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Resumen

Este proyecto se centra en el desarrollo de un plan de marketing digital estratégico,
orientado al fortalecimiento del posicionamiento de una empresa dentro del entorno
competitivo actual. El punto de partida de este plan fue un analisis situacional integral de
la organizacidon, a través del cual se identificoO como venia operando antes de la
implementacion del proyecto. Esta etapa permitio reconocer las fortalezas internas, asi
como los aspectos susceptibles de mejora, lo cual resulté fundamental para establecer un
diagnostico claro del estado actual de la empresa en cuanto a su presencia digital y su

conexion con el mercado.

Posteriormente, se llevo a cabo un estudio de mercado utilizando herramientas tanto
cuantitativas como cualitativas. Esta investigacion permiti6 obtener informacion relevante
sobre las preferencias, comportamientos y necesidades del consumidor, asi como
identificar los canales de comunicacion mas eficaces para lograr un posicionamiento
optimo en la mente del publico objetivo (top of mind). Gracias a este enfoque, se pudo
definir con mayor precision el perfil del cliente ideal y los medios digitales mas adecuados

para establecer una relacion efectiva con €l.

Con base en los hallazgos obtenidos, se disefido una propuesta de valor que busca ser
implementada en la empresa, enfocdndose principalmente en el uso estratégico de medios
digitales que generen un impacto directo en indicadores clave como el incremento de las
ventas de créditos y captaciones. Para alcanzar estos objetivos, se propusieron tacticas
centradas en el inbound marketing, el marketing de contenidos y una estrategia de
penetracion de mercados, orientadas a generar valor a largo plazo y construir relaciones

solidas con los consumidores.

Finalmente, se aplicaron herramientas de andlisis financiero para evaluar la viabilidad
econdmica del proyecto. Esta etapa incluy6 la proyeccion de ingresos, la estimacion de
costos y el célculo del retorno sobre la inversion (ROI), lo que permitié determinar la
rentabilidad de la propuesta y su impacto potencial en los resultados financieros de la
empresa. Con esta evaluacion se concluyd que la ejecucion del plan representa una

inversion estratégica que podria traducirse en beneficios sostenibles para la organizacion.

Palabras clave: Marketing digital, Posicionamiento de marca, Imbound marketing,

Estudio de mercado, Retorno de inversion (ROI)
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Abstract

This project focuses on the development of a strategic digital marketing plan aimed at
strengthening a company's positioning within the current competitive environment. The
starting point of this plan was a comprehensive situational analysis of the organization,
through which its operational state prior to the implementation of the project was
identified. This stage made it possible to recognize internal strengths as well as areas for
improvement, which was essential in establishing a clear diagnosis of the company's

current status in terms of its digital presence and market connection.

Subsequently, a market study was conducted using both quantitative and qualitative tools.
This research provided valuable insights into consumer preferences, behaviors, and needs,
and also helped identify the most effective communication channels to achieve optimal
top-of-mind positioning among the target audience. This approach allowed for a more
accurate definition of the ideal customer profile and the most suitable digital media to

establish an effective relationship with them.

Based on the findings obtained, a value proposition was designed to be implemented
within the company, focusing primarily on the strategic use of digital media to generate a
direct impact on key indicators such as increased credit and deposit sales. To achieve these
goals, strategies centered on inbound marketing, content marketing, and market
penetration were proposed, all aimed at creating long-term value and building strong

relationships with consumers.

Finally, financial analysis tools were applied to assess the economic viability of the
project. This stage included revenue projections, cost estimations, and the calculation of
return on investment (ROI), which made it possible to determine the profitability of the
proposal and its potential impact on the company's financial performance. This evaluation
concluded that executing the plan represents a strategic investment that could lead to

sustainable benefits for the organization.

Keywords: Digital marketing, Brand positioning, Inbound marketing, Market research,

Return on investment (ROI)



16

CAPITULO1
1  Analisis situacional
1.1 Antecedentes

En la provincia de Imbabura, especificamente en el cantéon Otavalo, se destaca una
comunidad rica en cultura y habilidades comerciales. Otavalo es reconocido como la
"Capital Intercultural del Ecuador" debido a su diversidad cultural y arraigadas
tradiciones. Su famoso mercado artesanal, "La Plaza de Ponchos," ha atraido la atencion
de turistas nacionales y extranjeros desde 1972, ofreciendo una amplia gama de productos

autdctonos elaborados por los indigenas otavalefios.

Con el objetivo de respaldar a individuos con proyectos, pero restricciones
econdmicas, nacié en enero de 2023 la "Caja de Ahorro y Crédito Credi Global". Esta
entidad surgid al identificar la necesidad y la oportunidad de asistir a aquellos que, en
numerosas ocasiones, se encuentran excluidos por bancos o cooperativas debido a un
historial crediticio desfavorable. La creacion de esta institucion responde a la necesidad

de ofrecer apoyo a estas personas y brindarles una oportunidad justa.

A diferencia de las cooperativas, las Cajas de Ahorro y Crédito se enfocan en un
sector especifico, conforme a la normativa establecida por la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria (SEPS). En el caso de Credi Global, su &mbito de actuacion
se delimita a un sector geografico especifico, siendo la parroquia urbana "El Jordan" del
canton Otavalo establecida como la zona legal para que la caja pueda operar y ofrecer sus

servicios financieros.

Después de un afio en el mercado, Credi Global ha superado varios desafios,
incluido el cambio de ubicacion. Esta decision podria resultar altamente beneficiosa, dado
que la nueva sede se encuentra junto a la plaza de los ponchos, un area de gran afluencia
turistica y local. No obstante, este traslado también conlleva desafios considerables, ya
que existe una abundancia de instituciones financieras establecidas con una larga
trayectoria y un solido reconocimiento de marca en el mercado, lo que representa una

competencia significativa.

A pesar de la competencia en el mercado financiero, Credi Global ha mantenido

su posicion sin implementar estrategias de marketing efectivas. La falta de presencia en
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medios sociales ha limitado su alcance en un mercado saturado. Actualmente, la entidad
utiliza redes sociales, pero carece de una estrategia especifica de segmentacion de

mercado, esencial para dirigir contenido de valor a publicos especificos.

El problema radica en la ausencia de un nicho de mercado claro, lo que afecta la
eficacia de su presencia en redes sociales. En el contexto actual, las instituciones
financieras mas grandes han adaptado sus estrategias a las tendencias emergentes en los
medios de comunicacion. Para competir eficazmente, las pequefas empresas, como
"Credi Global", deben seguir este ejemplo. La creacion constante de contenido juega un
papel fundamental en la interaccion con los usuarios y en el desarrollo de la lealtad hacia

la marca.

El uso de redes sociales en el sector financiero es esencial para generar contenido
informativo y atractivo. Se propone un plan de redes sociales para "Credi Global" con el
objetivo de establecer una presencia efectiva en la mente de los consumidores. La
ubicacion estratégica en la Plaza de Ponchos en Otavalo afiade valor a esta estrategia,
aprovechando el flujo diario de personas para atraer la atencion de los usuarios y fortalecer

su posicion en el mercado.

1.2 Definicion del problema
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1.2.1 Matriz Causa-Efecto
Figura 1. Diagrama de causa efecto

CAUSAS EFECTO

Elaborado por: El autor

1.2.2 Contextualizacion del problema

(Coémo podria beneficiar la implementacioén de un plan de social media a la Caja
de Ahorro Credi Global, mejorando asi la participacion y el posicionamiento de la marca

en el mercado del canton Otavalo?

Este proyecto de investigacion surge con el objetivo de incrementar el
reconocimiento de la marca a través de los diversos medios digitales. La empresa, recién
constituida en enero de 2023, carece actualmente de reconocimiento de marca, lo que se

traduce en una limitada base de clientes y escasas ventas de sus productos.

En la actualidad, la mayoria de los créditos otorgados por la empresa se gestionan
en su establecimiento fisico, aunque también cuenta con presencia en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. Sin embargo, carece de personal capacitado para gestionar
adecuadamente sus redes sociales con objetivos definidos, lo que resulta en un limitado

alcance en sus publicaciones y una falta de reconocimiento de marca.

1.3 Objetivos
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1.3.1 Objetivo general

Establecer una estrategia integral de social media para la Caja de Ahorro y Crédito
Credi Global, ubicada en el cantén Otavalo, provincia de Imbabura, con el fin de
fortalecer su presencia en linea, mejorar el posicionamiento de la marca y aumentar el

reconocimiento y la confianza de los clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

* Realizar un diagnostico situacional utilizando PEST y FODA para evaluar
el estado actual de la empresa y sus factores internos y externos que afectan

su desempeiio.

* Llevar a cabo una investigacion de mercado a través de métodos
cuantitativos y cualitativos para identificar el publico objetivo de Credi
Global y evaluar su posicion actual en el mercado financiero local.

* Desarrollar una estrategia de social media basada en los resultados de la
investigacion de mercado, disefiada para aumentar el reconocimiento de la

marca Credi Global y fomentar la participacion de la audiencia en linea.

* Determinar un presupuesto de marketing eficiente, basado en el estado de
resultados del periodo anterior, con el objetivo de respaldar la ejecucion
del plan de redes sociales y garantizar su impacto en la rentabilidad global

de la empresa.
1.4 Analisis externo
1.4.1 Microentorno
1.4.1.1 Analisis Porter de las 5 fuerzas
1.4.1.1.1 Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion con el cliente es una de las fuerzas que afecta a las
empresas de cualquier tamafio, de acuerdo con la investigacion realizada en Brasil,
Douglas da Silva (2022) afirma que el 70% de las personas no sabe negociar porque

carece de las habilidades y técnicas para hacerlo. El poder de negociacion con el cliente
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€S un proceso comunicativo entre una empresa y un comprador, cuyo objetivo es superar

una objecion o conflicto a través de una solucion mutuamente beneficiosa.

En este contexto, los clientes carecen de poder de negociacion, ya que Credi
Global establece las condiciones del crédito, y son los clientes quienes deciden si aceptar
o rechazar los productos ofrecidos. Es decir, los clientes no tienen poder de negociacion
con la empresa, ya que los socios simplemente se acercan con la necesidad de un préstamo

y se adhieren a las condiciones establecidas por la misma.

Por otra parte, la empresa ofrece otro producto denominado ahorro programado,
que implica la inversion de un socio en la empresa por un periodo especifico para obtener
beneficios. En este caso, el cliente tiene cierto poder de negociaciéon en cuanto a los

plazos, pero, aun asi, la empresa establece las reglas y tasas conforme a dichos plazos.
1.4.1.1.2 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es la capacidad que tienen para ejercer
presion sobre las compaiiias al aumentar los precios, reducir la calidad o disminuir la
disponibilidad de sus productos, lo cual representa en costos para el comprador. Este
puede afectar el ambiente competitivo de los compradores en una industria e interviene

en la aptitud del comprador para lograr rentabilidad (Helmut Sy Corvo, 2023).

En el caso de Credi Global, sus proveedores son los bancos, cooperativas de ahorro
y crédito, asi como los inversionistas, quienes establecen las condiciones respecto a
plazos, periodos y tasas. En otras palabras, Credi Global no tiene influencia en las
negociaciones con sus proveedores, ya que son estos ultimos quienes determinan las
politicas para la concesion de préstamos. Por otro lado, en cuanto a los inversionistas, su
poder de negociacién es limitado, ya que la empresa puede negociar los plazos y la tasa

pasiva con ellos.
1.4.1.1.3 Amenaza de nuevos competidores

De acuerdo con el articulo publicado por Ordofiez Granda et al. (2020), la amenaza
de nuevos competidores en el sector financiero se relaciona con la entrada de empresas
de tecnologia financiera (FinTech), estas son empresas que utilizan la tecnologia para

mejorar y automatizar la entrega y el uso de servicios financieros. Estas empresas pueden
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aprovechar la tecnologia para llegar a segmentos de mercado desatendidos por la banca

tradicional, lo que representa un desafio para las instituciones financieras establecidas.

En contexto financiero actual, se observa una amplia oferta de diversas
instituciones financieras, como bancos, cooperativas de ahorro y crédito, mutualistas y
cajas de ahorro. Es notable la expansion de estas ultimas en el mercado imbaburefio
debido a su facilidad de constitucion. Ademas, se ha registrado un incremento en el
numero de cooperativas, impulsado por su capacidad para expandirse a diferentes
provincias, principalmente originarias de la zona central del Ecuador y muchas de ellas
de origen indigena. Esta caracteristica étnica compartida puede generar confianza entre la
poblacion indigena otavalefia, lo cual podria afectar negativamente el desempefio

comercial de Credi Global.

Las amenazas provenientes de nuevos competidores se deben a que estan
ingresando con nuevos productos y servicios que facilitan la ejecucién de pagos, los
bancos y cooperativas han optado por crear bancas modviles y cada vez es mas comun que
las instituciones financieras tengan su propia aplicacion moévil, lo que impone la necesidad
de innovar en el modelo de negocio, adoptar tecnologias financieras y mejorar la

eficiencia en la prestacion de servicios para mantener su competitividad en el mercado.
1.4.1.1.4 Amenaza de nuevos competidores sustitutos

Credi Global se encuentra ante la presencia de nuevos competidores sustitutos en
el canton Otavalo, que abarcan desde empresas que gestionan servicios de banca movil
hasta personas o entidades informales que ofrecen tasas de interés muy altas. La
marginacion de entidades formales a personas de escasos recursos ha llevado que busquen

alternativas dentro del sector.

