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INTRODUCCION

El cooperativismo se ha vuelto una alternativa muy viable para muchos sectores del
comercio nacional y emprendedor que son rechazados por la banca debido a su estricto
protocolo de aceptacion de clientes, es por ello, que las cooperativas han evolucionado
con el tiempo y tratan de dar lo mejor de si.

Hoy en dia, sin quedarse atrds la cooperativa ACACSEMERSA realiza sus esfuerzos
necesarios para poder cubrir la demanda de sus asociados y usuarios de los productos y
servicios que esta ofrece, con el fin de expandirse a nivel nacional y que la marca pueda

generar buena imagen y sobre todo posicionarse en la mente de los consumidores.

Lo importante es estar a la vanguardia de la tecnologia y poder facilitar los procesos y
tramites al publico en general con el fin de mejorar los tiempos de atencion por cada
usuario y sin olvidar de brindar un servicio de calidad para que los asociados y usuarios

vuelvan a la institucion.

Es por ello, que el objetivo de esta investigacion es realizar una propuesta de plan de
marketing digital para la cooperativa ACACSEMERSA, con el fin de mejorar su imagen
y poder posicionarse en el mercado financiero de una manera solida y eficaz, analizando
la situacién actual en relacion a la prestacion de servicios financieros y verificando los
principales gustos, usos y preferencias de los usuarios; con el fin de contribuir al
fortalecimiento empresarial a través del otorgamiento de los créditos y que derive en el

crecimiento y desarrollo econémico de los municipios donde operara la cooperativa.

El presente documento contiene una serie de pasos para desarrollar el plan de marketing
digital, en el capitulo I, se desarrolla el marco referencial, antecedentes de la empresa,
planteamiento del problema, descripcion, justificacidn, objetivos generales y especificos,

cobertura y alcance de la investigacion.

En el capitulo Il, se presenta la base tedrica de los conceptos fundamentales para la
realizacion del plan estratégico de Marketing Digital y el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo 111, se definen las variable e indicadores en estudio, poblacion en estudio
metodologia utilizada, técnicas e instrumentos para la investigacién, enfoque de la

investigacion, consideraciones éticas y discusion de resultados de la investigacion.
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En el capitulo 1V, se desarrolla el andlisis e interpretacion de datos, lo que permite
confirmar lo planteado, tanto en el objetivo general como en los objetivos especificos,
determinando la ausencia de un Plan Estratégico de Marketing Digital para el
funcionamiento adecuado del mercado objetivo de la Cooperativa, ademas, se desarrollan
las variables dentro del capitulo tales como: andlisis y discusion de los resultados de la
observacion, entrevista y del cuestionario, de igual manera se incluyen las estrategias de
recoleccion, procesamiento y analisis de la informacion y algunas consideraciones éticas

que ayudan a reforzar el capitulo en estudio.

En el capitulo V, se determina la propuesta del Plan Estratégico de Marketing Digital para
la cooperativa ACACSEMERSA y la guia de implementacion de la misma propuesta,
junto a sus estrategias que la llevaran a posicionarse en la mente de los consumidores y
que haran que mejore la imagen corporativa, junto a esto se evaltan los mecanismos de

control y seguimiento de las herramientas a implementar.

Finalmente, se presenta una serie de conclusiones y recomendaciones para la cooperativa
ACACSEMERSA que han sido obtenidas a través de la investigacion con el fin de que la
cooperativa pueda realizar cambios importantes dentro de su sistema estructural y mejorar
los mecanismos de control y toma de decisiones, para brindar un mejor servicio en los
municipios donde opera y pueda posicionarse en la mente de los consumidores y asi
expandirse poco a poco a nivel nacional y apoyar al sector comercio, cubriendo la

demanda de segmentos de mercado a la cual esta dirigida la cooperativa.
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CAPITULO I: MARCO
REFERENCIAL
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1.1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Los antecedentes historicos de la cooperativa: fueron dos sacerdotes quienes impulsaron
a organizarse a la gente del mercado con la idea de que se ayudaran mutuamente. Estos
sacerdotes con algunas vendedoras del mercado N°1, convocaron a una reunion en el
local del Kinder que existia en el mercado N°2, ahi fue la primera reunion y las palabras

iniciales las dio la Sefiora Julia Padilla, encargada del Kinder.

Se formo una comision para que buscara local adecuado, para brindar un mejor servicio
al asociado, recuerda la sefiora Trujillo que en la primera reunion estuvieron presentes las
sefioras Olga Yéafiez, Maria Mata, Teresa Castillo y el administrador del mercado, el sefior
Abraham Jovel, quien le ofrecié un local junto a la administracion y ahi se hacian las
reuniones y que cada uno llevaba un banco o una silla para sentarse. Con ayuda del
administrador se logro que el alcalde de ese tiempo el Dr. Panama, les diera otro local y

les regalo también un escritorio y algunas sillas. (Girén & Rivera, 2009)

Fue asi que ACACSEMERSA de R.L naci6 el 10 de febrero del afio 1965 y

posteriormente fue inscrita en el Registro de Comercio el 24 de junio del afio 1966.
La institucién inicio con un capital de 304 colones, lo que hoy en dia es traducido a $34.

Fue inscrita en el instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo INSAFOCOOP el 29 de
septiembre de 1971 como: ASOCIACION COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
DE LAS SENORAS DEL MERCADO MUNICIPAL NUMERO DOS DE SANTA ANA
DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, ACACSEMERSA de R.L. (ACACSEMERSA,
1999)

La cooperativa pertenece a la FEDERACION FEDECACES.

ACACSEMERSA de R.L fue fundada por 20 sefioras que tenian sus puestos de ventas en
el mercado colon de Santa Ana, surge inmersa en un ambiente comercial, como lo son el

mercado colon y la terminal Francisco Lara Pineda.

Estos dos centros comerciales fue lo que le dio vida a la Cooperativa, con el trabajo y
esfuerzo de las asociadas, poco a poco fue creciendo, cada asociada aportaba en esa época

0.25 centavos de colon.

La terminal Lara Pineda fue uno de los bastones para el crecimiento de ACACSEMERSA
de R.L, ya que todo el transporte publico interdepartamental se concentraba en ella, toda
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la clase de mercaderia y las personas que venian de afuera de la ciudad se quedaban en

ella.

Cuando el mercado se incendid, la cooperativa se trasladé enfrente de la terminal donde
después de muchos afios adquirieron como propio el local. Con el tiempo, muchas
personas se han venido uniendo a la cooperativa, esto ha sido producto de la buena
administracion, de la buena imagen que se ha creado de ella, del trabajo y del esfuerzo
conjuntos del personal y cuerpos directivos.

Agencias de ACACSEMERSA.

AGENCIA CENTRAL, CASA MATRIZ (MERCADO COLON)
La casa matriz y la pionera en incursionar se encuentra ubicada en 8. Av. Sur entre 13 y

15 calle poniente n. 50, Santa Ana, Santa Ana.

llustracion 1: Casa Matriz, Santa Ana.

AGENCIA CHALCHUAPA (2001)

Es asi como en el afio 2001 el 12 de abril se abre la primera ventanilla de atencidn, ubicada
en 6° calle Pte. y 3° Av. Norte Barrio las Animas en el municipio de Chalchuapa, Santa
Ana.
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llustracion 2: Agencia Chalchuapa.

AGENCIA CIUDAD ARCE (2006)

Posteriormente se incursiona en la apertura de la segunda agencia y se realizé fuera del
departamento de Santa Ana, se apertura la agencia en Ciudad Arce el 1 de julio de 2006,
la segunda ventanilla se ubica en Barrio El centro Av. Masferrer y calle Gustavo Guerrero
namero 2-B, Ciudad Arce, La Libertad.

llustracion 3: Agencia Ciudad Arce.

AGENCIA EL CONGO (2012)

Transcurridos seis afios se pretendié seguir tratando el mercado financiero y asi
expandiendo la marca, asi que decidieron la apertura de la tercera agencia el 15 de octubre
del 2012 esta se apertura en municipio de EI Congo, en Barrio San Antonio Av., 14 de
diciembre nimero 29-B, El Congo, Santa Ana.
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llustracion 4: Agencia EI Congo.

AGENCIA PLAZA FLORIDA (2013)

La empresa con el anhelo de seguir prestando sus servicios a los clientes y usuarios del
servicio consiguié un afio mas tarde la apertura de otra agencia en el departamento de
Santa Ana, es asi como en el 2013, se abre la cuarta ventanilla en Av. Independencia y
Calle Libertad, Plaza Florida local 101-102, Santa Ana, Santa Ana.

llustracion 5: Agencia Plaza Florida, Santa Ana.

Wi, /;///x////ymef

M

AGENCIA ANTIGUO CUSCATLAN (2019)

La ultima inversion se realizé recientemente y dio un salto hacia la zona central del pais,
se incursiond en la zona central, el dia 19 de marzo del 2019 se abre la Ultima agencia en
Antiguo Cuscatlan, en Urbanizacion la sultana 11 Primera calle poniente poligono “P” casa
24-A, Antiguo Cuscatlan, Cuscatlan, Es asi, como la institucion ha ido creciendo con el

pasar de los afios contando asi con seis agencias incluyendo la casa matriz.
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llustracion 6: Agencia de Antiguo Cuscatlan.

ACACSEMERSA es hoy una Cooperativa fuerte, dinamica, con solidez y con mucho

prestigio a nivel nacional.
1.1.1. MISION

Somos la cooperativa de Ahorro y Crédito comprometida con el desarrollo y progreso
econdmico de su membresia, que brinda servicios financieros integrales, inclusivos de

alta calidad.
1.1.2. VISION

Ser la cooperativa de Ahorro y Credito lider a nivel nacional, con crecimiento financiero

solido, sostenible, y comprometida con la sociedad salvadorefia.
1.1.3. VALORES
1. Democracia, (participar en igualdad de condiciones).
2. lgualdad (derechos y obligaciones).
3. Equidad (cada quien recibe segln su aporte).
4. Solidaridad (Preocupacion por los demas).
5. Eticos (responsable).
6. Honestidad, (ser integro y verdadero).
7. Transparencia (identificarse con ellos).
8. Responsabilidad social, (ayudar a otros que necesitan sin detrimento del entorno).

9. Confianza.
18



10.Respeto.
1.1.4. PRINCIPIOS COOPERATIVOS
1. Membresia abierta y voluntaria.
2. Control democratico de los miembros.
3. Participacion econdmica de los miembros.
4. Autonomia e independencia.
5. Educacion, formacion e informacion.
6. Cooperacion entre cooperativas.
7. Compromiso con la comunidad.
1.1.5. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
Asamblea General de Asociados (Maxima autoridad).
Consejo de Administracion (Toma de decisiones).
y Junta de Vigilancia (ejerce auditoria interna).
Comités de apoyo.
Gerencia general.
Mandos medios o jefaturas.
Personal operativo.
Asociados y potenciales asociados en general. (Asencio, 2020)
Nivel Administrativo
Nivel superior o estratégico

En esta etapa se elabora las politicas y estrategias, se determina los objetivos a largo plazo
y el modo en que la organizaciéon ha de interactuar con otras entidades. Se toman

decisiones que afectan a toda la organizacion.
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En este nivel se encuentran Asamblea Asociados, Consejo de administracion, Gerente
General, Junta de vigilancia, comités de apoyo, Oficial de Cumplimiento, Auditoria

interna, etc.
Nivel medio o tictico

Son quienes coordinan las actividades que se desarrollan en el nivel inferior u operativo,
asi como las decisiones que se toman y que afectan a un sector, area o departamento

especifico.

En este nivel se encuentra los jefes de agencias, jefe del area de negocios, unidad contable,

unidad de cajas y colecturias, unidad administrativa y unidad de tecnologia de sistemas.
Nivel inferior u operativo

Su funcion es realizar en forma eficaz las tareas que se realizan en la organizacion. Se

realizan tareas rutinarias programadas previamente por el nivel medio.

A este nivel pertenecen empleados administrativos, personal de créditos, personal de

captaciones, personal de caja, servicios generales y seguridad.
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llustracion 7: Estructura organizativa de la Cooperativa.
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

ACACSEMERSA de R.L, es una institucion financiera que ha venido creciendo
geografica y financieramente en el occidente del Pais y Gltimamente esta incursionando
en la zona central, cuenta con mas de cincuenta afios de existencia, a pesar de contar con
un érea que se encarga del mercadeo y otras actividades de comercializacion de
productos, a lo largo del tiempo se han hecho esfuerzos para posicionar la marca con
actividades y estrategias tradicionales del marketing, poco ha ayudado al posicionamiento
e imagen que al momento se tiene, por cuanto, se han realizado actividades como, por
ejemplo, perifoneo sobre las zonas aledafias a la institucion con el objetivo de atraer al
cliente, barridos junto a los asesores de créditos, visitas a cliente por cliente, realizacién
de cufas en radios de mercados municipales y principales radios comerciales de la zona,
si bien es cierto, esto ha tenido un impacto considerable y con resultados positivos para
la empresa tanto en incremento de clientes como en nimero de cartera pero es importante
mencionar, estos son métodos que van quedando desfasados conforme transcurre el

tiempo.

Es importante mencionar que los consumidores a lo largo del mundo estan cada dia mas
inclinados hacia las plataformas digitales. La mayoria de las personas pasan varias horas
a la semana en redes sociales, medios digitales y buscando informacién para resolver

dudas o buscar opciones de compras.

El marketing digital no sélo se encuentra dirigido a los negocios que sélo tienen presencia
en internet, también es esencial en estos momentos para las empresas fisicas para que
abargquen un mayor nimero de clientes potenciales. Esta agencia de marketing conoce los
beneficios para todo tipo de sectores y saben las mejores herramientas para cumplir con

las metas.

Analizando el comportamiento de los usuarios en la web, se puede ver tres patrones
basicos de interaccion: a. Los visitantes normalmente no leen, solo buscan palabras claves
gue se ajusten a lo que estén buscando: por eso el sitio web debe ser atractivo en términos
de contenido textual. b. Los visitantes actdan por impulso: nunca leeran un instructivo
para saber como funciona el sitio web, asi que el sitio debe ser lo menos complejo y facil
de utilizar. c. Los usuarios usan un mismo patron de lectura en los buscadores web:
primero miran hacia la parte superior izquierda de la pagina, para luego bajar la mirada

hasta el limite inferior izquierdo de la pagina para ver los resultados visibles sin mover la
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pagina. A partir de ese momento su comportamiento se vuelve disperso. Una estrategia
efectiva de posicionamiento te permitira situarte en este “Triangulo Dorado”. (Ceron, y

otros, 2016)

La presencia online es fundamental porque la mayoria de las personas buscan informacion
antes de contratar un servicio o comprar un producto. Que una empresa sea encontrada
cuando los usuarios la buscan puede marcar la diferencia entre un cliente cautivo o la

pérdida de ventas frente a la competencia.

Los datos en el mundo virtual han ganado una gran importancia, es por ello, que las
herramientas de marketing digital se han hecho imprescindibles para incrementar la
visibilidad y el trafico, asi como para optimizar la imagen que posee la marca frente a los

consumidores. (Diario Digital Independiente de Madrid, 2019)

No obstante, a pesar de estos esfuerzos de la institucién, no cuenta con un plan estratégico
de marketing digital que abone al crecimiento mercadoldgico y financiero de la
cooperativa, es por ello, que la empresa debe de buscar una estrategia que brinde un plus,
y se pretende proponer un plan estratégico de marketing digital, que ayude a incrementar
el trafico de usuarios en redes sociales, asi como en paginas web, que actualmente
funcionan, pero no se da un mantenimiento continuo para mejorar imagen de la marca,
por ende, los usuarios de las redes sociales no estan al tanto de las promociones y servicios

que esta institucion presta a los clientes y usuarios.

Las herramientas de medicion de trafico de usuarios que se implementaran,
proporcionaran informacién fundamental e importante para la toma de decisiones y
elaboracion de estrategias que permitan impulsar el posicionamiento de la imagen
corporativa de ACACSEMERSA DE R.L.

En los ultimos afios, las tecnologias de informacion han experimentado cambios
fundamentales y sin precedentes, los cuales han permitido la transformaciéon de los
mecanismos basicos de los negocios, principalmente con las telecomunicaciones, internet
y aplicaciones que actualmente estan al alcance de la poblacion; con la aparicion de
mecanismos como el dinero electronico, que es aquel aceptado como medio de pago, que
es reconvertible en efectivo, no posee garantia del Instituto de Garantia de Depdsitos
(IGD), no constituye un depésito y por tanto no devenga intereses por la cual esta

amparada por la Ley de Inclusién Financiera, que permite beneficiar la facilidad y el
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abaratamiento de los costos asociados a los pagos y transacciones por parte de la
poblacion de menores ingresos, permitiendo promover nuevos instrumentos de puntos de
pagos de fécil acceso, por ejemplo, puntos expres de pago AKI, empresas afiliadas a
FEDECACES, Tigo Money entre otros servicios, esto genera un cambio radical de la
forma tradicional de realizar marketing a algo mas tecnoldgico como el marketing digital

y la nueva forma de hacer negocio. (Blanco, 2016)

Actualmente las redes sociales se han convertido en mas que un simple medio de
comunicacion, han evolucionado de tal manera que no solo influyen en conexiones
personales y sociales, sino que ahora también influyen en la manera de hacer negocios,
es una herramienta que se implementa para generar contenido en el ambito laboral.
(Branding, 2019)

Las empresas, en la actualidad deben de estar en la vanguardia de la tecnologia y cambiar
procesos tradicionales a modernos para generar mejoras en la imagen de la empresa y
tener un posicionamiento en el mercado entre las principales empresas cooperativas que

prestan el servicio financiero a la poblacion.

El marketing es un mundo globalizado donde permite aplicar diversas herramientas
enfocadas a tener un beneficio para laempresa con el fin de atraer clientes y asi aumentar
las utilidades de la misma, En razén a lo anterior, toma sumamente importancia el realizar
un cambio radical pasando de un marketing tradicional a un marketing digital avanzado
por lo que se hace necesario realizar una “PROPUESTA DE DISENO DE PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA COOPERATIVA
DE ACACSEMERSA DE R.L. PARA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA
Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO”, con el fin de mejorar los resultados de la

empresa con el cumplimiento de los objetivos a corto y largo plazo.
1.3. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Es imprescindible disefiar e implementar un plan estratégico de marketing digital para

mejorar la imagen y posicionar la marca de la empresa en la mente de los consumidores?
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1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El ambiente cambiante de los negocios en la web y en redes sociales y los cambios
tecnoldgicos, en un mundo globalizado, obligan a las empresas e instituciones, sin
importar su giro, a actualizarse para continuar siendo competitivos en el mercado, cada
dia mas fortalecido y mas exigente, en todos los segmentos productivos de la economia

nacional.

En la actualidad, la mayoria de los usuarios de cualquier producto o servicio encuentran
las herramientas del marketing tradicional, como molesta, fastidiosa y sin algun interés
por dar a conocer de qué se trata el producto que las empresas ofrecen a sus clientes en
general, las estrategias que las instituciones implementan son tradicionales y muy
desfasadas de tiempo, ya que las estrategias de door to door, volantes, banners, vallas,
radios, TV abierta, medios escritos como periddicos y el telemarketing hacen que las
empresas inviertan mucho y no logran un posicionamiento deseado en el mercado, no
genera mejora de imagen y no se obtiene los resultados deseados, ya que la publicidad

tradicional no esta siendo tan efectiva como se considera.

