse
un compromiso con ellos, las redes sociales y otras plataformas ofrecen a las
empresas la oportunidad de interactuar mas directo con los consumidores. Esto
dice que fortalece la lealtad del cliente, pero también proporciona informacion
valiosa sobre las necesidades y comportamientos de la audiencia, aparte de que
interactien con los clientes también permite que las empresas puedan recopilar
datos para que analicen el rendimiento de las estrategias de su marca. Las
empresas pueden evaluar la efectividad de las campanas de e- branding para que
hagan ajustes a lo que les sea necesario, aunque esta herramienta tenga beneficios,
también presenta desafios unicos para las empresas. Uno de ellos es la gestion de
la reputacion en linea, presenta desafios en términos de diferenciacion y
posicionamiento de la marca en un mercado saturado, asi como la gestion de la
experiencia del cliente para garantizar una experiencia fluida y segura en los sitios
web y plataformas digitales, el e- branding es una herramienta poderosa para las
empresas que buscan construir y mantener una marca so6lida en el mundo digital.
Con una estrategia bien disefiada, las empresas pueden llegar a una audiencia
global, interactuar de manera significativa con los clientes y generar valor para su
marca, lo que hace el e-branding es establecer una conexién emocional con los
consumidores y construir relaciones en ese tiempo, logrando posicionar a la

empresa para que pueda alcanzar su éxito.
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1.2. Marco conceptual

Tendencias de marketing digital: Segun Lozano, Bolivar, Toro Marco,
Calderon, Diego (2021) El uso de asistentes de voz en busquedas SEO esta
redefiniendo las estrategias de marketing online al impulsar la semantica y las
palabras clave. Con la atencion centrada en el primer resultado de la SERP, las
empresas deben optimizar su presencia online para responder a las consultas
locales de los usuarios. El marketing de voz se destaca por su capacidad para
conectar directamente con los clientes a través de asistentes inteligentes,
ofreciendo anuncios y experiencias mas accesibles. Ejemplos exitosos incluyen a
Johnnie Walker, que utiliza a Alexa para personalizar recomendaciones de whisky
basadas en las preferencias del usuario, y Bol.com, que emplea asistentes
virtuales como Google Assistant, Siri y Alexa para asesorar a sus clientes en
compras y regalos. Ademas, la tendencia hacia la Inteligencia Artificial en el
marketing digital sigue en aumento, a pesar de la regulacion de la Union Europea.
Esta tecnologia promete continuar brindando amplios beneficios para las

empresas en el futuro.

Tendencias en ventas digitales: Segin Jiménez, armando (2021) Las ventas
digitales estan experimentando una transformacion significativa con la aparicion
de nuevas tendencias que estan redefiniendo la forma en que las empresas
interactian con los clientes y conducen transacciones en linea. Una de las
principales tendencias es el auge del comercio electronico movil, donde cada vez
mas consumidores realizan compras a través de dispositivos méviles, impulsando
la necesidad de experiencias de usuario optimizadas para dispositivos moviles y
aplicaciones de compra intuitivas. Ademas, el uso de tecnologias emergentes
como la realidad aumentada y la realidad virtual estd mejorando la experiencia de
compra en linea al permitir a los clientes interactuar con ciertos productos de una
manera mucho mas eficaz antes de realizar una compra, el comercio social
también estd en aumento, con plataformas como Instagram y Facebook que
permiten a las marcas vender productos directamente a través de publicaciones y
anuncios. La personalizacion se ha convertido en una prioridad clave, con

empresas que utilizan datos y analisis para ofrecer
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recomendaciones y ofertas personalizadas a los clientes. Por ultimo, la integracion
de inteligencia artificial y aprendizaje automatico estd impulsando Ila
automatizacion de procesos de ventas, desde la gestion de inventario hasta la
atencion al cliente. Estas tendencias estan transformando el panorama de las
ventas digitales y ofreciendo nuevas oportunidades para las empresas que buscan

aprovechar el poder del comercio electronico.

Tendencias en social media: Segin Flores, Jests (2020). Las tendencias en
social media estan evolucionando rapidamente y moldeando la forma en que las
marcas interactiian con su audiencia. Una de las principales tendencias es el auge
del contenido efimero, con plataformas como Instagram Stories y Snapchat que
ofrecen oportunidades para compartir contenido temporal y auténtico que fomenta
la participacion de los seguidores. Ademas, el video sigue siendo una herramienta
poderosa en las estrategias de redes sociales, con un enfoque creciente en el video
en vivo y el contenido de formato corto que captura la atencion de los usuarios de
manera rapida y efectiva. La autenticidad y la transparencia se han convertido en
valores fundamentales en las estrategias de redes sociales, con los consumidores
que buscan conexiones genuinas con las marcas. Las conversaciones
bidireccionales estan ganando importancia, con marcas que buscan involucrar a

su audiencia a través de encuestas, preguntas y respuestas, y mensajes directos.

Por otro lado, la privacidad y la seguridad estan en el centro de atencién, con una
mayor preocupacion por la proteccion de datos y la regulacion de la privacidad en
linea. Las marcas estan adoptando un enfoque mas cuidadoso y transparente en la
recopilacion y el uso de datos de los usuarios para mantener la confianza del
publico, finalmente, la inteligencia artificial estd transformando la forma en que
se gestionan las redes sociales, con herramientas que ofrecen analisis avanzados,
automatizacion de tareas y personalizacion de contenido. Estas tendencias estan
impulsando cambios significativos en el panorama de las redes sociales y ofrecen
nuevas oportunidades para las marcas que buscan conectarse de manera efectiva

con su audiencia en linea.

22



Tendencias en video marketing: Segin Acevedo, Stefany, Reales William
(2020) Las tendencias en Video Marketing estain marcando una nueva era en la
forma en que las marcas se conectan con su audiencia. Una de las principales
tendencias es el enfoque en el contenido de video de formato corto, especialmente
en plataformas como TikTok y Reels de Instagram, que ofrecen oportunidades
para mejorar la atencion de las personas de manera rapida y eficiente. Ademas, el
video interactivo esta en aumento, permitiendo a las marcas crear experiencias
inolvidables que involucran activamente a los usuarios. La personalizacion
también se ha vuelto crucial, con marcas que utilizan datos y analisis para crear
videos adaptados a las preferencias individuales de los espectadores. Por ultimo,
el video en vivo sigue siendo una herramienta poderosa para el marketing, ya que
permite a las marcas interactuar en tiempo real con su audiencia y fomentar la
participacion y la autenticidad. Estas tendencias estan transformando el panorama
del marketing de video y ofrecen nuevas oportunidades para las marcas que

buscan destacarse en un mercado cada vez mas competitivo.

Tendencia en publicidad programatica: Se apoya en la pertinencia del
contenido donde se visualiza un anuncio, elevando la probabilidad de que los
usuarios muestren interés en el producto o servicio promocionado. Esta tactica
emplea datos del contexto, como el contenido de la pagina web o las palabras
clave de busqueda, para situar anuncios de forma precisa y adecuada. A diferencia
de la publicidad convencional, que puede resultar intrusiva o poco pertinente, la
publicidad contextual se integra de forma natural en el entorno online del usuario,
mejorando asi su experiencia y aumentando la efectividad del anuncio. Ademas,
permite a las marcas dirigirse a audiencias especificas en momentos oportunos, lo
que puede incrementar las tasas de conversion y proporcionar un mayor retorno
de la inversion publicitaria. En resumen, la publicidad contextual constituye una
estrategia efectiva para conectar con los consumidores mediante mensajes

pertinentes y oportunos en el mundo digital.