En Ecuador existen personas que ofrecen crédito informal denominados como
chulqueros, los cuales son personas o entidades que prestan dinero con intereses muy altos
y que no estan regulados por la ley. Esta practica es considerada un delito, los chulqueros
suelen aprovecharse de la necesidad de las personas que no tienen acceso al crédito formal
y les cobran cuotas diarias que pueden llegar a duplicar o triplicar el monto original del

préstamo.

Los chulqueros representan un grave problema social y econdémico para el

Ecuador, ya que afectan la seguridad, el desarrollo y el bienestar de la poblacion. Con el
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objetivo de enfrentar a los competidores sustitutos, Credi Global busca llegar a nichos de
mercado desatendidos para brindarles un apoyo justo y con tasas de interés reguladas por
el BCE, para lo cual es importante ganar confianza en el mercado a través de estrategias

de social media.
1.4.1.1.5 Rivalidad entre competidores

La empresa Credi Global se enfrenta a diversos competidores en su entorno, al
ubicarse en una zona estratégica en donde existe la presencia de cooperativas, bancos,
cajas de ahorro y el crédito informal, quienes tienen gran presencia en el mercado y son

los competidores directos de Credi Global.
1.4.2 Macroentorno

1.4.2.1 Analisis PESTEL

1.4.2.1.1 Politico

En el ambito politico actual, Ecuador ha experimentado significativos cambios
desde la eleccion del nuevo presidente en 2023, reflejados en modificaciones legislativas.
Daniel Noboa, presidente de la Republica del Ecuador, designé un nuevo liderazgo militar
y policial debido a la creciente inseguridad, motivada en parte por la influencia indebida
que tenian los anteriores comandos, quienes eran manipulados en ocasiones por
delincuentes. Esta decision se tomé con el objetivo de ejecutar planes futuros, entre los

cuales destaca el Plan Fénix.

Daniel Noboa implementé el Plan Fénix como estrategia integral contra la
delincuencia, buscando poner fin a la inseguridad y proporcionar una mayor proteccion a
los ciudadanos ecuatorianos. Este plan ha arrojado resultados inmediatos, como la notable

reduccion de la tasa de homicidios en localidades como Durdn y Machala.

En otra medida importante, el actual gobierno introdujo la ley "No Mas
Apagones". Durante los ultimos meses de 2023, la poblacion ecuatoriana se vio afectada
por cortes eléctricos diarios. En respuesta a esta problematica, Daniel Noboa promulg6
esta nueva legislacion con el proposito de garantizar la seguridad en la provision de

servicios basicos.
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Adicionalmente, se abordd la problematica de las drogas mediante la eliminacion
de la tabla que establecia un limite minimo permitido para la posesion. Esta medida, que
representaba un desafio para la sociedad, fue sustituida por la ilegalidad total de portar
drogas. Este cambio supuso un contundente golpe contra la delincuencia y el lucro facil

asociado a dicha actividad ilicita.

El actual gobierno tiene como prioridad combatir la delincuencia, motivo por el
cual ha declarado estados de excepcion en algunas provincias. Esta medida es de suma
importancia, ya que la delincuencia organizada obstaculizaba el comercio de pequeiios
negocios, quienes se veian amenazados por vacunadores. Con el objetivo de contrarrestar
esta problematica, el gobierno ha adoptado una estrategia central enfocada en la lucha
contra los delincuentes, incluso denominando a las pandillas como terroristas. En esta
batalla interna, las fuerzas armadas y militares desempefian un papel fundamental para

hacer frente a estas organizaciones.

Estas acciones son cruciales para impulsar el desarrollo econdmico, especialmente
en el caso de las Cajas de Ahorro, que se ven afectadas por la actual ola delictiva. Es
relevante destacar que empresas como Credi Global, que respaldan a pequefios negocios,
se ven perjudicadas por la delincuencia, generando un impacto negativo tanto en los

emprendedores como en las entidades financieras que otorgan préstamos.

En situaciones de incertidumbre politica, es comln observar que los inversionistas
se muestran inseguros a comprometerse, lo cual repercute de manera adversa en la
economia y el empleo. En un comunicado de prensa el Fondo Monetario Internacional
(FMI), concluy6 en el informe de la Evaluacion de la Estabilidad del Sector Financiero
que el sistema financiero de Ecuador esta dominado por bancos y cooperativas de crédito

(FMI, 2023).
1.4.2.1.2 Economico

El tema econdmico, es muy profundo de analizar por lo cual es importante
mencionar temas puntuales como tasas de interés, indicadores econdmicos, empleo,
desempleo, salario minimo unificado, canasta basica, inflacion, PIB, entre otros. Todo
esto relacionandolo al sector financiero para tener la suficiente informacion y cumplir con

el objetivo de este proyecto.
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En el tema de las regulaciones gubernamentales, La Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera (JPRMF) ha emitido la Resolucion No. 436-2018F que establece
la normativa para la constitucion de las cajas de ahorro en Ecuador. De acuerdo con el
Ministerio de Economia y Finanzas (2018), la normativa tiene como objetivo promover
la inclusién financiera, permitiendo que las cajas de ahorro opten por la personeria
juridica, adoptando su propia estructura de gobierno, administracion, representacion, auto

control y mecanismos de rendicion de cuentas hacia la sociedad.

Las cajas de ahorro se forman con aportes econdémicos de sus socios, en calidad
de ahorros, sin que puedan captar fondos de terceros. Su objetivo principal es el
otorgamiento de créditos a sus miembros bajo las regulaciones que emita la JPRMF y la
supervision que realice la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS). La
JPRMEF, tiene la responsabilidad de regular el sistema monetario, financiero y de valores
del pais, asi como de establecer politicas para el adecuado funcionamiento de la economia
nacional. Por su parte, la SEPS actua como organismo de control, encargado de regular,
controlar y vigilar a las organizaciones de la economia popular y solidaria, incluyendo las

cajas de ahorro y crédito.

La principal fuente de ingresos para instituciones financieras, incluyendo las cajas
de ahorro, proviene de las tasas de interés aplicadas a cada préstamo otorgado. Por esta
razon, resulta crucial analizar detalladamente dichas tasas, ya que existen 13 segmentos
con tasas activas minimas y maximas. Esto significa que Credi Global tiene la oportunidad
de diversificar su cartera de productos en funcién de cada segmento. La actualizacién de
estas tasas es responsabilidad del Banco Central del Ecuador (BCE), en colaboraciéon con
la JPRMF. En enero de 2024, ambos organismos emitieron nuevas tasas activas maximas

y minimas para cada segmento, asi como tasas pasivas.

Las tasas de interés activas maximas vigentes para el sistema financiero nacional
estan organizadas en diversos segmentos y subsegmentos. Comenzando con el segmento
Productivo, se desglosa en Corporativo (10,77%), Empresarial (11,57%) y PYMES
(11,51%). En el ambito de Consumo, la tasa es del 16,77%, mientras que el segmento
Educativo incluye tasas para Educativo (9,5%) y Educativo Social (7,5%). Asimismo, el
segmento de Vivienda abarca Vivienda de Interés Social (4,99%) y Vivienda de Interés
Publico (4,99%), también tenemos el segmento Inmobiliario que se establece en 10,4%.

Pasando a los Microcréditos, se dividen en Minorista (28,23%), Acumulado Simple
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(24,89%) y Acumulado Ampliado (22,05%). Finalmente, el segmento de Inversion
Publica tiene una tasa del 9,33%. Es importante sefalar que estos porcentajes representan
las tasas activas maximas, y cada segmento y subsegmento también cuenta con
porcentajes minimos (JPRMF, 2024). Por otro lado, la tasa pasiva referencial se sitia en

7,74%, mientras que la tasa activa referencial es del 10,14%.

Por otro lado, el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB), la inflacion y el
desempleo son indicadores importantes para comprender el panorama econémico general
de un pais. De acuerdo con Trading Economics (2022), el PIB ha estado en crecimiento
en los ultimos afios, en 2020, el PIB fue de 99.29 mil millones de dolares, mientras que
en 2021 aument6 a 106.17 mil millones de dolares y en 2022 a 115.05 mil millones de
dolares. Este crecimiento del PIB indica que la economia de Ecuador esta en una

trayectoria positiva.

En cuanto al sector de las cajas de ahorro y crédito, es importante destacar que
estas instituciones financieras son una fuente importante de financiamiento para las
pequefias y medianas empresas en Ecuador. Seglin el Banco Central del Ecuador (2022),
el crédito otorgado por las cooperativas de ahorro y crédito y las mutualistas experimento
un crecimiento anual del 12,1% en 2021, con un saldo de 50.189,6 millones de dolares al
31 de diciembre de 2021. El crecimiento del PIB y el aumento de créditos otorgados por
las instituciones financieras son sefales positivas para la economia de Ecuador. Credi
Global puede aprovechar esta situacion para ofrecer mas opciones de financiamiento a los

consumidores.

La inflacion en Ecuador el altimo afo ha ido disminucion, de acuerdo con Trading
Economics, 2024 la inflacion para enero del mismo afio fue de 3,12 y para diciembre
decrecio hasta 1,35. Esta disminucion tiene aspectos positivos, uno de ellos es que los
precios de los bienes y servicios son mas estables. Ademads, una inflacion baja puede
significar que el BCE puede mantener las tasas de interés mas bajas, lo que puede ser
beneficioso para las empresas y los consumidores que buscan financiamiento. Credi
Global puede aprovechar este aspecto positivo ofreciendo tasas de interés mas bajas a sus

clientes aumentando asi la demanda de productos.

Ademés, en Ecuador, la tasa de desempleo mide el nimero de personas que buscan
activamente un empleo como porcentaje de la fuerza laboral. Segin Trading Economics

(2022), en enero la tasa de desempleo fue de 4,9% y en diciembre fue de 4,8%, destacando
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también la tasa mas baja que fue en mayo con 4,1%. Cuando la tasa de desempleo es baja,
hay mas personas empleadas y, por lo tanto, mas personas con ingresos disponibles para
ahorrar y gastar. Esto puede ser beneficioso para las cajas de ahorro y crédito, ya que
pueden ofrecer mas opciones de financiamiento a las empresas y los consumidores.
Ademéds, una tasa de desempleo mas baja puede significar que hay menos personas que
no pueden pagar sus deudas, lo que puede ser beneficioso para los bancos y las

cooperativas de crédito.

Por ultimo, tenemos el riesgo pais segun el Banco Centra del Ecuador, se ubic en
2039 puntos para enero de 2024. Esta es una puntuacion que determina la estabilidad de
un pais, un riesgo pais alto indica que no es seguro invertir en ese pais ya que no hay
garantia de que se devuelva el dinero. Esto es un aspecto muy negativo para las
instituciones financieras ya que no existen inversiones extranjeras, pues uno de los
productos mas rentables para las instituciones es el deposito a plazo fijo que muchas veces
lo hacen personas extranjeras y jubiladas que habitan en el pais, pero por el alto nivel de

riesgo estas inversiones van en descenso.
1.4.2.1.3 Social

El aspecto social vinculado a las instituciones financieras guarda una estrecha
relacion, ya que la mayoria de estas entidades buscan aportar a la sociedad a través de
préstamos en diversos segmentos previamente mencionados. En este contexto, se
abordaran cuestiones sociales clave, tales como la educacion financiera, las preferencias
de consumo, la diversidad cultural y los cambios demograficos, factores que pueden
influir de manera significativa en las preferencias y necesidades financieras de la

poblacion.

De acuerdo con el censo realizado por el INEC en 2022 la tasa de analfabetismo
es de 3.7%, mientras que la tasa de analfabetismo digital es de 8.1%. Por otro lado, el
nivel de instruccion de la mayoria de la poblacion es basica con 36,1%, seguido del

bachillerato con 29.3% y la educacion superior con 25,3%.

La educacion financiera es un tema importante para la poblacion, ya que puede
afectar la demanda de productos y servicios financieros. De acuerdo con la revista digital
Forbes (2023), en Ecuador nace la Red de Educacion Financiera liderada por el Proyecto

de Inclusion Economica USAID-WOCCU, Red Transaccional de Cooperativas
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(Coonecta), y la Red de Integracion Ecuatoriana de Cooperativas de Ahorro y Crédito
(Icored). La inclusion financiera es una gran oportunidad para las cajas de ahorro y crédito
como Credi Global, al estar enfocadas en sectores marginados por bancos y cooperativas,
es muy beneficioso ofrecer programas de educacion financiera para que los usuarios
comprendan los conceptos basicos de las finanzas personales, y asi eviten errores

financieros costosos y tomen decisiones mas inteligentes en el futuro.

Conforme a un estudio de la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Economico (OCDE), la puntuacion promedio en una prueba sencilla de conocimientos
financieros en Ecuador es de 7 sobre 21. Esta cifra revela que el nivel de educacion
financiera en Ecuador es hasta tres veces menor que el promedio mundial. Este aspecto
es de gran importancia para los analistas de créditos, ya que otorgar préstamos a personas
con limitados conocimientos en la administracion financiera podria resultar en pérdidas

para la empresa.

Un aspecto social de gran relevancia es la diversidad cultural, ya que puede
impactar en las necesidades financieras de distintos grupos. Por ejemplo, en el canton
Otavalo, los indigenas pueden tener requerimientos financieros diferentes a los mestizos,
y a su vez, los turistas pueden tener necesidades distintas a las personas locales. En este
contexto surge Credi Global con el proposito de brindar apoyo principalmente a personas
indigenas y personas marginadas de la parroquia El Jordan, quienes buscan fuentes de
ingreso para emprender, pero a menudo son pasados por alto por bancos o cooperativas

tradicionales.

