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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion consistio en analizar las estrategias publicitarias y la
percepcion que tienen los socios en las redes sociales acerca de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Oscus Ltda. Las técnicas empleadas en el estudio fueron la entrevista
y la encuesta, dirigidas al personal de marketing y comunicaciones de la institucion y
a los socios respectivamente. El estudio sobre el comportamiento y percepcion de los
socios de la Cooperativa Oscus Ltda. revela que el marketing digital ha superado al
marketing tradicional debido al impacto generado por la calidad de la informacion y
contenido publicitario en las redes sociales y la rapidez de respuesta. Las estrategias
identificadas en el estudio se enfocaron en los hallazgos importantes en las redes
sociales como herramienta de comunicacion en la demanda de servicios. La publicidad
esta centrada en promociones y descuentos (48.94%) en lugar de captar nuevos clientes
(20.74%). Facebook es la red social més impactante con un 78.72% de acogida,
seqguida de YouTube con un 13.83%. Ambas son valoradas por su calidad de

informacion.

Palabras clave: Estrategias publicitarias, redes sociales, Cooperativa, marketing

digital, marketing tradicional.
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ABSTRACT

The present research consisted of analyzing the advertising strategies and the
perception that members have on social networks about Cooperativa de Ahorro y
Crédito Oscus Ltda. The techniques used in the study were the interview and the
survey, directed to the marketing and communications staff of the institution and to
the members, respectively. The study on the behavior and perception of members of
Oscus Cooperative reveals that digital marketing has surpassed traditional marketing
due to the impact generated by the quality of information and advertising content on
social networks and the speed of response. The strategies identified in the study
focused on the important findings in social networks as a communication tool in the
demand for services. Advertising is focused on promotions and discounts (48.94%)
rather than attracting new customers (20.74%). Facebook is the most impactful social
network with 78.72% uptake, followed by YouTube with 13.83%. Both are valued for
their quality of information.

Keywords: Advertising strategies, social networks, Cooperative, digital marketing,

traditional marketing.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Tema de investigacion

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y LA PERCEPCION DE LOS SOCIOS EN
LAS REDES SOCIALES DE OSCUS COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO LTDA.

1.2 Antecedentes Investigativos

Las fuentes primarias y secundarias de informacion forman la base de cualquier
investigacion. Hay que destacar que la informacion secundaria recopilada ayudé en su

mayoria a sentar las bases para esta investigacion.

Para realizar este estudio sobre las estrategias publicitarias y su percepcion en los
individuos, se han utilizado como referencias diversas tesis de posgrado, tesis de tercer
nivel y articulos académicos con el propdsito de recopilar informacion relevante sobre
el tema. La nueva publicidad digital: Servicios digitales y contenidos interactivos que
generen “experiencias” en los consumidores, sirve como punto de partida para el

desarrollo de este proyecto de investigacion.

Se basa en la idea de que la confiabilidad es un resultado del proceso por el cual los
encuestados juzgan, a partir de la experiencia emocional subjetiva, la confiabilidad de
una fuente, transmisor, contenido u otros factores informativos. Que otra informacion
puede afectar el tema (Hovland y Weiss, 1951; Metzger, Flanagen, Eyal, Lemos y
McCann, 2003). En este sentido, Del Barrio (2002) asevera al decir que “si un
determinado mensaje publicitario es considerado poco confiable por el puablico,
afectard negativamente la aceptacion del mensaje y por ende de la marca” (Del Barrio,
2002, p. 129). Por lo tanto, la importancia de conocer el nivel de confianza del publico
en un mensaje publicitario depende del medio en el que se muestra y del tipo de

anunciante que envia el mensaje.

El estudio de la credibilidad en los medios se considera desde diferentes angulos, ya

que se ha vuelto relativamente popular en los campos académico y profesional.



Prueba de ello son las contribuciones de autores como Carrillo, Ma., Castillo, Ana
(2005), a su investigacion sobre la nueva publicidad digital: Servicios digitales y
contenidos interactivos que generen “experiencias” en los consumidores, concluyen
en su estudio que la credibilidad es un indicador de que el buen desempefio empresarial
se convierte en un activo intangible cuyo valor supera la calidad de las noticias.
Ademas, de que la digitalizacion no conlleva la interactividad de manera necesaria; la
interactividad es el futuro de la NPD (nueva publicidad digital). En la medida en que
se integra la interactividad en las formas de creacion, se obtienen mejores contenidos,
mas adecuados, participativos y rentables, el integrar la interactividad en las formas de
creacion pasa por la estandarizacion de los formatos y por el avance tecnoldgico, pero
sobre todo por la creacion de contenidos que sirvan para “crear” y “recrear” nuevas

experiencias interactivas.

Por otra parte, para los coautores de “La comunicacion digital de la empresa
franquicia: uso y presencia en medios sociales.” Sefialan que los medios sociales se
han convertido en un canal de atencién al cliente y venta en el que la empresa busca
lograr conversion, fidelidad y recomendacion. La creacion y el establecimiento de un
vinculo con el usuario a través de aspectos como: la generacion de contenidos
relevantes, de valor y la interaccion con el usuario, son claves para el éxito en las
plataformas sociales. El crecimiento experimentado por estos espacios en los Gltimos
afos y las ventajas que, por las peculiaridades de la empresa franquicia, el Social
Media Marketing puede aportar a su estrategia de comunicacion y publicidad.

Para reforzar la presencia de la empresa, uno de los principales objetivos que tienen
las organizaciones en general es que su vision, mision y marca se destaque dentro del
ambito de los negocios donde ellos se desenvuelven, especialmente en la actualidad
donde el mercado es muy competitivo y estresante lo que obliga que estas empresas se
mantengan alerta en cuanto a innovacion (Costa, 2018). En medios sociales se
encuentra el Branding un elemento necesario del marketing estratégico, ayuda a los
consumidores o0 usuarios a elegir productos o servicios que se ajusten a sus necesidades
o preferencias. La marca a menudo esta directamente relacionada con lo que se conoce
en marketing como los cuatro elementos (4p: precio, producto, punto de venta y
publicidad). La empresa se convierte en el ojo de referencia para el consumidor, capaz

de determinar la calidad y ventaja comercial que tiene la marca en el producto, una vez



identificado. La imagen corporativa transmite la identidad de la organizacion a través
de la implementacion de estrategias relacionadas con el marketing que mejoran
efectivamente la posicion de la organizacion en el mercado para los consumidores.
Conocer el criterio de la poblacion de Ambato relacionados con el reconocimiento de
la marca Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda., determinara si hay un
conocimiento general sobre la imagen corporativa de la institucién, asi como la
identificacion del branding y el reconocimiento de los valores de lo que significa la

marca para los sujetos encuestados.

La metodologia empleada en esta investigacion fue mixta, de modo que se realiz6 un
analisis cuantitativo y entrevistas con el fin de analizar la percepcién que tienen los
usuarios en las redes sociales de la empresa. De este modo, gracias a la metodologia
empleada por los autores se concluye que en definitiva la planificacion y contenido
que se haga es evaluado por los usuarios.

1.2.1 Contextualizacion del problema

Reinares y Calvo (2000), consideran que la publicidad es considerado como un
proceso de comunicacion de manera masiva que tiene un alcance de informacion y
persuasion sobre un determinado producto que desea alcanzar a un determinado sector,
por otra parte la publicidad esta presente en nuestras vidas ya que Somos usuarios
directos o indirectos de ella en numerosos formatos: prensa, radio, television y ahora

también en medios digitales.

Uno de los mayores retos a los que se enfrentan las empresas es a comprender al
publico objetivo y saber adaptarse a su entorno, a los continuos cambios que en él se
producen, y asi poder sobrevivir ante la competencia tan alta existente. Si antes dicho
reto estaba centrado en la web 2.0 y todo lo relativo a internet, en este caso, son los
medios digitales que estan cambiando el panorama de muchas de las empresas en todos

los sentidos, especialmente, en su publicidad.

Si bien es cierto que las empresas a raiz de la inclusion de internet y la era digital,
cambiaron su forma de promocionar sus productos, una estadistica alarmante que
presenta el The Global State of Digital (2022), elaborado por Hootsuite y We Are

Social, estima que 3.484 billones de personas utilizan las redes sociales.



Los medios digitales, se han vuelto esencial en el dia a dia de todas las personas, €s
utilizado por las personas para seguir la actividad de amigos o famosos y poder
compartir ideas o recuerdos. Tal es su utilizacion que, segun el estudio anual de 2018
de Hootsuite (plataforma de administracion de redes sociales) en Espafia, de los 40
millones de personas que se conectan a internet, 27 millones se conectan a medios
digitales. Ademas, espacios digitales como Facebook o Twitter han alterado los
patrones de consumo Yy relacion con los medios y han modificado los contenidos, su
producciony consumo (Castello, et al, 2011), es decir, la gente consume de una manera

distinta, por ello las marcas publicitan de una manera distinta.

Es evidente que estamos ante una revolucién publicitaria, que ha cambiado incluso el
presupuesto destinado a los medios por donde visionarse, ya que el comercio
electronico hay crecido en el 2020 en el sistema econémico, registrando 2.300
millones, creciendo en 700 millones con respecto al 2019, segin Otero (2021), ya que
si antes se gastaba una gran parte en television, esta ha decrecido en favor de internet

movil y redes sociales.

Segun el ranking de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Ecuador del 2021, la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda. , se encuentra en el noveno lugar a nivel
nacional; fundada en mayo de 1963, esta cooperativa apoya el crecimiento de sus
socios, clientes y comunidad a través de sus productos y servicios financieros.
Comenzo con 25 empresas socias, hoy es una de las cooperativas mas prestigiosas del

Ecuador con cientos de socios que se benefician por ser miembros de este grupo.

La problematica para abordar a través de este estudio es conocer la gestion del
departamento de marketing de la empresa, como es su aceptacién los medios digitales
para mantener su posicion en el mercado, debido a que, con la estabilidad comercial
de la institucion, los empleados y directivos se veran beneficiados, asimismo los socios

y clientes potenciales.

1.2.2 Fundamentacién Tedrica

Comunicacién Estratégica

Entendidas como un conjunto de previsiones sobre fines y procedimientos para

organizar las acciones. En otras palabras, la estrategia de comunicacion va a ser el



puente entre las grandes formulaciones, o las politicas y su operativizacién practica.
La definicion de la estrategia de comunicacién como la combinacion de métodos,
mensajes y planes para lograr objetivos de comunicacion contribuye a esta confusion,
mas aln cuando estos objetivos de comunicacién son principalmente objetivos de
persuasion y de cambios de actitudes. Confusiébn mas grande todavia cuando la
organizacién de los mensajes y acciones de comunicacion se rigen por el paradigma
de Laswell que consagra el "quién, dice qué, a quién, cdmo, cuando, donde". Esta
operativizacion de las practicas de comunicacién no logra aislarse de los usos y
gratificaciones de las teorias efectistas o las teorias de la persuasion del difusionismo

en comunicacion.

Producto Precio Promocion Distribucion

Promociones
do ventas

Publicidad Ventas personales

;’:1’:;’2’2 M:::‘[:Z&?E Marketing :eﬂcrtkr?r:.z% Marketing = HRetaclones
dstos directa de patrocinio interactive altemativo publicas
Nota: Elaborado por Jiménez, extraido de:

https://gc.scalahed.com/recursos/files/r161r/w24802w/Kenneth_E_Clow_Donald_Baack-

Publicidad_promocion_y comunicacion_integral_en_marketing_Pearson_2011.pdf

El cuadro en mencidn establece claramente aspectos que direccionado a las finanzas,

recursos humanos, produccién y mercadeo.

El objetivo es entender que la comunicacion debe estar presente en la toma de
decisiones: significado, informacién, valor, difusion y destino exacto. Toda decision
debe contener una comunicacion orientadora, facultandola para actuar, adecuandola a
su destinatario, reuniendo y organizando los soportes técnicos necesarios y las
acciones que produce. Las estrategias globales o funcionales permiten alcanzar los

objetivos.