Las estrategias que se estdn implementando con el marketing digital han cambiado el
diario vivir de la poblacion y han dado un giro impresionante a la tecnologia, ya que esto
ha hecho que algunas empresas practicamente se centren no en el producto ni en la
empresa, por el contrario, se centra en los clientes y sus necesidades, en generar

practicamente informacion que fidelice a los clientes con la empresa.

Entonces, “La mercadotecnia digital debe ser un medio en el cual los usuarios se sientan
cémodos realizando acciones que puedan generar mejoras en la reputacion de una marca
o0 producto, generacion de fidelidad en el mercado y retorno de la inversion de la estrategia
de mercadotecnia. Escuchar las conversaciones, contar historias y generar contenido de
valor, son piezas claves para posicionar una marca, producto o servicio en los canales

digitales en donde se encuentran tus clientes”. (Ceron, y otros, 2016)

Con las nuevas tendencias tecnoldgicas y buen uso de las redes sociales, facilita a las
personas a no desplazarse a una sucursal o plaza fisica para obtener informacion de
promociones, nuevos productos o servicios, premios, rifas, con el objeto de no gastar
tiempo ni dinero en trasporte, ellos solo tienen que usar su red social favorita y verificar

el perfil de la institucion que desea saber la informacion y no estar conectadas a esperar

25



un comercial en la TV, radio, incluso hasta ir por un periodico para tener cierta

informacion.

En ACACSEMERSA de R.L. se ha detectado la necesidad imperante de realizar un
disefio de plan de marketing digital, ya que no posee un plan como tal ni cuenta con las
técnicas de marketing deseadas, las consideraciones que deben de tenerse presente a la
hora de realizar publicidad y el disefio que se debe tener con sus herramientas,
estratégicas, y tacticas para la utilizacion del plan con el fin de obtener la informacion de
los diversos canales que ayuden a la toma de decisiones con base sustentable a la hora de
realizar campafias publicitarias, los principios claves de promocion y aspectos que tienen

que ver con las redes sociales.

La estrategia a utilizar dependerd de los recursos disponibles para realizar la
investigacion, las herramientas o redes sociales disponibles que pueden ser objeto de
estudio, entre estas se encuentra Google Analytics, AWSTATS, Woopra, Clicky, Mint,
Chartbeat, Kissmetrics, UserTesting, que permiten verificar el trafico de personas que
dispone las redes sociales y cudles son las preferidas de los usuarios, esto permite estar
un paso adelante en innovacion, no solo para conocer las tendencias de los mercados y
los consumidores si no para obtener datos valiosos como la informacion. Las redes
sociales no son un espacio por llenar, sino una parte integral hoy en dia de una estrategia
que genere impacto en el mercado meta que permita posicionar a la Cooperativa
ACACSEMERSA y generar resultados sobre la inversién con la implementacion de
estrategias publicitaria en redes sociales.

Se utilizara la herramienta Google Analytics la cual consiste en hacer un seguimiento de
sitios web, blogs y redes sociales. Ademas, pone a disposicion informes predeterminados
y personalizables, también “ofrece informacion agrupada del trafico que llega a los sitios
web segln la audiencia, la adquisicién, el comportamiento y las conversiones que se
llevan a cabo en el sitio web”. Esta herramienta ofrece mas datos y métricas que ninguna
otra, trabaja sobre elementos tan variados e importantes como los siguientes: EI nUmero
de visitas, la duracién de las mismas, las fuentes de trafico, las paginas visitadas entre

secciones preferidas por los usuarios. (E-Marketing, 2015)

La actividad en las redes sociales, basados en los reportes que miden el alcance
publicitario potencial de las plataformas de redes sociales, donde el total de usuarios de

las mismas es de 3.80 millones, lo que representa un 59% de la poblacion total del
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territorio, tomando en cuenta el lapso de tiempo entre abril del 2019 y enero de 2020 en
El Salvador, ha tenido un incremento de 7.9% lo que representa 277 mil nuevos usuarios
de las plataformas, los usuarios activos de las redes sociales que acceden por medio de su
teléfonos celulares es de un 99%, es decir, que casi la totalidad de las personas que tienen

un teléfono movil son usuarios de las plataformas sociales. (Shum, 2020)

La red social de Facebook reporta que un total de 3.50 millones de usuarios salvadorefios
pueden ser alcanzados mediante el uso de las herramientas publicitarias, por lo tanto, es
un medio para lograr mejor comunicacion con el cliente, en tanto para publicidad directa,
promociones de los productos y servicios que se ofrecen. Se busca un lazo fuerte entre
los usuarios en donde se puedan dar respuestas a las inquietudes con informacion de

calidad, con el fin de obtener resultados y posicionarse en la mente de los consumidores.

llustracion 8: Usuarios de redes sociales en El Salvador.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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FACEBOOK REPORTS INSTAGRAM REPORTS TWITTER REPORTS THE TOTAL ADVERTISING LINKEDIN REPORTS
CAN BE REACHED WITH CAN BE REACHED WITH CAN BE REACHED WITH  AUDIENCE ON SNAPCHAT CAN BE REACHED WITH
ADVERTS ON FACEBOOK ~ ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTS ONTWITTER  (MONTHLY ACTIVE USERS] ~ ADVERTS ON LINKEDIN

©

3.50 1.10 446.0 510.0

MILLION MILLION THOUSAND THOUSAND
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Fuente: Obtenido de la pagina Yi Mi Shum, https://yiminshum.com.

Nota: Cifras de usuarios activos mensuales por cada red social, datos del afio 2020.

Lo interesante de estas 4 plataformas, es que Facebook, Instagram y LinkedIn son
plataformas practicamente neutrales con respecto a la cantidad de usuarios por género.
Pero Twitter tiene méas usuarios masculinos, permitiendo segmentar desde el primer dia

y evaluar el impacto para nuestras estrategias de social media. (Shum, 2020)
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La presente investigacion se enfocé en realizar un disefio de plan de marketing digital que
mejora la imagen y posicionamiento de la marca “Cooperativa ACACSEMERSA” a
través de las diferentes plataformas del medio donde pueda existir una comunicacion de
ambas vias con clientes, usuarios y por supuestos los clientes potenciales, y con el fin de
utilizar este medio para ofrecer el servicio de manera agil y confiable para el segmento
de mercado que se atiende, y el cual la institucién quiere llegar con el objetivo de

expandirse en el mercado financiero a nivel nacional.
1.5. COBERTURA Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

1.5.1. COBERTURA ESPACIAL
La investigacion se desarroll6 en las siguientes localidades:

1. Agencia del municipio de Chalchuapa.

2. Casa matriz del departamento de Santa Ana.

3. Agencia del municipio de El Congo.

4. Agencia del municipio de Ciudad Arce.

5. Agencia del municipio de Antiguo Cuscatlan.

Es decir, la investigacion se llevo a cabo en todas las agencias, especificamente con las
personas gque son asociados de la cooperativa y los jefes de area son quienes tienen el

contacto directo con los asociados con el fin de obtener la informacion de primera mano.
1.5.2. COBERTURA TEMPORAL

Para la realizacion de este proyecto, se tuvo un horizonte temporal de 6 meses, en el

periodo comprendido entre febrero y agosto del afio 2020.
1.5.3. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El alcance de la investigacion fue descriptivo, como lo argumenta Hernandez Sampieri
(2018) los estudios descriptivos permiten detallar situaciones y eventos, es decir, cdmo
es y como se manifiesta determinado fendmeno y busca especificar propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades, procesos o cualquier otro fendmeno que

sea sometido a analisis. Bajo este enfoque se realiz6 un diagndstico para proponer a la
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institucion una propuesta de disefio de plan estratégico de marketing digital, para

fortalecer la imagen corporativa y posicionamiento en el mercado

1. Lainvestigacion se realizo en el departamento de mercadeo de la casa matriz y en
cada una de las agencias que esta posee, ya que son las que se involucra
directamente con la formulacion y ejecucion de planes estratégicos y de marketing
y de imagen de la cooperativa ACACSEMERSA.

2. El estudio comprendio la percepcion que las personas tienen de la institucion en
cuanto al posicionamiento e imagen que esta posee en el mercado, con el fin del
uso y frecuencia de las redes sociales en relacion con los servicios que presta la

cooperativa.

3. Para la investigacion el mercado meta estd compuesto por los asociados, personal
operativo, administrativo y personal que conforman el Consejo de

Administracion.

4. Lapropuesta no incluye la elaboracién de disefio del plan estratégico de marketing
digital para la cooperativa ACACSEMERSA, contiene la explicacion de cada
elemento del modelo propuesto y se establecen lineamientos en cada etapa para

facilitar su implementacion.
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1.6. OBJETIVOS

1.6.1. OBJETIVO GENERAL

1) Proponer un disefio de plan estratégico de marketing digital para la cooperativa

ACACSEMERSA, con la especializacion de mejora de imagen con los diferentes

medios de trafico de las redes sociales.

1.6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.

Realizar un diagnostico completo en el departamento de mercadeo que permita la
identificacion y utilizacion de las redes sociales de parte de los clientes y usuarios
dentro de la empresa, con el fin de determinar la frecuencia, uso y el

funcionamiento del marketing digital.

Analizar el entorno de la cooperativa mediante el marketing Mix, relacionado con
los productos y servicios financieros que ofrece a los asociados y usuarios en

general.

Identificar los diferentes elementos del marketing Mix relacionados con las redes

sociales con el fin de mejorar la imagen y posicionar la empresa en el mercado.

Definir las estrategias y herramientas de mejora para la propuesta de un plan de
marketing Digital con el fin de mejorar la imagen y el posicionamiento en el
mercado de la Cooperativa ACACSEMERSA DE R.L.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO
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2.1. ANTECEDENTES
2.1.1. INTRODUCCION

En los Gltimos afios la tecnologia ha sido una de las ramas en las cuales las empresas se
han apoyado para realizar investigaciones de marketing digital con el objetivo de poder
detectar, desarrollar y plantear aspectos tedricos y conceptuales relacionados y crear
mejoras en sus politicas comerciales o reinventarse en su marketing estratégico, incluso
las empresas que no tienen un plan de actividades disefiadas, estdn optando por
reinventarse para estar mas cerca del cliente, esto se enmarca dentro de los principios de
la direccion estratégica, vinculado a las actividades relacionadas al conocimiento y

analisis continuo de las necesidades y deseos de los clientes.

Se presenta una breve resefia historica de la importancia del internet hoy en dia; conceptos
importantes que se destacan como: definiciones del marketing estratégico; variables del
marketing digital; analisis del entorno empresarial; plan de marketing online;
comunidades en internet y rentabilidad a través de las redes sociales y su aplicacion en el
area de las cooperativas.

Con la presencia de varias aplicaciones online, las empresas deben de estar mas activas
ya que el ciberespacio no tiene un horario fijo, nunca duerme, nunca tiene vacaciones y
sobre todo nunca se incapacita al enfermarse. Las empresas se enfrentan al reto de ofrecer
experiencias 100% personalizadas. ElI marketing en redes sociales, proporciona
herramientas digitales a las empresas con un menor costo y un mayor alcance, que
permiten campafias masivas con mejores resultados, es decir, la publicidad para las
empresas es el arma méas poderosa, se comunica con los clientes y con la presencia en
redes sociales o a través de aplicaciones online se puede concretar ventas o suministrar
informacidn técnica de productos las 24/7, los 365 dias del afio llegando asi a sustentar

las necesidades y deseos de los consumidores de los productos y/o servicios.
2.1.2. MARKETING ESTRATEGICO

Se puede definir el marketing estratégico como un analisis sistematico y continuado de
las caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de productos rentables,
orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en cuenta la
competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo.
(Lambin, 1995)

32



La planeacion estratégica dentro de la empresa es un factor muy importante para el
desarrollo empresarial, dentro de los planes estratégicos se pueden encontrar; Plan
Estratégico general, plan estratégico de marketing y planes de accion u operativos.

El marketing estratégico es el encargado de la recopilacion de informacion de los deseos
y necesidades de los consumidores, con el objetivo de crear productos y servicios que
puedan satisfacer dichas necesidades, la informacion recaudada se transforma en
estrategias las cuales se logran con tacticas y actividades especificas, el buen
funcionamiento del marketing estratégico, genera una ventaja competitiva a la empresa

aumentando con ella las ventas, generando valor y rentabilidad para sus accionistas.
El marketing estratégico toma en consideracion elementos fundamentales como:

a) Analisis de las necesidades. Definicion del mercado de referencia.

b) Eleccion de los mercados y clientelas.

¢) Segmentacién del mercado: macro y micro segmentacion.

d) Andlisis del atractivo: mercado potencial — ciclo de vida.

e) Analisis de competitividad: ventaja competitiva defendible.

f) Eleccion de una estrategia de desarrollo.

g) Soporte en la concepcidn del producto o servicio.

h) Fijacion de precios.

i) Eleccion de los canales de distribucion.

j) Elaboracion de las estrategias de comunicacion.

De esta forma, el marketing estratégico corresponde con la eleccion del valor que la
empresa quiere dar el producto o servicio, lo que comprende segmentar el mercado, elegir

el segmento objetivo y posicionar el producto o servicio. (Peréz & Sanchez, 2017)

Las estrategias de marketing mix tienen caracter tactico, pero resultan esenciales para
obtener resultados a corto plazo en crecimiento, beneficio y posiciones en los mercados
atendidos. Las estrategias de marketing de largo plazo establecen la direccion a seguir,

mientras que el posicionamiento estratégico en el mercado a corto plazo, proporciona las
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tacticas de marketing necesarias para avanzar en la consecucion de los objetivos de largo
plazo. (Best, 2007)

Es importante mencionar el alcance en tiempo que tiene el marketing estratégico. Cuando
se habla de planeacion estratégica general se refiere a planes a largo plazo, se toma en
cuenta, mision, vision, valores, etc. En cuanto se refiere a marketing estratégico se toma
en cuenta objetivos a corto plazo, con el fin de obtener resultados positivos para la

empresa.

El Marketing estratégico implica una reflexion sobre la situacion actual de los productos
de la empresa y un analisis y comprension de las necesidades del mercado con el objetivo
de detectar amenazas y oportunidades que, combinadas con los recursos y capacidades

con los que cuenta, permitan definir una ventaja competitiva. (Vértice, 2010)

Marketing Estratégico es una filosofia empresarial: reconocer que el negocio esta en el
mercado. La estrategia y comercializacion se formulara entonces a partir de interrogantes

tales como:

1. ¢Qué segmentos de mercado debe atender la empresa y cual es la logica para

seleccionar tales elementos?;

2. (Como deben posicionarse y diferenciarse los productos de la empresa con

respecto de los de la competencia para lograr una ventaja competitiva?

3. ¢(Cuél es la mezcla Optima entre las estrategias de precios, distribucion y

promocion, para cada oferta de producto de la empresa?

4. ;Cual es el ciclo de vida probable del producto y como puede manejarse en
provecho de la empresa? (Peréz & Sanchez, 2017)

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del mercado, la definicién
del mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas identifican diversas
necesidades y grupos en el mercado, luego se concentra en las necesidades o grupos que
puedan atender mejor, y buscan posicionar su producto de modo que el mercado meta

reconozca las ofertas e imagenes distintivas de la organizacion.

El posicionamiento se refiere como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores

del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran pablico para
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maximizar los beneficios potenciales de la empresa. La estrategia de marketing transmite
la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto
0 servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos son generados. (Kotler & Keller,
2012)

2.1.2.1. ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL

Analizar el entorno empresarial no es facil, donde las opiniones no fundamentadas quedan
de forma secundaria. Para analizar el entorno implica utilizar herramientas para
diagnosticar las situaciones por las que enfrentan las empresas. El beneficio que se
obtiene con la aplicacion de estas, es conocer la situacion real en que se encuentra la

empresa, asi como el riesgo y oportunidades que brinda el mercado.

Una de las herramientas es el DAFO que las siglas significan: Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades. A fin de proceder al analisis de forma ordenada el DAFO se

estructura en un analisis externo y un analisis interno.

El andlisis externo consiste en analizar tanto el macro entorno (econémico, politico,
social, cultural, tecnoldgico) como el micro entorno de la empresa (competencia,
proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin de detectar las
oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y las amenazas a las cuales

deberemos hacer frente.

Oportunidades: Es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la
empresa, 0 bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma o

aumentar la cifra de sus negocios.

Amenazas: Se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la implantacion de
una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos de la misma, o los
recursos que se requieren para su implantacién, o bien reducir los ingresos esperados o

su rentabilidad.

El andlisis interno consiste en la evaluacion de los aspectos de las distintas areas
funcionales de la empresa (marketing, produccion, finanzas, recursos humanos,
investigacion y desarrollo) con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan

dar lugar a ventajas o desventajas competitivas.
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Fortalezas: Son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas y, consecuentemente,

ventajas competitivas que deben y pueden servir para explotar oportunidades.

Debilidades: Son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la
estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto,

ser controladas y superadas. (Tirado, 2013)

2.1.2.2. FASES Y PARTES DE UN PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es un documento previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, se detalla lo que se espera conseguir con el

proyecto, el costo, tiempo y los recursos a utilizar. (Kotler & Armstrong, 2003)

Plantear e implementar un plan de marketing efectivo no es una tarea facil, es necesario
tener claro el lugar exacto donde se encuentra la organizacion, los analisis de las empresas
que operan on-line deber ser mucho mas flexibles que las empresas que operan off-line,

lo que implica tener en cuenta el corto plazo.
Un buen plan de marketing tiene las siguientes partes:

a. Analisis de la situacion: Examen completo de las fuerzas del mercado, de la

posicién competitiva de la empresa y de los resultados.

b. Anélisis SWOT: (Qué sus siglas en ingles significan: Strengths, Weaknesses,
Opportunities y Threats). Es el andlisis de amenazas y oportunidades, puntos
fuertes y débiles, con el objetivo de identificar los factores clave del éxito o

fracaso de la empresa.

c. Plan estratégico de mercado: Partiendo del analisis del atractivo del mercado y
de la ventaja competitiva de la empresa se define el plan estratégico de mercado

y sus objetivos.

d. Estrategia de marketing mix: Partiendo del plan estratégico de mercado se
desarrolla la estrategia de marketing mix que permita cumplir los objetivos

definidos por la empresa.

e. Presupuesto de marketing: El presupuesto de marketing que acomparia a la
ejecucion de la estrategia de marketing tactico, debe conseguir una distribucion
de recursos que haga realidad los objetivos del plan estratégico de mercado.
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f. Plan de marketing de resultados: Se hace una estimacion de los resultados de

ventas y beneficios, para un horizonte de tres a cinco afios.
g. Evaluacion de resultados. (Best, 2007)

Estas partes del plan de marketing, dependiendo del autor, cambian en el nimero y en el
orden ya que no son Unicas ni fijas. Un plan debe ser seguido como guia y linea de
actuacion, asignando recursos, cumpliendo objetivos y estableciendo mecanismos de

control que minimicen las desviaciones sobre el presupuesto.