La demografia, que abarca factores como la edad y la estructura familiar, ejerce
una influencia significativa en las preferencias y necesidades financieras de distintos
sectores de la poblacion. Observando la segmentacion por generaciones, se evidencian
cambios en comportamientos; por ejemplo, los millennials pueden tener necesidades
financieras diferentes a las generaciones anteriores, mostrando una inclinacion hacia la
banca movil. En asi que, surge la necesidad de innovar en productos, y Credi Global tiene
la oportunidad de crear nuevas ofertas con tasas especificas, cada una dirigida a diferentes

nichos de mercado.

Las necesidades financieras varian segun el estilo de vida de cada individuo. No
todas las personas buscan un préstamo para emprender un negocio; algunas buscan

financiamiento para vehiculos, créditos inmobiliarios, educacion, vivienda, entre otros.
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En resumen, una adecuada segmentacion permite enfocar cada producto hacia el

segmento de la poblacioén que realmente lo necesita.
1.4.2.1.4 Tecnologico

La tecnologia estd cambiando la forma de operar de los negocios, influyendo
positivamente en todos los sectores. Para poder comprender mejor los cambios e
innovaciones tecnoldgicas se analizaran temas como innovacién tecnoldgica en el sector
financiero, seguridad cibernética implementada al sector financiero, adopcion de

tecnologia financiera.

Las innovaciones tecnologicas han llevado a que las instituciones financieras mas
grandes usen la banca en linea, la cual permite a los clientes acceder a sus cuentas
bancarias y realizar transacciones financieras desde cualquier lugar y en cualquier
momento. Lo cual es muy beneficiosos para las personas que no tienen tiempo para visitar
una sucursal o que viven en dreas muy remotas donde no hay sucursales cercanas.
Ademés, las cooperativas no se han quedado atrds, ya que muchas de estas también

cuentan con aplicacion moviles propias de la marca que ofrecen los mismos beneficios.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2020), la tasa de
analfabetismo digital en Ecuador es del 10,2%. La encuesta multiproposito del INEC en
2020 indica que el analfabetismo digital en personas entre 15 y 49 afios disminuyo 1,2

puntos porcentuales con respecto al 2019, que fue del 11,4%.

En cuanto a la relacion entre la tasa de analfabetismo digital y las cajas de ahorro
y crédito, es importante destacar que las innovaciones tecnoldgicas, como la banca en
linea, puede ayudar a reducir la brecha digital y mejorar la inclusion financiera de las
personas que no tienen acceso a servicios financieros tradicionales. Las cajas de ahorro y
crédito pueden aprovechar estas innovaciones para ofrecer servicios financieros mas

eficientes y convenientes a sus clientes, lo que puede ayudar a atraer y retenerlos.

De acuerdo con un estudio de estado digital realizado por Pablo Del Alcazar
(2023) los usuarios en redes sociales alcanzables en publicidad en meta que son Facebook
e Instagram son de 15.7 M, para Tik Tok son 11.91 M, redes sociales en las que se
encuentra Credi Global. Es importante mencionar el gran crecimiento que han tenido los

usuarios en redes sociales de septiembre de 2022 a mayo de 2023, en Facebook el
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crecimiento ha sido de 19.99%, en Instagram de 13.31% y en Tik Tok de 32.05%. Esta

ultima teniendo un mayor nimero de usuario en un rango de 18 a 24 afios con el 40.88%.

La seguridad cibernética es un tema critico para el sector financiero en Ecuador,
la Superintendencia de Bancos del Ecuador ha establecido regulaciones para garantizar la
seguridad cibernética en las instituciones financieras del pais. Estas regulaciones incluyen
la obligacion de implementar medidas de seguridad cibernética para proteger la
informacion sensible de los clientes, como la autenticacion de dos factores, la encriptacion

de datos y la proteccion contra ataques cibernéticos (Superintendencia de Bancos, 2021)

En general, la adopcion de nuevas tecnologias financieras en Ecuador esta
cambiando la forma en que las instituciones financieras operan y ofrecen servicios
financieros a sus clientes. Las instituciones financieras que adoptan estas tecnologias
pueden ser mas competitivas y atraer a mas clientes. Sin embargo, también es importante
tener en cuenta que estas tecnologias pueden presentar nuevos riesgos y desafios, y que
las instituciones financieras deben estar preparadas para adaptarse a las nuevas amenazas

y desafios.
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1.5 Analisis interno
1.5.1 Cadena de valor de Porter

Figura 2. Cadena de valor de Porter

INFRAESTRUCTURA: Cuenta con local fisico en el centro de Otavalo,
junto a la Plaza de Ponchos.

RECURSOS HUMANOS: Cuenta con personal calificado para distintas
areas.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Cuenta con un sistema de software

para el correcto desarrollo de créditos. MARGEN DE

BENEFICIO
APROVISIONAMIENTO: El dinero es recaudado de inversionistas o de
prestamos en otras instituciones financieras.

LOGISTICA OPERACIONES @ LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA : DE SALIDA Y VENTAS
Mane’fi ol Ofrece un
Sistema de oé)::;:;zs Control de No existe servicio de
inventario ptima. salida auto- personal es- calidad con
automatiza- matizado pecializado buenas ins-
do en el area talaciones

digital

Elaborado por: El autor

1.5.1.1 Actividades primarias y controlables
1.5.1.1.1 Logistica Interna

La logistica interna desempenia un papel crucial al permitir la optimizacion de
recursos y la eficiencia operativa, reduciendo costos. Ademas, garantiza la entrega
oportuna de servicios financieros, evitando demoras y errores, mejorando la calidad y
seguridad, y minimizando riesgos y pérdidas. Este enfoque no solo eleva la satisfaccion
y lealtad del cliente mediante servicios agiles y personalizados, sino que también
diferencia a la entidad en un competitivo sector financiero, generando valor afiadido y

ventajas estratégicas (Pinheiro De Lima et al., 2017).

La empresa Credi Global lleva a cabo un riguroso control de inventario que
implica el seguimiento y supervision de los activos adquiridos. En el contexto de la caja

de ahorro, estos activos abarcan aspectos como efectivo, préstamos e inversiones. Este
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proceso se realiza de manera diaria con el objetivo de analizar la informacidn recopilada
y, en funcidn de ello, anticiparse a las necesidades de la empresa de manera oportuna. En
otras palabras, si la empresa muestra signos de agotamiento de efectivo, se activan
estrategias como la obtencion de préstamos bancarios o la presion sobre los captadores de

inversionistas para asegurar recursos financieros.
1.5.1.1.2 Operaciones

Las operaciones en la cadena de valor de las instituciones financieras se centran
en llevar a cabo funciones esenciales como la apertura de cuentas, emision de tarjetas,
transferencias y gestion de inversiones. Estas actividades son cruciales para el éxito de la
institucion, ya que le permiten cumplir con su objetivo principal de brindar servicios

financieros a los clientes.

Credi Global lleva a cabo las siguientes operaciones financieras: apertura de
cuentas, ahorros a la vista, ahorro futuro, microcréditos y recaudacion diaria. La empresa
se encuentra en operacion de lunes a sdbado, lo cual refleja el compromiso de la empresa.
Aunque opera como una Caja de Ahorro y Crédito y no ofrece tarjetas de crédito, débito

o cheques, busca la satisfaccion mediante préstamos a nichos de mercado desatendidos
1.5.1.1.3 Logistica de salida

La logistica de salida se enfoca en la gestion del almacenamiento y el transporte
de productos acabados desde una empresa hasta sus clientes. En el caso de las
instituciones financieras, la logistica de salida se enfoca en la entrega de los productos
financieros a los clientes, como tarjetas de crédito y débito, chequeras, estados de cuenta,

entre otros.

Credi Global tiene una logistica de salida mas limitada, ya que no maneja los
productos mencionados directamente ni trabaja con una empresa especializada en
logistica. No obstante, la empresa frecuentemente entrega regalos a sus inversionistas para
brindarles una experiencia positiva. La gestion logistica de estos obsequios recae en los

asesores de crédito o incluso en el propio duefio de la empresa.
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1.5.1.1.4 Marketing y ventas

De acuerdo con Lépez (2020), el marketing financiero abarca el estudio y
posicionamiento de instituciones financieras, la gestion de la imagen empresarial, fijacion
de precios, diseio de canales de distribucion, y campafias publicitarias para promover
productos y servicios de entidades financieras. Su importancia radica en atraer nuevos
clientes y retener a los existentes en el actual panorama financiero. Las estrategias de
marketing en este ambito buscan aumentar el conocimiento sobre productos y servicios
mediante campafias que van desde medios tradicionales (prensa, television, radio, eventos
y vallas publicitarias) hasta plataformas digitales (paginas web, blogs y redes sociales),

con una combinacion equilibrada como ideal.

Hasta la fecha, Credi Global ha enfrentado desafios en la gestion efectiva de su
marketing. A pesar de utilizar métodos tradicionales como la distribucion de flyers y
globos, la empresa también ha incursionado en el entorno digital a través de plataformas
como Facebook, Instagram y TikTok. Sin embargo, la limitada visibilidad de sus
publicaciones ha resultado en una frecuencia reducida en su presencia online. Es decir,
Credi Global no aplica estrategias claras de marketing y ventas para posicionar su marca

en el mercado.
1.5.1.1.5 Servicios

Las instituciones financieras se dedican sobre todo a la mediacion y a la prestacion
de servicios financieros, es decir, por ejemplo, a aceptar depdsitos, solicitar y conceder
préstamos, proporcionar seguros con todo tipo de coberturas y arrendamientos e invertir
en activos financieros (Marco Francisco, 2018). Muchas empresas ofrecen servicios
clasicos y otras han innovado sus productos incorporando la banca mévil a sus servicios
lo que resulta muy conveniente, ya que se estan adaptando a las necesidades del nuevo

consumidor de la era digital.

En el ambito de Credi Global, ofrece servicios de ahorros y prestamos, lo que
significa que usa servicios financieros clasicos, no ha sabido innovar ni adaptarse a las
nuevas necesidades del consumidor. Por otro lado, la empresa ha ampliado su oferta de
servicios para incluir pagos de servicios como agua, luz y otros servicios que los usuarios
pueden requerir, sin embargo, estos servicios otras entidades también ofrecen y no tienen

un buen margen de beneficio. En este proyecto se espera hacer una propuesta para que la
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empresa incorpore servicios en linea, pero antes de ello se evaluard la demanda del

mercado a estos productos.
1.5.1.2 Actividades de soporte
1.5.1.2.1 Infraestructura

Credi Global no cuenta con planta propia, el local en el que se instalan actualmente
es arrendado lo que se traduce a un punto débil para la empresa, por la gran dependencia
del duefio de la casa y ademas los pagos mensuales representan un gran gasto, pero esto

es comprensible por el poco tiempo que llevan en el mercado.

A pesar de esto, Credi Global ha realizado una eleccion estratégica de su
infraestructura ubicada en el canton Otavalo junto a la plaza de los ponchos, ademas su
local es muy espacioso y les ha permitido adaptar el espacio a distintas oficinas ejecutivas,
de inversiones, gerencia, atencion al cliente, dos cajas y un area de espera. Gracias a esto
Credi Global es altamente visible y proyecta una imagen profesional y ha logrado destacar

en el mercado, a pesar de su poca trayectoria en el mercado.
1.5.1.2.2 Recursos Humanos

Los recursos humanos son un aspecto critico en el éxito de las instituciones
financieras. De acuerdo con Rosales (2021), la gestion de los recursos humanos en el
sector financiero se enfoca en la contratacion, capacitacion, motivacion y retencion del
personal, asi como en la creacion de una cultura organizacional que fomente la innovacion

y la creatividad.

Credi Global implementa diversas estrategias en su proceso de contratacion y
gestion del personal con el objetivo de evaluar de manera integral a los candidatos y
fomentar un ambiente de trabajo motivador. En el proceso de contratacion, se llevan a
cabo entrevistas para conocer tanto las habilidades técnicas como la personalidad de los
postulantes. Para la contratacion se piden requisitos como un titulo universitario en una

carrera relacionada al cargo y ademads un aino minimo de experiencia en cargos similares

En Credi Global, los cargos incluyen Atencion al Cliente, responsables de la
recepcion de documentos y la provision de informacion para solicitudes de crédito; el

personal de Caja, encargado de manejar depsitos, retiros y la entrega de dinero; el Area
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de Créditos, que coordina actividades como cobranzas y colocacion de créditos; el equipo
de Ahorro Futuro, negociando las tasas de interés ofrecidas por Credi Global; el Area

Contable, encargada de los estados financieros; la Secretaria, responsable de las actas;
Asesores de Crédito, a cargo de cobranzas y colocacion de cartera; y la Gerencia,

encargada de revisar y supervisar las operaciones.
1.5.1.2.3 Desarrollo de tecnologia

En el ambito de las instituciones financieras las TIC se han utilizado para mejorar
la eficiencia y la eficacia de los procesos de negocio, reducir los costos y mejorar la
calidad del servicio al cliente. La tecnologia ha permitido a las instituciones financieras

automatizar los procesos de gestion que se realizan al dar un préstamo.