Tendencia en marketing de contenidos: La estrategia de marketing de contenido

empatico implica la creacion de material que resuene
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emocionalmente con la audiencia al demostrar comprension y empatia hacia sus
necesidades y desafios. Este enfoque tiene como objetivo establecer conexiones
auténticas con los consumidores al abordar sus preocupaciones de forma genuina
y ofrecer soluciones pertinentes. Al entender las experiencias y puntos de vista de
la audiencia, las marcas pueden generar contenido que inspire confianza, fidelice
a los clientes y fomente relaciones duraderas. En resumen, la estrategia de
contenido empatico busca establecer conexiones emocionales significativas que

motiven la participacion y la accion del publico objetivo.

Tendencias en inbound marketing: La estrategia de contenido inbound en el
marketing atemporal se basa en crear material relevante y valioso que conecte con
la audiencia en cualquier momento. Su enfoque principal es proporcionar
informacion util y perspicaz que resuelva problemas y cumpla con las necesidades
del publico objetivo a lo largo del tiempo. En lugar de priorizar las ventas
instantaneas, se enfoca en establecer relaciones duraderas con los clientes. Esto
se logra mediante la entrega constante de contenido de alta calidad, lo que ayuda

a generar confianza, credibilidad y lealtad de manera continua en la audiencia.

Tendencias en PPC y SEM: La incorporacion estratégica de contenido visual en
las campafias publicitarias, conocida como integraciéon de anuncios de video en
marketing, busca transmitir mensajes efectivos a través de plataformas digitales y
sociales. Estos anuncios, al aprovechar el poder del video, tienen como objetivo
captar la atencion del publico objetivo de manera impactante. Permiten a las
marcas contar relatos convincentes, presentar productos y servicios, y mejorar el
compromiso del publico. Esta integracion facilita una comunicacion mas
dinamica y emocional con los potenciales clientes, lo que potencialmente conduce

a un aumento notable en la conciencia de marca y las tasas de conversion.

Tendencias en Data y Analytics: El marketing enfocado en el bienestar utiliza
la tecnologia para promocionar productos y servicios que contribuyan al bienestar
fisico, emocional y social de los consumidores. Esta estrategia se basa en crear

experiencias positivas y comunicar valores relacionados con la salud,
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la sostenibilidad y el equilibrio en la vida diaria. La tecnologia juega un papel
fundamental al proporcionar acceso a informacion, recursos y herramientas que
respaldan un estilo de vida saludable y consciente. Ademas, permite a las marcas
dirigirse a audiencias especificas y adaptar sus mensajes de manera personalizada,

lo que genera una mayor conexion emocional y fidelidad por parte del cliente.

Tendencia en Branding, disefio y UX: El marketing de branding interactivo se
enfoca en la participacion activa del cliente con la marca para crear experiencias
memorables. Esta tactica emplea contenido interactivo y métodos de
participacion, como juegos y encuestas, para fortalecer el vinculo emocional y la
fidelidad del cliente. Ademas, al recolectar informacion sobre las preferencias y
conductas del consumidor, las marcas pueden adaptar y mejorar sus estrategias de
marketing y productos de manera continua. Este enfoque busca no solo conectar
con la audiencia, sino también comprenderla mejor para ofrecer experiencias mas

personalizadas y relevantes.

Tendencia en Ecommerce: Mejorar la omnicanalidad en el marketing del
comercio electronico implica fusionar de manera coherente todos los canales de
venta y comunicacion de una marca. Este enfoque persigue garantizar una
experiencia de compra uniforme para los clientes, sin importar el canal que elijan.
Al coordinar la tienda en linea, las redes sociales, las apps moéviles y las tiendas
fisicas, las marcas pueden ofrecer una experiencia de compra personalizada y sin
interrupciones en cada punto de contacto. Esto mejora la comodidad para los
consumidores y fortalece su vinculo con la marca, lo que puede resultar en un

aumento de las ventas y la fidelidad de los clientes.

Tendencia en Publicidad Digital OHH: La publicidad en 3D exterior en el
ambito del marketing involucra la elaboracion de anuncios tridimensionales
colocados en lugares publicos, como carteles, edificios y transporte publico. Estos
anuncios emplean efectos visuales tridimensionales para llamar la atencion del
publico y transmitir mensajes de forma impactante y memorable. Mediante el uso
de tecnologia avanzada y creativa, las marcas pueden destacar en entornos

urbanos y causar un fuerte impacto en la audiencia. Esta modalidad
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publicitaria brinda oportunidades tinicas para crear experiencias positivas y dejar
una impresion duradera en los consumidores, lo que potencialmente puede
aumentar el reconocimiento de la marca y el interés en los productos o servicios

promocionados.

Tendencia en podcasting: El crecimiento y la profesionalizaciéon de los
contenidos en marketing indican una btisqueda constante por mejorar la calidad
y eficacia de las estrategias de contenido. Con un mercado en expansion y mayor
competencia, las marcas estan enfocadas en crear contenido mas refinado y
adaptado. Esto implica la produccion de contenido visual de alta calidad, el uso
de técnicas avanzadas de narracion y la personalizacion para audiencias
especificas. Esta profesionalizacion no solo eleva la percepcion de la marca, sino

que también incrementa la implicacion y fidelidad del cliente.

Tendencia en servicios OTT: El aumento del contenido fragmentado en el
marketing refleja una diversificacion en las plataformas y formas de contenido
disponibles. Con la proliferacion de redes sociales, blogs, podcasts y videos, las
marcas se encuentran ante un panorama mediatico fragmentado. Esto requiere
ajustar las estrategias para adaptarse a cada canal y formato, desarrollando
contenido variado y pertinente para alcanzar a audiencias especificas en multiples
plataformas. Aunque esto presenta desafios en la gestion y coherencia de la marca,
también brinda oportunidades para llegar a una audiencia mas amplia y aumentar

el compromiso a través de distintos canales y experiencias de contenido.

Tendencia en Marketing de Automatizacién: La tecnologia personalizable en
el ambito del marketing se enfoca en ajustar productos, servicios y experiencias
segun las preferencias individuales de los consumidores. Mediante herramientas
como la inteligencia artificial, el aprendizaje automatico y la personalizacion en
tiempo real, las marcas pueden proporcionar soluciones mdas pertinentes y
cautivadoras para cada cliente. Esto implica desarrollar interfaces y contenido
adaptados a las necesidades especificas de cada usuario, mejorando asi su
experiencia y fortaleciendo su satisfaccion y lealtad hacia la marca. Esta tendencia

hacia la personalizacion tecnoldgica habilita a las empresas para
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sobresalir en un mercado cada vez mas competitivo y atender las cambiantes

demandas de los consumidores.

Tendencias en influencer marketing: Las campafias de marketing cross-
channel tienen como objetivo generar una experiencia de marca uniforme a través
de diversos canales de comunicacion. Esto implica combinar estratégicamente
canales como redes sociales, correo electronico, publicidad en linea y tiendas
fisicas para alcanzar a los clientes en todos los puntos de contacto. Al coordinar
y sincronizar estos canales, las marcas pueden ampliar su alcance, aumentar su
presencia en el mercado y enriquecer la experiencia del cliente. Esto conlleva una
comunicacion mas eficaz y coherente en el mensaje, lo que puede conducir a un

mayor compromiso y lealtad por parte del cliente.

Tendencias en metaverso: El metaverso se esta estableciendo como un novedoso
canal de marketing, proporcionando vivencias envolventes y personalizadas en
entornos virtuales tridimensionales. Facilita a las marcas superar limitaciones
fisicas y geograficas, alcanzando audiencias a nivel global sin restricciones
espaciales. Ademas, brinda posibilidades de adaptacion de experiencias seglin los
datos de los usuarios, lo que incrementa su relevancia y participacion. Aunque
enfrenta desafios en la generacion de contenido y la privacidad, el metaverso
promete ser un espacio emocionante para la publicidad y el marketing, ofreciendo
interacciones significativas y perdurables con los consumidores en un mundo

virtual en continua evolucion.