Para llevar a cabo el disefio de los programas de marketing la direccion comercial dispone
de instrumentos que debe aplicar de manera correcta con el fin de obtener resultados
idéneos. Estos instrumentos de marketing se resumen en cuatro variables controlables del
sistema comercial (Las denominadas 4P’s): Producto, Precio, Posicion y Promocion.

Estos instrumentos son considerados variables controlables porque pueden modificarse.

El producto y la distribucion son instrumentos estratégicos a largo plazo, no se pueden
alterar de modo inmediato, y su utilizacion debe ser conveniente y planificada. El precio
y la promocioén, en cambio, son instrumentos tacticos que, dentro de las limitaciones,

pueden modificarse con facilidad y rapidez. (Lépez & Ruiz, 2001)

llustracion 9: Fases en la elaboracion del Plan de Marketing.

ANALISIS DE SITUACION

SELECCION PUBLICO

Analisis extemo Analisis intermo OBJETIVO
Mercado Marketing Analisis del entormo
Competencia Pf°d“c°i°" ] Estimacian de Ia demanda
Sector Finanzas Segmentacion
Entorno Organizacion Posicionamiento

Otros

L

FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
[ " | Establecimiento de cbjetivos comerciales
CONTROL Seleccion de la estrategia
Analisis de desviaciones ].
Acciones commectoras IMPLEMENTACION
t Acciones y programas de marketing mix
Planificacion temporal
Presupuesto

Fuente: Obtenido de libro Fundamentos de Marketing del autor David (2013).
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2.2. MARKETING DIGITAL

La evolucion del marketing ha tenido a lo largo de la historia diferentes enfoques, desde
la produccion, las ventas, el intercambio, las necesidades, los productos y el cliente, en la
nueva era digital el marketing ha tenido un gran auge por los avances agigantados en la
tecnologia. EI marketing Digital ha tomado mayor auge con los afios (también
denominado marketing electrénico, e-marketing, mercadotecnia en internet o marketing
2.0), este nace con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender
internet, y consiste en utilizar las técnicas y estrategias de comercializacion del marketing

tradicional en entornos digitales.

Para las empresas, las reglas de juego del mercado cambian rapidamente y “lo digital lo
esta cambiando todo” (Alberdi & Fleming, 2000). La evolucion del marketing digital hace
que muchas empresas se adapten a las nuevas formas de comercializar productos y
servicios con el fin de obtener mayores resultados en las compafiias, en paises de primer
mundo el marketing online es el mas usado para dar a conocer la diversificacion de

productos y llevar la informacion hasta los usuarios.

Es decir, el marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte
indisoluble de su ADN, como organizaciones que compiten en el mercado para ofrecer
valor a sus clientes. La funcion del marketing se ha extendido a todas las organizaciones
y empresas, grandes, medianas o pequefias. Casi todas “hacen marketing” aunque en

ocasiones lo hagan de forma inconsciente o rudimentaria (Andrade Yejas, 2020)

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalizacion y
la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no
solo en caracteristicas sociodemograficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias,
intereses, busquedas y compras. Por lo tanto, el marketing digital debe centrarse en el
publico y generar interaccion entre la campafia publicitaria y el usuario con el fin de
generar trafico de personas en redes sociales y compartir la informacion en medios
digitales. (Selman, 2017)

2.2.1. DEFINICION DE MARKETING DIGITAL

El marketing Digital es importante para todas las empresas, mas en tiempos de crisis o de

confinamientos, ya que por medio de estas se puede llegar hasta la comodidad del cliente
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y asi realizar negocios por medio electronico. Una de las definiciones de marketing digital

se tiene:

El marketing en linea es el lado de venta electronica del comercio electronico: lo que hace
una compafiia para dar a conocer, promover, y vender productos y servicios por internet.
(Kotler & Armstrong, 2008)

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que se realiza en la web
para que un usuario concrete la visita de compra, con el uso de las tecnologias de
informacion basadas en internet y todos los dispositivos que permiten el acceso para
realizar la interaccion con la intencion de finalizar el proceso de compra - venta entre las

empresas y usuarios.

Por lo tanto, la tecnologia digital busca contribuir a las actividades de Marketing para
lograr rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y desarrollo de un enfoque planificado, busca
mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y
los servicios en linea, para satisfacer sus necesidades particulares, ya que la era digital ha
modificado las opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacion
de producto, y servicio, por lo tanto, el marketing digital demanda nuevas formas de

razonar y actuar para que sea realmente efectivo. (Martinez, 2014)
2.2.2. VARIABLES DEL MARKETING DIGITAL

El marketing tradicionalmente se ha basado en las 4 P’s (Producto, Precio, Promocion y
Plaza), conocidas también como el mix de marketing. Los autores Maria José y Paul

(2000), en su libro las 4 C, las define como variables importantes en el marketing.

1) Cliente: En sustitucion del producto, orientados al cliente, no basta con ofrecerle
lo que demanda, con la informacién obtenida debemos mejorar continuamente el

producto/servicio.

2) Coste: En sustitucion del precio, porque aqui entran la satisfaccion, el tiempo

invertido en la compra, los valores de marca.

3) Comunicacion: La promocion, la venta puray dura ya no valen, importa la marca,
sus valores y la aparicion de redes sociales, blog de los medios de masas a las

masas de medios.
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4) Conveniencia: En sustitucion de la plaza. (Alberdi & Fleming, 2000)

Con la evolucion del marketing y el surgimiento del marketing digital surgieron nuevas

variables: que son Flujo, Funcionalidad, Feedback, y Fidelizacion.

llustracion 10: Las 4 F del Marketing Digital.

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Fuente: Obtenido del libro Marketing Digital del autor (Selman, 2017)

1. Flujo: Es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene

que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro.

2. Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario;
de esta manera, previene que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio web

debe captar la atencion del usuario y evitar que este la abandone.

3. Feedback (Retroalimentacion): Debe haber una interactividad con el internauta
para construir una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una

excelente oportunidad para esto.

4. Fidelizacidén: Una vez que se ha entablado una relacién con el visitante, la
fidelizacién consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo.
Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para

el usuario. (Selman, 2017)
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2.3. REDES SOCIALES EN LAS PLATAFORMAS
2.3.1. SOCIAL MEDIA

Social media es un conjunto de aplicaciones basadas en internet, edificadas sobre los
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, que permiten la creacion e

intercambio de Contenidos Generados por el Usuario. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Los social media son un vehiculo para que los consumidores compartan informacion en
forma de texto, imagenes, audio y video entre si y con las empresas. Los social media
permiten que los especialistas en marketing establezcan una voz publica y una presencia

en la Web, asi como reforzar otras actividades de comunicacion. (Kotler & Keller, 2012)
En la Web 2.0, se desarrollan las cuatro “C”:

1. Compartir.

2. Comunicar.

3. Conversar.

4. Cooperar.

Esto se puede realizar a través de blogs, redes sociales, plataformas de video digital,
wikis, marcadores sociales 0 microblogging, que han transformado al usuario de un
consumidor pasivo de contenidos a crearlos él mismo, editarlos en funcién de sus
intereses y compartirlos, superponiendo roles de coproductor, distribuidor y consumidor
de contenidos. (Berros, 2008)

La social media en la Web 2.0 proporcionan la tecnologia necesaria para que el usuario
pueda producir y distribuir la informacién mediante formas de redaccion colaborativa,
compartiendo contenidos, redes sociales, social bookmarking y sindicacion; en la mayoria

de ellos, la participacién es gratuita. (Oviedo, Mufioz, & Castellanos, 2015)

Los medios sociales se caracterizan por ser facilmente accesibles y escalables. Estas son
plataformas, herramientas, aplicaciones o medios de comunicacion que tiene por objetivo
generar contenidos para sus usuarios, con el fin de generar comunicacién y asi compartir

informacidn que tengan en comun.

El medio social ha dado un gran avance no solo uniendo personas, sino que ha ayudado a

empresas a mejorar la imagen y posicionarse en los mercados objetivos hoy en dia. Los
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social media contribuyen con la comercializacidn de productos y servicios en todas las
fases del proceso de compra: notoriedad, consideracion, conversion y defensa de la marca.
(Oviedo, Mufioz, & Castellanos, 2015)

Si en los medios tradicionales la mayor cantidad del contenido es creado por el medio o
por un emisor de importancia, en los medios sociales el contenido es creado en su mayoria
por la propia comunidad. Justamente esta interaccion y creacion de contenido, se

convierte en un medio social.
2.3.2. LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales son herramientas que nos permiten compartir intereses o actividades
en comun con individuos mediante comunidades en internet, y que permiten el contacto

entre estos, con el objetivo de comunicarse e intercambiar informacion. (Raffino, 2019)

Las redes sociales se han convertido en una fuerza importante tanto en el marketing de
negocio al consumidor como en el marketing entre empresas. Entre las principales estan
Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn y Twitter. Las diferentes redes ofrecen
distintos beneficios a las empresas. (Kotler & Keller, 2012)

Los usuarios de redes sociales generan espacios en los que reflejar sus opiniones y
preocupaciones, que, en algin momento, pueden referirse a productos, marcas o
empresas. Estos usuarios, y consumidores, son importantes para los responsables de
marketing, porque son activos y efectivos: hablan, se comunican, y los consumidores
activos que utilizan por primera vez un producto o un servicio no dudan en compartir sus
propias experiencias con otros consumidores difundiéndolas. (Oviedo, Mufioz, &
Castellanos, 2015)

Una red social se va creando al compartir los mismos intereses, de modo que cada uno de
los que comparten, van construyendo un tejido de conocimiento y caracteristicas

totalmente nuevas, y desarrollado a partir de un concepto inicial.

Las redes sociales pueden ser abiertas a todo el mundo o bien cerradas, segun el grado de
privacidad que quiera darse.

En un principio surgieron para facilitar el contacto personal, hoy en dia se usan como:

1. Fuente de prestigio.
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2. Promocién profesional.
3. Fuente de posicionamiento digital.
4. Mercado de trabajo.
Las redes sociales se caracterizan especialmente por:

a) Ser personalizada: Analizando informaciones y el feedback. A partir de ella se
puede conseguir una base de datos muy segmentada con la que se puede obtener

una campafia a un target adecuado.

b) Ser masiva: Con pocos recursos se puede llegar a muchas personas a través de

herramientas tales como, los enlaces patrocinados o el marketing en buscadores.

c) Ser bidireccional: Facilita la interaccion entre el consumidor y el empresario, no
solo se esta en contacto con el cliente directo sino con quien realmente consume

el producto o servicio, lo que permite obtener una informacion valiosa.

d) Aplicaciones: Son actividades entretenidas que se proponen a los usuarios para
integrar la marca en el contexto de la red. Esto permite incrementar la vinculacion

con la marca.

e) Comunidades de marca: La creacion de un perfil para la marca permite
encauzar, en un mismo espacio, los contenidos que los usuarios generan sobre

ésta.

f) Beneficios: Una vez creado el vinculo con los consumidores, éste puede

trasladarse del mundo online al real, a través de beneficios y promociones.

Todo plan de empresa, debe ir precedido por un profundo estudio de mercado para
conocer al publico objetivo al que se dirige, el sector en el que se mueve e incluso, la

competencia que existe en el area de actuacion. (Rocas, 2009)
2.3.3. IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES

La importancia o necesidad de las redes en la actualidad es innegable, cada vez hay mas
redes sociales en internet, aparecen cada vez mas especificas, como en los casos de

publicacion de imagenes o fotos, las personas o0 empresas lo hacen a través de Instagram,
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si van a publicar videos lo hacen a traves de YouTube y si quieren contactarse

profesionalmente lo hacen por LinkedIn. (Virtual, 2018)
La importancia del marketing en redes sociales se consolida en tres importantes puntos:

1) Exposicion: La exposicion en las redes sociales es una de las ventajas méas
importantes en la actualidad, las estadisticas muestran que al menos el 80% de las

personas en la red tiene una cuenta en una red social.

2) Ventas potenciales: Las redes sociales proporcionan una importante fuente de
ventas, si se logra posicionar correctamente el producto se puede llegar aaumentar

las ventas hasta un 100% con un buen trabajo de marketing.

3) Costo bajo: Lograr llegar a un nimero amplio de personas por medio de los
medios tradicionales como la television y la radio, resulta una inversion fuerte
para una empresa, mientras que se puede llegar a un publico mas amplio por medio

de las redes sociales gastando menos de lo que se gastaria en medios tradicionales.

Las redes sociales hoy en dia estan a la vanguardia de la tecnologia, mediante las
plataformas, los usuarios estan mas conectados a su entorno familiar, comercial, cultural,
etc. Asi, es méas facil el acceso y la difusion de la informacidon alrededor del mundo. Es

asi que una buena parte de la vida social se ha trasladado a la web.

Estas plataformas son de gran importancia gracias a todo lo que se puede hacer, la gran
utilidad radica en que siempre podran ser lo superficial para mostrar al mundo lo mejor
de las personas, marcas o empresas. Ademas, las redes sociales destacan la importancia
en la difusion viral que es uno de sus rasgos mas distintivos y novedosos logrado gracias

a la interactividad que se ve en ellas por parte de los usuarios.

Con la especificacion de las redes sociales se puede acceder de forma segmentada y
clasificada a la informacion, ademéas de poder contar con mdaltiples herramientas de

medicion de las plataformas, evaluando el trabajo realizado.
Los Beneficios de las Redes Sociales son:

a) Aumento de visibilidad online para que el pablico objetivo lo vea en internet. Es
decir, la predisposicidn que tiene un sitio web de ser encontrado por las personas

adecuadas.
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b) Recibir una retroalimentacion casi instantanea de los clientes.
¢) Mejora la marca debido a que permite conocer mejor al cliente.
d) Aumento de trafico web.

e) Comunicacion directa Empresa — Cliente.

f) Ayuda a estudiar el mercado en tiempo real.

g) Fomenta Networking. (Virtual, 2018)

2.3.4. CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales su clasificacion primaria y genésica las cuales son:

llustracion 11: Clasificacion de las redes sociales.

Clasificacion de
las redes
sociales

Redes sociales Redes sociales
horizontales verticales

Fuente: Obtenido de https://www.clasificacionde.org/clasificacion-de-las-redes-

sociales
Existen dos grandes grupos de redes sociales:

1) Redes sociales horizontales o genéricas: Son las mas conocidas y numerosas.
Relnen usuarios con varios intereses diferentes que crean conversaciones sin

centrarse en ningun tema concreto.

2) Redes sociales verticales o tematicas: Son aquellas que buscan entablar
conversaciones sobre un tema en concreto para un colectivo determinado. A su

vez, pueden clasificarse en:

a) Redes sociales verticales profesionales: Estan orientadas a crear

relaciones profesionales.
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b) Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es crear un colectivo sobre

actividades de ocio, deporte, viajes, hobbies, musica, etc.

¢) Redes sociales verticales mixtas: Ofrecen, tanto a usuarios como a
empresas, un entorno especifico donde desarrollar actividades

profesionales y/o personales. (Quero, 2018)

2.3.5. LAS COMUNIDADES EN INTERNET

Comunidades en Internet son sitios Web en los que los miembros se retnen online e
intercambian puntos de vista sobre temas de interés comun. (Kotler & Armstrong,

Marketing. Version para Latinoamérica, 2007)

Una comunidad no es una red social, tampoco generar publicidad en marketing. Por otro
lado, Marketing es igual a Comunicacién, por lo tanto, Comunidad es igual a

Comunicacion.

llustracion 12: Diferencias entre comunidades virtuales y redes sociales.

Diferencias Comunicades Redes Sociales
virtuales
Jerarquia Siempre No hay jerarquia.
Red radial.
Informacién Si. Esporloque No. Propésito de
existen contacto
Objetivo Temas muy Ocio /
especificos Networking
Marketing Segmentacion Tendencias,
eventos...

Fuente: Obtenido de rivassanti.net.
Algunos ejemplos de comunidades hoy en dia:

1) Redes sociales: Es una estructura social en donde hay individuos relacionados
entre si. Sirve para la interaccion entre diversas plataformas, como chats, foros,

blogs, etc.

2) Mensajeria instantanea: Es una forma de comunicacion en tiempo real entre dos
0 més personas, basadas en el texto, el cual es enviado a través de diversos

dispositivos en Internet.
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3) Foros: Son lugares de Internet asociados a paginas web. Su finalidad es crear un

espacio donde se puedan debatir diversos temas.

4) Péaginas wiki: Es un sitio web cuyas paginas interiores pueden ser editadas por

maltiples voluntarios a través del navegador web.

5) Blogs: Es un sitio web que se actualiza constantemente y recopila de manera

cronoldgica textos o articulos de varios autores. (Quispe, 2017)

2.3.5.1. CARACTERISTICAS DE UNA COMUNIDAD VIRTUAL

Las caracteristicas mas destacables de una comunidad virtual son:

1) Las personas a diferencia de la vida real se sienten en parte mas a gusto con otras

personas de la comunidad virtual debido a que comparten los mismos gustos.

2) Las comunidades virtuales no son lo mismo que las redes sociales, pero se

entrelazan.

3) Las péaginas que presentan gran flujo de usuarios conectados en comunidad son

las mas activas dentro de la web.

4) Para las paginas que se sustentan por la publicidad u otros métodos, necesitan de

una comunidad activa para aumentar sus ingresos

5) En la actualidad las personas asisten més a los foros o paginas de internet
buscando ayuda a ciertos problemas de la vida diaria que a expertos como

psicologos o libros de ayuda. (Calderdn, 2018)
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CAPITULO I1I: DISENO
METODOLOGICO DIAGNOSTICO
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3.1. DISENO METODOLOGICO, RESULTADOS Y ANALISIS
3.1.1. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion utilizada fue, descriptivo, explicativo y a la vez propositivo, ya
que se describe la manera en que la cooperativa ACACSEMERSA de R.L, se relaciona
con sus asociados y usuarios por medio de las redes sociales, asi mismo, se explica y
proponen herramientas y estrategias de marketing digital, con el fin de mejorar la imagen

y posicionamiento en el mercado.

3.1.2. CONTEXTO DE BUSQUEDA DE LA INFORMACION

La busqueda de la informacidn se desarrollé dentro del contexto bibliogréafico y de campo.
3.2. POBLACION EN ESTUDIO

3.2.1. UNIVERSO DE ESTUDIO

Asociados de la cooperativa ACACSEMERSA de R.L, tanto microempresarios como
empleados del sector publico y privado que son parte de la cooperativa, en su modalidad
como ahorrantes o0 como usuarios de créditos en cualquiera de sus lineas, se tomd de base

la membresia activa para hacer la seleccion de la muestra.
3.2.2. SELECCION DE LA MUESTRA

Para el célculo de la muestra se tom6 como base los asociados de la cooperativa
ACACSEMERSA de R.L, segun informacién proporcionada, la membresia total es de
17,348 entre hombres y mujeres, pero hay un porcentaje de ellos que no estan activos,
hasta marzo del 2,020 estan activos 7,266 personas; datos obtenidos por el gerente de la
institucién, donde los jefes de agencia reportan el trafico de asociados y usuarios que
visitan las agencias mensualmente; el mes de mayo; Ciudad Arce 3,166, Agencia Central
3,520, Chalchuapa 2,956, EI Congo 1,561, Plaza Florida 1,140, Antiguo Cuscatlan 706
(Vanegas, 2020), es decir, 5,783 personas son usuarios de los servicios de la cooperativa.

En base a las cifras de asociados activos, se determin6 la muestra de la poblacién.