Alcanzar con exito las metas planificadas depende, en un principio, del plan a seguir
y su adecuacion a las circunstancias, pero también del cumplimiento de las etapas, del

control y la medicion de los resultados, aunque todo esto puede perderse si no se



evaluaron todas las alternativas estratégicas para el cumplimiento de los objetivos

organizaciones.
Dentro de la comunicacion Joan Costa (2006), afirma:

La comunicacion, hoy por hoy, no solo se inserta en la estrategia general de las
empresas e instituciones, esto solamente ocurre en el mejor de los casos, sino
que incluso a) contribuye a definirla y b) la vuelve realizable y mensurable. (p.
32)

La comunicacién debe llegar a toda la empresa, responder a las metas y desarrollar
estrategias para la accion. Las conductas comunicativas que se llevan a cabo de forma
aislada y gque no mantienen la coherencia légica ni el orden cronoldgico son ineficaces.
Esto se hace a menudo, pero los resultados se diluyen a corto plazo y rara vez, pasan
desapercibidos. La tarea basica de la estrategia es traducir las metas en declaraciones

de comunicacion y estructurar el logro de las metas.

Los consumidores reconocen el valor de un producto y deben reconocerlo y
promocionarlo como elemento diferenciador. Asi es como el pablico esta de acuerdo
con la estrategia. Una regla de marketing antigua y aun valida dice que las soluciones
deben estar dirigidas al problema del consumidor, no al producto. Alli se inserta la
estrategia de comunicacion ya que nos permite identificar y explicar la solucién,

posicionarla como diferenciadora y asegurar el grupo de mercado.

Es incorrecto pensar que al identificar una sola caracteristica y construir ventas en base
a ella, se corre el riesgo de ignorar otros segmentos. Se pueden atender diferentes
segmentos de mercado, ofreciendo un mix de productos al mercado para satisfacer las
necesidades de cada grupo. Las ventas realizadas sin la ventaja de la diferenciacion de
posicionamiento son engafosas. Inicialmente pueden ser altos, pero perderan
consumidores a medida que la competencia divida el mercado y tome varios aspectos
valiosos y no comunicados. Por lo tanto, al idear una estrategia para lograr realmente
el objetivo, debe establecerse de acuerdo con las necesidades. De los aportes Maslow
(2021) se puede identificar que el consumidor necesita estar seguro, en cuestiones de
vivienda, salud, proteccion y entre otros de esa forma se logra identificar el mercado

de industria. Las estrategias de comunicacion deben abordar estos valores. A partir de



ahi, todas las tacticas deberan alinearse con la estrategia y respetarla para lograr la
integraciébn mencionada. Porque, ante todo, comunicacion integral significa

coherencia, sincronia y uniformidad de criterios
Las comunicaciones de Marketing

Alfred Chandler, de Harvard determina que los planes estratégicos de la empresa con
objetivos a largo plazo se traducen en un plan funcional a nivel ejecutivo de mediano
plazo, junto con la adoptacion de cursos de accion y la distribucion de cursos
necesarios para lograr estos propositos, que a su vez genera un plan operativo de baja
incertidumbre disefiado para identificar las acciones correspondientes en el corto

plazo.

La comunicacion esta integrada a todos los niveles, aunque su parte visible se limita a
los esfuerzos de marketing dirigidos a organizar el proceso de contacto directo con los
consumidores. El Marketing es el campo que define las acciones de una empresa para
lograr la satisfaccion del cliente a través de un producto o servicio, su distribucion y
precio, y desarrollar los disefios promocionales necesarios para persuadirlo. El plan de
Marketing se expresa a través del plan de comunicacion, haciéndolo publico, al tiempo
que devuelve la informacion de control, seguimiento y evaluacion para reformularlo.
Las comunicaciones de Marketing, por lo tanto, abarcan no solo al producto sino

también a la distribucién, al precio y a la promocion.

De acuerdo con Monferrer Tirado (2013), determina que las comunicaciones de
Marketing son el medio por el cual la empresa desarrolla tareas de informacion,
persuasion y recordatorio a los consumidores de forma directa o indirecta, de las
mercancias y marcas que vende la empresa. A pesar de que la publicidad es un
elemento fundamental del programa de comunicacion de una empresa, no es el tnico
del que la empresa puede disponer. Por otra parte, se puede optar por seis tipos de
comunicaciones principales como: publicidad, promocion de ventas, eventos y
experiencias, relaciones publicas, Marketing directo y venta personal (Kotler y
Armstrong 2008, p.364).

Importancia del mensaje



El buen direccionamiento de los mensajes permite alcanzar al grupo objetivo, de lo
contrario, cuando el destinatario no se define con claridad ya sea por razones
geograficas, economicas, culturales o conductuales las organizaciones pierden

recursos econémicos, pero también esfuerzos, tiempo e imagen.

Los errores en la planificacion de medios quedan cubiertos por exceso de
comunicacion y pasan desapercibidos por falta de controles posteriores. El Diario
Vasco (2006), emite un refran que es mejor pecar por exceso que por defecto, es decir,
que no se debe saturar con mensajes ni abusar de viejas formulas: via pablica, radio,

diarios, revistas, television y mailing.
Planes de Marketing y comunicaciones

La comunicacién externa retoma parte de los aspectos internos y los reelabora en

mensajes comunicables a los pablicos.

Su funcién es mostrar las innovaciones y acciones realizadas para lograr
competitividad en el mercado, reducir costos y optimizar la calidad de los productos y
servicios. Por eso decimos que debe existir una estrategia que apoye esta
comunicacion, dandole sentido, sustento y coherencia. Su funcidén no es para nada
creativa, y lo méas importante, es clara y precisa. La comunicacién publica de

actuaciones en el ambito del Marketing tiene las siguientes funciones:
1. El potencial para llegar a consumidores y productos basicos reales.
2. Construir el mensaje adecuado para el publico objetivo, objetivos y productos.
3. Saber cuando y cuando conectarse.
4. Utilizar diferentes métodos de contacto.

5. (En términos de comunicacidn), hacer eficientes las areas y personas de la

empresa.
6. Acercar toda la empresa a los consumidores.

7. Satisfacerlo.



Comunicacién Estratégica y Marketing

En el terreno del Marketing y de la comunicacion, “la estrategia podria ser apreciada
como un acumulado consciente, racional y coherente de las decisiones y recursos que
se utilizaran, para alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion”. (Sainz

de Vicuna, 2000, p.4)

Pero cuando nos referimos a la Comunicacién estratégica “existe una frecuente
confusion entre esta y otras actividades como el Marketing, la publicidad y las
relaciones publicas” (Tironi y Cavallo, 2011, p.33). Ademas, el autor determina que la
comunicacion estratégica es utilizada para enlazar a las organizaciones con su entorno
cultural, social y politico en una relacion agradable desde la perspectiva de sus
beneficios y objetivos. Debido a que tanto las empresas como organizaciones se hallan
en un ambito competitivo, la finalidad es convertir esos vinculos en ventajas
competitivas. Entonces es oportuno sefialar que la comunicacion estratégica tiene
como tarea “proyectar la identidad de las organizaciones en una imagen que transmita

confianza en su entorno y lealtad en su publico objetivo” (Tironi y Cavallo, 2011,p.33).

La comunicacion es una necesidad implicita en todos los seres humanos que sobrepasa
el hecho de transmitir e intercambiar informacion, las organizaciones deberian ver en
la actualidad a la comunicacion como un generador potencial que radica cambios
porque mediante una buena comunicacion se puede lograr cosas extraordinarias. Es
por eso por lo que las organizaciones han optado por una comunicacion estratégica
que no se limite solo a trasmitir informacidn, sino que busca un tipo de comunicacion
que le permita mantener una armonia con todo su entorno y que le permita lograr sus

objetivos.

Cuando hablamos de Marketing podemos sefialar que es el acumulado de acciones que
toda empresa debe emprender para mantener una relacion perdurable con los clientes
y persuadirlo de adquirir una necesidad y no un producto. De este modo en
concordancia con el Ec. Gonzalo Garcia Castro (2014) hace referencia que dentro del

marketing hay un nexo de valor y mercantil, para fortalecer las alianzas.

Tanto la Comunicacion estratégica y el Marketing utilizan de manera planeada todos

los instrumentos de comunicacion en destino de sus objetivos. Sin embargo, la



diferencia esta en el enfoque de los mismos objetivos, mientras la primera se enfoca
en el posicionamiento de toda la organizacion, la segunda tiene como fin los servicios
0 productos que una organizacién produce. El fin que busca el Marketing son los
clientes, coloca entre estos los productos y servicios de una organizacion o empresa.
El Marketing ve como adversarios a sus competidores y todas sus acciones se dirigen
directamente al mercado. En cuanto a identidad “el Marketing se ocupa de proyectarla,

pero especificamente a sus consumidores” (Tironi y Cavallo, 2011, p.35).

A diferencia del Marketing Tironi y Cavallo (2011) destacan que el “principal objetivo
el posicionamiento de la organizacion” (p. 35), en relacién con el productor y servicio
del consumidor por ellos es preocupante que otros segmentos como: grupos de interés,
prensa, autoridades, comunidades y lideres de opinion con los cuales la organizacion
no tiene interaccién funcional, en cuanto al mercado actta en y para el acumulado de
relaciones de no-mercado, es decir, mira el entorno general de la organizacion. Al

respecto se plantea que:

La comunicacién estratégica se refiere mas a un criterio de mediano y largo plazo y
que apunta directamente a los intereses mas perdurables de la organizacion. Ademas,
se ocupa de la “dimension identitaria de las organizaciones”, cuestion que es
totalmente impropio al Marketing, pero no a la comunicacion corporativa, que, para
estos autores, la diferencia con la comunicacion estratégica es muy sutil pues sus

propdsitos son idénticos (Tironi y Cavallo, 2011, pags. 35-41).

Referente a lo expuesto anteriormente es necesario sefialar que la comunicacion
estratégica no tiene por qué estar siempre ligada a las herramientas de comunicacion
que tienen como finalidad llegar al consumidor; sino que esta trata de abarcar todos

los aspectos del entorno, para poder llegar al mismo con una identidad fortalecida.
La publicidad en el entorno empresarial

En los ultimos afos, la aparicion de internet ha supuesto para muchas empresas un
nuevo canal donde publicitar sus productos y estar abierto al publico. Sin embargo,
existe un nuevo fenomeno en la forma de comunicar con los consumidores a la hora
de publicitarse que, unido a la irrupcion las los medios digitales y su crecimiento,

convierte a los medios digitales en un canal interesante para las compafiias.
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Tradicionalmente la publicidad ha estado enfocada en el producto y sus caracteristicas
con el fin de persuadir a los clientes a que lo adquirieran. Sin embargo, ahora
predomina la venta mediante emociones o experiencias como hemos ido viendo en
apartados anteriores de este trabajo. EI motivo fundamental esta en que la mayoria de
los productos ofrecen atributos muy similares, por lo que se busca la diferencia por
medio de publicidad emocional de los clientes y los valores de la marca (Rodrigo y
Martin, 2012).

Es importante diferenciar entre la publicidad en internet y la publicidad en las redes
sociales, puesto que la segunda se encuentra dentro de la primera y es una concrecién
de la publicidad en internet, de hecho, como veremos mas adelante, la publicidad en
los medios digitales hace de vinculo con la de internet propiamente dicha y las paginas

web.

Por otro lado, tenemos la publicidad en los medios digitales que lejos de ser estética
como la de internet en si, trata de ser comunicativa, dindmica e influir en los
compradores. La peculiaridad de la publicidad en los medios digitales es que tiene una
doble vertiente, puesto que por un lado esta la publicidad que se publica en dichas
redes, y por otro, las propias cuentas que las empresas crean dentro de la red social
como medio donde poder expresarse para generar engagement y vinculos con sus

clientes, ya sea por medio de interacciones 0 mensajes originales.