Tendencias en CRM: El incremento en el uso del CRM por parte de equipos y
empresas indica una tendencia hacia una gestion mas eficaz de las relaciones con
los clientes. Estas herramientas posibilitan que las empresas recolecten, organicen
y analicen datos relacionados con las interacciones con los clientes, lo cual
facilita la adaptacion de las estrategias de marketing y ventas. Asimismo, el CRM
simplifica la automatizacién de tareas administrativas y la coordinacion entre
distintos departamentos, lo que contribuye a mejorar la eficacia operativa. Con el
aumento de la competencia y la creciente relevancia de la satisfaccion del cliente,
el CRM se ha convertido en una herramienta esencial para las empresas

contemporaneas.
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Tendencias en Web3: La tecnologia web 3D interactiva esta revolucionando el
marketing al proporcionar vivencias personalizadas y cautivadoras en plataformas
digitales. Esta innovacion faculta a las marcas para crear entornos virtuales
tridimensionales donde los usuarios pueden explorar productos y servicios de
manera correcta. Al incorporar elementos interactivos, como animaciones y
modelos en 3D, las compaiias pueden incrementar el compromiso del usuario y
mejorar la experiencia de compra en linea. Esta tecnologia no solo distingue a las
marcas en un entorno competitivo, sino que también impulsa la conversion y la

lealtad del cliente al ofrecer una experiencia Unica y atractiva.

1.3. Marco legal

Ley organica en la economia popular y solidaria influye con un impacto
significativo en la economia popular y solidaria, ya que proporciona un marco
legal que promueve proteger a la empresa y al sector, lo que también hace esta ley
es fomentar la inclusion economica, esto quiere decir que se busca integrar grupos
tradicionalmente  marginados, pequefios productores, cooperativas y
emprendedores informales en la economia informal brindandoles acceso a
recursos y oportunidades, otro punto a favor que brinda la ley organica es el
fortalecimiento de la economia local, porque al impulsar la creacion y el
fortalecimiento de organizaciones y cooperativas, esta ley promueve el desarrollo
economico a nivel local generando empleo y riqueza en las comunidades y el
tercer punto a favor de esta ley es la proteccion de los derechos laborales esto
quiere decir que influye medidas para proteger los derechos de los trabajadores en
el sector de la economia popular y soldaria, garantizando condiciones laborales

justas y dignas.

1.4. Hipotesis

Dado que la investigacion en consideracion tiene un enfoque practico, no se requiere
plantear una hipdtesis. La presencia de una hipotesis se justifica en investigaciones
casuales, pero en este caso, al tratarse de un enfoque exploratorio y descriptivo, la

falta de una hipotesis se debe a la naturaleza misma de la investigacion, donde
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cualquier accion generara una reaccion, eliminando la necesidad de formular una

suposicion previa.

1.5. Objetivos

General

Desarrollar un analisis especifico a través de la investigacion del marco
conceptual para desarrollar un plan de marketing digital del producto tarjeta de

crédito visa para la Cooperativa Andalucia.

Especificos

1. Describir la metodologia apropiada con relacion al marco conceptual, marco
legal

2. Ejecutar la metodologia necesaria para el desarrollo del plan de marketing
digital de la Cooperativa Andalucia

3. Realizar la valoracion para la Cooperativa Andalucia a través del historial

de la corporacion
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CAPITULO 11

2. METODOLOGIA

La herramienta que se llevara a cabo para este diagnostico sera una encuesta online
donde se realizaran preguntas con respecto al caso, se recopilaran y se analizaran los
datos de esa encuesta, con el fin de evaluar la credibilidad de los resultados y entender
el caso del trabajo realizado. Los principales factores serian politico, econémico y

social.

En el factor politico implica las decisiones politicas, también puede a ver cambios en

la legislacion laboral y de esta manera puede existir un impacto hacia la Cooperativa.

Uno de los factores economicos que puede tener es la competencia dentro del
mercado, ya que compite con otras cooperativas y esto implica de como se debe
posicionar la empresa en el sector, para de esta manera aumentar mas la participacion

en el mercado.

El factor social de la Cooperativa seria el proporcionar beneficios a sus miembros,
esto incluye el acceso a servicios a un precio accesible y también contribuye la

participacion en programas de educacion.

2.1. Diseiio de Investigacion

Para este punto se utilizara una herramienta cualitativa donde se realizaran encuestas
en linea, esto se hara para recopilar informacion de manera mucho mas rapida y
eficiente de un gran nimero de miembros de clientes, las encuestas en linea ayudaran
a comprender las necesidades, opiniones y preferencias de los stakeholders. Esto hara
que sea mas accesible y se logre llegar a una audiencia mas amplia, lo que facilita la
participacion de los miembros o clientes en el proceso de retroalimentacion, esto
ayudara a tener un andlisis de datos més integrados, facilitando asi el pensamiento y

la interpretacion de los resultados, mejorando la toma de decisiones de la Cooperativa.
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2.2. Poblacion y Muestra

La poblacion objetiva de estudio esta rodeada por personas adultas y mayores de edad
entre 20 a 35 afios de edad que habitan en la ciudad de Quito Ec. Se busca analizar

cual es un buen contenido para el uso de las redes sociales dentro de las Cooperativas.

FEcuacion 1
Calculo de la muestra

. N-Zz2-p-(1-p)
E2.(N-1)+Z2P.(1-p)

La muestra se desarroll6 a través del muestreo aleatorio estratificado. Se distribuyo la
poblacién en partes pequenas dependiendo el rango de edades y se sefialaron a los
individuos de cada estrato para esta muestra. Las normas para estar dentro de este
estudio es tener entre 20 y 35 afios de edad, saber el uso adecuado de las redes sociales

y saber estrategias de marketing de contenidos

2.3. Recopilacion de Datos

Para la recopilacion de datos se realizo una encuesta donde se realizo una recopilacion
de datos con graficos estadisticos con relacion a las preguntas que se realzaron

mediante la encuesta de Google Forms

2.4. Instrumentos y Herramientas

Genero:
Masculino
Femenino
Edad:
18-24 afios
25-34 afos
35-44 afios
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45- 50 afios

50 en adelante

Ocupacion:

Estudiante universitario

Trabajador

Empleado a tiempo completo

Prefiero no decirlo

(Alguna vez ha revisado el contenido de redes sociales de la Cooperativa
Andalucia?

Si

No

(Le parece adecuado todo el contenido que sube la Cooperativa Andalucia a
sus redes sociales?

Si

No

(Cree que la Cooperativa Andalucia deberia mantener el tipo de contenido que
sube normalmente?

Si

No

(En qué red social visualiza mas el contenido de la Cooperativa Andalucia?
Facebook

Instagram

(Cree que la Cooperativa Andalucia deberia informar mas de sus productos a la
comunidad?

Si

No

No estoy seguro/a

En una escala del 1 al 5: ;como calificarias la calidad del contenido que
comparte la Cooperativa en redes sociales?

Probable

Poco probable

Muy probable
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Excelente

Ninguna de las anteriores

(Considera que la Cooperativa Andalucia informa adecuadamente en sus redes
sociales a su comunidad?

Si

No

La escala de medicion es un sistema donde se utiliza en estadistica para
clasificar caracteristicas de objetos, personas o fendmenos, hay cuatro tipos
los cuales se denominan como nominal, ordinal, intervalo y la razon, estas
escalas determinan que tipo de analisis estadisticos son los apropiados para la
recopilaciéon de datos.