En la determinacion de la muestra se utilizo el método de muestreo no probabilistico,
especificamente la seleccién de la muestra fue por conveniencia, este método permite

trabajar con los aspectos que se tienen al alcance.
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Los asociados que forman parte de la muestra son 155, de los cuales se distribuyeron en
las seis agencias con las que cuenta ACACSEMERSA de R.L, para suministrar el
instrumento de recoleccion de datos, el nimero de instrumentos se distribuyd

proporcionalmente de acuerdo con el movimiento que tiene cada agencia.

Tabla 1: Distribucién Muestral por conveniencia por agencias.

Oficina Central, Santa Ana 27% 42
Chalchuapa 21% 33
Ciudad Arce 13% 20

El Congo 9% 14

Plaza Florida, Santa Ana 12% 18
Antiguo Cuscatlan 18% 28
Total 100% 155

Fuente: Elaboracion propia.
3.2.3. FUENTES DE INFORMACION

En la investigacion se utilizaron fuentes de informacion tanto primarias como

secundarias, estas se tomaron como base para realizar el estudio més objetivo y sélido.

Fuentes primarias: Las fuentes que se tomaron en cuenta fueron: Investigacién de campo
mediante técnicas e instrumentos como la entrevista, encuesta y la observacion del lugar
en estudio, la informacion obtenida es pertinente, adecuada, precisa y coordinada para la

investigacion.

Fuentes secundarias: Se tomaron fuentes de: informes, articulos de revistas internas de
ACACSEMERSA fisicas y virtuales, articulos de sitios web oficiales, libros fisicos y
virtuales, tesis, y documentos oficiales relacionados con el Marketing Estratégico y

material bibliografico base para la propuesta.
3.3. METODOLOGIA UTILIZADA

Para obtener informacion veraz e idonea, dentro de la metodologia que se implementd, se
definio de acuerdo a los objetivos, caracteristicas y cualidades planteados, asi como las

caracteristicas de la informacion requerida en cada fase para su desarrollo.
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Para el desarrollo de la investigacion, se llevé a cabo una serie de pasos importantes para

obtener la informacion de manera confiable, coordinada y oportuna.

1. Se realizo6 por observacion no experimental y de manera descriptiva.

2. Se elabor6 instrumentos de recoleccién de datos (Cuestionarios, guias de

observacion y entrevistas).

3. Se procedi6 a la administracion del cuestionario y la guia de observacion en las 6

agencias donde opera la Cooperativa ACACSEMERSA, esta fue administrada de

manera virtual

con asociados existentes,

administrativo y operativo.

Tabla 2: Visualizacion de variables investigadas.

Variables

clientes potenciales,

3.4. VISUALIZACION DE VARIABLES

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores

personal

Definicion

Instrumental

Marketing

Marketing
Digital.

Redes
sociales

Que se
entiende por
el Marketing
dentro de la
empresa y por

los clientes.

Que
entienden los
clientes y
usuarios por
Marketing
Digital y

MACROVARIABLE

- Dimension

ideoldgica.

- Dimension andlisis.

- Dimension Accién.

Servicios  que
ofrece la
Cooperativa.
La forma de
hacer
publicidad.
Alcance.
Quien lo

realiza.

MICROVARIABLE

- Frecuencia.

- Uso.

- Conocimiento.
- Deseos.

- Necesidades.

- Acceso.

-Dias y horas que

la utiliza.

- Tasa de uso.

- Motivos.

-Funciones

definidas.

- Guia de
observacion.
- Guia de

entrevista.
- Revision y
Analisis

Documental.

- Revision y
Analisis
Documental

- Aplicacion
de
Cuestionario.
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Factores
Internos y

Externos.

Redes
Sociales.

Que Factores
Internos y
Externos que
afectan a la

Empresa.

Fuente: Elaboracién Propia.

- Difusién.
- Atraccion.
- Relacion.

- Conversion.

Factores Internos:

- Personal.
- Clima Laboral.
- Comunicacion.

- Estructura.

Factores Externos:

- Politicos.

- Econémicos.
- Sociales.

- Tecnoldgicos
- Culturales.

- Ecoldgicos.

-Tréafico Social

- Analisis del

Entono.

- Anélisis de las
Oportunidades,

Amenazas,
Fortalezas y
Debilidades

para la empresa.

- Matriz  para
analizar el
entorno
interno y

externo de la
empresa
junto a sus

estrategias.

3.5. TECNICAS DE INVESTIGACION E INSTRUMENTOS PARA LA

INVESTIGACION

Para la recoleccion de la informacion idonea y precisa, las técnicas de investigacion que

se utilizaron fueron:

1. Entrevista.

2. Guia de observacion.

3. Encuesta.

4. Revision y andlisis documental.

Dichas técnicas fueron aplicadas a todas las agencias de la Cooperativa con el fin de

obtener la informacion precisa de los usuarios que hacen uso de los productos y servicios

de la empresa, ademas, se obtiene informacién del personal administrativo, para obtener

un mayor andlisis y panorama, asi elaborar un Plan Estratégico de Marketing Digital

solido.
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3.5.1. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
Los instrumentos que se implementaron en la investigacion fueron:

La entrevista que fue elaborada estratégicamente para conocer de las mejores fuentes la
informacion requerida en la investigacion, siendo esté dirigida hacia la Jefa de Mercadeo
y el Jefe de Negocios de la cooperativa ACACSEMERSA.

Mientras tanto, el instrumento de la observacion se realiz6 in situ, mediante registro visual
de lo que ocurre en la Agencia Matriz y las demas agencias de la cooperativa ubicadas en

la zona occidental y central del pais.

La guia de encuesta se suministro a los asociados de las seis agencias, clientes potenciales
que hacen uso de los servicios pero que no son asociados (solo hacen uso de los servicios
como: pago de recibos de luz, agua, internet, AVON, universidades y otros), personal

administrativo, operativo y jefes de agencia; de manera virtual.
3.5.1.1. LA GUIA DE LA ENTREVISTA

Esta herramienta se utilizé debido a que ayuda a recolectar informacion méas confiable y
de carécter privado y cordial, se tiene una comunicacion interpersonal establecida entre
los investigadores (Licdo. Medardo Salinas y Licdo. César Alvarado) y los entrevistados
(Jefe de Negocios y Jefa de Mercadeo), con el fin de obtener respuestas verbales a las

interrogantes planteadas del problema propuesto.

Esta herramienta facilita al investigador por que ayuda a explicar el propoésito del estudio
y especificar claramente la informacion que se necesita de parte de los entrevistados con
el objetivo de obtener informacion establecida en los procesos de la entidad; si de alguna
manera hay una mala interpretacion de la pregunta se permite aclararla y asi asegurarse
de obtener respuestas verbales que ayuden a tener una investigacion sélida con

informacidn precisa, real y objetiva.

Se utilizo esta herramienta con un procedimiento estratégico y coordinado en cuanto a la
interrogacion, utilizando la entrevista estructurada, la cual permite un orden adecuado
realizandola con preguntas estandarizadas, la cual permiti6é obtener informacion objetiva

por parte de los entrevistados (Ver anexo 1).

La informacién que se obtuvo permitié determinar que en cuanto a conocimientos y
aplicaciones de las disciplinas de marketing y marketing digital y sus respectivas
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herramientas y estrategias es muy minimo. No hay técnicas estructuradas de marketing
para la cooperativa, poseen conocimiento bésico de los medios convencionales y no
convencionales para su utilizacion. Asimismo, la utilizacion de publicidad es de manera
frecuente en redes sociales y correo electronico, es decir, muy poco, aunque no hay un
control interno establecido de medicidn de nivel de satisfaccion del cliente. Segun la
informacion obtenida no existe un plan estratégico de marketing digital para la
cooperativa y ambos entrevistados concuerdan que si deberia de existir un plan

estratégico de Marketing Digital establecido para su utilizacion.

Por otra parte, se considera que es importante la descentralizacion del &rea para la toma
de decisiones y de mejorar el area de marketing, con procesos establecidos, ordenados y
coordinados. Con las herramientas que se sabe, utilizarlas de una manera adecuada y
brindar informacion de calidad hasta llegar al mercado meta objetivo, asociados y

usuarios de la cooperativa.
3.5.1.2. GUIA DE OBSERVACION

Esta herramienta proporciona a la investigacion préacticamente un registro visual de lo que
sucede en una situacion real, donde se realiza un registro, clasificando los
acontecimientos pertinentes de forma especifica, ante esto se utilizé la observacién
cientifica debido que se visualizé un objetivo claro, definido y preciso, ademas, se tiene
claro que los investigadores saben lo que desean observar y para que quieren hacerlo, lo
que implicé preparar cuidadosamente la guia de observacion con el fin de obtener la mejor

visualizacion de los acontecimientos reales de la empresa.

Con las visitas que se realizaron a las instalaciones de la Cooperativa en diferentes
ocasiones, se pudo constatar que la ubicacion de cada una de las sucursales es una de las
ventajas que posee, ya que son muy accesibles y se puede llegar a las agencias de distintas
formas ya sea en automovil, transporte pablico e incluso caminando, y se distingue con
facilidad de otras instalaciones a su alrededor por su fachada muy peculiar y su marca o
nombre de la Cooperativa es suficientemente grande que permite su identificacién por

parte de los asociados y usuarios que hacen uso de los productos Yy servicios.

El ambiente interior de la Cooperativa es creativa e innovadora y es acorde a la naturaleza
de los servicios y productos financieros que ofrecen y al tipo de segmento de mercado al

que se dirigen, en las cuales se encuentran las micros y pequefias empresas,
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microempresarios de los mercados populares y empleados tanto del sector publico y
privado de los municipios donde opera la Cooperativa ACACSEMERSA. Existe una
afluencia de asociados y usuarios alta en las primeras horas del dia, especificamente

durante la mafana y al iniciar la tarde.

La atencién al asociado y usuarios de los servicios es excelente, tanto los asesores
financieros, supervisores, ordenanzas y personal administrativo atienden a los asociados
y usuarios de la mejor manera desde que entran a las instalaciones, donde el personal
administrativo y/u operativo atiende al visitante brindando calidez en el trato, amabilidad

y rapidez en la resolucion de los tramites, brindando asi una atencion de alta calidad.
3.5.1.3. CUESTIONARIO

El cuestionario permite la recoleccion de datos en relacion con las variables que se
estudian, se realizd sobre una muestra de sujetos (asociados y usuarios de la Cooperativa),
de un universo representativo mas amplio (La Cooperativa ACACSEMERSA) y cuyas
opciones impersonales son de interés para la investigacion y también porque se puede
aplicar a sectores amplios de la poblacién.

Se utilizé esta herramienta con un procedimiento estandarizado, estratégico y coordinado
en cuanto a la interrogacion, con el fin de obtener informacion con mediciones

cuantitativas sobre caracteristicas, objetivas y subjetivas de la poblacion en estudio.

El instrumento que se utilizd, permitié presentar un conjunto de preguntas preparadas
estratégicamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en la investigacion. Se
emplearon preguntas cerradas y de opcion mdaltiple, de tal manera que fuera accesible
para los encuestados realizarla y no encontrarse con inconvenientes con su desarrollo, de
esa manera, obtener la informacion que se necesita para el desarrollo del Plan de

Estratégico de Marketing Digital para la cooperativa (Ver anexo 2).

Esta fue suministrada de manera virtual, en un formulario de google se realizé la encuesta,
luego se compartio con los empleados, asociados y usuarios de la Cooperativa, que
mediante un enlace web los redirigio a la encuesta y asi llenarla de manera facil y comoda,
teniendo el tiempo suficiente para analizar las preguntas y contestarlas de la manera mas
adecuada. El enlace compartido a los asociados y usuarios potenciales mediante las
diferentes plataformas como redes sociales y correo electronicos fue
https://forms.gle/fc5eMoreNeihsWKg7 (Asociados, 2020)

55



CAPITULO IV: ANALISISE
INTERPRETACION DE DATOS
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4.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

4.1.1. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS DE LA OBSERVACION
Y ENTREVISTA

La investigacion permitié obtener un analisis solido, y asi demostrar lo planteado en el
objetivo general y especificos, con estos insumos obtenidos se pudo determinar y
formular el planteamiento de una PROPUESTA DE DISENO DE UN PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL PARA LA COOPERATIVA DE
ACACSEMERSA DE R.L. PARA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA'Y
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO.

Por medio de las técnicas utilizadas, especificamente a través de la entrevista realizada al
Jefe de Negocios y la Jefa de Mercadeo, y la observacion; se logré apreciar e identificar
que los esfuerzos de marketing que se llevan a cabo dentro de la cooperativa no son los
suficientes ni adecuados, debido a que no cuentan con un plan disefiado de marketing
digital, el cual es una guia que cuenta con procesos coordinados y ordenados; a pesar que
dentro de la cooperativa se implementan estrategias para desarrollarlas al méximo y asi
atraer al usuario para obtener mayor membresia y generar imagen y posicionamiento en

el mercado, estos esfuerzos no han sido lo suficientes.

En relacion a los conocimientos conceptuales y formas de aplicacion en relacion a la
disciplina del marketing digital, social media y redes sociales. Se determin6 que la Jefa
de Mercadeo cuenta con conocimientos en relacion al area, mientras que, el Jefe de
Negocios, se determind que cuenta con conocimientos bien escasos sobre los elementos

de marketing.

La cooperativa no posee presencia en todas las redes sociales, por lo tanto, no aprovechan
los beneficios que estas herramientas les pueden proporcionar. Hoy en dia, al no contar
con un perfil en una red social o no tener presencia en ellas es una desventaja para las

empresas.

El personal de la cooperativa desconoce cuantos beneficios pueden obtener si realizan un
excelente trabajo en redes sociales o en su defecto que pérdidas y consecuencias puede
obtener si la imagen de la cooperativa es negativa, por lo tanto, el tener presencia en todas

las redes sociales es muy importante para las empresas.
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En el area de Mercadeo, en cuanto a la forma de ejecucion del marketing lo realiza la Jefa
de mercadeo, pero no existe descentralizacion ni toma de decisiones del area de mercadeo,
sino que siempre debe de contar con el apoyo y el aval del Jefe de Negocios, es decir, la
toma de decisiones viene centralizada de la Agencia Central; se deberia tener
descentralizacion del area, ya que se delega mas responsabilidad al area de Negocios,
provocando asi, la saturacion de trabajo y respuestas tardias en cuanto a resoluciones de
procesos. Ademas, hoy en dia, la toma de decisiones es muy importante por departamento
sin esperar autorizacion de otra area para poder ejecutar los planes, al igual las otras
agencias, se deben de apegar a la centralizacion y toma de decisiones de estas areas; no

se cuenta con un plan de marketing digital, se tiene presencia en algunas redes sociales.

En relacion a la atencidn al cliente, y supervision de empleados es el jefe de cada agencia
quien se encarga de todo, este debe de verificar que todo se realice con éxito y que la
atencion sea la adecuada, la deficiencia es que no se ha realizado ninguna medicion de

satisfaccion de los clientes en cuanto a la calidad del servicio.

Se detecto, que se tienen estrategias de marketing definidas para la mejora de imagen y
posicionamiento de mercado de la cooperativa, pero no se estdn implementando de la
manera correcta y adecuada, por lo cual, genera una desventaja a la cooperativa. Se
verificd que es necesario realizar una mejora para el area de mercadeo de la cooperativa
con el objetivo de potenciarla en recursos tecnoldgicos y mantener un area de marketing

solido.

Segun el analisis realizado, por medio de la investigacion a través de las respuestas de la
entrevista y la observacion que se realizo a estas personas, se detecto la necesidad que, es
imprescindible para la cooperativa el contar con un Plan de Marketing Digital con el

objetivo de mejorar la imagen y el posicionamiento de la marca en el mercado.
4.1.2. DISCUSION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

Se presentan los resultados obtenidos a través de la encuesta suministrada a los asociados
y usuarios de la cooperativa ACACSEMERSA, donde respondieron de manera veraz y
continua a las interrogantes que contenia dicho instrumento, con el objetivo de realizar el
estudio para determinar las preferencias digitales o gustos de los usuarios en relacion a
los productos y servicios de la cooperativa, con dicho estudio, se establecié proponer un

disefio de Plan Estratégico de Marketing Digital para la institucion en estudio,
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beneficiandose en la mejora de marca e imagen y posicionamiento de la empresa en el

mercado.

DATOS GENERALES

Rango de Edad

mDe 18230
mDe 31240

De 41a50
= De 51 a 60
=De61a70
mDe71a80

Anélisis:

Los datos obtenidos por medio de la
encuesta, se presenta que del total
de encuestados el 39% oscilan entre
las edades de 18 a 30 afios, el 34%
tienen un rango de edad entre los 31

a 40 afos, el 16% rondan entre las

edades de 41 a 50 afos, el 8% tienen edades entre los 51 a 60 afios, el 2% y el 1% restante

sus edades rondan entre los 61 a 80 afios. Por lo tanto, se tiene que la mayoria de usuarios

son jovenes y es donde se concentra los usuarios y asociados que hacen uso de los

productos y servicios.

Género

= Femenino
u Masculino

Anaélisis:

Del total de la poblacién encuestada
el 53% (82 personas) corresponde al
género femenino mientras que el
47% (73 personas) son hombres que
hacen uso de los productos y
servicios que la cooperativa ofrece

al sector.
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Analisis:

Agencia que visita para hacer sus tramites:

Las agencias que mas afluencia de

personas tiene segln la encuesta

= Oficina Central, Santa Ana SON la Oficina central (Casa Matriz)

m Agencia Chalchuapa ]
0,

= Agencia Ciudad Arce con un 27%, la agencia de

= Agencia EIl Congo Chalchuapa tiene un 21%, asf

u Agencia Plaza Florida . ) -

« Agencia Anfiguo Cuscaian . MISMO, 12 agencia de  Antiguo

Cuscatlan tiene un trafico de uso de

los servicios del 18%, las agencias

de Ciudad Arce y Plaza Florida tienen 13% y 12% respectivamente, es decir, casi que el

trafico de personas para los productos y servicios son similares, mientras, la Agencia el

Congo posee menos trafico con un 9% que hacen uso de los servicios de la cooperativa.

1. ;Con qué frecuencia visita a la Cooperativa?

u Frecuentemente

mUna vez cada 1 - 3 meses
mUna vez cada 3 - 6 meses
mUna vez al afio

Analisis:

El 57% de la poblacion
encuestada manifestd visitar
frecuentemente la cooperativa,
mientras que el 27% la visitan
entre 1 a 3 meses ya sea para
realizar pagos de servicios de
universidades u otros, y el resto

que ronda en el mismo

porcentaje del 8% y 8% la visitan entre 3 a 6 meses y una vez al afio respectivamente, por

lo tanto, la mayoria de usuarios visitan la cooperativa frecuentemente.
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2. ;{Coémo considera los productos y/o los servicios que
la Cooperativa ofrece?

Analisis:
De los encuestados el 61%

manifestd que los productos

y/o servicios de la cooperativa

=Exceente - 5on  excelentes, mientras, el
= Bueno
Reguiar  32% manifiestan que son
= Malo

buenos, manteniendo  un
porcentaje minimo,

manifiestan que los productos

y servicios que ofrece la cooperativa son regulares y malos con 6% y 1% respectivamente.