Entre las principales caracteristicas de publicidad en las redes sociales, destacan
(Boada, 2019):

e Multidispositivo: Los medios digitales son plataformas que se encuentran
disponibles en todo tipo de medios como son los mdviles, ordenadores y
tablets, y como hemos visto al comienzo del trabajo 27 millones de usuarios

espafoles se conectan a los medios digitales (Bujarrabal, 2019).

e Control del tiempo: Las campafias publicitarias tradicionales pueden durar
semanas e incluso meses, la particularidad de las campafias en los medios
digitales es que pueden durar un dia, horas e incluso minutos en funcion de la
necesidad o acontecimiento especifico que se de en aquel momento. De esta

manera, se puede realizar campafias que duren una hora, como son las
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destinadas a productos con descuentos, o campafias enfocadas a algun evento
deportivo de ese dia, algo mas complicado en un medio tradicional y, en

cualquier caso, menos efectivo y con un mayor precio.

e Fidelizacion: Como hemos podido ir viendo a lo largo del trabajo, uno de los
objetivos fundamentales de las compafiias es poder conectar con el publico,
crear una relacion mas social y dindmica, aumentando la simpatia por la marca.
Las campafas de publicidad generadas en los medios digitales son mas
proclives a acercar al cliente, dada la interaccion que pueden realizar con el
mismo, asi como la posibilidad de los usuarios de elaborar preguntas sobre los
productos y tener feedback de los mismos. De esta manera los medios digitales
no sélo sirven como herramienta de bldsqueda de nuevos clientes sino también

para conservar y fidelizar a los actuales.

e Monitorizacion: La existencia de medios digitales a través de publicidad
permite que las empresas tengan un control y un analisis sobre los recursos
destinados a la publicidad de un determinado producto o servicio, mediante la
ingeniera de software se han creados apps que permite identificar el alcance
que esta o no logrando el aspecto a publicitar, consecuentemente realizar una

evaluacion del mismo para mejorar del sistema digital-publicitario.
La publicidad en los medios digitales tiene muchas ventajas, entre las que destacan:

Mayor visibilidad de la empresa: La publicidad de la compafiia publicitada en los
medios digitales puede ser vista por numerosos usuarios que no la conocian y puede
hacer a la empresa reconocible en el sector capacidad de segmentacion. De acuerdo
con el reporte Digital de Hootsuite (2020), hace cita que la publicidad en medios
digitales debe fundamentarse en la conciencia, consideracion y conversion para ser
mas efectivos en la distribucion digital del producto, ya que con dichos elementos se
pueda limitar el alcance para un determinado grupo. Normalmente, cuando una
compafiia lanza una camparia publicitaria a traves de medios tradicionales o incluso en
internet, lo hace pensando en un nicho de mercado, pero su mensaje recala en un
publico general. Sin embargo, los medios digitales permiten hacer un targeting de sus
clientes por lugar, edad, género, gustos, todo ello gracias a las cookies de internet. Las

cookies son ficheros que se descargan en ordenadores, moviles o tabletas al acceder a
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determinadas paginas web que permiten almacenar informacion sobre los habitos de
navegacion de un usuario, de tal forma que se crean perfiles de navegacion 6ptimos
para la publicidad (Menéndez, 2013).

Engagement

En la publicidad actual donde existen infinidad de medios y marcas publicitandose,
existe un término que ha causado un gran interés, engagement, que podemos definir
como el nivel de participacion, interaccion, intimidad e influencia que una persona

tiene con una marca a lo largo del tiempo.

Tradicionalmente, en la publicidad, la marca era considerada como un beneficio o
aportacion de valor que se les ofrecia a los consumidores. Sin embargo, ahora existe
una nueva concepcién en el Marketing, con la intencion de lograr engagement, que
son una serie de comportamientos del cliente hacia la empresa que van mas alla de la
accion de compra y que se producen como resultado de motivaciones individuales
(Cambra, Melero y Sese, 2012).

El engagement, como hemos sefialado esta basado en comportamientos del cliente con
la empresa, no obstante, en este tipo de interaccion no se busca ingresos por parte de
la compafiia, al menos en el corto plazo, sino que es una manera de mejorar la imagen
e influir en otros consumidores, mediante el Marketing viral. De esta manera, los
clientes se convierten en engaged clients, clientes orgullosos, comprometidos con la
marca, con una lealtad sobre ella y con la que la empresa busca encontrar rentabilidad

a largo plazo (Cambra, Melero y Sese, 2012).

Las compafiias buscan atraer los clientes, y que sigan siendo beneficiosos de por vida,
ya que los consumidores tienen muchos productos donde escoger, poco tiempo y
suelen creer mas en las opiniones del resto que en las propias. Las empresas ya no
buscan clientes que s6lo compren su producto, sino clientes que puedan influir en las
decisiones de compra del resto, hagan buenas referencias e incluso ayuden a mejorar

el producto.

Los medios digitales estan creciendo exponencialmente, hay millones de interacciones

entre clientes que tienen lugar cada dia en las conexiones sociales, foros y otras
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comunidades online. Este nuevo paradigma, también refleja el nuevo paso de
interacciones compafia clientes con el de clientes-cliente (Caerols-Mateo, Frade y
Soto, 2013). Esto provoca que para las compafiias sea fundamental tener presencia en
la estrategia de engagement en las redes sociales (Sashi, 2012). Mediante estas
interacciones, las compafiias pueden conocer los problemas de la marca y que los
clientes se sientan valorados y entendidos, creando de esta forma una relacién de

union.
Formas de Engagement

Podemos diferenciar cuatro formas distintas de engagement que interactdan entre ellas
(Venkatesan, 2017):

1. Customer Lifetime Value: Definido como el valor presente de los futuros
beneficios generados por un cliente durante su periodo de vida con la
compafiia, y, por tanto, refleja su futura rentabilidad (Berger y Nasr, 1998). La
importancia del CLV radica en la ayuda que provee para tomar decisiones

sobre cuanto invertir ya sea en adquirir nuevos clientes como en mantenerlos.

2. Customer Referral Value: Un importante componente para conocer cuanto
valora un cliente la marca y la referencia a nuevos clientes. Existen distintos
programas que realizan las empresas para animar a sus clientes a que den a
conocer la marca, de estos hablaremos con ejemplos mas adelante. Se focalizan
exclusivamente en clientes actuales que por via de boca a boca o medios
digitales son recompensados. Su trato seria el de vendedores, que no
empleados, que ganan una comision o descuento de la venta o servicio y es una

manera muy efectiva de atraer nuevos clientes.

3. Customer Influence Value: Se trata de un tipo parecido a la CRV, pues existe
un cliente que habla del producto comprado, solo que en este caso puede ser
una resefia positiva, negativa o nula (Ho, Li, Park, y Shen, 2012). EI CIV que
siempre ha sido tema de estudio y se le ha mencionado en casos de blogs o
paginas web, toma en este trabajo una importancia fundamental ya que hoy en
dia y desde hace unos pocos afios lo podemos asociar a los/as bloggers de los

medios digitales, quienes a través de sus posts pueden hablar bien o mal de un
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producto. De esto hablaremos mas detenidamente en el capitulo de las redes

sociales.

4. Customer Knowledge Value: Es un proceso estratégico continuo mediante el
cual las empresas permiten a sus clientes pasar de fuentes de informacion
pasivas y receptores de productos y servicios a socios de conocimiento
empoderados (Trejo, Gutiérrez, y Guzman, 2016). Por lo tanto, se trata de
clientes que tienen un gran conocimiento del producto, y que proponen o
disefian nuevas ideas para los productos desde su experiencia que pueden
generar innovaciones positivas para la empresa. Se trata de una especie de I+D,
pero gratuito y cuyas ideas vienen expresamente de clientes. La participacién
de los clientes e interaccion de la empresa es esencial para la marca ya que
puede llevar al desarrollo de productos exitosos, genera valor y una mayor
fidelizacion. Esta nueva nocion de que las empresas pueden mejorar su
capacidad de innovacién a través de los usuarios aprovechando sus
conocimientos del usuario es algo que siempre han intentado realizar las
empresas, sin embargo, actualmente con los medios digitales resulta mas

sencillo y crea ese engagement que comentamos.
La publicidad

La publicidad es esencial en nuestra sociedad, ya que es una de las formas mas
comunes de promocionar las caracteristicas de un producto. Sin ella, el producto no
puede competir en igualdad de condiciones con los demas productos disponibles en el
mercado (Castro, 2011).

La publicidad es una herramienta que puede ser utilizada por una amplia variedad de
entidades, como empresas, asociaciones, partidos politicos, individuos, ministerios y
entre otros, con el fin de promocionar una actividad, influir en una opinién sobre un

tema 0 una marca, crear una actitud hacia algo o cambiar un comportamiento.

Antes de elaborar una campafia publicitaria, es importante determinar los objetivos,
los cuales deben estar basados en el mercado en el que opera la empresa, en el

posicionamiento deseado para la marca y en la estrategia de Marketing en general.
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Estos objetivos tienen multiples usos, como ser un mecanismo de comunicacion que
informa con precision a los responsables de la toma de decisiones, y actuar como canal
de retroalimentacion. Ademas, son utiles en la toma de decisiones y para evaluar
resultados (Castro, 2011).

Es esencial que los objetivos publicitarios sean operativos y medibles para poder
analizar posteriormente los resultados. Normalmente, estos objetivos se centran en el

conocimiento de la marca, la imagen, percepciones y actitud.

La publicidad es el proceso de difundir un mensaje a través de medios de comunicacion
con el objetivo de afectar el comportamiento del consumidor.

El contenido del mensaje variara dependiendo de si se trata de un producto nuevo o ya
existente. En el caso de un producto nuevo, el mensaje debe presentar sus
caracteristicas. En cambio, si se trata de un producto conocido, la publicidad suele
tener como objetivo recordar al consumidor para que continle consumiendo ese

producto.
Objetivos de la publicidad
Entre los principales objetivos de la publicidad se tienen los siguientes:
e Atraer la atencion del consumidor para que perciba el mensaje.
e Estimular el interés del consumidor y generar un deseo de adquirir el producto.

e El verdadero objetivo de la publicidad es lograr la venta, como resultado de los

objetivos previos.
Principios de la publicidad

Para que la publicidad sea eficaz, es crucial que siga los siguientes principios que

permitiran llegar al consumidor y aumentar las ventas del producto promocionado:

e Sencillez
e Originalidad

e Repetitivo
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e Oportunidad
Estrategias publicitarias

La estrategia publicitaria se define como la traduccion comprensible para el publico
objetivo de las metas de comunicacion de la empresa anunciante. Es un documento
escrito a largo plazo que detalla el objetivo del anunciante, es decir, la respuesta que
se espera obtener de su audiencia objetivo, el problema que se debe resolver con la
publicidad y la impresion final que se desea dejar en la mente de los consumidores con

los mensajes para lograr esa respuesta (Castro, 2011).

Tipos de estrategias publicitarias

La estrategia publicitaria puede tomar diferentes formas en funcion del plan de
Marketing elegido, con el fin de ayudar a alcanzar los objetivos de ventas y/o
posicionamiento. Por lo tanto, podemos identificar 3 tipos de estrategias publicitarias.

Estrategia competitiva, de desarrollo y / o de fidelizacion.
Estrategia publicitaria competitiva

El proposito de esta tactica publicitaria es arrebatar clientes a la competencia al crear

conciencia sobre nuestra oferta y/o fomentar su uso.

Hay diferentes tipos de estrategias publicitarias competitivas con objetivos distintos,
tales como comparar la marca con la competencia, tener una presencia publicitaria
dominante, posicionar la marca en la mente del consumidor, imitar a los lideres o
competidores, o promocionar el producto. Algunas de estas estrategias se basan en
asociar la marca con valores positivos 0 en dar a conocer las caracteristicas
diferenciales de la promocion, mientras que otras pueden ser mas agresivas y buscan
mantener o incrementar el consumo del producto o responder a acciones de la

competencia (Castro, 2011).

Estrategia publicitaria de desarrollo
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La estrategia de desarrollo se refiere a la planificacion e implementacion de politicas
gubernamentales y supranacionales que tienen como objetivo modificar las relaciones
socioecondmicas y cientifico-tecnologicas de un pais, asi como también distribuir los
recursos entre las principales industrias, territorios y la poblacion. Esto requiere una
integracién de factores locales, nacionales, regionales y globales en cuanto a la

produccion y las politicas que conectan a un pais con la sociedad global.