Google forms es una herramienta en linea que permite crear encuestas,
cuestionarios y formularios, con esta herramienta se puede disefiar preguntas
con diversos formatos, con respuestas de opcion multiple, este tipo de
formularios se puede compartir a través de enlaces o integrar en sitios web,
una vez recopilada la informacion de estas encuestas se genera

automaticamente unos graficos estadisticos para poder analizar.

2.5. Procedimientos

Para el procedimiento la recopilacion de datos se hara a través de los resultados de la
encuesta que se realizara, dentro de ello los instrumentos sera utilizar Google forms
para con eso sacar los resultados de la encuesta, porque habrd unos organizadores
graficos donde mostrara el porcentaje de las preguntas realizadas en la encueta y eso

sera util para el procedimiento que se llevara a cabo.

2.6. Analisis de Datos

El analisis de datos es un proceso para examinar conjuntos de datos y el objetivo de
esto es descubrir patrones significantes que puedan informar estrategias, esto también
se utiliza en una amplia gama de industrias y las etapas que da el analisis de datos
incluyen recopilacion de datos, exploracion y preparacion de los datos, el analisis de

datos es una herramienta poderosa para convertir datos en informacion
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util y esto facilita la toma de decisiones fundamentadas y la generacion de valor en

diversas areas.

El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica que se utiliza para
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una organizacion,
el objetivo es proporcionar una vision clara y completa de estos factores que se

realizaran.

Fortalezas:

Experiencia y trayectoria: La cooperativa Andalucia de Quito cuenta con una buena

trayectoria en el mercado.

Servicios financieros: Ofrecen una amplia gama de productos y servicios financieros

que pueden satisfacer algunas necesidades de los clientes.

Buena reputacion: Gozan de una buena reputacion y confianza entre los miembros y

la comunidad.

Oportunidades:

Crecimiento en el mercado: Existe un crecimiento continuo en la demanda de

servicios financieros en Quito y a los alrededores.

Tecnologia: Oportunidades para incrementar nuevas tecnologias y mejorar la

experiencia del cliente.

Expansion geografica: Posibilidad de expandir sus operaciones a nuevas areas

geograficas.

Debilidades:

Competencia: Presencia de competidores fuertes en el sector financiero que pueden

ofrecer mejores condiciones.

Limitaciones de recursos: Podrian enfrentar limitaciones en recursos humanos y

financieros para innovar mas rapido.
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Falta de diversificacion de servicios: Si la Cooperativa una gama limitada de servicios
o productos, podria depender de una sola fuente de ingresos, lo que la haria vulnerable

a realizar cambios en el mercado.
Amenazas:

Cambio econdémico: Cambios econdmicos que podrian afectar la estabilidad

financiera de la Cooperativa y la capacidad de los clientes para pagar préstamos.

Riesgo de crédito: Impagos en los préstamos que se les otorga a los miembros y esto

afecta a la solvencia y el flujo de la caja de la Cooperativa.

Estancamiento: La falta de innovacion de productos y servicios puede hacer que la
Cooperativa pierda relevancia frente a 1 competencia que se esta adoptando nuevas

tendencias y tecnologias

El anélisis pestel es una herramienta que se utiliza en el ambito empresarial y
estratégico para evaluar el entorno en el que opera una organizacion y donde se

evallan ciertos factores que estan a continuacion.

Politico:

Regulaciones gubernamentales: Esta se adapta a regulaciones financieras y

cooperativas emitidas por entidades gubernamentales locales y nacionales.

Estabilidad politica: La estabilidad politica en el Ecuador afecta directamente al

entorno econdémico en el cual opera la cooperativa.

Politicas tributarias: Cambios en las politicas fiscales y tributarias pueden influir en

la rentabilidad y la planificacion financiera de la cooperativa.

Econémico:

Tasas de interés: Las variaciones de las tasas de interés pueden impactar en los costos

de financiamiento y también en la demanda de servicios financiero.
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Inflacion: La inflacién puede afectar el poder adquisitivo de los clientes y la

rentabilidad de los servicios financieros que ofrece la cooperativa.

Social:

Demografia: Los cambios en la demografia de Quito y sus alrededores pueden influir

en la composicion de la base de clientes y sus necesidades financieras.

Cultura financiera: La inversion y crédito puede influir en la demanda de productos

financieros de la cooperativa.

Educacion financiera: Algunos niveles de educacion financiera afectan Ia
comprension de los servicios financieros y la capacidad de los clientes para tomar

decisiones.

Tecnoldgico:

Innovacidn tecnoloégica: Los avances en la tecnologia financiera y las soluciones
digitales pueden impactar en la forma en la que la cooperativa ofrece sus servicios y

se comunica con los clientes.

Automatizacion: La automatizacion de procesos puede mejorar la eficiencia operativa

y reducir los costos.

Seguridad cibernética: La creciente amenaza de ciberataques y la necesidad de

proteger la informacion financiera de los clientes.

Medioambiental:

Regulaciones ambientales: Tener el cumplimiento con normativa ambientales, locales

y nacionales dentro de la cooperativa.

Sostenibilidad: Tener la habilidad para adoptar practicas sostenibles y responsables

ambientalmente en las operaciones y politicas corporativas.

Legal:
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Normativas de las cooperativas: Cumplimiento con las layes y regulaciones

especificas para las cooperativas en Ecuador.

Normativas laborales: Cumplimiento con las leyes laborales que afectan a la gestion

de recursos humanos y costos cooperativos

Proteccion al consumidor: Tener responsabilidad legal en términos de proteccion al

consumidor y practicas financieras justas.

Las 5 fuerzas de Porter es un modelo analitico que ayuda a los profesionales a
observar el equilibrio de poder en un mercado entre diferentes empresas y analiza

el atractivo y la rentabilidad potencial de un sector empresarial.

Poder de negociacion de los clientes:

Descripcion: Los clientes de la cooperativa, tanto individuos como la empresa pueden
tener un pode significativo, si tienen muchas opciones de instituciones financieras

similares en el mercado de la ciudad de Quito.

Impacto en la Cooperativa: La cooperativa debe asegurarse de ofrecer productos
financieros, excelencia en el servicio al cliente y soluciones personalizadas para que

se mantenga la lealtad y satisfaccion de los clientes.

Poder de negociacion de los proveedores:

Descripcion: En el contexto de una Cooperativa financiera como lo es la Cooperativa
Andalucia de Quito, los proveedores incluyen a proveedores que sean de tecnologia,
servicios terceros como seguridad cibernética y también potencialmente proveedores

d capital.

Impacto en la Cooperativa: La cooperativa debe negociar contratos favorables con
proveedores claves, augurando costos competitivos y acceso a tecnologia de punta

para mantener la eficiencia operativa y la seguridad de los datos.

Rivalidad entre competidores existentes:
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Descripcion: En el sector financiero de Quito, la rivalidad entre bancos y cooperativas
puede ser alta, especialmente si hay competidores grandes y establecidos con una

amplia base de clientes.

Impacto en la cooperativa: La Cooperativa Andalucia de Quito debe diferenciarse
a través de sus servicios, innovacion y atencion al cliente para competir
efectivamente, también se puede considerar alianzas estratégicas de mercado

especifico para reducir la rivalidad directa.

Amenaza de nuevos entrantes:

Descripcion: Si las barreras de entrada del sector financiero de Quito son bajas, existe

una amenaza potencial de nuevas cooperativas o bancos entrando al mercado.

Impacto en la Cooperativa: La Cooperativa Andalucia de Quito debe proteger su base
de clientes establecida y fortalecer su reputacion y oferta de valor para disuadir a
nuevos entrantes y estar atentos a nuevas tecnologias y cambios regulatorios que

podrian facilitar la entrada de competidores.

Amenaza de productos o servicios sustitutos:

Descripcion: Los productos o servicios sustitutos en el sector financiero podrian
incluir opciones de financiamiento no tradicionales o cambios en las preferencias de

los consumidores hacia métodos de pago alternativos.