Es decir, la mayoria de los encuestados prefieren los productos y servicios que presta la

cooperativa.

3. {Qué le parece la atencién al asociado de la
Cooperativa?

= Excelente
' Bueno

= Regular

= Malo

Anélisis:

Los encuestados calificaron la
atencion que reciben en la
cooperativa con un  67%
manifestaron que la atencion es
excelente, ya que hay amabilidad y
los hacen sentir en familia, el 25%

sefialaron que la atencion es buena

y el 8% puntualizé que es regular la atencion que les brindan. Por lo tanto, se tiene que la

cooperativa tiene un personal capacitado para brindar atencion, ya que es importante para

atraer a los usuarios potenciales y que estos recomienden a otros para incrementar la

membresia de la institucion.
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Analisis:
4. Indigue ;Qué lo motiva a visitar la Cooperativa?
- Se indago a los encuestados

30% para conocer que los

25%

20% motivd a visitar a esta
- institucion, el 34% dijeron
5 - que son los productos y

0%
Ubicacion Promociones, Productos y Buen trato al Tasas de

&

rifas, Servicios gue asociado y intereses SerViCiOS que Ofrece y que
descuentos, ofrece usuario preferenciales
te.
= Series 26% 5% 34% 21% 13% abarca a los sectores

formales e informales, mientras que el 26% detall6 que la ubicacion de la institucion los
hizo asociarse ya que es de facil acceso, el 21% lo hace por el buen trato que reciben,
mientras que el 13% y 6% lo hacen por las tasas de intereses y por promociones o rifas
respectivamente. Lo que se destaca es que los productos y servicios que se ofrecen cubren

la mayor demanda de estos asociados y usuarios por tal razon la prefieren.

5. (A través de que medio conocié de la Cooperativa ACACSEMERSA? Ané.l iS i S.
Otros: Referidos por un amigo, visita del asesor, Ol,..
Whatsapp El 35% de los
YouTube
Twitior encuestados conocieron
Instagram

Facebook
Perifoneo movil
Correo electronico
Mensajes de Texto
Bolefines
Television
Periddicos

Radio

Volantes

la cooperativa a través

de amigos, visita del

asesor, por un familiar,

‘ ‘ ‘ por un empleado, es
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% decir’ a través de

publicidad tradicional o convencional, el 26% fue a traves de volantes, el 14% fue por
medio de Facebook, se tiene que, el 6% conocieron a la cooperativa a través de Perifoneo
Movil, el 6% por medio de television, el 5%, 3%, 2% y 2%, son a traves de Boletines,
WhatsApp, Radio y Mensajes de Texto respectivamente. Por lo tanto, la empresa se ha
dado a conocer mas a través de los medios convencionales que por medios digitales,

realizando marketing tradicional mas que un Marketing Digital.
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6. A través de que medios se informa sobre productos, servicios y

eventos de la Cooperativa.

Otros: Por un amigo, Por asesor, Por empleados,

Visitan la cooperativa, no se enteran.

Perifoneo mévil

Bolefines

Television

Periddicos

Radio

Redes Sociales

Volantes

Analisis:

Los medios sobre los
cuales se informan de
los productos,
servicios y eventos de
la Cooperativa son: el
43% lo hacen por
medio de Redes

Sociales, el 21% de

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

estos a través de volantes, el 14% por medio de amigos, empleados, el 8% mediante

perifoneo movil, ademas, el 6%, 5%,3%,1% manifestaron que por medio de boletines,

television, radio y periodicos respectivamente. Es decir, que la mayor concentracion se

realiza por medio de publicidad convencional obteniendo que el 57% lo hace de esta

manera.

7. {Cuenta con un perfil en alguna Red Social? (Si su
respuesta a la pregunta es NO, no prosiga con la encuesta)

uSi
u Mo

Analisis:

Del total de los
encuestados el 97%
manifestaron tener un
perfil en al menos una red
social, mientras que el 3%
respondieron que no
cuentan con una red

social. Para el caso, la

institucion debera crear planes intensivos de publicidad para el acaparamiento de mas

membresia y potenciar los productos y servicios de la institucion, la cooperativa debera

de crear perfiles en las redes que aiin no posee y brindar publicidad de calidad, siendo

esta atractiva para el usuario para generar imagen de la misma institucion.
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8 ¢ Cudles son las Redes Sociales que utiliza? Andlisis:

Otros: Gmail, Snatchat, Pinterest

WhatsApp, YouTube

WhatsApp, Instagram, Linkedin, YouTube
WhatsApp

Twitter

Facebook, WhatsApp, YouTube

Facebook, WhatsApp, Twitter, YouTube

Facebook, WhatsApp, Twitter, Linkedin, YouTube
Facebook, WhatsApp, Twitter

Facebook, WhatsApp, Linkedin

Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Linkedin, YouTube
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Linkedin
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter
Facebook, WhatsApp, Instagram

Facebook, WhatsApp

Facebook, Instagram, Twitter

Facebook

A los encuestados
se le realizo el
sondeo de las
redes sociales que
utilizan, donde el
23% de ellos
manifestaron que

utilizan Facebook

| | | | -y WhatsApp, el
0% 5% 10% 15% 20% 25% 13% agregan
Instagram a su preferencia mas WhatsApp y Facebook, el 12% los usuarios utilizan
Facebook, WhatsApp y YouTube, el 12% hace uso de Facebook, WhatsApp, Instagram
y YouTube, mientras que solo hay usuarios que hacen uso de WhatsApp con el 8%, y el
5% solo hacen uso de solo Facebook. Por lo tanto, realizando el analisis de todos los
encuestados se tiene que el 93% hacen uso WhatsApp, el 89% hacen uso de la Facebook
y el 42% tienen un perfil en Instagram, el 41% hacen uso de YouTube, y el 25% tienen
Twitter, finalmente el 5% hacen uso de LinkedIn, es decir, hay suficiente presencia de
parte de los asociados y usuarios en redes sociales y que al menos poseen una red social

donde se puede dar una mayor cobertura de publicidad.

9. (Cuanto tiempo aproximadamente pasa al dia en Redes Analisis:
Sociales?
60% El 48% de los encuestados
50% manifestaron que pasan

40% .
° en las redes sociales de 0
30% .
B a 2 horas, mientras que el
o L
10% — . 27% pasan de 2 a 4 horas,
0% N e e

De0a2 De2ad | De4ab De6aB| De8a | Masde | €l 14% utilizan las redes
horas horas horas horas | 10 horas 10 horas .
»Series1| 48% | 27% | 14% | 6% | 3% 29 sociales entre 4 a 6 horaS,

mientras que el restante de 6%, 3% Yy 3%, pasan de 6 a 8 horas, de 8 a 10 horas y mas de
10 horas respectivamente. Es decir, el 75% de los usuarios hacen uso de las redes sociales

de 0 a 4 horas, es donde esta la mayor concentracion.
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10. ;Le facilita la comunicacion con alguna empresa de
productos y/o servicios las Redes Sociales?

uSl
uNO

estan pendiente de las redes sociales.

11- ;Para queé utiliza las Redes Sociales?
(Puede elegir mas de una opcion)

M Por trabajo

Para estar informado
de noticias

M Para estaren
comunicacion con
amigos

M Para realizar compras
en linea

Anélisis:
El 92% de
manifestaron que se les facilita la

los encuestados
comunicacion con las empresas, es
decir, que pueden realizar tramites
con mayor facilidad, mientras que,
el 8% manifestaron que se les

dificulta mas, ya que a veces no

Anaélisis:
El 31% de los encuestados utiliza las
redes sociales para comunicarse con
los amigos, un 30% lo hace para
estar informado de las noticias,
mientras que, un 27% las utiliza por
trabajo, un 12% lo hace para realizar
linea, la

compras en mayor

concentracion se centra en la

comunicacion y estar informado de noticias, por lo tanto, hay una oportunidad muy alta

para publicitar los productos y servicios que ofrece la cooperativa y crear mas

participacién en el mercado.

12. ;Ha utilizado las Redes Sociales para comprar o
enterarse de algin producto o servicio?

Andlisis:
Del total de los
encuestados el 85%
asegura  si haber
utilizado las redes
sociales para hacer
=Sl
«NO compras 0 enterarse de

los productos 0
servicios, mientras que

un 15% no lo ha hecho,
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con esto se tiene una gran oportunidad para hacer campafias en linea para atraer mas

asociados y usuarios potenciales.

13. ;Considera que es importante las Redes Sociales para
comunicarse con la Cooperativa, en relacién a promociones,
sorteos, rifas, dudas, etc.?

=S|
uNO

14- ;Cual es 1a Red Social de su preferencia?

0688888888

=

Facebook WhatsApp  Instagram  Twitter Linkedin  YouTube Otros

Analisis:

Un 97% de los
encuestados manifestaron
que, si es importante el
comunicarse en linea ya
que se reducen los tiempos
de respuesta y se agilizan
los tramites, no asi un 3%
quienes manifiestan que
no es importante.
Anélisis:

El 50% de los
encuestados prefieren la
red social WhatsApp por
ser una red mas accesible
y privada, un 37%
prefiere Facebook, donde
se puede informar con

spots publicitarios cortos

para llamar la atencion, un 6% prefieren Instagram, el 4% prefiere YouTube y un 3% se

inclinan por Twitter, LinkedIn no figura como preferencia como su red social principal.

13- ;Cuanto dinero invierte en Redes Sociales al mes
aproximadamente?

= De30.00-31000

De %1000 - 520,00
= De 520,00 - 530.00
= Mas de 330,00

Anadlisis:

Del total de los
encuestados, el 62%
invierten entre $0.00 y
$10.00 al mes en Redes
Sociales, un  22%
invierte entre $ 10.00 a $
20.00 al mes, un 9%

invierte méas de $30.00 al
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mes, mientras que un 7% lo hace entre $ 20.00 y $30.00 por mes, las personas estan

invirtiendo cada dia méas ya sea en planes prepagos o postpagos 0 ya sea en paquetes de

navegacion, que les permite estar conectados en las redes sociales.

16- ;Cual considera usted que es la principal ventaja

del uso de las Redes Sociales hoy en dia para la
Cooperativa ACACSEMERSA?

= Da a conocer facil y rapido
las promociones, rifas, eic.

= Buena comunicacion con
asociados y usuarios

Facilita el proceso con los
productos/senvicios que

= Se da a conocer la
Cooperativa

= Solucion rapida de dudas e
inquietudes

Analisis:

Del total de los encuestados
el 31%  manifestd que la
cooperativa da a conocer
facil y  rapido las
promociones, rifas, etc.
Mientras, un 22% considera
que la cooperativa se da a

conocer, el 19% considera

que hay buena comunicacién con los asociados y usuarios, el otro 19% manifestd que

facilita el proceso con los productos y servicios que ofrece y el 9% considera que ayuda

a dar soluciones rapidas a dudas e inquietudes, la mayor ventaja que los encuestados

sefialan es que la cooperativa se da a conocer en el mercado financiero.

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

17. ;Considera usted que la Cooperativa debe de tener

mas presencia en las Redes Sociales?

Sl

B3

NO

Anaélisis:

De los encuestados, el 98%
consideran que la
cooperativa debe de tener
mas presencia en las redes
sociales y un 2% manifestd
que no. Es decir, que la
cooperativa debe de un
tener un plan estratégico de

marketing digital que permita desarrollar estrategias adecuadas para mejorar la imagen

en las redes sociales.
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18-;Por medio de cual Red Social le gustaria obtener mas
informacidn de promociones y/o inquietudes de los
servicios de la Cooperativa?

Analisis:

El 56% de los encuestados
prefieren tener mas
informacion por medio de
Facebook, por ende, la
cooperativa debe reforzar sus
planes de marketing y llamar
mas la atencion de los

asociados y usuarios, otro

medio es WhatsApp con 38%, el 3% manifestd que por Instagram y el 1% cada uno por

medio de Twitter, YouTube, radio y television.

19. ;Compartiria con otras personas la informacién de
la Cooperativa ACACSEMERSA y de los beneficios
que ofrece al ser cliente de los créditos y ahorros?

u S|
uNO

que no disponen del tiempo necesario.

20. ;Le gustaria pertenecer a una comunidad en las redes
sociales de la “Cooperativa ACACSEMERSA” que le permita
acceder a promociones, descuentos y programas de
capacitaciones?

uS|
uNO

Analisis:

El 97% de los encuestados
manifestaron estar de acuerdo
en compartir  informacion
acerca de los créditos y ahorros
de la cooperativa, es decir,
referirian a otros usuarios,
mientras el 3% de ellos

manifestaron no hacerlo, ya

Analisis:

El 90% de los encuestados les
gustaria pertenecer a una
comunidad de Red Social,
donde se pueda acceder a las
promociones, descuentos Yy
programas de capacitacién por
parte de la cooperativa, el 10%

no le gustaria.
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4.2. ESTRATEGIAS DE RECOLECCION, PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

1. Serealiz6 una guia de observacion para el personal que labora en el area operativa
y administrativa de la Cooperativa ACACSEMERSA, para conocer antecedentes
y el modo de gestion actual en dichas areas, con el fin de obtener una visualizacion
de larealizacion de las operaciones y trato a los asociados y usuarios, junto a ellos,
se realizo la entrevista al Jefe de Negocios y Jefa de Mercadeo. Las entrevistas se
realizaron en la sede Central. Asimismo, se aplicé una encuesta en linea a los
asociados, usuarios y personal administrativo y operativo de la Cooperativa
ACACSEMERSA.

2. Se llevo a cabo la revision documental de informes internos, manuales, registros
y revistas de la Cooperativa y de los planes de trabajo a nivel histérico y en la

actualidad.

3. Se solicito a la Gerencia, Jefes de Agencias y Recursos Humanos de la
Cooperativa su colaboracion para proporcionar la documentacion antes

mencionada.

4. Para el procesamiento de la informacién recolectada, se utilizaron herramientas
informaticas (Microsoft Office) y de herramientas electrénicas para facilitar dicho

procesamiento.
4.3. CONSIDERACIONES ETICAS

Las metodologias utilizadas para el diagnostico y la informacion resultante se orientaron
a la proteccion de los sujetos de investigacion y a la institucionalidad de la Cooperativa
ACACSEMERSA, se buscé conservar en todo momento la confidencialidad de las
distintas fuentes primarias y secundarias, asi como también mantener la integridad de la
informacidn. Las estrategias que se adoptaron para el tratamiento de datos y documentos
se apegaron a normativas o politicas que la Cooperativa dispuso en el uso de estos; en
todo momento se dispuso de realizar los permisos necesarios para solicitar entrevistas y
consultas a los asociados y usuarios involucrados en la investigacion segin los

mecanismos establecidos.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE
DISENO DE UN PLAN
ESTRATEGICO
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5.1. INTRODUCCION

El presente capitulo tiene por objetivo la descripcion e importancia de una propuesta de
marketing digital especializado en el trafico de las redes sociales, con el fin de mejorar la
imagen y lograr mayor alcance en el posicionamiento de la cooperativa en el mercado, se
exponen estrategias para que el area de mercadeo y la gerencia las implemente y asi
contribuir al posicionamiento de la marca de la cooperativa ACACSEMERSA en los

municipios donde opera, ademas, expandirse mas en el territorio salvadorefio.

Asi mismo, se presenta una serie de informacion estructurada que expone un analisis del
entorno interno y externo de la cooperativa. Ademas, se dan a conocer los beneficios que
la empresa puede obtener al implementar la propuesta realizada, lo cual, permitira llevar
a cabo la segmentacion del mercado objetivo o target y obtener un mejor reconocimiento
de parte de sus asociados y usuarios de los productos y servicios que ofrece, por lo tanto,
al implementar las estrategias de marketing digital, la empresa podria obtener un
posicionamiento con estrategias de fidelizacion, tanto de asociados como de clientes

potenciales.

Finalmente, se presenta la informacion precisa y coordinada de cada una de las partes del
Plan de Marketing Digital para la cooperativa, donde se encuentran estrategias y tacticas,
propuestas, presupuesto de implementacion del plan de marketing, plan de ejecucion,
mecanismos de control y las actividades a implementar, con el fin, que permita ganar
mayor reconocimiento e incremento de usuarios, tanto en el lugar de la empresa, como el

trafico de personas en las redes sociales.
5.2. ANALISIS DE LA SITUACION GENERAL

Los procesos de comercializacion de los productos y servicios han evolucionado a medida
que los tiempos han cambiado, por lo que ahora es posible comercializar por medios

electrénicos.

Hoy en dia, las empresas que no poseen presencia en linea implica una amenaza debido
a que pierden segmentos de mercado, posicionamiento y sobre todo reconocimiento de
marca, por lo que obtendra menos utilidades, ya que se han quedado con el marketing

tradicional o convencional, en vez de renovar e innovar.

Por lo anterior, esta propuesta esta dirigida a ofrecer estrategias accesibles de

comunicacion para poder contribuir a la mejora de imagen y posicionamiento de la
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cooperativa ACACSEMERSA en linea, con el objetivo que tenga mayor presencia en las
redes sociales y estar mas cerca de los asociados y usuarios potenciales, asi se lograra
ganar la fidelidad del segmento de mercado al cual se dirige y de esta manera poder tener
un desarrollo estable, no solo en linea, sino que podra crecer en el ambito geografico del
territorio obteniendo mayor expansion y asi llegar a cubrir ciudades de mayor

importancia.

Se posee informacion de suma importancia que ayuda a realizar una propuesta
solidificada con informacién bibliografica y de campo sobre el mercado local y digital,
con el fin, de obtener la mejor propuesta real de marketing estratégico digital para la

mejora de imagen y posicionamiento de marca de la cooperativa.
5.2.1. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

La cooperativa ACACSEMERSA se dedica al rubro de servicios financieros apoyando a
los micro y pequefios comerciantes de los municipios donde opera, es decir, en las seis
agencias a donde tiene presencia, ademas de apoyar a los empleados con los productos
que estan destinados al segmento, tanto del sistema publico como privado, incluso ofrece
servicios de colecturias, brindandoles asi las facilidades de no hacer tanta fila por el pago

de estas.

La empresa no cuenta con estrategias definidas en un plan de marketing ni posee tacticas
como la competencia podria tener, es decir, que la empresa estd en desventajas con tanta

competencia en el sistema financiero dentro del territorio.