Ademas, esta estrategia tiene en cuenta aspectos ecologicos, culturales, étnicos,
politicos, éticos y sociales en la toma de decisiones. Su enfoque es identificar y abordar
los problemas del desarrollo mediante un programa de accion y soluciones, incluyendo
transformaciones técnicas y materiales en respuesta a las demandas del progreso

social. Su objetivo final es impulsar el crecimiento de la demanda (Castro, 2011).
Estrategias de fidelizacién

El objetivo es retener a los clientes y asegurar su lealtad al producto, creando un
mercado fiel que garantice ventas futuras y permita aumentar los precios. Los objetivos

publicitarios incluyen:

e Hay que destacar la presencia de la marca mediante un aumento en la cantidad

y frecuencia de las campafias publicitarias.

e Renovar la imagen de la marca, ya sea modificando su logotipo 0 anagrama
para lograr un nuevo posicionamiento, o cambiando la manera en que se

comunicay se trata en las campafias telefonicas.
Elementos clave de la estrategia publicitaria

Definir los aspectos cruciales de la estrategia publicitaria proporcionara soluciones
comunicativas que aseguren el éxito de la campafia. De estos elementos, los primeros
seis deben ser establecidos por la empresa anunciante y el resto por la agencia de

publicidad. Estos elementos son:

e Publico objetivo
e Problema

e Posiciones
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e Producto

e Prioridad, promesa o beneficio
e Prueba

e Presentacion

e Punto de diferencia
Plan de medios

El plan de medios combina los canales de comunicacion para alcanzar el mayor
numero de personas en el segmento objetivo y para que el mensaje sea lo mas
impactante posible, dentro del presupuesto disponible. La seleccion de los medios de
comunicacion depende de los objetivos, el mensaje, el alcance y la frecuencia deseados
(Castro, 2011). También puede estar influenciada por el publico objetivo. Se

seleccionan basandose en:

e Eficacia, medida por la cobertura (nUmero de personas alcanzadas) y la
selectividad (porcentaje de personas alcanzadas que pertenecen al segmento).

» Adecuacion a los objetivos, producto y mensaje.
e Respecto del presupuesto disponible.
Necesidad del cliente

Las necesidades de los clientes son las carencias o deseos que tienen las personas que
potencialmente podrian ser clientes. Estas necesidades pueden ser funcionales
(relacionadas con el producto o servicio en si mismo) o emocionales (relacionadas con
los sentimientos o motivaciones que impulsan a la persona a buscar un producto o

Servicio).
Medios digitales de comunicacion: redes sociales

Son un término usado para referirse a las nuevas formas de medios que involucran
actividades interactivas. El auge de las tecnologias digitales y mdviles ha permitido la
interaccion a gran escala para los individuos naciendo una era donde no existen

limitaciones para los consumidores (Manning, 2014).
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La globalizacién e internet junto con una mayor accesibilidad a los teléfonos maviles
permiten poder realizar una difusién masiva de los mensajes pudiendo llegar a tener
un gran alcance e impacto en la sociedad dando lugar a comunicaciones interactivas y
dinamicas en todo tipo de &mbitos, ya sea individuos, empresas o incluso campafas
politicas (Herrera, 2012).

Internet y en concreto los medios digitales han cambiado sustancialmente la manera
de entender la comunicacion actual, de forma que las compariias se encuentran en un
proceso de tener presencia online y crear relacion con los clientes basada en una
personalizacion del mensaje (Pino Romero, 2011). Las empresas que estan sabiendo
adaptarse a este nuevo paradigma, se estan beneficiando de este nuevo escenario de
comunicacion dado su gran potencial ya sea para darse a conocer o0 para mantener su

clientela.
Tipos de Redes Sociales

Lo primero que debemos tener en cuenta es que los medios digitales se pueden
clasificar en dos tipos: verticales y horizontales (Ponce, 2016). Los medios digitales
verticales son aquellas enfocadas a la especializacion, es decir, a un tema especifico y
que buscan encontrar puntos en comun entre los usuarios. De tal forma que estas redes

se pueden clasificar a su vez por:
e Temadtica:

- Profesionales: medios digitales dedicadas a negocios y actividades
comerciales. Estas conexiones sociales permiten crear una red de contactos,
recomendar otros profesionales, mostrar nuestro CV, asi como encontrar
oportunidades de empleo. Por tanto, son muy enriquecedoras a nivel

usuario y empresa. En este apartado destaca Linkdin y Viadeo.

- Aficiones: Este tipo esta destinado a aquellos que les gusta alguna actividad
de tiempo libre o de ocio. Existen medios digitales para motos, coches,

atletismo, fatbol e incluso mascotas. Destaca, para coches, DriveTribe.

- Viajes: Tradicionalmente, cuando las personas querian viajar a algin lugar

solian comprar guias de viajes o pedir recomendaciones a amigos y
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familiares que previamente habia visitado el lugar elegido. Sin embargo,
actualmente existen infinidad de medios digitales que permiten compartir
con otros viajeros sus experiencias por todo el mundo. Destaca en este

ambito Minute.

- Otras tematicas: Todo tipo de medios digitales como son las destinadas a

aprender idiomas, ir de compras o asistir a eventos.
e Por contenido compartido:

- Fotos: Estos medios digitales estan especializadas en fotografias, donde el
usuario puede almacenarlas, ordenarlas e incluso compartirlas. Sin duda la

mas conocida es Instagram.

- Videos: Sitios web para almacenar y compartir videos con otros usuarios.
Se trata de los medios digitales puesto que permiten crear perfiles, para
compartir videos para el resto y también seguir perfiles del cual tengamos
interés. Dentro de YouTube se establece que 500 horas de contenido en
video subido cada minuto, siendo el segundo sitio con mayor visita de tras
de Google y, por ende, mayor acceso de publicidad, de acuerdo con
Kolsquare (2022).

- Msica: de acuerdo con BrandMedia.com, el uso de mdsica en un anuncio
supone un 90% de reconocimiento de la marca, a través del cual se puede
orientar por la publicidad por preferencias, por otra parte, Spotify de
acuerdo con statista.com establece que en el periodo de 2022 superaba ya
los 1.500 millones de euros a nivel mundial en publicidad a través de la

musica.

- Documentos: Se trata de documentos de distintos temas que son

publicados y compartidos por usuarios vy de facil acceso sequn las

preferencias marcadas. En este apartado destaca Scribd.

Redes sociales horizontales y verticales

De acuerdo con Caldevilla (2010), las redes sociales horizontales ““son aquellas que no

tienen una temaética definida, van dirigidas a un publico genérico, y se centran en los
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contactos y las relaciones” (p. 248), teniendo claros ejemplo como Facebook, Tuenti,
Google+, Twitter e Instagram, siendo lo opuesto a las premisas presentadas se
encuentran las denominadas verticales, aquellas que tienen un usuario, actividad,

contenido determinado.

Es importante para las empresas conocer los distintos tipos de redes sociales que
existen en la red de tal forma que puedan situarse donde se posicione su nicho de
mercado. De esta manera, lo general sera que las empresas opten por anunciarse en las
redes sociales horizontales o generalistas y a su vez, en funcién de su mercado,

aquellas redes verticales o especificas enfocadas a su sector.
Facebook

Las estadisticas tienen un enfoque en el aspecto de rendimiento, contenido y
optimizacion, por ello Kemp (2017) y Global Web Index, indica que dicha red social
tiene la mayor cantidad de usuarios activos, en la que al menos mas de la mitad utilizan
sus servicios una vez al dia, es decir, que de 2.300 millones de usuarios en el mundo,
de los cuales 1.500 millones se conectan diariamente con actividades de compartir
fotos, videos o noticias con amigos y familiares, asi como informacion personal del

usuario: fecha de nacimiento, lugar de residencia, fecha de nacimiento y demas.

Dentro de un pliego de 15 hojas que consta en el informe oficial emitido por Facebook
(2021) da a conocer que en caso de cuentas comerciales o empresariales como la
UEFA, Faris, Aki, Secretaria de comunicacion y otros, no estan limitadas a una
cantidad de solicitudes de amistad, sino que los usuarios deben dar Me gusta en la
pagina oficial para poder recibir actualizaciones de las noticias que se vayan
publicando, ademas, las paginas deben ser un medio para dar a conocer la marca y

mostrar el producto de manera proactiva y divertida, no para vender.

Al tratarse de una cuenta de empresa, la cuenta puede ser administrada por varias
personas desde sus propios perfiles de Facebook y ofrece herramientas para gestionar

y monitorear las interacciones y participacion (Beese, 2016).
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Las paginas de Facebook permiten incluir en la informacion: Una descripcion breve

de la compariia, sitio web, correo electronico, teléfono, direccion, mapa con su

localizacion, visitas, calificaciones y opiniones

Las paginas de Facebook se pueden crear de manera gratuita y su uso debe estar

enfocado a la interaccion con los usuarios. Entre las estrategias que puede seguir una

empresa para lograr engagement con los usuarios destaca (Cabrera, 2019):

Realizar preguntas: A las personas les gusta expresar su opinién sobre
cualquier tema, especialmente si trata de una pregunta relacionada con el
producto o de actualidad. Este tipo de publicaciones permiten conectar con los
usuarios, dejando atras el concepto de que los clientes son meros receptores de

los mensajes, convirtiéndose en parte activa del mensaje.

Compartir imagenes relevantes: En los medios digitales abundan contenidos
de multimedia de una infinidad de entidades, que logran que sus usuarios se
fijen en la publicidad, compartiendo imagenes llamativas para transmitir el
objetivo de la marca. Ademas, cuando la imagen es recurrente, los usuarios la
comentaran y publicaran en sus perfiles, llegando de esta manera a un mayor

numero de personas.

Trending Topics: Esta palabra de origen anglosajon, hace referencia a los
temas que son tendencia. En la actualidad, es habitual que cada semana haya
un tema que sea trending topic, los administradores de la pagina deben conocer
las redes y qué temas son tendencia, puesto que hacer referencia a ellos es una

buena manera de interactuar con los usuarios y estar al tanto de la actualidad.

Crear un desafio: Esta estrategia consiste en retar a los usuarios a que Si
alcanzan un numero determinado de Me gusta o Compartidos, la empresa se
compromete a realizar algo, ya sea crear descuentos o revelar nuevos

productos.

Informaciodn exclusiva: Esta es una buena manera de conseguir usuarios para
la Pagina de Facebook, puesto que se les otorga una informacion de la que no

tendrian acceso si no fuesen seguidores. La informacion puede ser variada,
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desde descuentos especiales para una franja horaria concreta que van
publicAndose cada semana hasta contenido exclusivo de la compafiia como

videos internos o curiosidades.

e Concursos: Es la estrategia que cada vez mas compaiiias realizan dada su
rentabilidad. Consiste en sortear productos de la empresa entre quienes sigan a
la pagina, comenten en la publicacion del concurso y den a Me gusta.
Dependiendo de los premios y tamafio de la empresa, el resultado variara
notablemente. Sin embargo, en todos los casos se conseguird un gran

crecimiento de la Pagina por el simple coste de produccién de lo sorteado.

e Losanuncios de Facebook, es la manera de publicitarse en Facebook de cara
a los usuarios de la red social. A diferencia de las publicaciones de la pagina
de Facebook, en la que Gnicamente los seguidores de la pagina y amigos de
aquellos seguidores que compartian la publicacion podian verla, en los
anuncios de Facebook se paga para que tengan una cobertura y alcance a un
determinado sector estratégico. Los anuncios de Facebook tienen dos objetivos
fundamentales. EI primero es llegar a un nimero determinado y tipo concreto
de personas. El segundo, de acuerdo con esas personas, obtener el mayor
numero de resultados de interaccion. Lo interesante de Facebook, es que segun
las caracteristicas del anuncio se calcula el nimero de personas al que llegara

y ver los resultados en el Centro de anuncios (Facebook, 2019).
Instagram

Es una red social que permite a los usuarios compartir fotos y videos ya sea abierto al
publico o de forma privada. De acuerdo con Global Index Web, Instagram tiene mas
de 1.000 millones de usuarios activos y es considerada la red social con mayor
crecimiento dentro de los medios digitales debido a su gran uso por el publico joven.
De hecho, el porcentaje por edad de Instagram es prominentemente joven con una
mayoria de 16-24 afios, y en el que mas del 70% de la red estd formada por el sector
de los 16 a los 34 afios. Por lo tanto, es una red social muy atractiva ya que su enfoque
estd en un publico joven, sino también porque segun un estudio de Forbes, es la red

social que méas engagement genera (DeMers, 2017).
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Instagram tiene numerosas posibilidades para publicitar los productos, incrementar sus
ventas, generar trafico en su web, asi como aumentar el reconocimiento de la marca,
como son: Creando un perfil, Anuncios en Stories, Anuncios con Fotos, Videos o por
Secuencia, utilizando a Influencers y con concursos. Como veremos a continuacion
algunas se realizan en la propia cuenta del anunciante de manera gratuita y otras son
de pago. Las de pago, estan recogidas en la pagina oficial de Instagram (Instagram,
2019).

e Anuncios en Stories: Las stories o traducido al castellano como historias,
termino que se usara a partir de la presente, se diferencia de las publicaciones
tradicionales de Instagram, permite a los usuarios publicar contenido de fotos
y videos efimeros que desaparece después de 24 horas. Debemos diferenciar
dos tipos de publicidad en las historias: las lanzadas por la compafiia en su
propia cuenta y las de pago que aparecen en las cuentas de los usuarios de

Instagram.