El sistema de software con el que trabaja Credi Global es tercerizado y es de la
empresa “Azoteq” la cual es de Cuenca, el sistema estd aprobado por la SEPS. En el
sistema se guardan todas las transacciones que se hacen, permite guardar y crear
informacion de cada socio basicamente ese sistema es la base de la empresa y sin €l la

caja de ahorro no funciona.
1.5.1.2.4 Aprovisionamiento

El aprovisionamiento es el proceso por el cual se consiguen los bienes necesarios
para llevar a cabo una actividad, ya sea comercial o sin &nimo de lucro. En el ambito de
las instituciones financieras, el aprovisionamiento se relaciona con la administracion
logistica, que es el conjunto de operaciones y estrategias que una empresa debe poner en

marcha para llevar sus mercancias con eficiencia hasta el cliente final.

En el caso de Credi Global el aprovisionamiento se enfoca en la adquisicion de los
recursos necesarios para llevar a cabo sus operaciones, como la adquisicion de tecnologia,
software, hardware, servicios de terceros, etc. La correcta administracion del
aprovisionamiento ha resultado clave para la continuidad del negocio y la satisfaccion del

cliente.
1.5.1.3 El margen de beneficio

El margen de beneficio es la diferencia entre el precio de venta y los costos de

produccion o compra de un producto o servicio. En el dmbito de las instituciones



35

financieras, el margen de beneficio se enfoca en la rentabilidad de las operaciones y la

eficiencia en la administracion de los recursos.

1.6 FODA

Tabla 1. FODA

Fortalezas

F1: Conocimiento del area financiera y técnica de la
empresa

F2: Cuentan con una marca

F3: Adaptabilidad al mercado del canton Otavalo

F4: Ubicacion estratégica, junto a la plaza de ponchos

F5: Tasas de interés competitivas

Oportunidades

O1: Ganar reconocimiento en la parroquia urbana El
Jordan, la mas poblada del canton Otavalo.

02: Aprovechar el crecimiento de la demanda por el
gran numero de comerciantes y emprendedores

O3: Tecnologia y Redes Sociales

O4: Ampliar la cartera de productos en base a lo
emitido por el BCE

Debilidades
D1: Limitacion de recursos financieros

D2: Falta de gestion en redes sociales

Amenazas

Al: Competencia de grandes

instituciones financieras

D3: No aplica estrategias de marketing
D4: Nuevos en el mercado financiero del canton
Otavalo

D5: Limitada base de clientes

D6: No cuenta con herramientas tecnologicas para la
creacion de contenido

A2: Crisis econdOmica

A3: Avances tecnoldgicos

A4: Inseguridad en las personas por la situacion
riesgosa del pais

AS5: Area geografica limitada para las cajas de
ahorro

1.6.1 Matriz FODA
1.6.1.1 Matriz factores de éxito

Tabla 2. Matriz factores de éxito

MATRIZ FACTORES CLAVES
DE
EXITO

IMPORTANCIA

POSICIONAMIENTO FiSICO

10

SATISFACCION DEL CLIENTE




POSICIONAMIENTO DIGITAL 8

Elaborado por: El autor

1.6.1.2 Matriz priorizacion analisis interno

Tabla 3. Matriz priorizacion andlisis interno
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MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Factores de éxi

to

MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis

Posicionamiento

Satisfaccion

Posicionamiento

Interno) Fisico del cliente Digital Total | Prioridad
IMPORTANCIA 10 9 8
FORTALEZAS
Conocimiento del area financiera y técnica de
la empresa 10 10 9 262 4
Branding bien estructurado 10 9 244 3
Adaptabilidad al mercado del cantén Otavalo 9 243
Ubicacion estratégica, junto a la plaza de
ponchos 10 10 9 262 4
Tasas de interés competitivas 10 10 10 270 4
DEBILIDADES
Limitacién de recursos financieros 10 10 10 270 2
Falta de presencia en redes sociales 8 7 10 223
No aplica estrategias de marketing 10 10 10 270 2
Nuevos en el mercado financiero del canton
Otavalo 10 8 8 236 1
Limitada base de clientes 8 7 7 199 1
No cuenta con herramientas tecnoldgicas para
la creacion de contenido 10 7 10 243 )

Elaborado por: El autor




1.6.1.3 Matriz evaluacion analisis interno

Tabla 4. Matriz evaluacion anadlisis interno
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MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS INTERNO (EAI)

QUE TAN IMPORTANTE SON LAS FORTALEZA Y DEBILIDADES
. .| EVALUACION
LISTADO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES | CALIFICACION| CALIFICACION DE LA EFECTIVIDAD
TOTAL PONDERADA | MPORTANCIA | PONDERADA
FORTALEZAS
Conocimiento del area financiera y técnica de la
empresa 262 0,10 4 0,4
Branding bien estructurado 244 0,09 0,3
Adaptabilidad al mercado del canton Otavalo 243 0,09 0,3
Ubicacion estratégica, junto a la plaza de
ponchos 262 0,10 4 0,4
Tasas de interés competitivas 270 0,10 4 0,4
DEBILIDADES 0
Limitacion de recursos financieros 270 0,10 2 0,2
Falta de presencia en redes sociales 223 0,08 0,1
No aplica estrategias de marketing 270 0,10 2 0,2
Nuevos en el mercado financiero del cantén
Otavalo 236 0,09 1 0,1
Limitada base de clientes 199 0,07 1 0,1
No cuenta con herramientas tecnoldgicas para la
creacion de contenido 243 0,09 2 0.2
TOTAL 2722 1,00 2,7
Elaborado por: El autor
1.6.1.4 Matriz priorizacion analisis externo
Tabla 5. Matriz priorizacion andlisis externo
MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO
Apoyo al logro de los factores claves del éxito Factores de éxitc
Posici iento | Satisfaccion | Posici ent
MATRIZ PAI (Priorizacién Anilisis Interno) | = prico | del clionte Os(‘)cg’i';gllen Total | Prioridad
IMPORTANCIA 10 9 8
OPORTUNIDADES
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Ganar reconocimiento en la parroquia urbanaj
El Jordan, la mas poblada del canton Otavalo.
10 8 9 244 3
Crecimiento de la demanda por el gran
nimero de comerciantes y emprendedores 10 10 10 270 4
Tecnologia y Redes Sociales 8 8 10 232 3
Ampliar la cartera de productos en base a lg
emitido por el BCE 10 10 9 262 4
AMENAZAS
Competencia de grandes
instituciones financieras 10 8 9 244 )
Crisis economica 7 8 207 1
Avances tecnologicos 9 10 242 2
Inseguridad en las personas por la situacion
riesgosa del pais 8 7 7 199 1
Area geografica limitada para las cajas de
ahorro 10 10 9 262 2
Elaborado por: El autor
1.6.1.5 Matriz evaluacion analisis externo
Tabla 6. Matriz evaluacion andlisis externo
MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO (EAE)
QUE TAN IMPORTANTE SON LAS OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS
LISTADO DE OPORTUNIDADES Y )  TEVALUACION
AMENAZAS CALIFICACION [CALIFICACION DE LAl EFECTIVIDAD
TOTAL PONDERADA IMPORTANCIA PONDERADA
OPORTUNIDADES
Ganar reconocimiento en la parroquia urbana
El Jordan, la mas poblada del canton Otavalo.
244 0,11 3 0,3
Crecimiento de la demanda por el gran
nimero de comerciantes y emprendedores 270 0,12 4 0,4
Tecnologia y Redes Sociales 232 0,11 3 0,3
Ampliar la cartera de productos en base a lo
AMENAZAS 0,00
Competencia de grandes
instituciones financieras 244 0,11 ) 0.2
Crisis econdmica 207 0,10 1 0,1
Avances tecnologicos 242 0,11 2 0,2
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Inseguridad en las personas por la situacion

riesgosa del pais 199 0.09 1

Area geografica limitada para las cajas de

ahorro 262 0,12 2
TOTAL 2162 1

Elaborado por: El autor

1.6.1.6 Matriz de sintesis estratégico

Figura 3. Matriz de sintesis estratégico

PUNTAJE DE LA MATRIZ EAI

SOLIDO PROMEDIO DEBIL
3.0A4.0 2.00 A 2.99 1.0A1.99
ALTO 3.00 A
4.00 2,7
MEDIO DE 22
2.00A2.99 ,
BAJO DE 1.00
A1.99

Elaborado por: El autor

1.7 Determinacion del problema diagnéstico

Basandonos en la evaluacion exhaustiva de Credi Global, se identifican diversas
debilidades que constituyen los problemas centrales para una tesis enfocada en
estrategias de social media. En primer lugar, la limitacion de recursos financieros
plantea desafios significativos, ya que la falta de inversion puede restringir la
implementacion de campafias publicitarias solidas y estrategias de marketing digital
efectivas. Ademas, la falta de gestion estructurada en redes sociales impide aprovechar
completamente el potencial de estas plataformas, obstaculizando la conexién con la

audiencia y clientes potenciales.
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Otro desafio clave radica en la ausencia de estrategias de marketing definidas, lo
que dificulta la creacion de una identidad de marca coherente y el posicionamiento
efectivo en el mercado. La novedad de Credi Global en el mercado financiero local
también representa un obstaculo, ya que la falta de reconocimiento puede afectar la
confianza de los clientes y la expansion de la base de clientes. Adicionalmente, la
limitada base de clientes y la falta de herramientas tecnoldgicas para la creacion de
contenido en el &mbito digital presentan barreras adicionales para el crecimiento y la

competitividad.

En respuesta a estas debilidades, la propuesta del "Plan de Social Media para
Credi Global" se posiciona como un proyecto estratégico integral. Este plan busca
superar los desafios identificados mediante la implementacion de estrategias especificas,
fortaleciendo la presencia en linea, mejorando la gestion financiera y optimizando las
estrategias de marketing digital. El enfoque se centra en aprovechar las oportunidades
que brindan las redes sociales y las herramientas tecnoldgicas para potenciar la conexion
con la audiencia, atraer nuevos clientes y mejorar la estabilidad a largo plazo de Credi

Global en el mercado financiero de Otavalo.
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CAPITULO 11

2 Estudio de mercado
2.1 Objetivos
2.1.1 Objetivo general

Desarrollar una investigacion de mercados en el primer trimestre del 2024, para
determinar estrategias de social media de los consumidores de la Caja de Ahorro Credi

Global en el canton Otavalo provincia de Imbabura.
2.1.2 Objetivos especificos

* Determinar la demanda de productos y servicios financieros en el canton Otavalo

provincia de Imbabura.

« Determinar la oferta existente de las entidades financieras en el sector del canton

Otavalo provincia de Imbabura.

* Determinar que preferencias de redes sociales tienen las personas que estan

ubicadas en el canton Otavalo provincia de Imbabura.

» Seleccionar la estrategia especifica de redes sociales adaptadas a las preferencias

y tendencias locales de Otavalo.
2.2 Justificacion de la investigacion

Este proyecto ha identificado variables criticas, evidenciando limitaciones en el mercado
fisico. Las cajas de ahorro, al estar legalmente enfocadas en un Unico sector, enfrentan
restricciones. Sin embargo, al no estar reguladas por la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria (SEPS), han visto la necesidad de expandirse hacia nuevos mercados,
de igual manera existen limitaciones en el ambito digital ya que Credi Global tiene
cuentas en las principales redes sociales, pero no con una buena gestion. Esta
problemadtica puede abordarse mediante una investigacion de mercado para dirigir cada
producto hacia su publico especifico. Asimismo, la limitada variedad de productos resalta
la urgencia de innovar y destacarse, ganando reconocimiento de marca tanto en el &mbito

fisico como en los medios digitales.

2.3 Aspectos metodolégicos
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2.3.1 Enfoque de Investigacion — Mixta

Este estudio adoptard un enfoque mixto que combina elementos cualitativos y
cuantitativos. La metodologia cualitativa serd fundamental para capturar datos no
numéricos, como opiniones, percepciones y experiencias, proporcionando una
comprension del comportamiento del consumidor en relacion con la Caja de Ahorro Credi
Global del canton Otavalo. Utilizando técnicas como entrevistas en profundidad, grupos
focales y observacion directa, se buscara obtener informacion detallada sobre sus

actitudes y comportamientos hacia la marca.

Ademés, el componente cuantitativo de la investigacion recopilara datos
numéricos para complementar la comprension cualitativa. Se emplearan encuestas y se
realizaran analisis estadisticos con SPSS para cuantificar ciertos comportamientos y
evaluar la oferta y la demanda del mercado, lo que nos ayudara a identificar las estrategias

de marketing que se implementaran.
2.3.2 Tipos de Investigacion — Exploratoria y Descriptiva

La investigacion exploratoria es esencial para explorar y comprender a fondo un
tema o problema especifico, con la realizacion de grupos focales o entrevistas se buscara
obtener datos sobre la interaccion de los consumidores con los productos y servicios de
la Caja de Ahorro Credi Global, asi como sus actitudes y comportamientos hacia la marca.
Este enfoque inicial permitird familiarizarse con el tema, comprender el problema,

identificar los elementos o actores involucrados y destacar puntos de interés relevantes.

Simultaneamente, se incorporard un enfoque descriptivo en la investigacion
cuantitativa teniendo como objetivo principal identificar las necesidades, deseos y
demanda de una poblacion. En este contexto, se utilizaran encuestas estructuradas para
recopilar datos numéricos especificos de ciertos comportamientos relacionados con el uso
de productos y servicios financieros. El anélisis estadistico de estos datos permitira
obtener una comprension cuantificada de las preferencias y comportamientos de los

consumidores.
2.3.3 Método de Investigacion Inductivo

El método de investigacion inductivo se basa en la observacion y la generacion de

teorias a partir de datos especificos. En este contexto, se llevardn a cabo encuestas y
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entrevistas individuales o grupales con el fin de obtener informacion que permita

desarrollar teorias sobre las tendencias y preferencias en constante evolucion, con el

objetivo de identificar oportunidades emergentes.