ACACSEMERSA no tiene técnicas definidas de marketing digital para dar a conocer los
productos, servicios y marca, a pesar que posee presencia en pocas redes sociales, hay
muchos usuarios que ni tan siquiera han escuchado el nombre de la cooperativa, por lo
tanto, la finalidad de esta propuesta es proporcionar estrategias integrales y accesibles que
contribuyan a lograr el posicionamiento y la maximizacion de las utilidades, esto con el

incremento de la membresia de los usuarios.
5.2.1.1. BENEFICIOS PARA LA COOPERATIVA ACACSEMERSA

El disefio del plan estratégico de marketing digital permite la elaboracion de estrategias
en Internet para el fortalecimiento de la publicidad y masificar las ventas de productos y
servicios que la cooperativa ofrece, mediante la utilizacion de elementos de la social

media. Entre los beneficios que se obtienen para la cooperativa se destacan los siguientes:
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a) Captacion de usuarios potenciales de los productos y servicios.
b) Aumento de venta de los productos y servicios de la cooperativa.
c) Mejora el reconocimiento de marca y reputacion.

d) Lealtad de los asociados activos.

e) Realizando buen uso de las herramientas online, planteando y utilizando un plan
de marketing digital solido, le permitird a la empresa estar posicionada en los
buscadores y sera considerada como buena opcion para los clientes, por lo tanto,

le permitird competir en el mercado financiero.

f) El plan de marketing digital minimiza costos, ya que el costo de la publicidad

tradicional es notablemente superior en inversion que el marketing digital.
5.2.1.2. VENTAJAS COMPETITIVAS Y ESTRATEGIAS

La cooperativa ACACSEMERSA debe tener ventajas que la hagan competitiva en el
mercado, es de suma importancia identificarlas porque permite que la cooperativa tenga
una marca diferenciada de otras instituciones en las ciudades donde opera, con esto, se
crea fidelidad de los asociados y usuarios, tanto activos como potenciales. Algunas

ventajas son:
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Tabla 3: Ventajas competitivas y estrategias.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.1.3. PRINCIPALES BARRERAS INTERNAS DE LA COOPERATIVA QUE
DEBE SUPERAR

La cooperativa ACACSEMERSA debe de superar algunas barreras entre las principales
se pueden encontrar a la hora de gestionar la presencia de la empresa online, se destacan:

En el andlisis DAFO con las debilidades.
a) Experiencia nula del marketing digital.

b) Desconocimiento del medio.

c) Ausencia de formacion.



d) Falta de tiempo.

Ante esto, la solucion para poder solventar las deficiencias de forma dptima de estas
barreras por parte de la cooperativa es la formacion previa, que se puede realizar de

diversas formas:
1) Realizar cursos de formacion profesional o capacitaciones constantes.

2) Por medio de cursos de formacién online, hoy en dia son impartidos por

universidades de manera virtual.
3) Mediante la asesoria de expertos, como consultores en marketing digital.

Por otra parte, si la empresa no posee el tiempo necesario para poder realizar esta
estrategia, la forma més idonea para delegar la actividad y desarrollar el plan de marketing
digital, es a través de la contratacion de una empresa Outsourcing especializada en el area,
para que se encargue de desarrollar toda la campafia y estrategias publicitarias a seguir.
Asi poder la cooperativa centrarse en las actividades que domina, realizando el just in

time de las actividades y optimizando los recursos de la empresa.
Competencias Criticas

Toda compafiia se preocupa por tener capacidades como empresa, tales que le permitan
ser competitiva y posicionada en sus mercados. Esto significa que hay ciertas cosas que
sabe hacer o ciertas caracteristicas que la distinguen, que la hacen tan buena o mejor que
sus competidores cercanos o que permiten que sus productos y servicios sean reconocidos

y aceptados por el mercado (Mejia, 2006)

Los conocimientos, habilidades, capacidades, entre otras, que se consideran necesarios
para poner en préactica la vision de la empresa. Competencias que debe de destacar la
cooperativa ACACSEMERSA.

1. Conocimiento y actualizacion.

2. Innovacion.

3. Inteligencia competitiva y de negocios.

4. Ser diferente y aprender a mantenerse diferente.
5. Vocacion por el servicio y orientacion al cliente.
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6. Acercamiento con el cliente.

7. Técnicas y procesos agiles.

8. Publicidad innovadora.
Definicidn del negocio

La cooperativa ACACSEMERSA cuenta con una amplia carrera en el sector financiero,
se ha definido como una cooperativa integrada de productos y servicios especializados en
microfinanzas para el segmento de mercado de las micro y pequefias empresas, que
aprecia la agilidad, prontitud y calidad de los servicios que se ofrecen ya que se apegan a
la conveniencia y accesibilidad sobre todo las facilidades para pagar estos productos y

Servicios.
5.2.2. ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

El mercado financiero local al que pertenece la cooperativa ACACSEMERSA, es muy
competitivo e innovador, puesto que siempre surgen nuevas competencias tanto micro
financieras como nuevas cooperativas, lo mas importante, que los clientes cada dia son
mas exigentes y cambiantes. Por lo tanto, la cooperativa debe de determinar el segmento
de mercado financiero y fidelizar a sus clientes, atraerlos con nuevas lineas de productos
Yy Servicios, para generar mayor imagen de marca y obtener mayor reconocimiento a nivel

nacional.

Las estrategias no deben de surgir de la nada, deben de responder al andlisis del entorno
del negocio, de ahi la importantica de realizar un analisis exhaustivo de la situacion del
mercado local al que pertenece la cooperativa, segun la naturaleza de los servicios el cual

es el area Microfinanciera, dicha area es muy competitiva con pocas barreras de entrada.

La metodologia empleada para realizar el analisis del entorno general se realiza mediante
la herramienta PEST que consiste en examinar el impacto de factores que estan fuera de
control de la empresa, pero que puedan afectar a su desarrollo futuro. El analisis PEST

permite estudiar los diferentes impactos de los factores externos de la cooperativa.

En el anélisis PEST permite definir cuatro factores claves que pueden tener una influencia

directa sobre la evolucion del negocio, y que pueden afectar a la cooperativa son:
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Tabla 4: Andlisis PEST de la cooperativa ACACSEMERSA.

Fuente:

Tendencias Electorales.

Efectos de politicas externas del pais.
Politicas Gubernamentales.

Clima politico.

Politicas de regulacion al sector
financiero.

Cambios de gobiernos que tienen
alianzas con el pais.

Falta de cultura de ahorro.
Bajo nivel de escolaridad.
Delincuencia en el pais.
Demografia.

Estilo de vida.

Imagen corporativa.

Actitudes y opiniones.
Tendencia al consumo
endeudamiento.

Elaboracion propia.

ANALISIS PEST

Ciclos econdmicos.
Disminucion de remesas.
Desempleo en el pais.
Inflacién.

Banca internacional.
Nuevas Micro financieras.
Coyuntura Econémica.

Accesibilidad tecnoldgica.
Competitividad tecnoldgica.
Tasa de uso de redes sociales.
Tecnologia emergente.
Telecomunicaciones.
Accesibilidad de internet.
Inversion tecnoldgica.

Dinero electronico.

5.3. ANALISIS SWOT, FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

5.3.1. ANALISIS SWOT (D.A.F.0)

Se efecta un andlisis interno y externo de la cooperativa, de los factores que inciden

directamente o indirectamente en los resultados del posicionamiento e imagen de la

misma, con esta herramienta se determina el estado actual y el posible escenario hacia
donde se dirige la Cooperativa ACACSEMERSA, la herramienta D.A.F.O permite
identificar factores y tendencias externas que la afectan, a la vez permite plantear posibles

estrategias para eliminar o mitigarlos. A continuacién, se presenta el analisis DAFO de la

Cooperativa ACACSEMERSA para el afio 2,020.
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Tabla 5: Andlisis interno y externo de la Cooperativa.

Fuente: Elaboracion propia.




El anélisis de los factores que afectan a la cooperativa ACACSEMERSA, ayuda a la alta
dirigencia a implementar estrategias efectivas, la correcta interpretacion de las variables
del DAFO, dan un panorama mas amplio para operacionalizar cada una de las variables.
Se realizd un cruce de variables para plantear estrategias; Fortalezas-Oportunidades,
Fortalezas-Amenazas, Debilidades-Oportunidades, Debilidades-Amenazas.  Esto
permitird conocer los beneficios que se puede obtener al superar una debilidad o

aprovechar una oportunidad. (Ver tabla 6).
5.3.2. ESTRATEGIAS DE LOS FACTORES D.A.F.O.

Estrategias obtenidas para la Cooperativa a partir de la combinacion de las variables del
DAFO (SWOT).

Tabla 6: Analisis e interpretacion de las variables DAFO.

FO

FA

Crear un plan de actividades que
fomenten la interaccion digital entre la
cooperativa y los asociados, para elevar
la demanda de los productos y servicios,
asi expandirse en el mercado financiero
con nuevas sucursales en ciudades
importantes del pais.

Fomentar tramites parciales en linea, para
evitar las aglomeraciones de personas en las
agencias, y el riesgo por inseguridad que
puedan correr por visitar algunas zonas
donde se encuentran ubicadas las agencias,
ademas, ayudaria a agilizar los procesos
para su pronta solucion.

Con la apertura de nuevas plataformas
digitales y el aprovechamiento de las
pocas redes sociales activas, lanzar
instrumentos de  medicion  de
satisfaccion de los asociados y usuarios
con respecto a los productos y servicios.

Con la liquidez y solvencia financiera,
habilitar productos mas atractivos en tasas y
requisitos para atraer mas asociados y
usuarios de productos en sus diferentes
lineas y servicios.

Fomentar alianzas estratégicas con el
respaldo de FEDECACES, creando
programas de capacitaciones virtuales
de emprendedurismo para los asociados
y asi generar imagen de la marca en el
mercado.

Brindar informacion oportuna y necesaria
via online, para cubrir las necesidades de los
asociados y usuarios, asi contrarrestar las
amenazas de la competencia.

DO

DA

Crear un solido plan estratégico de
marketing digital, para aprovechar el

Realizar planes estratégicos de contingencia
para poder mitigar o eliminar acciones de la
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crecimiento de usuarios en redes

sociales.

competencia o alternar acciones contra
desastres naturales.

Fortalecer el equipo tecnologico en area
de mercadeo, para aprovechar las
nuevas plataformas digitales, con esto
hacer buen uso de las herramientas y
asi, implementar las estrategias.

Descentralizacion y toma de decisiones por
cada departamento de la cooperativa, y
otorgarles autoridad hasta un limite
establecido, sobre todo, al area de mercadeo
para tomar decisiones e implementar
estrategias para obtener ventaja competitiva
sobre la competencia.

La falta de conocimientos y habilidades
en el area de marketing digital seran
superadas con la adquisicion de
personal calificado en el area, esto con
el fin de ofrecer los mejores productos y
servicios que los asociados necesitan, a
través de publicidad digital.

Con la presencia en las redes sociales y la
utilizacion del equipo tecnolégico de
manera impecable se obtendria mas trafico
de personas en las redes sociales, junto al
personal capacitado realizar campafias
publicitarias para generar mayor imagen y
posicionamiento de la institucion.

Fuente: Elaboracion propia.

A través de la obtencion y combinacion de las variables DAFO, se obtienen estrategias
utiles y funcionales para la alta direccion y para el departamento de mercadeo, de manera
que sean implementadas de manera correcta por el personal capacitado en marketing

digital.

Esto fomentara la resolucion de tramites y procesos de manera agil y rapida de manera
online, con el objetivo que la empresa sea recomendada y buscada por los usuarios en
redes sociales, es decir, que la cooperativa tenga mayor presencia de manera digital. Con
esto, el departamento de mercadeo debera estar preparado con el personal y equipo

tecnoldgico adecuado para poder realizar tramites y resolverlos de manera inmediata.
5.4. PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL EN SOCIAL MEDIA

La propuesta consiste en la creacion de un plan de marketing digital que sirva de guia
para la cooperativa ACACSEMERSA, con el objetivo de llevar a cabo el proceso de
comercializacion entre la cooperativa, sus asociados y usuarios que hacen uso de los
productos y servicios mediante la utilizacion de plataformas de comunicacion en linea,
especificamente en las redes sociales, para poder agilizar procesos y publicitar los
productos y servicios que la empresa ofrece, posicionarla en el mercado generando mayor
imagen y demanda de los productos y servicios que presta la institucion.
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La finalidad es lograr el posicionamiento de marca y mejoramiento de imagen de la
cooperativa ACACSEMERSA a través de estrategias digitales, creando cuentas
empresariales en las redes sociales en las que no se tiene presencia y mejorando los
perfiles que se tienen, con estrategias de posicionamiento de motores de busqueda, esto
con el fin de que la cooperativa pueda publicitarse en ellas e interactuar de forma personal

con los asociados, usuarios activos y potenciales.

La utilizacion de estas estrategias y tacticas proporcionara un posicionamiento de marca,
esto se logrard mediante la utilizacion de estrategias de las variables de marketing 4F’s

consideradas como los pilares fundamentales para lograr un marketing digital efectivo.

Las estrategias de contenido ya sean imagenes, mensajes y/o videos tienen que ser
adecuados, con el fin que transmitan la informacidn sobre los productos y servicios que

ofrece la cooperativa.

El desarrollo de las estrategias debe ser ejecutadas por un personal capacitado en el area
para asi poder alcanzar los objetivos y metas planteadas, esto se logrard por medio de un
Community Manager especializado en el area o a través de un especialista en mercadeo

con toma de decisiones descentralizadas.
5.4.1. UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS, UEN
Estrategia Corporativa

La estrategia corporativa empresarial de la cooperativa ACACSEMERSA consiste en
diversificarse dentro del area de los servicios financieros con unidades de negocios

relacionas con el fin de aprovechar las economias de escala y expandirse a nivel nacional.

llustracion 13: Cooperativa ACACSEMERSA, Unidades Estratégicas UEN.

Fuente: Adaptado de (Peréz & Séanchez, 2017)
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5.4.1.1. PROPUESTA DE CREACION DE UNA COMUNIDAD EN INTERNET,
UEN 1

Para crear una comunidad que es el conjunto de personas que comparten intereses
comunes, que se comunican, interactian y que intercambian informacion entre si y que

crecen personal y grupalmente, defendiendo una causa.

La comunidad esta representada por lineas establecidas de comunicacién, donde no hay
intereses totalmente en comun por lo que un organigrama de una empresa no es una

comunidad.

Las empresas siempre necesitan del personal para poder desarrollarse en el mercado y asi
lograr los objetivos propuestos desde inicio, con el fin de lograr un crecimiento sostenido
en el tiempo, para esto, las empresas necesitan que los empleados ayuden a la contribucion
de uno o varios objetivos, sentido de pertenencia, que sean los mejores vendedores de

marca, compartan informacion y sobre todo colaboracion entre todos.

La Cooperativa ACACSEMERSA implementara la estrategia de una comunidad, para lo

cual, debera seguir las siguientes tacticas:

1. Tener una CAUSA, como por ejemplo deberd de implementar una campafa
denominada ACAC-MEDIC en las principales redes sociales con el fin de
beneficiar a las personas que son asociadas a la cooperativa y que estos sean el
medio de compartir informacidon en las paginas principales de negocios, esto con
el fin de apoyo a la prevencion de enfermedades como el cancer en todo el mes
de octubre y noviembre.

2. ldentificar a las personas mas activas y con caracteristicas sobresalientes dentro
de la base de asociados de cada una de las agencias de la cooperativa y
denominarles LIDERES COOP con el fin de desarrollar la comunidad interactiva

y poder crear programas especiales.

3. Realizar capacitaciones con personal experto en el area y realizar actividades de
publicidad de parte del encargado de marketing al menos una cada tres meses, es
decir, en marzo, junio, septiembre y diciembre, con el fin de tener mas alcance y

Ilegar a otros segmentos de mercados.
4. Cada lider debera designar a promotores de la comunidad que se encargaran de
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generar reuniones, capacitaciones y actividades para mantener activa la
comunidad y con esto, se pretende que mas personas conozcan de la cooperativa

y de los productos y servicios que esta presta.

5. Se utilizara estrategias de offline y online, creando una plataforma de interaccion
virtual denominada “ACAC DILO” donde podran exponer y conversar lo bueno
y lo malo y asi se tendria informacion precisa, real y sobre todo que proviene de
asociados actuales que ayudarian al progreso de la cooperativa y a mejorar la

imagen de la misma.

5.4.1.2. PROPUESTA DE CREACION DEL MARKETING DIGITAL EN SOCIAL
MEDIA, UEN 2

Con la puesta en marcha de la propuesta de disefio del plan de marketing digital se
pretende llevar a cabo procesos de comercializacion entre la cooperativa
ACACSEMERSA vy sus diversos asociados y clientes potenciales con los que cuenta
mediante plataformas de interaccion para tener mayor comunicacion en linea
especificamente en las redes sociales mas utilizadas por medio de dispositivos
electronicos como: computadoras, celulares mdviles, Tablet, laptops y otros utilizados

por los usuarios.

Esto permitird un posicionamiento de marca y mejora de la imagen de la cooperativa
ACACSEMERSA vy permitird que tenga mayor presencia en cuanto a publicidad de los
productos y servicios en las principales redes sociales mas utilizadas por los usuarios tal

como: Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y LinkedIn.

Estrategia a utilizar en redes sociales son de imagenes, mensajes subliminales dirigidos a
la percepcidn del usuario potencial, videos adecuados que transmita la informacidn sobre
productos y servicios que ofrece la cooperativa.

El desarrollo de esta Unidad de Negocios Estratégica se propone que la desarrolle un
experto en el area ya sea por la actual Jefa de Mercadeo o contratar a un Community
Manager con el fin de alcanzar los objetivos de llegar al usuario y hacer crecer la

membresia de la cooperativa.
Objetivos mercadoldgicos.

1. Incrementar el reconocimiento de la Cooperativa ACACSEMERSA para obtener

un nuevo segmento de mercado y asi mejorar la imagen de la misma
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expandiendose a nuevos mercados a nivel nacional.

2. Crear programas gue sean amigables con los asociados y flexibles para fidelizar a
los clientes y asi aprovechar los recursos de las redes sociales para que la

cooperativa logre un posicionamiento de mercado.
5.4.1.2.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

La presente propuesta que se realiza es con la finalidad que la cooperativa
ACACSEMERSA la implemente de la manera correcta con el objetivo de mejorar la
imagen y posicionar a la empresa en el mercado financiero a nivel nacional, ya que a
través de esta propuesta estratégica permitira tener mayor contacto con la audiencia a
través de los medios digitales y asi aumentar la membresia de la cooperativa y cubrir las
necesidades del cliente brindandoles productos y servicios accesibles y de calidad, just in
time, esto permitira posicionarse en la mente de los usuarios de créditos actuales y

potenciales.
54.1.2.1.1. POSICIONAMIENTO

Para dicha propuesta de marketing digital se hace necesario entender: ;Qué es el

posicionamiento de marca y como se logra?

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la
empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del

resto de su competencia. (Espinosa, 2014)

El posicionamiento de marca online significa que al realizar una bisqueda por parte de
las personas encuentran posicionada la pagina de la empresa en los primeros resultados,
de igual manera en los medios sociales, es decir, que los usuarios la ubican cuando
piensan en los productos y servicios relacionados y las personas creen en ella porque su

huella digital es amplia y su contenido es creible. (Ver tabla 7).

84



Tabla 7: Estrategia de Posicionamiento.

Nombre de la estrategia: “ Piensa en cada momento de tu vidaen ACACSEMERSA”

Objetivo: Lograr que los usuarios activos y potenciales tengan presente la marca en la
mente, luego de ver un anuncio publicitario de la cooperativa.

Importancia: El objetivo es crear un vinculo entre la marca y los clientes, mediante
las campafias publicitarias en los diferentes medios de las redes sociales que la
cooperativa ha creado.

Beneficio de la estrategia: Incremento de reconocimiento y lealtad hacia la marca por
parte de los asociados y usuarios, con el fin de incrementar la membresia, mejorar la
imagen y posicionarse en el mercado con el objetivo de expandirse a nivel nacional,
esto contribuird a la rentabilidad de la cooperativa.

Responsable de su ejecucion: Jefa de Mercadeo / Community Manager.