Las historias de pago, a diferencia de las historias de los perfiles, suelen estar
dirigidas a un mensaje mas comercial de venta, es decir, un anuncio del
producto o servicio. Mashable (2010), presenta una infografia en la pagina web
marketingdirecto.com en la que se puede evidenciar que mas mil millones de
usuarios tienen garantizado una venta de sus productos publicitados en
historias Facebook y, entre otros la campafias publicitarias y banners, de tal

manera que ven una historia de publicidad por cada tres historias de amigos.

e Anuncios con fotos, videos 0 en secuencia: Se trata de anuncios que aparecen
en el interfaz principal de Instagram en el que se ven las fotos de personas a las
que seguimos. Pueden ser con fotos, videos o secuencia de varias fotos, y su
mensaje es parecido al comentado anteriormente en las stories. La principal
diferencia respecto a las stories, es que estas son mas propensas a pasar
desapercibidas puesto que la gente las pasa rapido para ver las de sus amigos,
mientras que los anuncios de fotos, videos y secuencias aparecen en la pantalla
y tienen una descripcion como si se tratase de una foto subida por alguien a

quién seguimos.
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e Influencers: Se trata de un nuevo fenémeno debido a los medios digitales e
internet, son personas que tienen capacidad de influir sobre sus seguidores
generando reaccion en ellos (Sanz y Fernandez, 2018). Estas personas son
lideres en opinion, por lo que los productos que utilicen son tomados como
referencia por las personas que les siguen en las distintas plataformas digitales,
Yy, por ende, dada su gran eficiencia, son el objetivo perfecto para las empresas
que quieren ofertar sus productos en la red, ya que tienen un gran carisma, asi

como capacidad para conectar con el pablico (Castillo y Gonzalez, 2018).

Por otra parte, la empresa debe elegir el tipo de influencer en funcién de su
campafia, y existen tres tipos: Celebrities, que son aquellas personas conocidas
fuera de las plataformas digitales y con fama en la vida real; influencers, con
gran presencia en los medios digitales y conocidos por alguna tematica, la
moda es el mas habitual, no promocionan nada que no sea acorde a sus valores;
y los micro-influencers, personas con menos seguidores, expertos en una

teméatica muy concreta y con gran engagement (Kasitoko, 2019).

e Concursos: Es una forma rapida de conseguir publicidad y ganar seguidores
en el perfil de Instagram de la empresa a cambio de regalar productos de la

marca, es decir, al precio de los costes de produccion (Esteve, 2018).
Youtube

Es uno de los sitios web mas utilizados alrededor del mundo, el cual se ha convertido
en una plataforma destinada a la comunicacién y publicidad de marcas, debido a que
el contenido ofrecido es de caracter audiovisual con la disponibilidad de ser

compartido, comentado y descargado (Antolin & Clemente, 2017).
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Establecer cbmo impacta el mensaje publicitario en los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Credito Oscus Ltda,
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1.3.2 Obijetivos especificos

¢ Identificar el impacto del mensaje publicitario de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Oscus Ltda.

e Analizar el impacto del mensaje publicitario en los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Credito Oscus Ltda.

e Proponer una metodologia investigativa sobre el alcance del mensaje
publicitario y su impacto en los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Oscus Ltda.

Descripcion de cumplimiento de los objetivos

Para alcanzar los objetivos planteados para el proyecto de investigacion se utilizo para
los datos cualitativos, un anélisis mediante la técnica de la encuesta enfocada en
conocer las estrategias de Marketing y comunicacién empleadas por la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Oscus Ltda., esta entrevista se enfocé al personal del departamento
de Marketing de la institucion, la cual contd con trece (13) preguntas de caracter
abiertas para obtener la mayor informacion posible de los aspectos en estudio. Ademas,
se aplicé un enfoque cuantitativo utilizando la técnica encuesta con su respectivo
instrumento, el cual que fue un cuestionario estructurado de diez (10) preguntas
dirigido a los socios de la matriz central de la Cooperativa, en donde se conocié el
impacto que tienen las estrategias publicitarias utilizadas en cada persona. Ademas, el
estudio se apoy6 de una investigacion bibliografica — documental como base tedrica
para el desarrollo de los resultados.

Finalmente, se procedio a la discusion de resultados en dénde predominaron temas
relacionados con la comunicacion estratégica, digital y corporativa, aspectos que
sirvieron para fundamentar la respuesta a la pregunta de investigacion planteada en el

trabajo de investigacion.
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CAPITULO II
METODOLOGIA

2.1 Materiales

Humanos: Tutora del proyecto de investigacion, revisores, personal de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Oscus Ltda., e investigadora.

Institucionales: Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Jurisprudencia y

Ciencias Sociales y Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda.

Fisicos: Computadora, internet, celular, suministros de oficina, libros, documentos y

articulos cientificos.

Econdmicos: Autogestion de la investigadora para suministrar el equipamiento

necesario para la tesis.
2.2 Métodos

2.2.1 Enfoque de la investigacion

El presente proyecto de investigacion se desarrolld6 mediante un enfoque mixto, es
decir, un enfoque cuantitativo y cualitativo. El enfoque cualitativo permitid identificar
las estrategias publicitarias utilizadas por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus
Ltda., mientras que, el enfoque cuantitativo se destind para un analisis estadistico de

datos obtenidos a partir una encuesta aplicada a los socios de la institucion.
2.2.2 Modalidad de investigacion
Investigacion bibliografica — documental

Se utiliz6 una investigacion de caracter bibliografico — documental con el fin de
obtener informacion concisa y veridica acerca del tema en estudio. De acuerdo a
(Reyes-Ruiz & Carmona, 2020) expresan que la investigacion bibliografica se
caracteriza por la busqueda, recoleccion y seleccion de informacion de diferentes

fuentes como libros, articulos, normativa y grabaciones de manera clara y confiable.

Por otra parte, (Gomez-Luna et al., 2014) comentan que las diversas técnicas de

investigacion tienen como principal objetivo aportar a los procesos investigativos de
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busqueda de informacion, considerando procedimientos fundamentales de recoleccion

y analisis de datos relacionados al tema en cuestion.
Investigacion de campo

De acuerdo a (Najera, 2017) la investigacion de campo corresponde a la recopilacion
de informacién directamente en la fuente o lugar de trabajo, sin manipular o controlar
las variables. En cuanto al estudio, la informacion se recolect6 en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Oscus Ltda., al personal y socios de la institucion con el fin de

identificar las estrategias de comunicacién empleadas por la institucion.
2.2.3 Técnicas e instrumentos de investigacion

Entrevista

Segln (Kvale, 1996), una entrevista es un didlogo estructurado entre dos o mas
personas, en el cual una de ellas, el entrevistador, realiza preguntas a la otra, el
entrevistado, con el objetivo de obtener informacién o conocimiento sobre un tema
especifico, una persona, un evento, etc. Las entrevistas se utilizan en diversos
contextos, como en el periodismo, la investigacién social, la seleccion de personal,
entre otros, y su éxito depende en gran medida de la habilidad del entrevistador para
hacer preguntas claras, relevantes y abiertas, y de la capacidad del entrevistado para

responder de manera honesta y coherente (Rubin, 2005).

Con esta técnica se cubrid lo establecido en el objetivo 1 que se refiere a la
identificacion de las estrategias de comunicacion empleadas actualmente por la
institucion financiera, aplicando preguntas abiertas a los integrantes del departamento
de Marketing con el propésito de que el entrevistado puede desarrollar una explicacion
amplia y detallada de todos los aspectos contenidos en la entrevista que conté con 13

preguntas.
Encuesta

(A. Garcia, 2010) menciona que la encuesta es un método de recopilacion de datos que
se realiza mediante preguntas formuladas a un grupo de personas con el objetivo de
obtener informacion sobre su opinidn, actitudes, experiencias, etc. Las encuestas
pueden ser aplicadas en persona, por teléfono, correo o en linea, y suelen ser disefiadas

para representar a una poblacion mas grande. La calidad de los resultados de una
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encuesta depende en gran medida de la calidad del disefio de la encuesta y de la

seleccion adecuada de la muestra.

Con esta herramienta se evalud el impacto que tienen las estrategias publicitarias y de
comunicacion en los socios de la Cooperativa de Ahorro y Credito Oscus Ltda., a un
total de 188 socios de diferentes rangos de edad. El instrumento de recoleccién que se

utilizé fue el cuestionario.
El Cuestionario

Un cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos que consiste en una serie
de preguntas estructuradas con el objetivo de obtener informacion sobre un tema
especifico. Los cuestionarios pueden ser en papel o en linea y se utilizan en diversos
campos, como la investigacion social, la evaluacion de productos o la medicion de la

satisfaccion del cliente (F. Garcia et al., 2006).

El manejo del cuestionario en la investigacion es una de las técnicas mas empleadas,
porque tiene un costo minimo y permite llegar a un mayor nimero de participantes. Se
aplicard este instrumento para este estudio con 10 preguntas especificas, dirigido a los

socios de la matriz central Ambato.

30



CAPITULO Il

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Andlisis de la entrevista aplicada al personal del departamento de Marketing

De acuerdo con la entrevista desarrollada al personal de Marketing y comunicaciones
de la Cooperativa de Ahorro y Credito Oscus Ltda., relacionado al Marketing digital
y su relevancia en la comunicacion en la actualidad. Se establece que la institucion
financiera se encuentra a la vanguardia en cuanto a herramientas y plataformas
digitales, incluyendo plataformas digitales como Facebook, TikTok, Instagram y
YouTube. La publicidad en medios digitales es interesante porque es un medio para
difundir productos y servicios de la compafiia, la misma que se enfoca en tener una
relevancia en el conocimiento de tasas, créditos e inversiones, ademas la entrevista se
centra en temas como el Marketing tradicional (Above the line) y el digital (Below the
line) como por ejemplo el costo que requiere cada uno de ellos. Por otro lado, se
menciona que las plataformas digitales estan enfocadas en personas mayores de 18
afios y la Cooperativa tiene productos para personas de diferentes edades, con
Facebook siendo la red social mas visitada. Finalmente, la Cooperativa tiene un plan
de medios, incluyendo Marketing digital y un plan de productos, también es importante
clasificar y segmentar los medios digitales para mejorar la publicidad en cada

plataforma, asi es como trabaja la institucion y sus colaboradores.
Andlisis cualitativo con ATLAS.ti

Debido a la importancia de la entrevista en la presente investigacion, se utilizo el
software ATLAS.ti, ya que se le reconoce como una herramienta de valioso aporte en
el estudio de analisis cualitativo, el software permitio interpretar, organizar ideas y
trabajar en la cantidad de informacion obtenida, realizando un variado contraste
mediante la optimizacion de tiempo por medio de codificaciones, categorias
fundamentales y graficos en redes del trasfondo de la entrevista realizada al

Responsable de Marketing y Comunicaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
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Oscus Ltda. El objetivo de este analisis permitio que la investigacion redujera en gran
numero la informacién recolectada de modo sistematico, logrando aclarar de manera

categorizada la explicacion de la realidad investigada.