Este método, al no depender exclusivamente de teorias preexistentes, facilita la

identificacion de segmentos de mercado previamente no reconocidos. Asi, proporciona

una base solida para estrategias de marketing mas especificas y eficaces, especialmente

en el contexto de la Caja de Ahorro Credi Global en el cantén Otavalo.

2.4 Fuentes de Investigacion
2.4.1 Fuentes secundarias

2.4.1.1 Analisis Internacional

Tabla 7. Analisis de cajas de ahorro en Europa y América

B Caja de Ahorroy . . .
Pais - Razones para el Liderazgo Estrategias de Redes Sociales
Crédito
EUROPA
- Amplia red de sucursales: CaixaBank L . .
) . tiene una extensa presencia local y una|~ COMunicacion activa en Twitter y
Espafia |CaixaBank s6lida base de clientes. Facebook: Infqrman sob're eventos
locales y servicios bancarios.
- Historia centenaria: Las Caisse . .
‘ Groupe Caisse d’Epargne han estado operando - Campafias creativas en Instagram:
Francia dEpargne durante mas de dos siglos en Francia. Resalltan su Iegado y promueven la
confianza del cliente.
- Legado como instituciones de ahorro: L . .
) o ~|Las Cassa di Risparmio han estado - Participacion a.1c't1va en L”f‘kedln'
Italia Cassa di Risparmio operando desde el siglo XIX en Italia. Compart.en notlc@s ﬁn.alnueras v
oportunidades de inversién.
Casa de Economii si |- Tradicion de ahorro: La CEC es una |- Campafias de concienciacidn en
Rumania |Consemnatiuni institucion con historia y tradicién en |Twitter: Destacan su papel en el
(CEC) Rumania. desarrollo econémico local.
- Enfoque en las necesidades locales:
Aunque no son estrictamente cajas de |- Comunicacidon cercana en Facebook vy
Suiza Raiffeisen Banks ahorro, los Raiffeisen Banks tienen una|Twitter: Resuelven dudas y promueven la
estructura similar y se centran en las  |cooperacion local.
necesidades locales.
AMERICA
- Cooperativas de crédito: SICOOB se . . ) .
. basa en la cooperacién y la - Preser.1C|a achya en Llnk.edln y Twitter:
Brasil SICOOB CENTRAL participacion activa de sus miembros. Com.u.mcan su liderazgo financiero y
participan en debates globales.
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- Enfoque en comunidades locales: . o
o Caja Popular Caja Popular Mexicana se centraen |- Campafias de concienciacion en
México Mexicana brindar servicios financieros a nivel Instagram: Destacan su compromiso
local. social y proyectos locales.
Caja de - Apoyo a sectores vulnerables: Los - Contenido educativo en YouTube:
Chile Compensacion Los |Héroes se dedican a mejorar la calidad |Ofrecen  consejos financieros vy
Héroes de vida de sus afiliados. promueven la educacion financiera.
Caja Municipal de |- Fomento del ahorro local: La Caja - Comunicacion activa en Twitter y
Peru Ahorro y Crédito |Municipal de Arequipa promueve el Facebook: Informan sobre eventos
de Arequipa ahorro y la inversion en la region. locales y servicios bancarios.
- Apoyo a pequeiias empresas: San . - .
- Caja de Ahorro y Martin se enfoca en brindar servicios |~ C@mpafias de responsabilidad social en
Bolivia Crédito San Martin |financieros a pequefios Facebo.ok:_Destacan su apoyo a proyectos
emprendedores. comunitarios.

Elaborado por: El autor
e PERU.

Caja municipal de ahorro y crédito Arequipa.

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa es una institucion financiera
que ha mantenido un ritmo creciente en los ultimos afios, liderd el ranking nacional de
mejores instituciones financieras del Perti en 2022, con un puntaje de 4.8 sobre 5 estrellas.
Ademas, la Caja se ubica como la primera institucion en colocaciones dentro del sistema
de Cajas Municipales y como la octava entidad financiera del pais con un saldo de
colocaciones brutas de S/ 7,630.6 millones, lo que representa un incremento de 16.7%

respecto a fines del 2021 (Apoyo & Asociados, 2023).
Social media:

e Facebook

Caja Arequipa ha consolidado una sélida presencia en Facebook con 238 mil me
gusta 'y 254 mil seguidores. Su estrategia se basa en publicaciones diarias que resaltan las
tradiciones culturales y conectan con su principal audiencia: los emprendedores. Una
campaia exitosa premia desembolsos en créditos de consumo, generando 83 reacciones
positivas y 21 comentarios interesados. La empresa interactua de manera profesional con
su audiencia, destacando logros como ser la primera caja en recibir una estrella del
programa Huella de Carbono Pert y compartiendo contenido audiovisual, incluyendo

entrevistas con emprendedores que fomentan la conexion directa.
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Ademas, Caja Arequipa promueve su aplicacion movil a través de publicaciones,
incentivando a los usuarios a utilizar sus servicios digitales. En resumen, su activa
presencia en Facebook demuestra una gestion estratégica efectiva que consolida su marca

y fomenta la interaccidn significativa con su audiencia.

e Pagina web

La pagina web se encuentra meticulosamente estructurada, ofreciendo
informacion exhaustiva sobre todos sus productos de manera dinamica e innovadora. En
la seccion de créditos, se detallan minuciosamente todos los productos disponibles,
ademas de proporcionar informacion sobre ahorros, canales digitales y la ubicacion de
agencias. Un aspecto sobresaliente de su enfoque inclusivo es la presencia de dos idiomas:

espafiol y quechua, este ultimo siendo la lengua tradicional de los indigenas peruanos.
e Tik-Tok

En esta plataforma, demuestran una gran actividad, acumulando 4747 seguidores
y 36.4k me gusta en sus videos. Mantienen una presencia constante con publicaciones
diarias o, como maximo, cada dos dias. Su contenido abarca tanto aspectos informativos
como de entretenimiento, siempre vinculados al negocio y destacando a sus empleados o
socios como protagonistas. A través de videos y publicaciones de fotos, exhiben de
manera efectiva sus productos y sus respectivos beneficios. Ademads, organizan rifas que
generan un considerable impacto, con la mayoria de sus videos superando los 1000 me

gusta gracias a la calidad y diversidad de su contenido.

e Instagram

En Instagram, han compartido un total de 5249 publicaciones y han conseguido
un seguimiento de 15,6 mil seguidores. Su presencia es activa, con publicaciones diarias
que son practicamente las mismas que comparten en Facebook. Ademas, emplean la
funcion de reels, logrando un alcance de visualizaciones que supera consistentemente los
1000, y la cantidad de "me gusta" varia segun el tipo de contenido, alcanzando hasta 900

en algunas publicaciones.

Entre todas sus publicaciones, aquellas relacionadas con sorteos destacan
notablemente, siendo el mas reciente el sorteo de una freidora de aire, el cual obtuvo

resultados muy positivos en términos de participacion y engagement.
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Disponen de 4,600 suscriptores y han publicado un total de 1,100 videos.

Mantienen una frecuencia semanal en sus publicaciones, centrandose en videos

conmemorativos, como los aniversarios de las ciudades, que resaltan aspectos culturales

y emprendedores locales. Aunque su alcance es limitado, con la mayoria de los videos

alcanzando menos de 100 visualizaciones, demuestran constancia en la publicacion de

contenido. Este contenido guarda similitudes con los reels de Instagram o los videos de

TikTok.

2.4.1.2 Analisis Nacional

Tabla 8. Analisis de cajas de ahorro en Ecuador

Denominacion de la entidad Fecha de registro Provincia Canton Parroquia
Caja de Ahorro Pulingui 20/10/2021 Chimborazo Guano San Andrés
Caja de Ahorro Vega&Vega 19/11/2021 Pichincha Quito Pintag
Caja de Ahorro Buen Pastor 19/11/2021 Tungurahua Ambato Pishilata
Caja de Ahorros Kutxa 7/12/2021 Cotopaxi Pujili Puijili
Caja de Ahorro Bolivariana 19/10/2022 Guayas Guayaquil Carbo
Caja Comunal Socarte 2/2/2022 Cafar Cafiar General morales
Caja de Ahorro Ecuador

Multicultural 2/2/2022 Pastaza Pastaza Puyo
Caja de Ahorro Emprende 10/3/2022 Loja Saraguro Saraguro
Caja Comunal Carmen de

Tarqui 17/3/2023 Azuay Cuenca Tarqui
Caja de Ahorro Wifarishun 16/3/2023 Imbabura Otavalo San Luis

Elaborado por: El autor

e ECUADOR

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Juventud Ecuatoriana Progresista” (JEP)

La Cooperativa (JEP) es una entidad financiera con un enfoque en finanzas

sociales, establecida el 13 de diciembre de 1971. Fundada en la parroquia Sayausi del

canton Cuenca, provincia del Azuay en Ecuador, por 29 jovenes emprendedores con el

objetivo de brindar apoyo crediticio a segmentos poblacionales excluidos de la banca

tradicional, actualmente cuenta con mas de 1'400,000 socios y lidera el ranking de
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cooperativas ecuatorianas desde 2007. Desde 2021, ocupa el segundo lugar en el ranking
de cooperativas mas grandes de Latinoamérica y El Caribe, y cuenta con 63 agencias

distribuidas en 17 provincias ecuatorianas (JEP, 2024).

eFacebook

La pagina cuenta con 578 mil "me gusta" y 616 seguidores, manteniendo una
presencia constante con publicaciones que abarcan consejos de planificacion financiera,
alertas sobre noticias falsas, informacién relevante para los socios, promociones de las
tarjetas JEP, reconocimientos a los seguidores mas activos, ofertas de créditos para viajes,
autos o negocios, ademds de fomentar inversiones seguras, entre otros temas. En resumen,
la pagina proporciona contenido valioso y de interés para sus seguidores, contribuyendo

asi a enriquecer su experiencia en la plataforma.

e Instagram

Con 84 mil seguidores y 7,093 publicaciones, esta cuenta destaca por compartir el
mismo contenido de Facebook, pero sobresale en Instagram gracias a sus reels. Estos reels
ofrecen informacion sobre temas como el seguro de depositos, consejos educativos para
establecer objetivos a largo plazo, promocion de kits de la marca Jep, tutoriales para
desbloquear la aplicacion Jep, testimonios de socios que demuestran la confianza y
solidez de la marca, promocion de tarjetas Jep, fomento del ahorro en la entidad, entre
otros temas. Esta entidad ha logrado adaptarse exitosamente a esta plataforma al crear
contenido relevante para su audiencia, lo que le ha permitido alcanzar una mayor

interaccion y alcance.

e Tik Tok

La cuenta con 215 mil seguidores y 782 mil "me gusta" en sus publicaciones,
manteniendo una presencia constante en su actividad. Entre su contenido, destacan los
videos utilizados tanto para reels en Instagram como para TikTok. Resaltan las razones
para confiar en Jep, presentan a los ganadores de concursos navidefios, comparten
contenido sobre la campafia de remodelacion de casas de sus socios, incentivan el deposito
a plazo fijo y ofrecen contenido entretenido relacionado con sus cajeros. En resumen, esta

institucion genera contenido adecuado para esta plataforma, alcanzando una notable
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interaccion en los comentarios, y su community manager demuestra una buena gestion al

responder a todos los comentarios.

e Pagina Web

La pagina web ofrece informacion detallada sobre todas las areas de la empresa.

En la seccion de inicio, se presenta publicidad de los productos junto con los horarios de

atencion. El apartado "La Jep" proporciona informacion sobre la institucion, su

crecimiento, cobertura y transparencia. La seccion de productos y servicios incluye

ahorros, créditos, tarjetas, cajeros automaticos y servicios en linea. Bajo la categoria

"Informate" se encuentran noticias, promociones, material multimedia y ofertas de

empleo. Ademads, hay un apartado de "Contactenos" y otro de "En linea", que facilita el

acceso a tramites como aperturas de cuenta, certificados de inversiones y facturacion

electronica. La pagina estd bien estructurada y es facil de navegar, ofreciendo diversas

opciones y destacando la conveniencia de realizar tramites en linea.