Impacto en la Cooperativa: La Cooperativa Andalucia de Quito debe innovar
continuamente y adaptarse a las preferencias cambiantes de los clientes y las nuevas
tecnologias para evitar la sustitucion de sus productos y servicios por alternativas mas

atractivas.
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CAPITULO II1.

3. DIAGNOSTICO

El presente trabajo se enfoca en el area de Marketing Digital y Marketing de
contenidos, a través de la colaboracion de un plan de marketing digital que ayudara a
mejorar el contenido de la Cooperativa Andalucia, este planteamiento ayudara a que
la Cooperativa mejore su contenido, lo cual seria un beneficio para la empresa para

poder aumentar su visibilidad en el mercado.

3.1. Antecedentes de la organizacion.

El 27 de Julio del afio 1969, bajo el liderazgo y la vision del reverendo padre Gonzalo
Pérez, junto con 28 personas tomaron la decision de conformar la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Andalucia y en ese entonces se tenia un capital de 230 sucres, en
ese entonces se realizaban préstamos para que las personas puedan acceder a un
crédito bancario, poco tiempo después la Cooperativa adquirié un terreno para
construir su oficina principal y asi de poco en poco hasta que el edificio alcance la
estructura que deseaban, con el pasar de los afios, cada vez se afiadian mas personas
al catalogo de socios de la Cooperativa Andalucia, en estos afios de vida institucional
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Andalucia ha consolidado una base de 160.000
socios y un saldo de mas de 530 millones, tienen 13 agencias que cubren todo el
distrito Metropolitano de Quito, Cumbayd y el Valle de los Chillos, de esta manera es
como ha ido evolucionando la Cooperativa Andalucia y quien ha ido llevando a cabo
este caso ha sido el sefior Edgar Recalde que es el presidente de la Cooperativa

Andalucia, la mision de la Cooperativa Andalucia es
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“Somos una entidad financiera comprometida con principios éticos y profesionales,
orientados a socios y clientes, mediante la entrega de productos y servicios con
solvencia y seguridad financiera en base a la gestion personalizada de nuestro talento
humano”, mientras que la vision dice “Ser una Cooperativa sostenible, entre las mas
grandes del pais con productos agiles e innovadores, orientados a un servicio de
excelencia”, los valores que tiene la Cooperativa Andalucia son, solidaridad, justicia
y equidad, buen vivir, compromiso, responsabilidad social, orientacion al cliente,

honestidad y liderazgo.

3.2. Aplicacion de herramientas de diagnéstico

Genero

Grdfica 1. Distribucion de genero de clientes de la Cooperativa Andalucia de Quito

@® Masculino
® Femenino

Edad:
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Grdfica 2. Distribucion de clientes de la Cooperativa Andalucia de Quito

® 18-24 afios
® 25-34 afos
© 35-44 afios

® 45-50 afios
@ 50 en adelante

Ocupacion:

Grdfica 3. Distribucion de ocupaciones de clientes de la Cooperativa Andalucia de
Quito

@ Estudiante universitario

@ Trabajador

&) Empleado a tiempo completo
@ Prefiero no decirlo

Pregunta 1. ;Alguna vez ha revisado el contenido de redes sociales de la

Cooperativa Andalucia?
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Grdfica 4. Pregunta 1

® Si
® No

Pregunta 2 ;Le parece adecuado todo el contenido que sube la Cooperativa

Andalucia a sus redes sociales?

Grdfica 5. Pregunta 2

® Si
® No

40%

Pregunta 3 ;La informacion que sube la Cooperativa Andalucia a sus redes

sociales es la adecuada?
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Grdfica 6. Pregunta 3

@S
® No

Pregunta 4 ;En qué red social visualiza mas el contenido de la Cooperativa

Andalucia?

Grdfica 7. Pregunta 4

@ Facebook
® Instagram

Pregunta 5 ;Cree que la Cooperativa Andalucia deberia informar mas de sus

productos a la comunidad?



Grdfica 8. Pregunta 5

@ Si
® No
@ No estoy segurofa

P

Pregunta 6 En una escala del 1 al 5: ;Coémo calificarias la calidad del contenido

que comparte la Cooperativa en redes sociales?

Grdfica 9. Pregunta 6

@ Probable

@ Poco probable

@ Muy probable

@ Excelente

@ Ninguna de las anteriores

Pregunta 7 ;Considera que la Cooperativa Andalucia informa adecuadamente en

sus redes sociales a su comunidad?
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Grdfica 10. Pregunta 7

® S
58,9% ® No

3.3. Analisis e interpretacion de resultados

@ Masculino

48,8% @ Femenino

En este analisis se realizé una pregunta de géneros y se encontré un mayor resultado

en la respuesta Masculino, obteniendo un porcentaje del 51,2%.



® 18-24 afios
® 25-34 afios
@ 35-44 afios

® 45-50 afos
@ 50 en adelante

En este analisis se realiz6 una pregunta para las edades y se encontré un mayor

resultado en la respuesta 25-34 afios, obteniendo un porcentaje del 38,8%.

@ Estudiante universitario

@ Trabajador

&) Empleado a tiempo completo
@ Prefiero no decirlo

En este analisis se realizo una pregunta para saber el tipo de ocupacion y se encontrod

un mayor resultado en la respuesta trabajador, obteniendo un porcentaje del 70,4%.
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® S
@® No

En este analisis se realizo la pregunta Alguna vez ha revisado el contenido de redes
sociales de la Cooperativa Andalucia y se encontré un mayor resultado en la respuesta

Si, obteniendo un porcentaje del 65,6%.

® Si
® No

En este analisis se realizo la pregunta Le parece adecuado todo el contenido que sube
la Cooperativa Andalucia a sus redes sociales y se encontr6 un mayor resultado en

la respuesta No, obteniendo un porcentaje del 60%.
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@ S
® No

¢

En este analisis se realizo la pregunta La informacion que sube la Cooperativa
Andalucia a sus redes sociales es la adecuada y se encontr6 un mayor resultado en

la respuesta No, obteniendo un porcentaje del 55%.

@® Facebook
® Instagram

En este analisis se realizo la pregunta En qué red social visualiza mas el contenido de
la Cooperativa Andalucia y se encontré un mayor resultado en la respuesta Instagram,

obteniendo un porcentaje del 57,7%.



® Si
® No

@ No estoy segurofa

P

En este analisis se realizo la pregunta Cree que la Cooperativa Andalucia deberia
informar mas de sus productos a la comunidad y se encontr6 un mayor resultado

en la respuesta Si, obteniendo un porcentaje del 66,7%.

@ Probable

@ Poco probable

@ Muy probable

@ Excelente

@ Ninguna de las anteriores

En este analisis se realizo la pregunta En una escala del 1 al 5: ;Como calificarias la
calidad del contenido que comparte la Cooperativa en redes sociales? Y se encontro

un mayor resultado en la respuesta Probable, obteniendo un porcentaje del 34,4%.
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® Si
® No

En este analisis se realizd la pregunta Considera que la Cooperativa Andalucia
informa adecuadamente en sus redes sociales a su comunidad y se encontrd un mayor

resultado en la respuesta No, obteniendo un porcentaje del 58,9%.

3.4. Validacion de hipétesis

Dado que la investigacion en consideracion tiene un enfoque practico, no se requiere
plantear una hipotesis. La presencia de una hipotesis se justifica en investigaciones
casuales, pero en este caso, al tratarse de un enfoque exploratorio y descriptivo, la
falta de una hipotesis se debe a la naturaleza misma de la investigacion, donde
cualquier accion generard una reaccion, eliminando la necesidad de formular una

suposicion previa.
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CAPITULO 1V.