Figura 1l
Categoria fundamental Instituciones Financieras para el andlisis de asociacion de términos de la

entrevista con ATLAS.ti
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Nota. Dentro de la figura 1 se establece la categoria Instituciones Financieras como punto de
partida haciendo referencia a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda., la cual presenta

varias caracteristicas y elementos que lo hacen Unico, 2023. Elaborado por: Jiménez,

Alejandra 2023

Con el andlisis cualitativo por medio de TLAS.ti, se puede denotar que los diferentes
términos expuestos en la entrevista van en direccion correcta hacia lo que se quiere
demostrar en la investigacion, las asociaciones de términos mencionados por el
entrevistado concuerdan de manera logica entre los diferentes codigos arrojados por el
programa utilizado, lo que demuestra la necesidad de la institucion en formar
estrategias publicitarias que permitan tener un impacto en las personas, asi también,

debe tomarse en cuenta la percepcion y opinion de los socios acerca de incursionar de
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manera mas compacta en el la publicidad de la empresa en el Marketing tradicional o
Digital.

Figura 2
Categoria Fundamental Marketing Tradicional con ATLAS.ti

/ —— A
{ |\ ~ N,
\ | N
I I Marketing traci a I ( —— \\|
|
/
/
/
. LY
” I medio Informa \\
/ &\
i:/ ‘ Marketing tradicional ’
(3
3
\\., | ] ATL (Above the tin. I._. 4
- x v
\
\l
|
J
lmpacto do la Cooparativa - /
%

Nota. Dentro de la figura 2 se denota la categoria fundamental Marketing tradicional, la cual
presenta un deterioro en cuanto a su utilizacion debido al avance tecnoldgico y el nuevo
Marketing Digital 2023. Elaborado por: Jiménez, Alejandra 2023

El Marketing al formar parte de la actividad financiera que se lleva a cabo, determina
de una forma metddica y reflexiva cuales son las diferentes maneras de poder
incursionar en un mercado cada vez mas globalizado, que lo hace cada vez mas
cambiante y competitivo Por medio del analisis en ATLAS.ti se pudo denotar en los
diferentes codigos arrojados la asociacién y coherencia de lo mencionado por el
entrevistado, es asi que, se puede determinar que el marketing tradicional va perdiendo
fuerza en comparacion con el marketing digital dibido a su alto costo y limitado
impacto que tiene ya que llega a un determinado sector permaneciendo estatico pero
dentro de un punto estratégico y alta circulacion de personas, no obstante, se vuelve

cotidiana la circulacion de casi los mismos grupos de personas.
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Por otro lado, la difusion de su publicidad como se lo mencion6 anteriormente es
limitada y es necesario buscar alternativas que permitan mejorar la rentabilidad y el
impacto social de la imagen de la institucién por medio del marketing digital, dejando
de optar por el marketing tradicional. Este a su vez hace uso de otros canales como
television, radio, medios impresos, etc. que son accesibles, pero no requieren de
plataformas o dispositivos que deban estar conectados a internet, de este modo, varios
segmentos del mercado adn carecen del acceso a Internet que requieren las estrategias
de marketing digital, por lo que es mas facil llegar a las audiencias a través de la
television o la radio si un producto o servicio se enfoca en los problemas que enfrentan

€Sas personas

Figura 3
Categoria Fundamental Marketing Digital con ATLAS.ti

ttales

Muckrting degiwd

Nota. En la figura 3 se puede observar las diferentes asociaciones formadas mediante la
codificacion del programa utilizado, que denota la veracidad y coherencia del tema de la

investigacion 2023. Elaborado por: Jiménez, Alejandra 2023

Una de las estrategias emergentes en la actualidad que debe formar parte de una
institucion financiera, es sin duda el marketing digital, o la publicidad dentro de los
medios digitales y diferentes recursos que necesitan de internet, es mas facil para una

institucion con una plataforma en linea promocionarse en todo el pais que solo en la
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ciudad donde esta ubicada, porque puede eliminar las fronteras geogréficas de su
estrategia al depender de una conexién a Internet. Como resultado, vive en entornos
relacionados con la tecnologia, como anuncios en linea, publicaciones y campafias en
medios digitales, marketing por correo electronico, contenido de blogs, soporte de
chatbot, etc. Por otro lado, se puede medir y corregir mas rapidamente que lo
convencional debido al uso de herramientas digitales para la consulta de datos en
tiempo real, se evitan numeros inexactos y se reduce el desperdicio de recursos.
Ademas, es mas sencillo rastrear la fuente de clientes potenciales o clientes, lo que

hace mas facil ain segun el encuestado.

Por altimo la mayor parte de presupuesto que se destina en la Cooperativa Oscus segun
el encargado del departamento de marketing es hacia el marketing digital, con una
proporcion del 80% al marketing digital y un 20% al marketing tradicional, aclarando
que es mucho més barato ya que se puede comenzar desde $1 dolar, la accesibilidad y
el alcance que este posee permite a la institucion impactar de mejor manera por lo
planificado en las diferentes plataformas digitales como el encuestado lo manifestd, en

especial Facebook.
3.2 Encuesta a socios de la Cooperativa de Ahorroy Crédito Oscus Ltda.

La entrevista tuvo como sujeto de estudio los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Creédito Oscus Ltda., la cual se realizé de manera estructura con una totalidad de 10
preguntas con opciones de respuesta para conocer el grado de impacto que tienen las
estrategias de publicidad y comunicacion en los socios. Los datos se procesaron en el
software Microsoft Excel para obtener de manera cuantitativa y gréfica el

procesamiento de las 188 encuestas levantadas como se presenta a continuacion:

Como primer punto, se realiza una evaluacion preliminar de la edad de los encuestados

antes de comenzar con las preguntas del cuestionario, obteniendo lo siguiente.
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Tabla 1
Edad de los encuestados

items Frecuencia Porcentaje
De 18 a 25 afios 8 4,26%
De 26 a 40 afios 41 2,.8%
De 41 a 55 afos 80 42 55%
De 77 en adelante 3 1.60%

Total 188 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Grafico N° 4

Edad de los encuestados

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada, en el grafico
4, se especifica que el 42,55% (80/188) de los socios encuestados tienen una edad que
bordea los 41 a 55 afios, el 29,79% (56/188) de entre 56 a 76 afos, el 21,81% (44/188)
de 26 a 40 afos, el 1,60% (3/188) cuenta con una edad de 77 afos en adelante y el

29,79%

1,60%

4,26%

4,26% (8/188) restante tienen de 18 a 25 afios.
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Pregunta 1. ;Por qué usted sigue las redes sociales de Cooperativa de Ahorro y
Crédito Oscus Ltda.?

Tabla 2
Seguimiento a las Redes Sociales de la Cooperativa
Items Frecuencia Porcentaje
A. Por informacion 129 68,22%
B. Por entrenamiento 2 1,06%

C. Para conocer de

promociones y descuentos 37 19,68%
Otros 20 10,64%
Total 188 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Gréafico N°5
Seguimiento a las Redes Sociales de la Cooperativa

10,64%

® Por informacioén
u Por entretenimiento

= Para conocer de promociones
y descuentos

1,06% Otros

En base a la encuesta aplicada, se comprueba en el grafico 5 que el 68,82% (130/188)
de los encuestados, sigue las redes sociales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Oscus Ltda., porque es una fuente de informacion, mientras que el 19,68% (39/188)
manifiesta que las sigue para conocer acerca de sus promociones y descuentos, en
cambio el 10,64% (20/188) sefiala otras razones como: la informacion les llega a sus
correos, no siguen las redes, por su solvencia, honestidad y compromiso, entre otras y

finalmente el 1,06% (2/191) indicaron que lo hacen por entretenimiento.
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Pregunta 2. ;En qué plataforma sigue a la Cooperativa Oscus?

Tabla 3
Plataformas para seguir a la Cooperativa
items Frecuencia Porcentaje
A. Facebook 148 78,72%
B. Instagram 16 8,51%
C. Twitter 11 5,85%
D. TikTok 6 3,19%
E. YouTube 26 13,83%
F. LinkedIn 15 7,98%
Total 188 100,00%

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Grafico N° 6
Plataformas para seguir a la Cooperativa

= A. Facebook
= B. Instagram
= C. Twitter
D. Tik Tok
= E. YouTube
= F. LinkedIn

=

En el gréafico 6 se observa que el 78,72% (151/188) de las personas que participaron
en la encuesta, sigue a la Cooperativa Oscus por medio de la red social Facebook, el
13,83% (26/188) sefialo que lo hace por medio de YouTube, el 8,51% (16/188) la sigue
por medio de Instagram, el 7,98% (16/188) indico que por la plataforma LinkedIn, el
5,85% (11/188) por la red social Twitter y el 3,19% (6/188) restante sigue su red social
de TikTok.
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Pregunta 3. ;Qué opina usted acerca de la publicidad digital que se realiza en redes

sociales de Oscus?

Tabla 4
Publicidad digital de la Cooperativa
items Frecuencia Porcentaje
A. Tradicional 20 10,64%
B. Creativa 23 12,23%
C. Informativa 130 69,15%
D. Recordativa 4 2,13%
Otros 11 5,85%
Total 188 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios
Grafico N° 7
Publicidad digital de la Cooperativa

2139 2:85%

H A, Tradicional

u B. Creativa

= C. Informativa
= D. Recordativa

m Otros

Como se evidencia en el gréfico 7, el 69,15% (131/188) de los encuestados opina que
la publicidad digital que se realiza en redes sociales de Oscus es informativa, mientras
que el 12,23% (24/188) indico que la publicidad les parece creativa, el 10,64%
(21/188) la consideran tradicional, el 5,85% (11/188) manifesto que es un poco escasa
de informacion, poco creativa y deberian hacer mas difusion por otros medios, el
2,13% (4/188) opinan que la publicidad es recordativa.
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Pregunta 4. En su opinion ¢cree usted que la publicidad digital en redes sociales es

importante para el crecimiento y desarrollo de una empresa?

Tabla 5
Opiniodn acerca de la publicidad digital en las redes sociales
Items Frecuencia Porcentaje
A. Muy importante 120 63,83%
B. Importante 63 33,51%
C. Poco importante 4 2,13%
D. Nada importante 1 0,53%
Total 188 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Gréfico N° 8

Opinidn acerca de la publicidad digital en las redes sociales

2,13% 0,53%

u A. Muy importante
u B. Importante
u C. Poco importante

D. Nada importante

Se identifico en el grafico 8, que el 63,83% (120/188) de las personas encuestadas
creen que la publicidad digital en redes es muy importante para el crecimiento y
desarrollo de una empresa, el 33,51% (66/188) sefialaron que es importante, el 2,13%
(4/188) manifestd que no la consideran tan importante, mientras que el 0,53% (1/188)

restante sefialé que considera la publicidad nada importante.

40



Pregunta 5. ¢ La publicidad digital que se difunde en redes sociales le genera impacto?

Tabla 6

Publicidad e impacto en redes sociales

items Frecuencia Porcentaje
A. Mucho 119 63,30%
B. Poco 59 31,38%
C. Nada 10 5,32%
Total 188 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

GréaficoN° 9

Publicidad e impacto en redes sociales

5,32%

2 A. Mucho
u B. Poco

= C. Nada

Se muestra en el grafico 9, que el 63,35% (121/188) de los encuestados afirmaron que
la publicidad digital difundida en redes sociales le genera mucho impacto, por el
contrario el 31,41 (60/188) manifestaron que la publicidad digital les genera poco
impacto y el 5,24% (10/188) indic6 que no les genera ninglin impacto.
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Pregunta 6. ;/Con qué fin cree usted que la Cooperativa Oscus realiza sus

publicaciones en redes sociales?

Tabla 7

Finalidad de la publicidad en redes sociales

items Frecuencia Porcentaje

A. Posicionar marca 23 12,23%

B. Informar a sus socios las

promociones y descuentos 93 48.94%

C. Captar clientes 39 20,74%

D. Satisfacer necesidades 34 18,09%
Total 188 100,0

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Gréfico N° 10

Finalidad de la publicidad en redes sociales

18,09% m A, Posicionar marca

= B. Informar a sus socios las
promociones y descuentos

u C. Captar clientes

D. Satisfacer necesidades

Se describe en el grafico 10, que el 48,94% (94/188) de los encuestados considera que
la Cooperativa Oscus realiza sus publicaciones en redes sociales con la finalidad de
informar a sus socios acerca de sus promociones y descuentos, el 20,74% (39/188)
manifestd que lo hacen para captar a nuevos clientes, el 18,09% (35/188) sefialo que
lo realizan con el proposito de satisfacer las necesidades de sus clientes y el 12,23%

(23/188) menciono que lo hacen pasa posicionar su marca.
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Pregunta 7. ; Cudl cree usted que es el aspecto de mayor beneficio para la Cooperativa

al utilizar la publicidad en redes sociales?