2.4.1.3 Analisis Local

Tabla 9. Analisis de cajas de ahorro en Otavalo

Denominacidn de la entidad :ee;i::ro de Provincia| Cantén Parroquia
Caja de Ahorro Capital 31/1/2022 Imbabura| Otavalo Jordan
Caja de Ahorro Compaiiia Tio| 28/1/2022 Imbabura| Otavalo Jordan
Caja de Ahorro Kullky 20/4/2022 Imbabura| Otavalo Jordan
Wifachik

Caja de Ahorro Credi Global 20/9/2022 Imbabura| Otavalo Jordan
Caja de Ahorro Credifuturo 17/1/2023 Imbabura| Otavalo Jordan
Caja de Ahorro Hatun 27/1/2023 Imbabura| Otavalo Jordan
Muskuy

Caja de Ahorro Mushuk 27/1/2023 Imbabura| Otavalo Jordan
Kallary

Caja de Ahorro Grupo 24/4/2023 Imbabura| Otavalo Jordan
Otavalo F

Caja de Ahorro Crecer 22/5/2023 Imbabura| Otavalo Jordan
Imbabura

Caja de Ahorro MBG 23/5/2023 Imbabura| Otavalo Jordan

Elaborado por: El autor
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Dentro del ambito local, las cajas de ahorro y crédito de Otavalo no emplean las
redes sociales como canal de comunicacion de manera efectiva. Aunque algunas de ellas
cuentan con perfiles en estas plataformas, no mantienen una presencia constante ni
generan contenido de forma regular. Ademas, el contenido que comparten se limita
principalmente a publicaciones escritas, sin hacer uso de videos. Incluso en plataformas
como Instagram y TikTok, las publicaciones consisten inicamente en imagenes con
musica de fondo, lo que resulta en una falta de alcance y no logra captar la atencion del

publico objetivo.
2.4.2 Fuentes primarias
2.4.2.1 Diseiio del plan muestral

Segmentacion

Demografica: Individuos entre 18 y 65 afios, con ingresos inferiores o mayores a
$460, que se desempefien como emprendedores, comerciantes o agricultores, posean un
nivel educativo de primaria o secundaria, o no cuenten con educacion formal, y

pertenezcan a comunidades indigenas o mestizas.

Geografica: Individuos que residen en la parroquia El Jordan, ubicada en el
canton Otavalo, en la provincia de Imbabura, dentro de la region Sierra del Ecuador. Esta
area se caracteriza por una alta densidad poblacional y un sistema de transporte bien

desarrollado.

Psicografica: Individuos con un estilo de vida activo y ocupado, marcado por una
personalidad emprendedora, muestran interés en buscar constantemente oportunidades
para generar ingresos. Sus pasatiempos incluyen la practica de deporte los fines de semana
o salir a pasear. Valoran el reconocimiento y la atencion que reciben de una marca, y su
motivacion para comprar se fundamenta en la calidad del servicio al cliente y la relacion

precio-calidad.

Conductual: Individuos que, en promedio, utilizan o adquieren productos
financieros una vez al afo, muestran fidelidad a una sola institucion hasta que enfrentan

alguna mala experiencia. Su prioridad radica en la rapida recepcion de capital como



50

principal beneficio buscado. Valorando la rapidez en los servicios por encima de las tasas

de interés, encuentran su mayor satisfaccion en la atencion a la cliente ofrecida.
2.4.2.1.1 Diseiio de la muestra

2.4.2.1.1.1 Muestreo Probabilistico

Para la investigacion se usara un muestreo estratificado, donde la poblacion se
dividiré en estratos y se seleccionara una muestra aleatoria de cada estrato en proporcion
de su tamafo. La poblacion total es el canton Otavalo y dentro se encuentran los distintos
estratos o parroquias: Eugenio Espejo, Miguel Egas Cabezas, San José¢ de Quichinche,

San Juan de [luman, San Pablo, San Rafael y Selva Alegre.

En total, hay 7 estratos, y se analizara la poblacién de cada parroquia para
seleccionar un numero especifico de individuos de cada estrato y completar asi la muestra
total. Es importante destacar que también se elegiran personas segun su ocupacion y otros

aspectos relevantes.

2.4.2.1.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

2.4.2.1.2.1 Cualitativa
e Entrevistas a Profundidad

Se realizara una entrevista al Licenciado Sebastian Santander, encargado del area
de marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Ecuacréditos”, con el fin de recabar
informacion en base a la experiencia que lo lleva a manejar las redes sociales de esta
empresa que cuenta con 9 agencias en diferentes provincias del pais. Se realizaran
preguntas abiertas con el objetivo de conocer los puntos clave que lo han llevado a ganar
presencia en el entorno digital, asi mismo se realizardn preguntas de las estrategias

implementadas a lo largo del tiempo.

Tabla 10. Ficha técnica de entrevista

Ficha técnica Entrevista

especialista en marketing de una institucion financiera.

Objetivo Conocer de las estrategias implementadas que implementa un

Tipo de preguntas Abiertas a profundidad
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Empresa Ecuacréditos

Lugar Agencia Otavalo
Entrevistado Lic. Sebastian Santander
Fecha 10/01/2025

Hora 14:00 p.m

Elaborado por: El autor

e Observacion Directa

Se llevara a cabo una observacion directa a la Coac. Pilahuin Tio ubicada en la
misma zona geografica de Credi Global, se desarrollarda una observacion de sus
instalaciones, asi como de sus plataformas digitales como redes sociales y pagina web y

tener una comprension mas profunda de sus practicas comerciales.

Tabla 11. Ficha técnica de observacion directa

Ficha técnica Observacion directa

Objetivo Conocer a la competencia existente en el mercado para identificar
brechas, oportunidades y areas donde Credi Global pueda
diferenciarse.

Empresa Coac. Pilahuin Tio

Ubicacion Parroquia El Jordéan, canton Otavalo

Fecha 22/10/2024

Elaborado por: El autor

2.4.2.1.2.2 Cuantitativa
e Encuestas

Con el fin de obtener informacion sobre la oferta y la demanda, se llevaran a cabo
encuestas dirigidas a la poblacion del canton Otavalo provincia de Imbabura. El ptblico
objetivo se compone de empleados privados y publicos, duefios de negocio, jubilados,

amas de casa, desempleados, albaiiil, trabajadores informales, etc. Con el proposito de



52

garantizar la efectividad de los resultados y facilitar la toma de decisiones, se seleccionara

una cantidad especifica de individuos de cada estrato y conocer las opiniones de todos los

sectores productivos de la zona.

Tabla 12. Ficha técnica de encuesta

Ficha técnica

Encuesta

Objetivo general de la
investigacion

Levantar informacion para desarrollar un plan de social media con
la finalidad de posicionar y ganar participacion de la Caja de Ahorro
“Credi Global” en el canton Otavalo, provincia de Imbabura.

Fecha de realizacion
de campo

1 de octubre — 31 de octubre

Grupo objetivo

Poblacion del canton Otavalo de la provincia de Imbabura,
pertenecientes a empleados privados y publicos, duefios de negocio,
jubilados, amas de casa, desempleados, albaiil, trabajadores
informales.

Diseiio muestral

Muestreo probabilistico aleatorio simple / Muestreo estratificado

Marco muestral

Base de datos proporcionada por el INEC de la poblacion objetivo
en las parroquias del canton Otavalo

Tamano de la
muestra

373

Técnica de | Encuestas directas a habitantes de la zona
recoleccion
Cobertura Canton Otavalo, provincia de Imbabura.
Geografica

Fecha de entrega | 2024
informe

Elaborado por: El autor

e Poblacion

Segun el censo realizado por el INEC en 2022, habia 26.950 personas de la edad

entre 20 a 55 afos del

area urbana del cantéon Otavalo. De lo cual la Poblacion

Econdémicamente Activa es del 58,5% es decir 15.765 lo cual representaria la poblacion

total.
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e Tamaiio de la muestra

n= muestra
N=15.765
p=0,5
q=0,5
7=1,96
e= 0,05

e Formula

NxZ?xpxq
e2x(N—1)+2Z2xpxq

n =

B 15765 (1.96)% x0.5% 0.5
N = 5.057x(15765—1)+(1.96)2x0.5x0.5

15765 x3.8416 <0.25

" = 5.0025x15764+3.8416x0.25
n — _ 15089.0402
' = 30.410410.9604
_ 15089.0402
" = ~40.3708
n =~ 373.69

2.4.2.1.3 Tabulacion, ordenamiento y procesamiento

2.4.2.1.3.1 Cualitativo

e ENTREVISTA
1. Pregunta Introductoria:

Para comenzar, me gustaria conocer un poco mas sobre la empresa en general.

¢ Podrias describirme brevemente cual es la mision y vision de la empresa?

Sebastian Santander: Con mucho gusto. La mision de la Cooperativa de
Ahorros Ecuacréditos es brindar soluciones financieras accesibles y confiables,

enfocandonos en mejorar la calidad de vida de nuestros socios. Nos esforzamos por



54

ofrecer productos que se adapten a las necesidades de las personas y pequefios
negocios, ayudando a impulsar el desarrollo econdmico. Nuestra vision es ser una
cooperativa lider en la region, comprometida con la inclusién financiera y el

crecimiento sostenible.
2. Pregunta sobre el Publico Objetivo:

¢ Cudl es el perfil demogrdfico principal de los clientes de la empresa? jComo se

ha ido adaptando este perfil a lo largo del tiempo?

Sebastian Santander: Nuestros clientes son personas de diferentes edades
y ocupaciones, desde pequeiios emprendedores hasta familias que buscan productos
de ahorro y crédito. A lo largo del tiempo, hemos notado una mayor diversificacion
en nuestro publico, atrayendo tanto a jovenes profesionales como a personas
mayores que buscan servicios financieros confiables. Nos hemos adaptado
ofreciendo productos que cubren las necesidades tanto de aquellos que buscan

emprender como de quienes desean ahorrar o invertir de manera segura.
3. Pregunta sobre el Alcance de la Empresa:

;Qué canales de comunicacion utiliza la empresa para interactuar con su

audiencia? ;Cudles considera que son los mas efectivos y por qué?

Sebastian Santander: Utilizamos una combinacion de canales para
interactuar con nuestra audiencia, siendo los mas efectivos Facebook y la radio
local. Facebook nos permite interactuar en tiempo real y compartir contenido
relevante, mientras que la radio sigue siendo un canal clave para mantener una
presencia solida en comunidades donde el acceso a internet puede ser mas limitado.

Ademas, la radio nos ayuda a llegar a personas de todas las edades.
4. Pregunta sobre la Presencia en Redes Sociales:

;Qué tipo de presencia tienen en redes sociales actualmente? ;Podria mencionar

algunas plataformas en las que la empresa esta activa?

Sebastian Santander: Estamos muy activos en Facebook, que es nuestra
plataforma principal para interactuar con nuestros socios y el publico en general.

También hemos comenzado a incursionar en YouTube, donde compartimos
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contenido educativo mas extenso. Facebook, sin embargo, sigue siendo nuestro

canal principal debido a su facilidad para conectar con una audiencia diversa.
5. Pregunta sobre el Contenido:

e /Qué tipo de contenido suelen publicar en sus redes sociales? ;Se centran mas en
informacion institucional, promociones, contenido educativo, o alguna otra

categoria en particular?

Sebastian Santander: Publicamos una mezcla de contenido que incluye
informacion sobre nuestros productos y servicios, promociones especiales, y
mucho contenido educativo sobre finanzas. También compartimos historias de éxito
de nuestros socios, lo que refuerza la confianza y muestra el impacto positivo que

Ecuacréditos tiene en la vida de nuestros miembros.
6. Pregunta sobre la Interaccion con la Audiencia:

o ;Como gestionan la interaccion con los seguidores en sus redes sociales?

¢;Responden a los comentarios y mensajes directos de manera activa?

Sebastian Santander: Si, estamos muy comprometidos con la interaccion
en redes sociales. Tenemos un equipo dedicado que se encarga de responder a los
comentarios y mensajes directos de manera rapida. Creemos que una comunicacion
constante es fundamental para mantener la confianza y cercania con nuestros socios

y el publico en general.
7. Pregunta sobre las Estrategias de Promocion:

e JHan implementado alguna estrategia de promocion o campania en redes sociales

recientemente? ;Cual fue su objetivo principal y como la evaluaron?

Sebastian Santander: Recientemente implementamos una campafia en
Facebook para promover nuestros productos de ahorro a plazo fijo. El objetivo era
aumentar el nimero de socios nuevos y destacar las ventajas de nuestras tasas de
interés. Evaluamos el éxito de la campafia mediante métricas como el alcance, la
interaccion, y el nimero de consultas que se generaron a partir de nuestras

publicaciones, obteniendo muy buenos resultados.

o o7

8. Pregunta sobre la Medicién del Exito en Redes Sociales:
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e ;Como evaluan el éxito de su presencia en redes sociales? ;jCudles son las

métricas que consideran mas relevantes para medir el impacto de sus actividades?

Sebastian Santander: Medimos el éxito a través de métricas como el
alcance de nuestras publicaciones, la interacciéon (comentarios, liques,
compartidos) y el crecimiento de nuestros seguidores. También analizamos las
conversiones que resultan directamente de nuestras campafias, como consultas
sobre productos o la apertura de cuentas. Estas métricas nos ayudan a entender qué

tan bien estamos conectando con nuestra audiencia y a hacer ajustes si es necesario.
9. Pregunta sobre el Analisis de la Competencia:

e /Realizan algun tipo de andlisis de la competencia en cuanto a su presencia en
redes sociales? ;jComo utilizan esta informacion para mejorar sus propias

estrategias?

Sebastian Santander: Si, realizamos un monitoreo constante de la
competencia. Analizamos qué tipo de contenido publican, cdmo interactuan con su
audiencia y qué estrategias estan utilizando. Esta informaciéon nos ayuda a
identificar oportunidades y a ajustar nuestras propias tacticas para seguir siendo
competitivos, ademas de mantenernos diferenciados con nuestro enfoque tnico en

la comunidad local.
10. Pregunta Final:

o En base a su experiencia, ;jcudl seria su consejo para una empresa que estd

desarrollando su plan de social media por primera vez?