4. PROPUESTA

Tema de la propuesta

En este respectivo capitulo se llevard a cabo un pan de marketing digital que va
dirigido a la Cooperativa Andalucia y en el cual se desarrollara los objetivos de la
propuesta tanto general como especifico, dentro de ello también esta el desarrollo de
la propuesta y finalizaria con las conclusiones y recomendaciones de lo que se ha

llevado a cabo durante todo este proceso

4.1. Objetivos (de la propuesta)

General

Elaborar un plan de marketing digital para la Cooperativa Andalucia ubicada en la

ciudad de Quito

Especificos

e Mejorar el marketing de contenidos de la Cooperativa Andalucia.

e Aumentar la visibilidad de las tarjetas de crédito de la Cooperativa

Andalucia en el mercado.

4.2. Desarrollo de la Propuesta.

Producto:

La cooperativa Andalucia de Quito ofrece una variedad de productos financieros,
como cuentas de ahorro, créditos personales y también empresariales, por otro lado,
ofrecen lo que son servicios de inversion, seguros y servicios de pago y proporcionan

asesoria y educacion financiera.

Precio:
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En la Cooperativa Andalucia de Quito Ofrecen tasas de interés competitivas en
préstamos y cuentas de ahorro, con tarifas reducidas o mas flexibles para sus servicios,
en comparacion con las instituciones bancarias tradicionales y esto esta orientado a

hacer servicios financieros mas accesibles para sus miembros.

Plaza:

Distribuyen sus productos y servicios a través de varias sucursales fisicas en Quito y
otras localidades, ademas cuentan con plataformas en linea y aplicaciones moviles

para brindar acceso facil y conveniente para sus servicios.

Promocion:

Realizar campanas de publicidad en medios tradicionales como en la radio, television,
prensa y en digitales como redes sociales o a través de correo electronico, se realizan
eventos comunitarios y talleres de educacion financiera para atraer y retener

miembros y fomentar lo positivo

Personas:

El personal de la Cooperativa Andalucia tiene un papel crucial en la presentacion de
lo que son los servicios, la atencion al cliente, la capacitacion del personal y su actitud
hacia los miembros son esenciales, lo que hace la Cooperativa es enfocarse en

capacitar a su personal para brindar un servicio amable, eficiente y competente.

Procesos:

Los procesos de la Cooperativa deben ser eficientes y muy centrados en el cliente,
esto incluye desde la apertura de una cuenta hasta la solicitud de un préstamo, la
Cooperativa debe asegurarse de que estos procesos sean fluidos y féciles de entender

para de esta manera reduciendo el tiempo de espera.

Presencia fisica:

Mantener una imagen profesional y confiable en todos sus puntos de contacto fisico

y digitales.
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» Gustos
Tiene gustos por la misica
Tiene gustos por los deportes
Tiene gustos por los viajes
Tiene gustos por las compras
online
> Preferencias
Tiene preferencias por la convivencia.
Tiene preferencia por las marcas
reconocidas
> Tipos de compra
Control y seguimiento,

Innovacion y adaplabilidad.

» Canales de comunicacion
preferido

Redes sociales
Correo Electronico

>» Gustos
Tiene gustos por la moda,

Tiene gustos por la belleza y cuidado
pecsonal,

Tiene gusto por las computadoras .
celulares

> Preferencia
Tiene preferencia por la calidad.
Tiene prefs ia por la p lizacion «

productos y servcios.
> Tipos de compra

Gusto por las compras impulsivas,
Guslto por las compras comparativas.

» Canales de comunicacion
preferido

Redes sociales,
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Tabla 1. Estrategias

COD OBJETIVO ETRATEGIA CANAL

Estrategias  de | Al Aumentar el | Crear un vinculo | Alianzas con
posicionamiento indice de | cercano con el | personas

satisfaccion del | usuario a través | famosas

cliente en un del  contenido

20% mediante que se

la implemente

implementacion

de estrategias

que promueve

un sentimiento

de

identificacion y

cercania con la

marca
Estrategia de | A2 Incrementar en | Incrementar Motores de
posicionamiento un  20% la | maslaconfianza | Busqueda

participacion en | en  situaciones

programas  de | mediaticas para

educacion tener una buena

financiera entre | educacion

los socios que financiera

forman  parte

dentro de los

proximos 12

meses
Estrategia de | A3 Aumentar la | Ajustar la | Facebook,
posicionamiento membresia  en | percepcion del | Instagram

un 10% para el
otro afio
mediante
campafas

publicitarias

cliente para ser
mas destacados
dentro del

mercado
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Estrategia de | Bl Incrementar el | Tener un mejor | Presencia  en
lanzamiento reconocimiento | reconocimiento | redes sociales

de marca de la | en el mercado a | y pagina web

Cooperativa través de un

Andalucia  de | posicionamiento

Quito en un | organico con la

20% entre la poblacion

poblacion para

finales del

proximo afio
Estrategia de | B2 Aumentar la | Tener Google my
lanzamiento participacion en | participacion en | business

eventos eventos masivos

comunitarios mediante

patrocinados patrocinios para

por la | tener mas

Cooperativa en | participacion en

un 30% durante | el mercado

los proximos 6

meses
Estrategia de | B3 Aumentar en un | Generar  valor | Facebook
lanzamiento 50% la cantidad | con los usuarios

de seguidores | a través de

en las redes | publicidad y

sociales  clave | distribucion de

de la | contenido

Cooperativa en | atractivo

los préoximos 9

meses
Estrategias de | Cl Mejorar la | Usar medios | Email
comunicacion percepcion tradicionales Marketing

publica de la
Cooperativa
aumentando el

numero de

para aumentar el

numero de
menciones y
aumentar la
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Andalucia  de
Quito en un
50% durante los
proximos 6

meses.

clientes leales

menciones visibilidad  en

positivas en | linea

medios de

comunicacion

locales en un

30%
Estrategias de | C2 Incrementar el | Generar Salvaguardias
comunicacion nivel de | confianza  con

satisfaccion  y | los empleados y

entendimiento establecer  una

de los | reputacion

empleados solida dentro de

sobre las | la empresa

politicas y

valores de la

Cooperativa,

alcanzando un

indice de

satisfaccion

interna del 80%

para el proximo

trimestre
Estrategias  de | C3 Aumentar la | Generar TikTok,
comunicacion interaccion y la | participacion en | Instagram

participacion en | plataformas

las plataformas | digitales y

digitales de la convertir a

Cooperativa audiencia en

Se ha incrementado un conjunto de estrategias para la Cooperativa Andalucia de
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Quito, con el objetivo de mejorar su presencia en redes sociales y su relacion con los
clientes para tener una mejor comunicacion. Se destaca la implementacion de
Marketing digital y SEO, estrategia en redes sociales, Estrategia de contenidos

informativos y estrategia de confianza, todo esto para poder aumentar la visibilidad

en redes sociales y atraer al publico de una manera mas segura.