Tabla 8
Aspecto de mayor beneficio
items Frecuencia Porcentajes
A. Mayor grado de 40 21,3%
conocimiento en el tema
B. Aumentq de nimero de 115 61.2%
clientes
C. Aumento monetario 25 13,3%
D. Aumento de seguidores 8 4,3%
en redes sociales
Total 188 100

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Gréfico N° 11
Aspecto de mayor beneficio

4,3%

u A. Mayor grado de
conocimiento en el tema

u B. Aumento de nimero de
clientes

= C. Aumento monetario

D. Aumento de seguidores en
redes sociales

Los resultados denotan que los encuestados mencionaron que el mejor beneficio de la
Cooperativa Oscus es el aumento del nimero de clientes con un 61,2%, en una menor
proporcion también mencionaron que se obtiene un mayor grado de conocimiento con
respecto al tema del marketing digital y las redes sociales con un 21,3%, por dltimo el
otro el 13,3% se refirid a que es un beneficio en el aumento monetario y el 4,3% un
aumento de seguidores en los medios digitales haciendo un énfasis en que es menos

importante.
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Pregunta 8. ; Como usted accedié a la oferta de productos de la Cooperativa Oscus?

Tabla 9
Oferta de productos de la Cooperativa Oscus
items Frecuencia Porcentajes
A. Redes sociales 98 52,1%
B. Radio 26 13,8%
C. Television 48 25,5%
D Peri6dico 8 4,3%
E. Recomendacion d
otras personas 8 4,3%
Total 188 100

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Gréfico N° 12

Oferta de productos de la Cooperativa Oscus

4.3%
azn 3%

H A. Redes sociales
= B. Radio
u C. Television

D Periddico

® E. Recomendacidn de otras
personas

Los resultados observados demuestran claramente un dominio de acceso a los
productos de la Cooperativa Oscus por las redes sociales con un 52,1%, los demas
encuestados mencionaron que pudieron visualizar los productos por radio con un
13,8%, por television con un 25,5%, en el periddico con un 4,3% y finalmente por

recomendacion de otras personas con el 4,3% restante.
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Pregunta 9. ¢ Cuéles son los recursos multimedia que usted mas valora al momento de

visualizar la informacién en el Internet?

Tabla 10
Recursos multimedia que mas valoran los socios
items Frecuencia Porcentajes
A. Videos 105 56,4%
B. Publicaciones 20 10,6%
C. Imégenes 19 10,1%
D. Otros 43 22,9%
Total 188 100
Nota. Datos tomados de la encuesta a socios
Gréfico N° 13
Recursos multimedia que més valoran los socios
uA. Videos

u B. Publicaciones
u C. Imégenes
D. Otros

Se puede observar que los encuestados mencionaron que los recursos multimedia que

mas observan al momento de ver en internet cierta publicidad es el video con un 56,4%,

a otros les llama la atencion otros (disefio, ortografia, creativo) con un 22,9%, por

altimo, el 10,6% se fija en las publicaciones que la institucion realiza y el 10,1% en

las diferentes imagenes subidas en las plataformas digitales o pagina web.
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Pregunta 10. ;Cual es la actividad que a menudo realiza al navegar en internet?

Tabla 11
Actividades que se realizan al navegar en internet
items Frecuencia Porcentajes
A. Redes sociales 106 56,4%
B. Correo electrénico 20 10,6%
C. Busqueda de
informacion 19 10,1%
D. Streaming 43 22,9%
Total 188 100

Nota. Datos tomados de la encuesta a socios

Gréafico N° 14

Actividades que se realizan al navegar en internet

Frecuencia

B A. Redes sociales
u B. Correo electronico
1 C. Busqueda de

informacion
D. Streaming

Finalmente, la tltima pregunta de la encuesta fue concreta en saber cual era la actividad
que realizan los diferentes encuestados al navegar en internet, con un 56,4% lo hacen
en los medios digitales ya sea en su tiempo libre, de trabajo o en casa, otros socios lo
hacen viéndolo en streaming con un 22,9%, el 10,6% lo ve cuando entran a su correo
electronico por medio de publicidad que se visualiza y un 10,1% cuando buscan

informacién en internet.
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3.3 Discusioén de resultados

Después de haber procesado, analizado e interpretado la informacion cualitativa y
cuantitativa obtenida durante el estudio, se realiza la discusion de los resultados
alcanzados. La discusion de resultados basicamente se enfoca en tres ejes que
contemplan el tema de investigacion como son: comunicacion estratégica,

comunicacion digital y comunicacion corporativa.

La comunicacion estratégica, digital y corporativa son temas importantes que han
ganado mucha atencion en los ultimos afios. Segun (Kotler, 1997), la comunicacion
estratégica es un proceso de planificacion, implementacion y control de programas de
comunicacion que tienen como objetivo mejorar la comprension de la organizacion y

su relacion con su pablico objetivo.

Para (Rogge, 2011), la comunicacion estratégica es una herramienta clave para lograr
objetivos empresariales a largo plazo y construir relaciones soélidas con los stakeholder.

Mientras que, (Chaffey, 2015) sostiene que la comunicacion digital es una forma de
comunicacion que utiliza tecnologias digitales para conectarse con audiencias y
compartir informacion de manera efectiva. Segun (Schultz, 2017), la comunicacion
digital es una forma de conectar con las audiencias y construir relaciones a traves de
plataformas digitales, como los medios digitales, la publicidad en linea y el correo

electrénico.

La comunicacion estratégica y la comunicacion digital son esenciales para lograr una
comunicacion efectiva y alcanzar los objetivos de la organizacién. La comunicacion
estratégica es importante para planificar y disefiar una estrategia de comunicacion que
tenga en cuenta los objetivos de la organizacion y la audiencia objetivo. La
comunicacion digital permite a las empresas llegar a una audiencia global y ampliar

su alcance de manera efectiva.

Por otra parte, de acuerdo con (Quelch & Jocz, 2009), la comunicacion corporativa es
una forma de comunicacion interna y externa que tiene como objetivo construir y
mantener una imagen positiva de la organizacion. Ademas, segun (Wilson, 2016), la

comunicacion corporativa es un proceso sistematico de gestion de la reputacion de la
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organizacién que involucra la planificacién, la implementacion y el control de todas

las formas de comunicacién con los stakeholder.

En definitiva, lacomunicacion estratégica, digital y corporativa son claves para el éxito
de una organizacion y deben ser consideradas en la toma de decisiones estratégicas.
Una combinacion efectiva de estos tres aspectos de la comunicacion puede aumentar
la efectividad y el impacto de la comunicacién de una organizacion. Es importante
considerar la perspectiva de diferentes autores y encontrar un enfoque que se adapte a

las necesidades y objetivos de la organizacion.

Mientras que, se hace énfasis en la estrategia publicitaria como componente clave de
la comunicacion estratégica en el mundo de los negocios y el marketing. La publicidad
se utiliza para promocionar productos o servicios y atraer a los clientes potenciales. La
estrategia publicitaria es un proceso planificado y sistematico que involucra la
identificacion de los objetivos de la empresa, la investigacion del mercado y la

identificacion de las necesidades y deseos del publico objetivo.

Analizando cada punto de vista de los diversos autores presentados se puede decir que
la estrategia publicitaria y de comunicacion dentro de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Oscus Ltda. es adecuada, con base a lo mencionado por el representante del
departamento de marketing, ya que la institucidn se hace presente en diversos entornos
medios digitales como un canal de comunicacion principal, ademés mediante los datos
cuantitativos obtenidos se puede establecer que Facebook es la plataforma preferida
por los usuarios con un 78,72% de presencia, ademas un 69,15% de los encuestados
expreso que las plataformas digitales de la institucion son utilizadas como plataforma
de informacion, y un 63,83% de socios considera que es muy importante utilizar
canales digitales para el crecimiento y desarrollo de la organizacion. Un 63,30% aclara
el impacto generado por las plataformas digitales es grande, ademas de que se genera
un aumento de clientes (61,2%) y principalmente los recursos virtuales que mas valora
la gente son los videos publicitarios y promocionales. Todo esto aplicado por la
instituciébn como comunicacién estratégica, digital y corporativa para llegar a los
socios existentes y captar mayor numero de personas que deseen acceder a los

productos y servicios de la Cooperativa.
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3.4 Respuesta a la pregunta de investigacion

Analizados los datos obtenidos durante el desarrollo del estudio se procede a responder
a la pregunta de investigacion: ¢Qué percepcion tienen los socios de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Oscus Ltda., acerca del mensaje publicitario empleado?

La connotacion por parte de los socios acerca de las estrategias publicitarias fue
bastante convincente y clara debido a que la mayoria de ellos conoce acerca de los
avances tecnoldgicos, su importancia, utilidad y beneficio, porque todas estas
caracteristicas pueden traer consigo rentabilidad para la Cooperativa Oscus y para cada

uno de ellos en general.

Por otro lado, los socios de la Cooperativa tienen claro el panorama sobre la
importancia de la comunicacion e interaccion por medio del marketing digital, cuando
se habla de conciencia y pensamiento relacionado con la "publicidad"” se refiere a un
mensaje promocional que incluye palabras, frases e imagenes, es asi que, queda mas
claro la forma de entender la comunicacion pablica en cuanto al mensaje que se quiere
transmitir donde estd ligada al lenguaje simbdlico que trasciende la percepcién
perceptual, por lo que no se puede hablar de percepcidon porque ésta seria sélo

asimilable a una interpretacion de la informacion sensorial que necesita ser conocida.

En cuanto a la transmisidn de cierto tipo de mensajes, las relaciones que pudieron ver
los socios de la Cooperativa no son sélo en un proceso de comunicacion, sino también
de trascendencia que redunda en la diferenciacion y valoracion de los bienes, servicios,
personas o en este caso la institucion financiera de la cual son parte y necesitan de ella.
Finalmente, se hace énfasis en el conocimiento que los socios tiene acerca de las
estrategias publicitarias actuales, omitiendo en gran parte la comunicacion tradicional
(Marketing tradicional) por caracteristicas como las econdmicas, demograficas y su

alcance limitado en las personas.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se puede determinar que los resultados del presente proyecto, acerca del
comportamiento y percepcion de los socios de la Cooperativa Oscus, sus
tacticas, estrategias, usos y caracteristicas son utilizadas en el uso del marketing
digital, logrando una transicion saludable del modelo tradicional, ya que el
impacto generado en los socios es a través de la calidad de informacion y
contenido publicitario en las diferentes plataformas digitales y su capacidad de
respuesta que genera el mismo, resaltando que los servicios y ofertas de la

entidad en mencidn se da a conocer mediante fotografias y videos.

Las diferentes metodologias y estrategias identificadas en el presente trabajo
investigativo tienen un enfoque en los hallazgos que han sido de vital
importancia en los medios digitales como herramienta de comunicacion en la
demanda de servicios por parte de la Cooperativa Oscus y, su relacién con
tacticas y decisiones de socios al estar de acuerdo con implementacion de la
estrategia de marketing, teniendo como resultado, que los socios capitalicen
las oportunidades identificadas y utilizar las herramientas tecnologicas para
aumentar la eficiencia en la prestacion de servicios, fundamentandose en los
procesos internos que determinan sus productos, ofertas, financiamientos,

créditos y demas., resaltando dentro del mercado digital.