Sebastian Santander: Mi consejo seria que se enfoquen en conocer a su
audiencia. Es esencial que el contenido que compartan sea relevante y tutil para
quienes lo ven. Ademas, la autenticidad es clave: las personas quieren conectar con
marcas que sienten cercanas. Y finalmente, es fundamental medir siempre los
resultados y estar abiertos a ajustar la estrategia segun sea necesario para obtener

mejores resultados.

e OBSERVACION DIRECTA
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Tabla 13. Resultados de observacion directa

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MARKETING
FICHA DE OBSERVACION

Auditoria Digital a la Coac. Pilahuin Tio

Objetivo: Conocer a la competencia existente en el mercado para identificar brechas,
oportunidadesy areas donde Credi Global pueda diferenciarse.

Datos Técnicos

Investigador: Josue Abel Chdavez Pineda

Fecha: 01/10/2024

Empresa: Coac. Pilahuin Tio

Hora: 14:00

Parametro: Observacion directa

Medio: Internet

REDES SOCIALES
Facebook
INDICADORES SI NO OBSERVACION
Tiene Facebook X
La pagina de Facebook cuenta con la informacion Quenta c'oln
X informacioén

necesaria como; geolocalizacion, teléfono, chatbot.

claray necesaria

Cuentacon 34

El local cuenta con seguidores en su pagina X . .
mil seguidores
En el dltimo mes
ha tenido 1684
reacciones a sus

Tiene interaccidn en sus ultimas publicaciones X publicaciones,
845
compartidosy
99 comentarios
Realizan de una

Publica contenido diario X a dog .
publicaciones
diarias

Cuenta con chatbot X

Los seguidores comparten el contenido X Son muy activos

Instagram
Tiene Instagram X
. . . o Cuentacon

El perfil cuenta con informacion como: geolocalizacion, . .

ndmero de teléfono, enlaces directos, etc. X Informacion .
claray necesaria
Elfeed se
encuentra muy

El feed se encuentra bien estructurado X estructurado

con undisefio
Unico




Tiene seguidores
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Tiene 1318
seguidores

Tiene interaccidn en sus ultimas publicaciones

Tienen 90
interacciones en
el dltimo mes

Publica contenido diario

Publicanuno o
dos posts
diarios

Tik Tok

Tiene Instagram

El perfil cuenta con informacidn como: geolocalizacion,
numero de teléfono, enlaces directos, etc.

Cuenta conun
link que lleva a
todas las redes
socialesyala
pagina web

Tiene seguidores

Tienen 28 mil
seguidores

Tiene interaccidn en sus ultimas publicaciones

Tienen 1782
interacciones en
los ultimos 2

meses
Publican uno o
Publica contenido diario dosvideos
semanales
Paginaweb
Tienen pagina web
La pagina

Tienen informacion general de la marca

cuentaconla
historia, misién
y vision

Tiene organizada su cartera de productos

Tiene organizado
por tarjetas,
ahorros,
créditos e
inversiones

Tiene contactos

Tiene
informacién de
la ubicacion de
todas las
agenciasyel
contacto

Tiene simuladores

Cuenta con
simuladores de
créditoe
inversiones

Elaborado por: El autor
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2.4.2.1.3.2 Cuantitativo
1. ;Con que institucion financiera prefiere trabajar?

Figura 4. Preferencia de instituciones financieras

Preferencia del usuario

Porcentaje

BANCOS COOPERATIVAS  MUTUALISTAS CAJAS DE CHULQUERQS
DE AHORRO Y AHORRO
CREDITO

Elaborado por: El autor

Estos resultados muestran que las cooperativas de ahorro y credito son las
instituciones con mas demanda en el cantén Otavalo, siendo asi que el 69,11% de
la muestra total eligio esta opcion, seguido por los bancos con un 21,95% y por las
cajas de ahorro con un 4,88%.

2. En este momento, ;Con que entidad financiera trabaja?

Figura S. Preferencia de institucion financiera especifica

Institucion con la que trabaja

Porcentaje
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Elaborado por: El autor



60

Estos resultados nos muestran que en las Cooperativas de Ahorro y Crédito
la Coac. Pilahuin Tio es la preferida por los usuarios con 18,78%, en los bancos el
Banco Pichincha es el favorito con un 13.49% y en las cajas Credi Global es la mas

conocida con un 2.38%.

3. (Cual es el servicio que mas valora al momento de elegir una institucion
financiera?

Figura 6. Servicio preferido

Producto o Servicio usado por el usuario
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Elaborado por: El autor

El grafico muestra que los productos mas utilizados por los usuarios son los
créditos (27,64%), las inversiones (26,02%) y los ahorros (26,83%), lo que indica
que estos tres servicios financieros son los mas demandados. Las tarjetas de crédito
son utilizadas por el 6,50%, mientras que los cajeros tienen un uso del 8,13%. Los
servicios como chequeras, servicios en linea y atencion al cliente son los menos
usados, con porcentajes inferiores al 2%. Esto sugiere que la cooperativa debe

concentrarse en fortalecer los productos de crédito, inversion y ahorro.

4. Seleccione la caracteristica que le resulte mas atractiva en una institucion
financiera.
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Figura 7. Caracteristica mas atractiva

Caracteristicas que llaman la atencion del usuario
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Elaborado por: El autor

El 35,77% de la muestra total prioriza la seguridad y la confianza, lo que
sugiere enfocar la publicidad en estos valores para alinear mejor con las
expectativas de los clientes. Ademas, un 26,02% destaca la atencion al cliente, lo
cual nos orienta a fortalecer la presentacion y amabilidad del personal. Por tltimo,
un 26,83% considera importantes las tasas de interés, por lo que seria beneficioso

realizar un estudio de tasas para competir efectivamente en este aspecto.

5. Seleccione que tan importante cree que es la innovacion tecnolégica en los
productos financieros que utiliza en su dia a dia.

50

Porcentaje

Figura 8. Importancia de innovacion tecnologica

Importancia en la innovacién
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Elaborado por: El autor
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Un 46,34% y un 36,59% valoran mucho la innovacion tecnologia dentro de
este sector, lo que nos ayuda a innovar en productos y servicios agilizando y

automatizando asi los proceso para la satisfaccion de los clientes

6. ;Cual es el tipo de crédito que mas llama su atencion?
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Porcentaje
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Figura 9. Tipo de crédito mas llamativo
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Elaborado por: El autor

El 51,22% de los usuarios prefiere créditos de consumo, seguido por un
21,95% que opta por microcréditos, indicando una alta demanda en estos
segmentos. Los créditos educativos y productivos, con 8,94% y 8,13%
respectivamente, también presentan interés, aunque en menor medida. Los créditos
inmobiliarios (5,69%) y de vivienda (1,63%) son menos solicitados, mientras que
un 2,44% de los encuestados no especifico su preferencia. Esto sugiere que la

cooperativa debe priorizar los créditos de consumo y microcréditos.

7. (Cual considera que es un rango de tasas de interés justo para el crédito de su
interés?
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Figura 10. Preferencia de tasas de interés

Tasa de interés de preferencia

50

Porcentaje

15%a16% 17%a18% 19%a20% 21%a22% 23%a24% 25%a26% A

Elaborado por: El autor

El grafico muestra que el 43,90% de los usuarios prefiere una tasa de interés
entre el 15% y el 16%, siendo la mas demandada. Le sigue un 24,39% que opta por
tasas entre el 17% y el 18%, y un 15,45% prefiere tasas entre el 19% y el 20%. Las
tasas mas altas, entre el 21% y el 22%, son elegidas por un 11,38%, mientras que
tasas superiores al 23% tienen poca preferencia, con porcentajes por debajo del 3%.

Esto indica que los usuarios buscan tasas de interés mas competitivas y accesibles.

8. (Cual es el monto de crédito que necesita?

Figura 11.  Preferencia de monto

Monto solicitado

40

Porcentaje
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Elaborado por: El autor
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El monto mas solicitado es entre $2001 y $4000 (33,33%), seguido de
$1001 a $2000 (22,76%) y $4001 a $6000 (20,33%). Montos menores a $1000 y
mayores a $10,000 tienen poca demanda, cada uno con menos del 10%. Esto refleja
una preferencia por préstamos intermedios. Los usuarios buscan financiamiento
moderado, evitando compromisos de deuda elevados. Un 3,25% de las solicitudes

no especifica monto (N/A).

9. ;A qué tiempo desearia el crédito del monto seleccionado?

23

20

Porcentaje

Figura 12.  Plazo preferencial

Plazo solicitado
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Elaborado por: El autor

Los plazos mas solicitados para los créditos van de 12 a 24 meses. El
21,95% de los usuarios opta por un plazo de 2 afios, mientras que un 21,14%
prefiere plazos de 12 y 18 meses. Esto indica que los usuarios tienden a evitar plazos

demasiado largos para saldar sus obligaciones.

10. En caso de que su crédito fuese aprobado, ;En qué invertiria el dinero?
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Figura 13. Inversion del dinero

Inversion del capital
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Elaborado por: El autor

El 39,84% de los usuarios estd interesado en invertir en un negocio o
emprendimiento, el 30,08% destinaria el dinero para consumo personal, el 13,01%
lo invertiria en vivienda o infraestructura, el 9,76% en estudios y el 4,88% en
electrodomésticos. Esto demuestra que la mayoria de los usuarios busca invertir en

un negocio o expandir uno ya existente.

11. ;Te sientes mas comodo utilizando los servicios financieros a través de una
sucursal fisica o prefieres realizar tus transacciones mediante plataforma digitales

como banca en linea o aplicaciones moviles?

Figura 14.  Preferencia punto fisico o online

Tipo de sucursal

Porcentaje

SUCURSAL FISICA MEDIOS DIGITALES

Elaborado por: El autor
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El grafico nos muestra que el 76,42% de los usuarios prefiere una sucursal
fisica para realizar sus transacciones o consulta de informacién. Mientras que el
23,58% prefieren medios digitales para realizar sus tramites. Esto nos ayuda a
enfocarnos en el punto fisico como una herramienta para dar una buena experiencia

al cliente.
12. ;Qué aspectos valora mas al elegir la ubicacion de una institucion financiera?

Figura 15.  Preferencia punto fisico

Aspectos valorados en punto fisico
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Elaborado por: El autor

El 30,89% de los usuarios valora principalmente la facilidad para realizar
tramites, lo que sugiere la necesidad de desarrollar estrategias de capacitacion para
que el personal proporcione informacion clara y accesible. En segundo lugar, el
21,14% destaca la importancia de un ambiente comodo y profesional, lo que indica
que el punto de atencion fisica es fundamental para transmitir profesionalismo y
comodidad. Finalmente, el 16,26% de los usuarios valora que el horario de atencion

sea flexible.

13. ;En qué red social suele estar mas activo?
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Figura 16.  Preferencia de redes sociales

Preferencia de redes sociales
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Porcentaje

FACEBOOK TIK TOK WHATSAPP  SNAPCHAT  INSTAGRAM  TWITTER (X)

Elaborado por: El autor

El 30,89% de los usuarios utiliza Facebook, el 28,46% usa WhatsApp y el
26,02% prefiere TikTok. Esto indica que las redes sociales en las que debemos
centrar nuestras publicaciones de contenido, como posts y videos, son
principalmente Facebook y TikTok. Asimismo, es importante gestionar
adecuadamente WhatsApp Business para resolver dudas y mantener una

comunicacion efectiva en linea con los usuarios.

14. Seleccione el medio por el que prefiere recibir informacion sobre promociones y

actualizaciones de productos financieros.

Figura 17. Preferencia de medios para promociones

Medios preferenciales
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Elaborado por: El autor
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El 69,92% de los usuarios prefiere recibir informacion a través de redes
sociales, lo que indica una alta actividad en estas plataformas. El 13,82% prefiere
recibir informacién por WhatsApp, seguido del 5,69% que opta por llamadas
telefonicas, el 4,88% por SMS, el 3,25% por el sitio web y el 2,44% por correo

electrénico.

15. ;De las siguientes opciones qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes

sociales de las Instituciones Financieras para sentirte mas conectado/a con la marca?

Figura 18.  Preferencia de tipo de contenido

Tipo de contenido aceptado
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Elaborado por: El autor
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El 35,77% de los usuarios prefiere contenido informativo, el 29,27% se
inclina por contenido de entretenimiento, el 16,26% opta por contenido
educativo, el 10,57% prefiere contenido motivacional, el 3,25% disfruta de

contenido interactivo y noticias, y finalmente, el 1,63% prefiere consejos.

16. ;Qué aspecto valoras mas en el servicio al cliente de una institucion financiera?
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Figura 19. Valoracion de atencion al cliente

Valoracion de servicios
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Elaborado por: El autor

El 41,46% de los usuarios valora la transparencia y claridad en la
informacion. Esto se debe a que las instituciones deben manejar siempre la verdad,
ya que muchas veces los usuarios se sienten frustrados cuando la informacion
proporcionada no es correcta. Por ello, es evidente que lo que mas valoran las

personas es que las instituciones sean honestas al ofrecer sus productos.

17. ;Qué tan importante es la disponibilidad de la banca mdvil al elegir una
institucion financiera?