Fuente: Elaboracion propia.
TActicas a tomar en cuenta:

La cooperativa ACACSEMERSA debera tener presencia en las redes sociales mas
importantes y utilizadas por parte de los usuarios encuestados, en las redes sociales ya
activas se dara mayor mantenimiento de publicidad, las redes sociales seleccionadas:

Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, LinkedIn.
1. Interactuar constantemente en las redes sociales seleccionadas.

2. Realizar publicaciones atractivas que transmitan el deseo y sentimiento sobre la

marca, los productos y servicios a los asociados y usuarios de la cooperativa.

3. Publicar y compartir contenidos de valor y de interés para los usuarios y asociados,
que generen inspiracion y atraccion visual para el que vea el contenido desee

realizar los trdmites con la cooperativa.

4. Crear dindmicas atractivas con los asociados y usuarios, estas deberan ser
realizadas de una forma directa y en vivo para que los usuarios se conecten a través
de las diferentes redes sociales, el objetivo es generar mayor trafico de personas y

asi se genere un incremento en la membresia de la cooperativa.
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5.4.1.2.1.2. VARIABLES DEL MARKETING DIGITAL

El marketing digital se basa en las 4F (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion),
que son las variables importantes que componen una estrategia de marketing digital
efectiva y que son consideradas un pilar fundamental para el logro de las metas y
objetivos.

Tabla 8: Estrategias de la mezcla de marketing Digital para la cooperativa
ACACSEMERSA.

/ FLUJO FUNCIONALIDAD

1. Proporcionar Contenido de valor. 1. Facil de entender.

2. Promociones constantes. 2. Accesible de encontrar.

3. Informacion veraz y clara. 3. Cronograma de actividades.

4. Spots y mensajes atractivos al usuario. 4. Procesos agiles.

5. Disefio de campafias estratégicas. 5. Redes sociales amigables con el usuario.

MARKETING
MIX
FEEDBACK FIDELIZACION

1. Sala online de resolucién de procesos. 1. Sitios web flexibles de cualquier dispositivo.

2. Construir relaciones. 2. Ofrecer combos de productos y servicios.

3. Medicion de la atencion al usuario. 3. Créditos accesibles.
- 4. Realizar encuestas de satisfaccion. 4. Invitar a eventos sociales a los asociados.
5. Responder los mensajes de usuarios online. | 5. Brindar Contenido Ginico y con mensaje claro.

Fuente: Elaboracion Propia.
5.4.1.3. CREACION DE PROGRAMA DE EMBAJADORES DE MARCA, UEN 3

Obijetivo: Dar a conocer las caracteristicas, los beneficios y las bondades de pertenecer a
la cooperativa ACACSEMERSA y de los productos y servicios que presta, asi empoderar
a algunas personas y denominarles embajadores de marca con el fin de promover la
cultura de los productos y servicios crediticios en el pais, con esto mejorar la imagen de
la cooperativa y posicionarla en el mercado para que la marca este en la mente de los

consumidores.
Perfil de como sera considerado el embajador de marca.

1. Rango de edad: Mayor de 21 afios.
2. Persona activa y que sea influyente en el medio.
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3. Persona leal a la marca de la Cooperativa ACACSEMERSA.

4. Persona responsable: que sea de las que promueven el crédito, y que represente la
imagen de la cooperativa en el territorio salvadorefio, portando el carné de
embajador de marca de la cooperativa ACACSEMERSA.

5. Persona con principios, valores y comprometido con la marca.

6. Atenta/o y objetivo: conocedor de los productos y servicios que ofrece la
cooperativa a los usuarios con el fin de transmitir informacion clara y precisa, que
refleje la personalidad de los productos financieros (dinamica, agil, con caréacter,

activa y sobre todo sociable).
Beneficios que recibiré el embajador de marca:
1. Contara con carné como “Embajador de Marca”.

2. Obtendréa privilegios para capacitaciones constantes sobre temas relacionados con

las responsabilidades requeridas como embajador de marca.
3. Sera invitado a eventos de emprendimiento con gastos pagados por la entidad.

4. Obtendra descuentos y promociones por parte de la marca ACACSEMERSA por

la actividad que desempefaria.

5. Seré invitado a reuniones constantes a la cooperativa para recibir actualizaciones
sobre las actividades de los productos y servicios, intercambiar opiniones con el
departamento de créditos y compartir experiencias con los demas embajadores de

marca.
Responsabilidades de los embajadores de marca:

1. El embajador de marca tendra estricta confidencialidad y no podra divulgar

informacion privilegiada de la cooperativa.

2. Llegar a las capacitaciones y reuniones organizadas por el departamento de

créditos.

3. Promover los productos y servicios de la cooperativa, con familiares, amigos,

comparieros de trabajo y publico en general.

4. Debera de participar en las paginas de la cooperativa comentando y aportando

comentarios positivos de la experiencia del uso de los productos y servicios.
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5. Tendra la responsabilidad de retroalimentar una vez al mes al departamento de
mercadeo y de créditos sobre el comportamiento de los productos de
ACACSEMERSA en el mercado.

Convenios con el embajador de marca:

1. Se firmara un contrato entre la cooperativa y el embajador de marca para que se
comprometa a cumplir las responsabilidades y obligaciones y obtener los

beneficios establecidos.

2. Se realizaran evaluaciones constantes sobre el involucramiento del embajador; en
el caso que el embajador no posea tanta participacion se le enviard un
memorandum de amonestacion, si la posterior evaluacion no mejora se

prescindira del servicio.
3. El convenio sera renovable a los 6 meses, y si ambas partes estan de acuerdo.
Areas que se involucraran:

1. Se enviara reportes a las areas de Gerencia y Recursos Humanos, con el fin de

darles seguimiento a los embajadores en el mercado.

2. El departamento de Recursos Humanos supervisara la informacion divulgada por

los embajadores (Actividades en redes sociales, articulos compartidos, etc.).

3. El comité de educacion apoyara con propuestas para nuevos integrantes del

programa.
5.4.1.4. CREACION DEL MODELO EXITO, UEN 4

Para definir las estrategias que contrarresten los efectos negativos y potencien las
ventajas de la informacion recogida en el analisis FODA, se usara el modelo E-X-I-T-
O (Kutchera, 2014).

APLICACION DEL MODELO E-X-I-T-O:
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llustracion 14: Objetivos del Modelo EXITO.

.

online de la marca

N S

OBJETIVOS MEDIBLES

Aumento de visitas al sitio web
Incremento de la visibilidad

Fortalecimiento de la relacién
con los clientes actuales

Mejorar la oferta formativa en
base a la prefencia de contenidos

ACCIONES

ACCIONES

ACCIONES

ACCIONES

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se detalla el Modelo EXITO:

llustracion 15: Modelo EXITO esquematizado.

En esta fase se usara la informacién recogida

en las encuestas para establecer un perfil de

la audiencia o clientes potenciales que tiene

la cooperativa ACACSEMERSA, ademas

establecer un patrén de comportamiento en

base a los horarios y la preferencia que
AUDIENCIA. tienen de contenidos.

EXPERIMENTE
COMO USUARIO
MEDIANTE PERFILES

MODELO

EXITO

Lo |mportahte es establecer
los indicadores adecuados y
vigilar cémo responde la

OPTIMICE

R TAl S
LOS RESULTADOS TRANSFORME SU

Es necesario contar con una plataforma para
gestibn de seguidores y detectar tendencias
vinculantes a la cooperativa. Establecer un canal
con contenido relevante al management, principal
tema en la oferta formativa de la cooperativa.
Ademas de incursionar con mucha fuerza en la red
social profesional Linkedin que también se ajusta
al perfil de la empresa.

INTEGRE
SUS CANALES DE
COMUNICACION

Es necesdrio renovar completamente
las redes sociales activas de la
institucién, mismo que debera contener
medios de contacto en tiempo real. Los
contenidos tanto de la pagina como los
que se publiqguen en redes sociales
deberan ser establecidos con
antelacion y estar alineados a la oferta
formativa de la compania.

AUDIENCIA EN
COMUNIDADES

audiencia a esos estimulos.
con base a eso se sigue
adelante en las iniciativas o
se prueba una opcién
diferente.

Fuente: Elaboracion propia.

Una primera opcion es usar LinkedIn y sus grupos
de profesionales, donde se puedan realizar
grupos con los que la cooperativa pueda trabajar,
es decir, con creditos personales dirigidos a
empleados del sector publico y privado y asi,
aportar a dicha comunidad contenido de valor.

5.4.1.4.1. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

Para organizar la forma de proceder, se va a enfocar el desarrollo en base a los

siguientes objetivos:

1. Aumento de visitas al sitio web.

2. Incremento de la visibilidad online de marca.
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3. Fortalecimiento de la relacion con clientes actuales.
4. Mejorar la oferta formativa en base a la preferencia de contenidos.
5 Mejora de incentivos para nuevos asociados.
6 Creacion de app propia de ACACSEMERSA, “ACAC- MOVIL”,
7 Video de localizacion de la cooperativa central.

5.4.1.4.1.1. AUMENTO DE VISITAS AL SITIO WEB

Para aumentar los hits hacia el sitio web y redes sociales deben de ser amigables y

dindmicos que fomente la interaccion.

SEO: "El posicionamiento en buscadores o 'SEO’, siglas de Search Engine
Optimization, trata de emparejar la demanda de ciertas busquedas de interés con una

oferta web especializada y relevante” (Orense & Rojas, 2010).

SEM: conecta con los mecanismos de busqueda. El Search Engine Marketing o
"Marketing para herramientas de busqueda™ es un conjunto de acciones que tiene como
objetivo mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de bdsqueda (Arias,
2013).

Ademas, se considerard lo siguiente para mejorar la posiciéon del mismo en los

buscadores:

a. Lainstitucion deberd aplicar las estrategias SEO y debera ser medido mediante
las plataformas SEO: seositecheckup.com, webpagetest.org,

developers.google.com.
b. Campafias de Adwords en Google.
c. Vinculo hacia el sitio desde boletines de correo electronico.
d. Vinculo hacia el sitio desde redes sociales.
5.4.1.4.1.2. INCREMENTO DE LA VISIBILIDAD ONLINE DE MARCA

Como parte de la estrategia de incrementar la visibilidad de la marca, se incluye el paso

anterior y se implementara lo siguiente:

1. Marketing de contenidos a través de redes sociales, cuya actualizacion sera
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diaria con contenido propio de la marca.
2. Establecer un hashtag para la marca y/o tendencias que se pretenda potenciar.
3. Boletin gerencial basado en la memoria de labores de ACACSEMERSA.
4. Publicidad pagada en redes sociales.
5. Videos informativos y conformacion de un canal para la marca en YouTube.

5.4.1.4.1.3. FORTALECIMIENTO DE LA RELACION CON LOS CLIENTES
ACTUALES

Al generar un marketing basado en contenidos, ya genera una relacion con los clientes,

pero para potenciar esta relacion se realizaran las siguientes acciones:
a) Conformacién de un club de beneficios.

b) Promover interaccion a través de multiples vias (redes sociales, chat en el sitio

web, formularios).

c) Incluir en Facebook una galeria de fotos de los diferentes eventos formativos
impartidos por ACACSEMERSA, para que los asistentes puedan etiquetar y
compartir dichas fotos.

5.4.1.4.1.4. MEJORAR LA OFERTA FORMATIVA EN BASE A PREFERENCIAS
DE CONTENIDOS

Para dicho efecto se usara la retroalimentacion de las diferentes plataformas a usar,
donde se muestra el nivel de engagement o preferencia de los usuarios hacia un
determinado contenido, dicha informacion sera canalizada en el area de mercadeo para

su posterior andlisis y generacion de la oferta formativa de ACACSEMERSA.
5.4.1.4.1.5. DEFINICION DE INDICADORES

La fase crucial de toda estrategia; es el resultado a través de los indicadores de
rendimiento o KPI's (indicadores clave de rendimiento) de cada accion emprendida. En
lo posible se trabajard con las herramientas de analitica incluidas en las distintas
plataformas, para luego pasar a elaborar un tablero de control a fin de que sea mas facil

su analisis versus cumplimiento de objetivos.
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5.4.1.4.1.6. PRINCIPALES INDICADORES DE RENDIMIENTO

Se desarrollaran los KPI’s necesarios para llevar el seguimiento correcto, en base a las

siguientes métricas:

1) Total de visitas a la web.

2) Posicionamiento (palabras clave en buscadores).

3) Descargas de contenido desde el sitio web y Redes Sociales.

4) Formularios de solicitud de requerimientos.

5) Recomendaciones en redes sociales.

6) Temas entretenidos y contenidos destacados.

7) Redes Sociales (seguidores, engagement, compartir, menciones, tendencias).
5.4.1.4.1.7. MEJORA DE INCENTIVOS PARA NUEVOS ASOCIADOS

Todo cliente requiere un beneficio especial, busca calidad, buen servicio y trato digno; la
cooperativa ACACSEMERSA debe de mejorar incentivos para la atraccion y retencion

de asociados.

Un cliente satisfecho siempre busca exclusividad y un usuario se vuelve prescriptor, es
decir, que un usuario satisfecho son los mejores embajadores de marca, es por eso que la

Cooperativa debe de aprovechar las opiniones y recomendaciones de estos.

La cooperativa ACACSEMERSA utilizara la estrategia de incentivos hacia los asociados,
donde premiara tanto al asociado como al que se asocie, se realizaran rifas, incentivos por

depdsitos y premios.

Rifas, regalos sorpresas, depdsitos y premios por recomendar clientes.
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llustracion 16: Iméagenes de promocionales.

DEPOSITA

Y LLEVATE MIUCHOS
ARTICU

TUS DEPOSITOS
TIENE PREMIO

Participan:
Aportaciones, ahorros programados, ahorro juvenil,
depésitos a plazo fijo y desembolsos.

T e e———
jAyuddndote a Progresar!

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.1.4.1.8. CREACION DE APP PROPIA DE ACACSEMERSA

En la actualidad los usuarios estan conectados desde el lugar donde se encuentran, por
esa razon, es necesario que ACACSEMERSA tenga su propia aplicacion donde los
asociados y usuarios puedan acceder a sus cuentas, consultar sus saldos, realizar
transacciones y hacer pagos de recibos basicos, todo esto con la aplicacion propia
denominada ACAC MOVIL, se puede lograr.

A continuacion, se detalla el proceso a seguir para la descarga y registro de usuario.

llustracion 17: Proceso de descarga y de ingreso de usuario.

REGISTRO EN ACAC-MOVIL

APP DE PLAY REGISTRATE ¥ CREA UN AUTORIZACION DE TU DISFRUTA DE LOS
ORE SUARIO Y BENEFICIOS

Fuente: Elaboracién propia.

Con laaplicacion propia de la cooperativa se busca innovar y estar mas cerca del asociado

con el fin de agilizar procesos y evitar largas filas de espera para que pueda realizar alguna
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transaccion, es hora que los usuarios tengan en las manos la forma mas facil de realizar

cualquier proceso sobre sus propias cuentas y servicios de la cooperativa.

En la siguiente ilustracion, se muestra la interfaz de la aplicacion ACAC MOVIL la cual
podréa ser descargada desde la Google Play y App Store, dicha aplicacion brinda un
mensaje donde invita a que se realicen transacciones desde la comodidad del hogar
utilizando la estrategia denominada: jMas facil, mas cerca con ACACSEMERSA

desde casal!

Interfaz de la aplicacion que se propone para la cooperativa ACACSEMERSA.
llustracion 18: Interfaz de la App Mévil de ACACSEMERSA.

et A un clic de tus
B ‘transacciones sin
Xy ‘,salir de casa

* Py

Q ACACSEMERSA de R.L.

Fuente: Elaboracion propia.
5.4.1.4.1.9. VIDEO DE LOCALIZACION DE LA COOPERATIVA CENTRAL

Tener una ubicacion exacta y precisa es esencial para toda empresa, por lo tanto,
ACACSEMERSA implementara la estrategia de creacién de videos de la ubicacion de
cada una de las agencias mostrando el cémo llegar a cada agencia, los pequefios spots se
deberan compartir en las diferentes redes sociales para que los usuarios estén
familiarizados con la ubicacion y puedan conducirse a las instalaciones y puedan llegar

de una manera mas rapida. A continuacion, se ilustra un spot de como se debe realizar.
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llustracion 19: Ubicacion de la Cooperativa en video.

—_— P d | Itad é i% - NA
informacion S, | roccder a la ruta resaltada 2 % sy cateorent®
a
0 % % iTE ABRIMOS
7 LAS PUERTAS!

9a Avenida Sur, 1a Calle
© Oriente 86, Santa Ana, El COMO LLEGAR
Salvador

{ 8a Avenida Sur

© 8 personas registraron una visita aqul

a Pineda © ACACSEMERSA de ¢

B3 clinicadeortodonciaypediatria@hotmail.com

p S poel

VISITANOS:
8° Avenida Sur, entre 13y 15° Calle
Poniente #50, Santa Ana

TELEFONO
2440-1065

Fuente: Elaboracion propia.

Se presenta un video donde muestra una breve resefia de como llegar a la agencia central,
Santa Ana, con el fin de facilitar la ubicacion al usuario y asi pueda llegar de manera
directa a la cooperativa sin ningun problema, y este pueda realizar cualquier tramite de

productos y servicios con los que la cooperativa cuenta.
5.5. PRESUPUESTO DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

El presupuesto presentado queda sujeto a la aprobacion y modificaciéon del Consejo de
Administracion de ACACSEMERSA vy la revision de la Jefa de mercadeo, el cual puede
reducir costos en algunos aspectos que se consideren menos importantes y por lo cual se

podrian utilizar otros programas para disefiar los anuncios y spots publicitarios.

Se debe asignar una persona encargada como administrador de las redes sociales, llamado
Community Manager, en su defecto la jefa de mercadeo debe de delegar la
responsabilidad para que esta persona se encuentre directamente ligada al area digital,
quien debe tomar el tiempo necesario para estas labores, ya que estas actividades
requieren de inversién de tiempo para tener una adecuada administracion, a continuacion,

se presenta una tabla de presupuesto el cual muestra un estimado de la inversion.

Presupuesto de Marketing Digital para el area de mercadeo de ACACSEMERSA.
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Tabla 9: Presupuesto de inversion en marketing digital.

INVERSION EN MERCADEO COSTO DURACION

Mantenimiento de perfiles en redes sociales $ 350.00 MENSUAL

Herramientas de programacion de redes sociales $ 25.00 MENSUAL

Regalos y promociones $ 500.00 MENSUAL

Herramientas de disefio de anuncios publicitarios $ 125.00 MENSUAL

Alianzas $ 350.00 MENSUAL

TOTAL $ 1,350.00

Fuente: Elaboracion Propia.

Se estima como presupuesto, un total de $ 1,350.00 mensuales para el area de mercadeo
con respecto al plan de marketing digital, el monto de $ 350.00 de mantenimiento incluye
a Community Manager, la persona que administrara el area digital, dicha persona puede

tener otras actividades sin descuidar el manejo de las mismas.

Los regalos se pueden distribuir con las estrategias planteadas, en cuanto a las alianzas
dependera del area de mercadeo, es posible que algunos meses puede ser menos la
inversion.

5.6. PLAN DE EJECUCION

El plan se ejecutard para el afio 2,021, con cada unidad estratégica de negocios detallada
en el plan de marketing, con promociones, la accion a seguir con el plan de publicidad y

el plan de ventas. Se presenta el detalle.