Tabla 2. Plan de accion

Actividad Responsable Plazo
1. Presencia en Configuracion de Campaifias
redes sociales Publicitarias
Paso  1: Investigacion  de | Especialista en | Semana 1
Mercado y Competidores marketing digital | del Mes 1
Paso 2: Seleccion de Plataformas | Especialista en | Semana 2
Publicitarias (Google  Ads, | marketing digital | del Mes |
Facebook Ads, LinkedIn Ads)
Paso 3: Creaciéon de Anuncios Disefiador Semana 3
grafico, redactor | del Mes 1
de contenido
Paso 4: Lanzamiento de | Especialista en | Semana 4
Campafias y Monitoreo Inicial marketing digital | del Mes 1
Paso 5: Analisis y Ajustes de | Especialista en | Semana 4
Campaiias marketing digital | del Mes 1
2. Marketing de | Produccion y Publicacion de
contenidos Contenido
Paso 1: Definicion del | Especialista en | Semana 1
Calendario Editorial marketing digital | del Mes 2
Paso  2:  Investigacion y | Redactor de | Semana 2
Redaccion de Articulos de Blog contenido del Mes 2
Paso 3: Produccion de Videos Equipo de | Semana 3
Promocionales produccion de | del Mes 2
video
Paso 4: Creacion de Infografias y | Disefiador grafico | Semana 3
Contenido para visualizar del Mes 2
Paso 5: Publicacion y | Community Semana 4
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Distribucion del Contenido Manager del Mes 2
3. Diseiio | Disefio de Materiales
Grifico Promocionales
Paso 1: Creacion de Plantillas de | Disefiador grafico | Semana 1
Anuncios llamativos del Mes 3
Paso 2: Disefio de Landing Pages | Disefiador Semana 2
grafico, del Mes 3
desarrollador web
Paso 3: Disefio de Emails y | Disefiador grafico | Semana 3
Newsletters del Mes 3
4. Herramientas | Configuracion y Gestion de
de Marketing | Herramientas de Marketing
digital Paso 1: Configuracion  de | Especialista en | Semana 4
Software de Gestion de Redes | marketing digital | del Mes 3
Sociales
Paso 2: Configuracion  de | Especialista en | Semana
Herramientas de Email | marketing digital | 4del Mes 3
Marketing
Paso 3: Configuracion  de | Especialista  en | Semana 4
Herramientas de SEO marketing digital | del Mes 3
Paso 4: Configuracion del CRM | Especialista ~ en | Semana 4
marketing digital | del Mes 3
Paso 5: Monitoreo y | Especialista en | Semana 4
Mantenimiento de Herramientas marketing digital | del Mes 3
5. Alianzas y | Gestion y Capacitacion del
colaboraciones Equipo
Paso 1: [Establecer alianzas | Gerente de | Semana 1
estratégicas con otras | alianzas del Mes 4
organizaciones que tenga valores
similares
Paso 2: Colaborar en programas | Especialista en | Semana 2
educativos o proyectos de | marketing digital | del Mes 4
responsabilidad
Paso 3: Revision de Desempefio | Especialista en | Semana 3
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y Evaluaciones marketing digital | del Mes 4
6. Segmentacion | Implementaciéon del Plan de
de mercado Contingencia
Paso 1:  Identificacion y | Analista de | Semana 4
Evaluacion de segmentos en el | segmentos del Mes 4
mercado
Paso 2: Investigaciéon | Grupo de | Semana 1
pscicografica investigadores del Mes 5
Paso 3: Analisis geografico Gerente analitico | Semana 2
del Mes 5
Paso 4: Validacion y ajuste Especialista en | Semana 1
continuo marketing digital | del Mes 6

Se ha realizado desarrollado un plan que va detallado donde incluye sus fechas
detalladamente y también sus responsables. Incluyen estrategias para presencia en
redes sociales, Marketing de contenidos, disefio grafico, herramientas de marketing
digital, alianzas y colaboraciones y segmento de mercado, todo esto para lograr un

objetivo durante ese transcurso y tener una implementacion afirmativa de estrategias.
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Tabla 3. Cronograma de plan de marketing digital

MES 2
MES 1 MES 3 MES 4 MES 6
TIEMPO LANZAMIENTO Y MES 5
PLANIFICACION Y CREACIONDE OPTIMIZACION Y INTERACCION Y EVALUACION Y ANSTES CONSOLIDACION Y
PREPARACION EXPOSICION COMPROMISO REPORTES
CONTENIDO
ACTIVIDADES seM1 [sem 2 [sem3 [sema [sema [sem2 [sem3 [sema [sem [sem 2 [sems [sema [sema [sem2[sems [sema [sema [sem2 [sems [sema [sema [sem 2 [sems [sema
Estrategiay c:::::::::‘s :e Creaciény c:‘:p‘:ﬁd:s Andlisisy Expansion de Engagement con la Creacién de Evaluacién Ajustesy Consolidacién de p&:;:‘:‘zn
Planificacién % contenido inicial S Optimizacién Contenido Audiencia Nuevas Campafias Intermedia Optimizacién Esfuerzos
disefio publiciatarias Futura

[=y

Investigacion de mercado y competidore:

N

Seleccién de plataformas publicitarias

w

Creacion de anuncios

Lanzamiento de campafias y monitoreo
inicial

w

Analisis de ajustes de camparias

[=a)

Definicion del calendario editorial

Investigacion y redaccion de articulos de
blog

00

Produccion de videos promocionales

Creacion de infografias y contenido para
visualizar

10

Publicacion y distribucion del contenido

i

[

Creacion de plantillas de anuncios
llamativos

i

N

Andlisis de rendimiento de campafias
publicitarias

13

Disefio de landing pages

14

Disefio de emails y newsletters

15

Publicacién de mas articulos de blogy
contenido multimedia

16

Configuracion de software de gestion de
redes sociales

1

~J

Configuracion de herramientas de email

18

Configuracion de herramientas SEO

19

Configuracion del CRM

20

Monitoreo y mantenimiento de
herramientas

21

Establecer alianzas estrategicas con
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Se ha creado un calendario con estrategias de posicionamiento, lanzamiento y
comunicacién para distribuir de una manera mas planificada a lo largo de los afios
y asignando meses con el proposito de obtener una planificacion positiva y un

buen seguimiento.

Tabla 4. Presupuesto del plan de marketing

Presupuesto de Plan de marketing digital

MES | MES | MES | MES | MES | MES | TOTAL

1 2 3 4 5 6 SEMEST
RAL
1. Publicidad
Digital
Google Ads 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 3,600.00
0 0 0 0 0 0
Facebook/Instagra 600.0 | 600.0 | 400.0 | 400.0 | 400.0 | 400.0 | 2,800.00
m Ads 0 0 0 0 0 0
Publicidad en otras | 600.0 | 600.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 2,400.00
plataformas 0 0 0 0 0 0
( TikTok)
Total 1,800 | 1,800 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 8,800.00

.00 .00 .00 .00 .00 .00

2. Creacion de

Contenido

Articulos de blog 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 1,800.00
0 0 0 0 0 0

Videos 400.0 | 300.0 | 500.0 | 300.0 | 400.0 | 400.0 | 2,300.00

promocionales y|lO0 0 0 0 0 0

tutoriales

Infografias y | 250.0 | 250.0 | 250.0 | 250.0 | 200.0 | 200.0 | 1,400.00

contenido visual 0 0 0 0 0 0

Fotografia 250.0 | 250.0 | 200.0 | 200.0 | 250.0 | 200.0 | 1,350.00
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profesional para | 0 0 0 0 0 0

contenido

Total 1,200 | 1,100 | 1,250 | 1,050 | 1,150 | 1,100 | 6,850.00
.00 .00 .00 .00 .00 .00

3. Diseiio Grafico

Disefio de anuncios | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 300.0 | 200.0 | 200.0 | 1,600.00

y banners 0 0 0 0 0 0

Disefio de landing 160.0 | 160.0 | 160.0 | 150.0 | 150.0 | 150.0 | 930.00

pages 0 0 0 0 0 0

Disefio de emails y | 160.0 | 160.0 | 160.0 | 160.0 | 160.0 | 160.0 | 960.00

newsletters 0 0 0 0 0 0

Total 620.0 | 620.0 | 620.0 | 610.0 | 510.0 | 510.0 | 3,490.00
0 0 0 0 0 0

4. Herramientas de

Marketing

Software de gestion | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 600.00

de redes sociales 0 0 0 0 0 0

Email marketing 50.00 | 50.00 | 50.00 | 50.00 | 50.00 | 50.00 | 300.00

Herramientas de | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 600.00

SEO 0 0 0 0 0 0

Total 250.0 | 250.0 | 250.0 | 250.0 | 250.0 | 250.0 | 1500.00
0 0 0 0 0 0

5. Mano de Obra

Especialista en | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 6,000.00

marketing digital .00 .00 .00 .00 .00 .00

Community 800.0 | 800.0 | 800.0 | 800.0 | 800.0 | 800.0 | 4,800.00

Manager 0 0 0 0 0 0

Disefiador grafico 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 3,600.00
0 0 0 0 0 0