Con las estrategias observadas se ha diagnosticado la esencia del problema que
posee la cooperativa en relacién al impacto que deberia generar en los socios
que siguen en las plataformas digitales de la empresa que son clientes y otras
que aun no lo son, por ende, se pudo conocer que la finalidad de la publicidad
y, por lo cual estar centrada en dar a conocer las promociones y descuentos del
48.94%, cuando se deberia centralizar en la captacidn de clientes, ya que esta

se observa solo con un 20,74%.
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La relacion de las diferentes estrategias publicitarias en las plataformas
digitales dando como resultado favorable una red social de mucho acogimiento
no solo a nivel nacional, sino también a nivel mundial teniendo un impacto
superior a las demas de acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas
es Facebook con el 78,72%, se la denota como una red social popular no solo
entre los jovenes y nifios, también entre adultos y adultos mayores, esto
demuestra que, La Cooperativa Oscus aun estando presente en otros canales,
esta herramienta se utiliza con mayor frecuencia en relacion a otras por su facil
manejo y acceso a los contenidos que esta institucion financiera promueve en
los sitios web internos. La segunda red social que mas ha impactado a los socios
es YouTube con el 13,83%, ambas son denotadas segln los encuestados por su

calidad de la informacion que representa el 69,15%.

4.2 Recomendaciones

Se recomienda tener una relacion estrecha con los socios de la Cooperativa,
manteniéndoles siempre informados sobre las ofertas y promociones existentes
en el mercado, aumentando los ingresos y creando una perspectiva interesante,
utilizando datos de los medios digitales que generen confianza y solidez en
ellos. Tratando de ser pioneros de las distintas plataformas digitales con la
innovacion desde el principio, y continuar haciéndolo para acelerar el éxito de

la institucion financiera.

La transicion al modelo digital de marketing debe enfocarse en la realidad del
socio en todas sus contextos socioculturales y econdémicas, los cuales deben ir
en la linea de funcionamiento de la entidad financiera, de esa forma evitando
dar un giro abrupto y dando una viabilidad en el sentido de lo humano y
vehicular, entendiendo que es de vital importancia entender que la publicidad

en plataformas digitales es mas costosa.

Dentro de los fines del marketing digital se encuentra la corresponsabilidad
digital, a través de cual se debe implementar la publicidad con otros entes que
mantenga la misma linea cooperativista o similes, para fortalecer las

plataformas virtuales en la que el socio pueda acceder al mismo a través de las
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diferentes politicas de capacitacion continua de la institucion, el cual debe tener

el engranaje totalitario del personal.
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ANEXOS

Entrevista

Sr. Francisco Palacios — Responsable de Marketing y Comunicaciones de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda.

1. ¢Cudl cree usted que es la importancia de las redes sociales en el

marketing digital?

En estos tiempos el marketing digital tiene mucha relevancia en lo relacionado con la
comunicacion, debido a que ahora las personas lo toman como un medio informativo
y de expresion, para en caso de adquirir productos o venderlos poder generar una

comunicacién con otras personas.

2. ¢Cual ha sido la evolucion de las redes sociales de la institucion a partir
del Marketing Digital?

Cooperativa Oscus siempre ha estado a la vanguardia en el tema de herramientas y
plataformas digitales, se han creado algunas redes sociales como son: Facebook,
TikTok e Instagram, asi también se ha creado un canal de YouTube, Telegram,
LinkedIn, Twitter. En los cuales se realiza un analisis para ver cuéles son los mas

utilizados por las personas y en este caso por nuestros socios.
3. ¢Cuél es la conexidn entre la publicidad y las Redes Sociales?

La conexion entre la publicidad y las redes sociales tienen un punto bastante
interesante, ya que la publicidad es un tema de difusion de productos y servicios, en el
caso de Oscus tenemos que estar asociados y tener bastante relevancia a lo que tiene
que ver con conocimiento de las tasas, de los créditos, de las inversiones que las

personas puedan realizar en nuestra institucion.

4. ¢Cbmo ha sido la transicion de la publicidad tradicional a la publicidad

en redes sociales?

El tema de ATL (Above the line) y BTL (Below the line) siempre va a ser divergente
porque entre el marketing, la publicidad tradicional y lo que compete a publicidad en
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marketing digital es totalmente distinto, debido a que en el caso de los ATL estan
enfocados a vallas publicitarias, radio, prensa, television, en los cuales muchas veces
no se puede tener una medicion completa del segmento de a quienes se esta llegando
la informacion porque no se tiene una clasificacion estructurada, mientras que los
medios BTL por el contrario se los puede segmentar desde la publicidad, resultados,
impactos, alcances, los me gusta, los me encanta, los no me gusta, eso siempre va a

tener una influencia y ademas se puede hacer una medicion cuantitativa.

5. ¢Cuél es su publico objetivo en redes sociales de Oscus y cual es el publico

objetivo en medios tradicionales?

Primero se debe aclarar que las redes sociales estan enfocadas a mayores de edad, a
personas que tienen una edad mayor a los 18 afios, y realmente no existe un limite de
edad para acceder a las mismas. El tema de los clientes tradicionales nosotros
contamos con productos como las cuentas para nifios, cuentas para jovenes, de los
cuales se puede dar apertura a una cuenta a partir de los 6 meses, con el acta de
nacimiento, la segmentacidn es variada pero siempre va a depender del enfoque al que

este direccionada.
6. ¢Cuél es la red social mas frecuentada por los socios de la institucion?

La red social méas visitada y donde se tiene mayor numero de seguidores es en

Facebook.
7. ¢Cual es la red social a la que le dan mas énfasis?

Todas las redes sociales tienen su planificacion o su segmentacion de acuerdo a la
planificacién en publicidad que tenemos, porque obviamente se debe distinguir que no
se puede publicar la misma publicidad que se tiene en Facebook, en Instagram o
Twitter, ya que Twitter es una plataforma muy distinta, es un tema mas de
comunicacion, de debate, entonces no es que le damos un enfoque, creo que le damos
una caracteristica mas distintiva a cada uno dependiendo del producto y de acuerdo a

la caracteristica de la plataforma.
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8. ¢Qué estrategias y tacticas uso la Cooperativa de Ahorroy Crédito Oscus
Ltda., para publicitarse por medio de redes sociales en el primer trimestre

(enero - abril) del afio 20227

Nosotros como Cooperativa tenemos establecido, practicamente un plan de medios,
dentro de ese plan de medios tenemos un plan de comunicacién, y el mismo lo
conforma un plan de marketing digital, ademas se cuenta con un plan de productos en
los cuales, dependiendo de los meses en altos y bajos, siempre se realizan los analisis
de cuéles han sido los productos més utilizados en afios anteriores y de acuerdo con la

planificacion de promociones se desarrolla el trabajo.

9. ¢Realizan diferentes contenidos para cada una de sus redes sociales, con

qué objetivo?

Siempre es bueno clasificar o segmentar el tema de las redes sociales para poder hacer
eso, porque en el caso de Facebook ahora se esta viendo que tiene un mayor alcance
en lo gque tiene que ver con personas de mayor edad, en cambio Instagram es una red
un poco mas juvenil, TikTok tiene hasta personas de 3 o 4 afios, entonces la idea no es
Ilegar a esas comunidades, la idea es ir analizando de acuerdo con una planificacion el

tema de la difusion y la publicidad.

10. ¢Dentro de las estrategias hacen un diagndstico previo o es en base a la

experiencia?

Por mi parte siempre se hacen los analisis 0 una investigacion de lo que va pasando,
como va progresando el tema de la publicidad en redes sociales, ya que es importante
saber cual es el impacto que estamos teniendo. Existen muchos productos que son
normativos para la comunidad en este caso digital, por ejemplo, puede ser un crédito,
una tarjeta de crédito las cuales las personas estan interesadas, entonces obviamente se
debe tener un mayor nimero de revisiones, mayor nimero de alcance haciendo un

analisis un poco méas completo en algunos casos.
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11. ¢La elaboracién de publicaciones se realizan mediante algun tipo de

segmentacion de los usuarios?

Normalmente, nosotros como una entidad financiera tenemos segmentado todos
nuestros productos y dentro de esos productos se encuentra dividido el tema de edades
o la aplicacion de productos, porque como se menciond antes se tiene productos para
nifios y adultos. En el caso de ser para nifios se debe responsabilizar a los papas para
que ellos se encarguen de gestionar una cuenta a los hijos, ademas se tiene servicios
de inversion para las personas que les guste ahorrar, créditos para adquirir un vehiculo
0 una casa. Todo esto con el objetivo de satisfacer la necesidad de los clientes, sabiendo
qgue Oscus tiene unas tasas muy competitivas en el mercado siendo ese el valor

agregado que nosotros debemos generar en todos los productos y servicios.

12. Considera que las publicaciones que realizan en redes sociales causan

impacto en los socios, ¢de qué manera lo miden?

Toda publicacién causa un impacto en los socios o seguidores de nuestras cuentas
oficiales en redes sociales ya sea positivo 0 negativo, esto puede notarse con la
interaccion que ellos realizan, ya sea con reacciones de me gusta, comentarios y
publicaciones compartidas. Esta informacion es esencial porque nos permite conocer
a nuestros socios y lo que ellos buscan como contenido en nuestras redes, ademas nos

permite focalizar nuestros productos y/o servicios hacia un publico objetivo.

13. Del 100% que tienen planificado para publicidad, ¢qué porcentaje esta
destinado a marketing digital y qué porcentaje utilizan en marketing

tradicional?

Eso depende, porque obviamente en el marketing tradicional el contratar una valla,
manejar el tema de prensa aun sigue siendo costoso, entonces frente a la posibilidad
de hacer una publicidad en medios digitales uno puede pautar desde $1 ddlar hasta
$1.000 dolares, pero obviamente viendo la segmentacién y aqui la idea es saber
clasificar, obviamente el marketing tradicional va hacer méas alto por lo ya antes
mencionado, el contratar una valla publicitaria va a salir dependiendo de la ciudad,
aqui en Ambato el costo es aproximadamente de unos $12.000 al afio, mientras que en

Quito puede salir alrededor de $150.000 dolares, por lo tanto, es totalmente relativo y
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esa publicidad obviamente es mucho mas costosa. Ahora el porcentaje aproximado
seria un 80% - 20%, 80% en el marketing tradicional y el 20% en marketing digital,
pero también hay que considerar que el tema de marketing no es solo el tema de
publicidad hay muchas cosas mas que hacer, otras caracteristicas y ademas el mayor
impacto se tiene mas en el 20% que el 80%.
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Encuesta a socios

Obijetivo: Establecer como las Estrategias publicitarias impactan en los socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus Ltda.

Instructivo: Conteste por favor con sinceridad, y marque la respuesta que crea

conveniente:

Contenido:

Edad: ...

Sexo: Hombre () Mujer ()

1. ¢Sigue usted las redes sociales de la Cooperativa de Ahorro y Credito
Oscus Ltda.?

A. Siempre
B. Casi siempre
C. Nunca
2. ¢En qué plataforma sigue a la Cooperativa Oscus?
A. Facebook
B. Instagram
C. Twitter

3. ¢Qué opina usted acerca de la informacidn que se publica en redes sociales

de Oscus?
A. Excelente
B. Muy buena

C. Buena
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D. Regular
E. Mala

4. En su opinidn ¢cree usted que la aplicacion de la publicidad en redes

sociales es importante para el crecimiento y desarrollo de una empresa?
A. Muy importante
B. Importante
C. Poco importante
D. Nada importante
5. ¢Lainformacion que se difunde en redes sociales le genera impacto?
A. Mucho
B. Poco
C. Nada

6. ¢Con qué fin cree usted que la Cooperativa Oscus realiza sus

publicaciones en redes sociales?

Posicionar marca
Informar a sus socios de las promociones y descuentos

Captar clientes

o w >

Satisfacer necesidades

7. ¢Cual cree usted que es el aspecto de mayor beneficio para la Cooperativa

al utilizar la publicidad en redes sociales?
A. Mayor grado de conocimiento en el tema
B. Aumento en el nimero de clientes

C. Aumento monetario
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D. Aumento de seguidores en redes sociales
8. ¢Como usted accedio a la oferta de productos de la Cooperativa Oscus?
A. Redes sociales
B. Radio
C. Television
D. Periddico
E. Recomendacion de otras personas

9. ¢Cuéles son los recursos multimedia que usted mas valora al momento de

visualizar la informacion en el Internet?

A. Videos
B. Publicaciones
C. Imagenes
D. Otros

10. ¢ Cuél es la actividad que a menudo realiza al navegar en internet?
A. Redes sociales
B. Correo electronico
C. Busqueda de informacion

D. Streaming
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