Tabla 10: Detalle de Plan de Ejecucion del marketing digital.

FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO_[SEPTIEMBRH NOVIEMBRE| DICIEMBRE
Eventos por Aniversario 17 I I 17 [ [ I T 7 [T 1
Festividades | 1T | [ | 1 [ 1 I

N N N N N N N N N N N N N N N A |

[N A A N N N I e O I I v

Mobile Marketing

[ | [ ] | [ ] [ ] | [ [ ] [ ] | [ [ | [ ] | [ [ | [ ] | [ [ | [ [ |
[Embojadores [ [ | [ [ ] [ ]| [ [ ] [ ] | [ [ ] [ ] | [ [ | [ ] | [ [ | [ ]| [ |
Recomendacion clientes HE

Incremento del 5% en colocacion S 3000000 $  3000000[$ 30000.00[$ 3000000 $ 30000.00]$ 30000.00|$ 3000000|$ 3000000|$ 3000000[$ 3000000[$ 30000.00]$ _30000.00
| [ | [ | [ | [ | [ | [ |
1 | | ] | ] | ] | | | | | |

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.7. MECANISMO DE CONTROL

Un método de medicidn, es basico en todo ambito, en proyectos es indispensable, por tal
motivo es importante tener uno para la propuesta de plan estratégico de marketing digital
para la mejora de imagen y posicionamiento en el mercado de ACACSEMERSA de R.L,

el cual se debe implementar de manera sigilosa, para tener los resultados esperados.

En esta ocasion, se propone elaborar un formato que permita controlar y organizar tiempo
y tipos de publicacion, en las diferentes redes sociales donde se tiene presencia, esto se
llevard por mes, que permitird tener un reporte concreto, el cual se presentara con la

dirigencia.

A continuacidn, se presentan una matriz que permitira ver las interacciones y el control

necesarios por cada unidad estratégica y las diferentes actividades que se llevaran a cabo.

Tabla 11: Control de tiempo dedicado.

Control de tiempo dedicado

Denominacion ACACSEMERSA de R.L
Afio de control 2021
Primer mes de contol Enero
Community Manager José Tadeo Rivera
UEN 1 UEN 2 UEN 3 UEN 4 JTRAS ACTIVIDADES
Crear comunidad Facebook Embajadores Modelo Exito
Seguimiento WhatsApp Seguiminto Creacion de app propia
Reuniones Instagram Videos de localizacion
Control YouTube
LinkedIn

Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente recuadro se presenta el control por mes de las actividades por cada unidad

estratégica de negocios.
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Tabla 12: Control de tiempo dedicado por mes.

TOTAL %
José Tadeo Rivera UEN 1 UEN 2 UEN 3 UEN 4 OTRAS ACTIVIDADES
DIAS 112(3|4|5|(6[7)|8(9]10/11(12|13|14(15|16|17(18)|19/20(21)|22|23|24)|25|26|27)|28(29|30|31
UEN 1
Crear Comunidad
Seguimiento
Reuniones
Control
UEN 2
Facebook
\WhatsApp
Instagram
YouTube
LinkedIn
UEN 3
Embajadores
Seguimiento
UEN 4

Modelo Exito
Creacion de app propia
Videos de localizacion

Fuente: Elaboracién Propia.

El siguiente cuadro servira para medir el control de las publicaciones y las estrategias

implementadas por cada unidad estratégica de negocios midiendo el porcentaje

mensualmente.

Tabla 13: Control de publicaciones y estrategias por mes.

UEN 1 UEN 2 UEN 3 UEN 4 OTRAS ACTIVIDADES TOTAL AL MES

José Tadeo Ri
osé Tadeo Rivera =2 % TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL %

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTAL ANUAL

Fuente: Elaboracion Propia.

Cada unidad de cumplimiento tendrd un 75% de aceptacién como minimo por mes.

La importancia de tener métodos convencionales de medicidn es indispensable, pero es
necesario y factible tener métodos de medicion digitales ya que la tecnologia se encuentra
en constante cambio. Por lo tanto, es necesario tener claro el objetivo de lo que esta
sucediendo en las redes sociales en tiempo real, ya que el trafico de personas en las
diferentes redes sociales puede brindar datos confiables y dtiles para la toma de
decisiones.
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A continuacion, se mencionan algunas herramientas digitales que permiten obtener

informacion de los clientes, de donde vienen los hits, las visitas, los comentarios, etc.

1. Facebook Insights: Es una herramienta que ofrece Facebook para conocer las
estadisticas de la pagina de la empresa, ofreciendo informacion geogréfica,
demografica y de comportamiento.
llustracion 20: Facebook Insights.

W facebook y
INSIGHTS o 3

B g
.

facebook

INSIGHTS Rl

Fuente: Obtenido de Facebook Insights.

2. Hootsuite: es una de las herramientas gratuitas disponibles para la gestion de las
llustracion 21: Social Media Management, HootSuite. redes sociales, esta cubre
multiples  plataformas

como: WhatsApp, YouTube, LinkedIn, entre otras. Proporciona informes de
andlisis semanales y su excelente aplicacién de flujo de trabajo permite la

delegacion de tareas y enviar mensajes privados.

“X suite

Social Media Management

Fuente: Obtenido de HootSuite.

3. Google Analytics: Es una herramienta analitica web muy completa que brinda
informacidén como: nimero de visitantes y de visitas en nuestro sitio web, etc.

llustracion 22: Google Analytics.

Google
Analytics

Fuente: Obtenido de Google Analytics.
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4. Google Adwords: Reporte de campafias Adwords, busqueda palabras clave.

llustracion 23: Google Adwords.

Google Ads
Fuente: Obtenido de Google Ads.

5. Statigram: Es una herramienta de medicion de Instagram, que ademas de
funcionar como un gestor de la cuenta, proporciona estadisticas de la
interaccion, usuarios y resultados de determinadas acciones.

llustracion 24: Statigram.

Iustogrom

Fuente: Obtenido de Instagram.
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CONCLUSIONES

Luego de realizar un andlisis completo y exhaustivo de la Cooperativa ACACSEMERSA,

incluyendo todas las agencias con la que cuenta este corporativo en las diferentes ciudades

donde tiene presencia, se plantea a continuacion las conclusiones a las que se llegaron a

través de todo el proceso investigativo.

1-

2-

En la investigacion se obtuvo que el 97% de los encuestados cuentan con un perfil
en al menos una red social, lo que crea una oportunidad de segmento de negocios
y de mejora de imagen con el fin de generar ventaja competitiva en el mercado

financiero.

ACACSEMERSA cuenta con deficiencias en la toma de decisiones, ya que esta
centralizada y el &rea de mercadeo depende de la decision del area de negocios
para realizar cualquier plan, por lo tanto, se deberia de descentralizar y delegar

autoridad.

La Cooperativa ACACSEMERSA cuenta entre sus principales fortalezas con:
Procesos agiles y rapidos y respaldo de FEDECACES y sus principales
debilidades, falta de personal capacitado en Marketing Digital, falta de equipo
tecnoldgico adecuado para el desarrollo de estrategias digitales, el reto principal
es ser ubicado por el publico. Para lograr este reconocimiento, “se requiere generar
una imagen corporativa atractiva y sélida que ayude a posicionarse en el

mercado”. Alcanzar esta posicion va de la mano de la competitividad.

La Cooperativa cuenta con un plan de marketing tradicional mas no cuenta con
plan estratégico de marketing digital, por lo que en la actualidad presenta una
oportunidad para la utilizacion de las redes sociales y lograr el posicionamiento y

mejora de imagen en el mercado financiero

La Cooperativa desconoce los beneficios que se pueden obtener al realizar un plan
de marketing digital o que pérdidas puede obtener si la imagen de la cooperativa
es negativa, por lo tanto, el tener presencia en todas las redes sociales es muy
importante para la empresa y asi estar a la vanguardia en la tecnologia y mas cerca

del usuario potencial.
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RECOMENDACIONES

Se realizan las siguientes recomendaciones para la cooperativa ACACSEMERSA con el
fin de generar cambios importantes, sobre todo en el area de mercadeo, que favoreceran
al posicionamiento y mejora de imagen en las redes sociales tanto en el corto y largo
plazo.

1. Implementar el plan estratégico de marketing digital propuesto, con el fin de
obtener mayores beneficios, tal como, a mayor membresia mayor rentabilidad,
con el objetivo que sea sostenible en el tiempo, ademas, poder interactuar con los

usuarios potenciales para que conozcan mas acerca de la cooperativa.

2. Aprovechar los beneficios del marketing digital ya que es més accesible en costo
y con mejores resultados al implementar el plan de marketing digital,
aprovechando las herramientas de una manera eficaz para posicionarse de forma

rapida y efectiva.

3. Invertir en equipo tecnoldgico adecuado en el area de mercadeo, para desarrollar
campanas de publicidad y activacion de marca de forma digital, aprovechando el

crecimiento de usuarios en las redes sociales.

4. Utilizar la estrategia de influenciar en marketing, a través de los embajadores de
marca para dar mas personalidad a su marca y obtener la atencion de sectores de

emprendedores jovenes para darle sostenibilidad en el tiempo a la Cooperativa.

5. Aprovechar las externalidades positivas como son el crecimiento del sector
informal que no es atendido por la banca formal con productos financieros con
requisitos minimos pero efectivos y por supuesto con respuesta oportuna y

procesos agiles.

6. Crear perfiles de redes sociales de forma que sea accesible y amigable con los
usuarios ya que las paginas tienen que ser sencillas, claras y flexibles para que los
usuarios puedan eficientemente navegar y encontrar los productos y servicios que

buscan.

7. Destinar a un Community Manager para que se encargue de las actividades
propuestas para el cumplimiento de las estrategias de Marketing Digital.
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ANEXOS



ANEXO 1: GUIA DE ENTREVISTA ADMINISTRADA AL JEFE DE NEGOCIOS Y
JEFE DE MERCADEO DE LA COOPERATIVA ACACSEMERSA.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULDISCIPLIANARIA DE OCCIDENTE
ESCUELA DE POSGRADOS
MAESTRIA EN CONSULTORIA EMPRESARIAL

Guia de entrevista

Consultaria: “PROPUESTA DE DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING DIGITAL PARA LA COOPERATIVA DE ACACSEMERSA DE R.L.
PARA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA 'Y POSICIONAMIENTO EN
EL MERCADO”

Objetivo: Recolectar insumos para la elaboracion de una propuesta de disefio de un plan
estratégico de marketing digital para fortalecer la imagen y posicionamiento en el
mercado de la Cooperativa ACACSEMERSA de R.L.

Entrevistados: Jefe del Area de Negocios y Jefa del Area de Mercadeo.

Entrevistadores: Licdo. Medardo Salinas y Licdo. César Alvarado.

A continuacion, se presenta una serie de preguntas enfocadas en conocer sobre los
aspectos de Marketing y si se cuenta con un Plan de Marketing Estratégico definido
dentro de la empresa como guia para el desarrollo de la publicidad. Se pretende que los

entrevistados respondan con la mayor objetividad posible.
Los elementos a investigar segun las variables definidas son las siguientes:
1. ¢ Cuenta con estudios académicos sobre marketing?

Si [] No[ ]

2. Si su respuesta a la pregunta anterior fue Sl, ;Qué tipo de conocimientos posee sobre

Marketing? Comente brevemente.

3. ¢Considera que se llevan a cabo técnicas estructuradas de marketing para el desarrollo

de la Cooperativa?

si [] No [ ]
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4. ¢Qué tipo de comunicacion convencional utiliza el departamento de Marketing para

dar a conocer sus productos y/o servicios?

Radio. [] Otros [ |

Television. |:| Explique:

Periddico. |:|

5. ¢Posee algin conocimiento sobre los medios de comunicacion no convencionales?

si [] No []

6. Para dar a conocer los productos y/o servicios de la Cooperativa, ¢(Emplea algiin medio
de comunicacion no convencional? Es decir, marketing directo (teléfono, Internet,

correo), marketing digital (redes sociales), entre otras.
Si |:| No |:|

7. ¢Qué medios de comunicacion no convencional se emplean actualmente en la
Cooperativa para desarrollar las actividades de Marketing? Mencione todas las que se

utilizan.

8. ¢Considera usted que la Cooperativa se desempefia de manera correcta en las Redes

Sociales a la hora de publicitarse?

Si |:| No |:| Porque:

9. ¢ Se ha hecho algun tipo de seguimiento o medicion de la satisfaccion de los clientes o

la calidad del servicio?

si [] No[ ] Cuales:

10. ¢ Posee estrategias de Marketing definidas para mejorar la imagen y posicionamiento

de la Cooperativa en el mercado?

si [] No [ ]

11. Si su respuesta a la pregunta anterior fue Sl. ¢ Considera que se estan implementando

de manera correcta?

Si [] No [ ] Porque:
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12. ¢Qué estrategias ha realizado el area de Marketing para dar a conocer el servicio a

los usuarios y asociados?

13. ¢ Posee conocimientos sobre la elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing?

si [] No [ ]

14. ;Existe un Plan Estratégico de Marketing Digital de guia para la realizacion de la

publicidad dentro de la Cooperativa?

si [] No [ ]

15. ¢Considera que es importante un Plan Estratégico de Marketing Digital para la

Cooperativa?

si [] No [ ] Porque:

16. ¢ Considera usted que se debe de mejorar el area de Marketing?

si [] No [ ] Porque:

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y APOYO. {SALUDOS CORDIALES!
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ANEXO 2: CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS ASOCIADOS Y USUARIOS
ACTIVOS DE LA COOPERATIVA ACACSEMERSA DE LOS MUNICIPIOS DE
SANTA ANA, CHALCHUAPA, CIUDAD ARCE, EL CONGO Y ANTIGUO
CUSCATLAN.

ACACSEMERSA de R

IAyuddndote a Progresar! &

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS USUARIOS Y
ASOCIADOS ACTIVOS DE LA
COOPERATIVA ACACSEMERSA DE R.L.

ESCUELA DE POSGRADO - MAESTRIA EN CONSULTORIA EMPRESARIAL

TRABAJO DE GRADO: “PROPUESTA DE DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA COOPERATIVA DE ACACSEMERSA
DE R.L. PARA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA Y POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO"

OBJETIVO: Recolectar insumos para la elaboracion de una propuesta de disefio de un Plan Estratégico
de Marketing Digital para fortalecer la imagen y posicionamiento en el mercado.
ENCUESTADORES: Lic. Medardo Salinas y Lic. César Alvarado.

DATOS GENERALES

Rango de Edad: *

| D& 18 a 30
| D 31 add

| De 41 a s

| D& 51 a Gl

De 61 a7l

OO0

J De71agd
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Agencia que visita para hacer sus tramites: =

Oficina Central, Santa Ana
#gencia Chalchuapa

Agencia Ciudad Arce

#Agencia El Congo

#gencia Plaza Floria, Santa &na

Agencia Antiguo Cuscatlan

FORMULARIO DE PREGUNTAS

INDICACIONES

& idn, sep una serie de preguntas enfocadas en conocer el trdficao de personas en las
Redes Sociales de la Cooperativa ACACEEMEREA DE R.L. Seleccions segdn su oriterioc una © varias
casillas de las opciones que s le presentan en cada enunciado.

1. ;Con gué frecuencia visita la Cooperativa? *

Frecuentements

Urnia vez cada 3 a & meses

Urnia vez al afic

O
I[::I Una vez cada 1 a 3 meses
O
O

2. ;Como considera los productos yo servicios que la Cooperativa ofrece? =

Excelente

Bueno
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3. ;Que le parece la atencion al asociado de la Cooperativa? *

Excelente

Bueno

0000

4. Indique ; Qué lo motiva a visitar la Cooperativa?
() Ubicacién

D Promociones, rifas, descuentos, etc.

D Productes y/o servicios que ofrece

D Buen trato al ascciado v usuario

D Tasas de intereses preferenciales

5. ;A traves de gqué medio conocid acerca de la Cooperativa ACACSEMERSAT

Volantea

Radio

Perigdicos
Televigion
Eoletines
Mensajes de Texto
Correo electranico
Perifoneo mavil
Facebook
Instagram

Twi

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
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&, & través de gué medios se informa sobre productos, servicios y eventos de la
Cooperativa.

{Puede elegir més d= una opeién}

Yolantes

Redes Sociales

Radic

Periodicos

Television

Boletines

Perifoneo mavil

(Y I N Ny

Crtroa:

7. ;Cuenta con un perfil en alguna Red Social?

{5i su respuesta a la pregunta es MO, no prosiga con |a sncuesta).

8. ;Cuales son las Redes Sociales que utiliza?
{Puede elegir més de una opoidn)

_J Facebook

) WhatsApp

:l Instagram

] Twitter

~] Linkedin
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¢. ;Cuanto tiempo aproximadamente pasa al dia en Redes Sociales?

I:::I De 0 a 2 horas
I:::I De 2 a 4 horas

I,::::I De 4 a 6 horas

I:::I De 6 a B haras

() De8a10horas

I:::I Mas de 10 horas

10. ;Le facilita la comunicacién con alguna empresa de productos yo servicios
las Redes Sociales?

() si
C}Hn

11. ;Para gué utiliza las Redes Scciales?
{Puede elegir més de una opcitn}

For entretenimiento

Por trabajo

Para estar informado de noticias

Para estar en comunicacion con amigos

Para realizar compras en linea

12. ;Ha utilizado las Redes Sociales para comprar o enterarse de algun producto
O servicio?

() si
DH:}

13. jConsidera que es importante las Redes Sociales para comunicarse con la
Cooperativa, en relacion a promociones, sorteos, rifas, dudas, etc. 7~

() si
I‘:}Hn
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14. ;Cual es la Red Social de su preferencia? *

Facebook
Whatsipp
Instagram
Twitter
Linkedin

YouTube

OO0 OC0O0O00O0

Oiros:

15. ;Cuanto dinero invierte en Redes Sociales al mes aproximadamente? *

De 50.00 a $10.00
De £10.00 a $20.00

De 520.00 a 530.00

000

Mas de 530.00

16, jCual considera usted gue es la principal ventaja del uso de las Reder
Sociales hoy en dia para la Cooperativa ACACSEMERSA? =

Da a conocer facil y rapido las promociones, rifas, etc.
Buena comunicacion con asociados v usuarios
Facilita el proceso con los productos/servicios que ofrece

Se da a conccer la Cooperativa

0000

Sclucion rapida de dudas e inquistudes
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17. ;Considera usted que la Cooperativa debe de tener mas presencia en las
Redes Sociales?

() si
ON-::

18. ;Por medio de cual Red Social le gustaria obtener mas informacion de
promociones wo inguietudes de los servicios de la Cooperativa?

Facebook
wWhatsapp
Instagram
Twitter
Linkedin
YouTube

Otroa:

CO0O0O000O0

1%, ;Compartiria con otras personas la informacion de la Cooperativa
ACACSEMERSA v de los beneficios que ofrece al ser cliente de los creditos v
ahorros?

() si
E:)N-::-

20. ; L= gustaria pertenecer a una comunidad en las redes sociales de la
“Cooperativa ACACSEMERSA™ que le permita acceder a promociones,
descuentos ¥ programas de capacitaciones?

() si
ON-::

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y APOYO. jSALUDOS CORDIALES!.-
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