Redactor de | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 3,600.00

contenido 0 0 0 0 0 0

Total 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000 | 18,000.00
.00 .00 .00 .00 .00 .00
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6. Otros Gastos

Eventos y | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 600.00

promociones 0 0 0 0 0 0

Patrocinios 500.0 | 500.0 | 500.0 | 500.0 | 100.0 | 100.0 | 2,200.00
0 0 0 0 0 0

Total 600.0 | 600.0 | 600.0 | 600.0 | 200.0 | 200.0 | 2,800.00
0 0 0 0 0 0

PRESUPUESTO | 5,420 | 5,320 | 5,470 | 5,260 | 4,860 | 4,810 | 31,140.00
TOTAL 0 |00 |00 |00 [.00 .00

Para este analisis se realizd un proyecto para diferentes tipos de categorias donde
se obtuvo: Publicidad digital donde el total semestral fue de $8.800 para este analisis,
el siguiente es creacion de contenido donde el total semestral fue de $6.850 para la
segunda categoria, el tercero fue Disefio grafico donde el total semestral fue de $3.490
para este analisis, la cuarta categoria se trata de herramientas de marketing donde el
presupuesto semestral fue de $1.500 para este analisis, la quinta categoria fue mano
de obra y su presupuesto semestral fue de $18.000 y finalmente el presupuesto total

de todo fue de $31.140

Tabla 5. Plan de contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA DE MKD
ACCIONES
RIESGO PREVEN | CORREC RECURSO
TIVA TIVA S
ALTERNA
TIVOS
1. Crear un vinculo | Exceso de | Consentim | Tener Plataformas
cercano con el | familiaridad, iento para | feedback de
usuario a través del | porque puede | asegurarse | para comunidad
contenido que se | llevar a los | de que los | escuchar y | para crear
implemente usuarios a que | usuarios responder a | espacios que
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sientan que se| estétn de | las puedan
estan  invadiendo | acuerdo preocupacio | interactuar
sus limites | con el | nes de los entre si
personales nivel  de | usuarios de
interaccid | manera
n y | oportuna
recopilaci
on de
datos
2. Incrementar mas | Sensacionalismo Educacion | Apoyo Contenido de
la  confianza en | porque los medios | critica profesional | calidad en
situaciones pueden exagerar o | para para redes
mediaticas para | distorsionar la | fomentar proporciona | sociales para
tener una buena | informacion la r acceso a | crear y
educacion financiera | financiera para | capacidad | asesores promover
atraer audiencia de los | financieros contenido
usuarios que puedan | financiero de
para dar calidad
evaluar orientacion
criticamen | personaliza
te la | da
informaci
on
Fuentes no | Transpare | Retroalime
confiables porque | ncia en las | ntacion
las personas | fuentes activa para
confian en fuentes | para recoger y
no verificadas para | promover | actuar sobre
su educacion | la la
financiera transparen | retroaliment
cia sobre | acion de los
las fuentes | usuarios
de para ajustar
informaci | y mejorar la
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on y | informacién
credibilida | financiera
d
3. Ajustar la | Desconfianza por | Consisten | Refuerzo de | Programas
percepcion del | cambios bruscos o | cia en la | valores para | de
cliente para ser mas | mal  gestionados | marca para | reforzar fidelizacion
destacados  dentro | pueden generar | mantener constantem | para
del mercado desconfianza en | una ente los | desarrollar
los clientes imagen y | valores y la | programas
mensaje identidad de | de
consistent | la empresa fidelizacion
e con los que
valores 'y recompensen
la misién a los clientes
de la por su lealtad
empresa
4. Tener un mejor | Competencia Monitoreo | Mejora Publicidad
reconocimiento en el | intensa ya que la | de continua pagada para
mercado a través de | competencia en el | algoritmos | para complement
un posicionamiento posicionamiento para mejorar el | ar el
orgianico con la | puede ser feroz | manteners | contenido y | posicionami
poblacion especialmente en | e al tanto | las tActicas | ento
mercados de los | de SEO organico con
cambios campanas de
de publicidad
busqueda
y adaptar a
la
estrategia
5. Tener | Mala asociacion ya | Evaluacio | Gestion de | Marketing
participacion en | que la empresa | n de Roi | crisis para | digital para
eventos masivos | puede asociarse de | para tener un | utilizar
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los valores
de la

marca

mediante personas que no | realizar un | plan de | campafas
patrocinios para | alineen con sus | analisis gestion  y | digitales y
tener mas | valores exhausto evaluar la | dirigidas
participacion en el decostosy | crisis en | para
mercado beneficios | caso de que | aumentar la
los participacion
asociados en el
estétn  con | mercado
controversi
as
6. Generar valor con | Saturacion de | Promesas | Mejora de | Marketing de
los usuarios a través | contenido para que | realistas contenido influencers
de publicidad vy | los usuarios | para para para
distribucion de | puedan sentirse | asegurarse | mejorar la | presentar el
contenido atractivo abrumados siselos | de que la | calidad vy | contenido de
explotar con | publicidad | relevancia manera
demasiada se refleje | del autentica
creacion de | correctam | contenido
contenido ente
Falta de | Autenticid | Gestion de | Eventos
autenticidad ad para | crisis para | virtualesyen
porque el | crear manejar Vivo para
contenido  puede | contenido | cualquier que permita
ser no autentico que sea | tipo de | una
para alinear a los | autenticoy | reaccion interaccion
usuarios se note la | negativa directa con
mision 'y los usuarios

Este plan de contingencia dirigido a la Cooperativa Andalucia de Quito donde el

objetivo es trabajar con indicadores para tener mayor efectividad en el mercado, todos

los objetivos cuentan con acciones especificas con las soluciones para cada
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casilla y el objetivo de este plan es garantizar una efectividad con el plan de

contingencia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Resultados validos: Las conclusiones responden a objetivos validos de acuerdo con
los resultados de las simulaciones y modelamientos de los anélisis proyectivos y

predictivos

Preferencia en redes sociales: Instagram es la red social en la que mas se visualiza el

contenido de la Cooperativa Andalucia con un 57,7%.

Necesidad de mayor informacion: Un 66% de los encuestados cree que la Cooperativa

Andalucia deberia informar mas sobre sus productos a la comunidad.

Calidad del contenido: La calidad del contenido compartido en redes sociales es

calificada como “probable” por un 34,4% de los encuestados.

Inadecuada informacion: Un 58,9% de los encuestados considera que la Cooperativa

no informa adecuadamente en sus redes sociales.

Recomendaciones

Mayor informacion en redes sociales: Incrementar la cantidad y calidad de
informacién en redes sociales sobre productos y servicios, particularmente en

Instagram, ya que es la plataforma donde mas se visualiza.

Marketing de influencers: Utilizar este método para presentar el contenido de manera

autentica y atractiva.

Evaluacién continua: Implementar un sistema de monitoreo y evaluacidon continua de
las estrategias de contenido en redes sociales para adaptarse a los cambios en las

preferencias de los usuarios y en los logaritmos de las plataformas.

Capacitacion en marketing digital: Proporcionar capacitacion continua en marketing
digital al equipo de la Cooperativa para mejorar la efectividad de las estrategias

implementadas.
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