Figura 20. Importancia de banca movil

Nivel de importancia de Banca Movil
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Elaborado por: El autor
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18. ;Como influyen los colores de una marca en tu percepcion de la confiabilidad y
profesionalismo de una institucion financiera?
Figura 21.  Influencia de los colores de marca

Importancia de los colores
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Elaborado por: El autor

Se observa que el 56,10% y el 26,02% de los usuarios creen que los colores
de una marca influyen significativamente en la percepcion de confianza. Por ello,

es fundamental realizar un buen trabajo de branding y disefio del contenido.
19. Ocupacion

Figura 22.  Ocupacion

Ocupacién del usuario
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Elaborado por: El autor
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El 32,01% de los usuarios tiene una ocupacion independiente o autdnoma,
lo que incluye a comerciantes y emprendedores. Esto indica que los microcréditos
estan principalmente dirigidos a este nicho. Ademas, el 20,63% trabaja en empresas

privadas, el 16,67% en el sector publico y el 15,87% son estudiantes 20.
20. Edad

Figura 23. Edad

Edad del usuario
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Elaborado por: El autor

El 41,01% de los usuarios tiene entre 24 y 29 afios, el 23,81% esta en el
rango de 18 a 23 afios y el 22,75% tiene entre 30 y 35 anos. Esto indica que las

personas mas interesadas en los créditos son, en su mayoria, relativamente jovenes.

21. Género

Figura 24. Género

Género del usuario

Porcentaje
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Elaborado por: El autor
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El grafico refleja una distribucion de género bastante equilibrada entre los
usuarios, con un 51,32% de mujeres y un 48,68% de hombres. Esto indica que
ambos géneros estan casi igualmente representados entre los clientes de la
cooperativa, lo que sugiere que las estrategias de marketing y atencion al cliente
deben ser inclusivas y equilibradas, dirigidas de manera equitativa tanto a hombres

como a mujeres.

22. Nivel de instruccion

Figura 25. Instruccion

Instruccién del usuario
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Elaborado por: El autor

El 54,76% tienen un nivel de instruccion secundaria, el 34,66% tienen un
nivel de instruccion superior, el 9,79% tiene el nivel de instruccion primaria y el

0,79% selecciono la opcion N/A.

23. (En qué parroquia del canton Otavalo de la provincia de Imbabura vive?
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Figura 26. Residencia

Residencia del usuario
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Elaborado por: El autor

El grafico muestra que la mayoria de los usuarios reside en Otavalo,
representando el 42,86% de la muestra, seguido por el 17,20% que vive en el sector
de Dr. Miguel Egas Cabezas. Otros sectores relevantes incluyen Eugenio Espejo
con un 14,02% y Gonzales Suarez con un 10,32%. Las demas localidades, como
San José de Quichinche, San Juan de Iluman y San Pablo, tienen una menor
proporcion de usuarios, todas por debajo del 5%. Esto sugiere que la cooperativa
deberia priorizar sus esfuerzos en Otavalo y areas cercanas para captar mas clientes,

sin dejar de lado la expansion en los otros sectores mencionados.



74

Analisis cruzado

Las tablas que se indican a continuacion son generadas con analisis
estadisticos. Se uso el programa SPSS para realizar las correlaciones y el analisis
cruzado de las mismas. Se ingresaron las 23 preguntas de la encuesta realizada por
lo cual aquellas preguntas que fueron marcadas por** son aquellas que tienen mas
correlacion y se deben cruzar para tener un analisis mucho mas profundo y claro de

la investigacion.

En este momento, ;Con que entidad financiera trabaja? * ;Con que

institucion financiera prefiere trabajar?

Figura 27. Tipo de entidad e institucion preferida

En este momento, ; Con que entidad financiera trabaja?*; Con que institucion financiera prefiere trabajar?
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Institucion con la que trabaja

Elaborado por: El autor

En el siguiente cruce se puede notar que las personas que prefieren trabajar
con bancos tienen preferencia por el Banco Pichincha, mientras que las personas
que prefieres las cooperativas tienen como preferencia la Coac. Pilahuin Tio,
seguido por la Coac. Atuntaqui y la Coac. Accion Imbaburapak. Por lo que Credi
Global deberia centrarse en las estrategias aplicadas por las cooperativas por la

aceptacion que tienen las mismas en el canton Otavalo.
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. Cual es el servicio que mas valora al momento de elegir una institucion

financiera? * ;Con que institucion financiera prefiere trabajar?

Figura 28.  Servicio e institucion preferida

¢Cual es el servicio que mas valora al momento de elegir una institucion financiera?"; Con que institucién
financiera prefiere trabajar?
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Producto o Servicio usado por el usuario

Elaborado por: El autor

En el cruce de los productos y servicios y las entidades financieras se puede
notar que los usuarios que prefieren trabajar con cooperativas principalmente son
por las inversiones, ahorros y créditos. Por lo cual Credi Global deberia realizar un
estudio de tasas de inversion para poder competir en el mercado ofreciendo tasas

similares a los socios.

. Cual es el tipo de crédito que mas llama su atencion? * Ocupacion



Figura 29.

Tipo de crédito y ocupacion

¢Cual es el tipo de crédito que mas llama su atencion? * Ocupacion
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Tipo de crédito de preferencia

Elaborado por: El autor

YANSIAIA

Ocupacion del usuario

E Empleado/a de emprasa privada
W Empleado/a del sector pablico
M independiente o auténomo/a

@ Empresario/a o duefio/a de
negocio

[ Estudiante

M Jubiladofa o pensionado/a
[ Desempleadoa

[ Ama de casa

[ Albadil

W Trabajador/a informal
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En el siguiente cruce se puede observar que el tipo de crédito que mas llama

la atencion del usuario es el de consumo, teniendo a las personas con ocupacion

independiente o autbnoma como los mas interesados, seguidos por los empleados

privados. Credi Global al notar la demanda del tipo de crédito deberia plantear

estrategias de crédito de consumo para los emprendedores, los empleado privados

y publicos.

. Cual es el monto de crédito que necesita? *Ocupacion

Figura 30.

Monto de crédito y ocupacion

¢Cual es el monto de crédito que necesita?"Ocupacion
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Elaborado por: El autor
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En el cruce del monto que los socios solicitan con la ocupacion se puede
observar la demanda de los usuarios. Los montos de $2000 a $4000 son los mas
solicitados por las personas. Recordando asi que el tipo de crédito que mas interés
tenia son los de consumo. Es decir, tiene gran relacion con el monto por lo que
Credi Global deberia realizar publicidad de créditos de consumo de $2000 hasta
$6000.

JA qué tiempo desearia el crédito del monto seleccionado? * Ocupacion
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Figura 31. Tiempo de crédito y ocupacion
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Elaborado por: El autor

En el cruce del plazo con la ocupacion, se pude notar que las personas
quieren los créditos de uno a dos afios en la mayoria de los casos, siendo asi que los
estudiantes son los que quieren sus créditos para 12 meses, esto podria ser por su
desconocimiento al monto de realizar créditos. Por otro lado, las personas con
ocupacion independiente o autonoma son las que se interesan por un plazo mayor
siendo este de 18 a 24 meses. Credi Global deberia desarrollar productos con plazos
de hasta 24 meses para captar la atencién de los usuarios ya que esto es lo que

demandan.

En caso de que su crédito fuese aprobado, ;En qué invertiria el dinero?
*Ocupacion



Figura 32. Inversion de crédito y ocupacion

En caso de que su crédito fuese aprobado, ¢En que invertiria el dinero? *Ocupacion
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Elaborado por: El autor
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Inversion del capital

FANIIAIA

Ocupacion del usuario

E Empleado/a de empresa privada
M Empleadofa del sector pablico
[ independiente o auténomofa

.Empresariofa o duefio/a de
negocio

[ Estudiante
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Ama de casa
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M Trabajador/a informal
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En el siguiente cruce se puede observar que las personas que trabajan en

sectores privados, publicos e independientes son las que tienen una vision de

emprender en un negocio. Es decir que resultaria muy util dar el crédito a estas

personas porque van a invertir y el efectivo va a retornar. Por lo cual Credi Global

deberia enfocarse principalmente en personas que buscan invertir el efectivo y asi

minimizar el riesgo de recuperarlo.

. Te sientes mas comodo utilizando los servicios financieros a través de

una sucursal fisica o prefieres realizar tus transacciones mediante plataformas

digitales como banca en linea o aplicaciones mdviles? *Edad
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Figura 33.  Punto fisico o en linea y edad

¢ Te sientes mas comodo utilizando los servicios financieros a través de una sucursal fisica o prefieres realizar
tus transacciones mediante plataformas digitales? "Edad
Tipo de sucursal
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Edad del usuario
Elaborado por: El autor

En el siguiente cruce se puede notar que las personas con edad de 24 a 29
afios prefieren realizar transacciones en una sucursal fisica. Por otro lado las
personas de 18 a 23 afios y de 30 a 35 afios prefieren realizar sus tramites por medios
digitales. Por lo que Credi Global deberia adaptarse a ambos mercados, para asi

satisfacer las necesidades de ambos sectores.
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Seleccione el medio por el que prefiere recibir informacion sobre
promociones y actualizaciones de productos financieros *Seleccione que tan
importante cree que es la innovacion tecnologica en los productos financieros

que utiliza en su dia a dia.

Figura 34. Informacion de promociones e innovacion tecnoldgica

Seleccione el medio por el que prefiere recibir informacién sobre promociones y actualizaciones de productos
financieros *Seleccione que tan importante cree que es la innovacion tecnologica en los productos financieros
que utiliza en su dia a dia.
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Elaborado por: El autor

En el cruce de la preferencia de los medios y el grado de importancia en la
innovacion tecnologica. Se puede notar que las personas que estan en un grado de
importancia prefieren que este tipo de innovaciones sea a través de medios digitales.
Por lo cual Credi Global deberia trabajar en la estructura de sus perfiles de redes
sociales y de igual manera deberia ver la oportunidad de desarrollar una pagina web

para ganar presencia en el mercado.
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JEn qué red social suele estar mas activo? *Edad

Figura 35. Red social y edad

¢En que red social suele estar mas activo? *Edad
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Elaborado por: El autor
Las personas que tienen entre 18 a 23 afios usan mas Tik Tok, las personas
de 24 a 29 afios usan mas WhatsApp, Facebook y Tik Tok. Con esta informacion
podemos concluir que las redes sociales son un medio que los usuarios tienen
presente en su dia a dia por la cual es muy beneficioso realizar estrategias mediante

las mismas para poder transmitir nuestros productos y servicios.
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JEn qué red social suele estar mas activo? *Ocupacion
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¢En que red social suele estar mas active? *Ocupacién
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Elaborado por: El autor

En el siguiente cruce se puede observar que las personas con ocupacion
independiente o autonoma, empleados privados y publicos usan mas las redes
sociales como WhatsApp, Facebook y Tik Tok. Por ende, debemos recordar que al
ser este nuestro publico objetivo se deberian realizar estrategias por los medios que
usa y lograr que Credi Global sea una de las primeras opciones al momento que los

usuarios quieran usar productos financieros.

2.5 Identificacion de la demanda

La demanda de Credi Global serd la siguiente:

Tabla 14. Identificacion de la demanda

Demanda

Porcentaje obtenido
de encuestas

85% 114303 97158

Poblacion 2024 Demanda real

Elaborado por: El autor
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2.5.1 Proyeccion de la demanda

Para realizar la proyeccion se tom6 datos del CNE de la ciudad de Otavalo,

en donde pudimos encontrar datos hasta el 2024.

Tabla 15. Proyeccion de la demanda

ARo Poblacion % de crecimiento
2020 94187

2021 95365 1,99%

2022 96130 1,99%

2023 96952 1,99%

2024 97158 2,00%

2025 98923 1,98%

2026 101563 1,97%

Elaborado por: El autor

2.6 Identificacion de la oferta

Para identificar la oferta se realiz6 un andlisis del promedio de clientes que

visitan a las instituciones que son consideradas competencia para Credi Global:

Tabla 16. Identificacion de la oferta

Clientes Clientes Clientes
Promedio Promedio Promedio
ARoS Semanal Mensual Anual
2020 275 1100 13200
2021 330 1320 15840
2022 385 1540 18480
2023 440 1760 21120
2024 495 1980 23760

Elaborado por: El autor

2.6.1 Proyeccion de la oferta

La proyeccion de la oferta ayuda a conocer como se encontrard en los
proximos afios la competencia dentro del mercado otavalefio, para poder obtener

esta se aplicard el método de anélisis correlacion.
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Tabla 17. Proyeccion de la oferta

Iy —bxXx
a=-2_"="

AR X XN2 Y X*Y
2020 1 1 13200 13200
2021 2 4 15840 31680
2022 3 9 18480 55440
2023 4 16 21120 84480
2024 5 25 23760 118800
Total 15 55 92400 303600
Elaborado por: El autor
Resolucion de ecuaciones
B=(5*303600) - (15%92400)
(5%55)—15"2
A=(92400) - (-2640 * 15) /5
5
B=2640
A=10.560
Se remplaza en la ecuacion
y=a+bx

De la cual obtenemos los resultados de la siguiente tabla:

Tabla 18. Oferta proyectada

N Oferta
ANO X proyectada
2025 6 26400
2026 7 29040

Elaborado por: El autor

84
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2.7 Demanda insatisfecha

2.8

29

Tabla 19. Demanda insatisfecha

N Demanda Oferta Demanda
ANO  Proyectada Proyectada Insatisfecha
2020 94187 13200 80987
2021 95365 15840 79525
2022 96130 18480 77650
2023 96952 21120 75832
2024 97158 23760 73398

Elaborado por: El autor

Analisis comparativos realidad de la empresa vs. Resultados del estudio de
mercado

Conclusiones del estudio

El mercado financiero de las cooperativas de ahorro y crédito (COAC) ha
mostrado un crecimiento significativo en Ecuador, especialmente en las zonas
rurales y comunidades indigenas. Estas entidades representan una opcion confiable
para el acceso a productos financieros en comunidades que, de otra manera,
tendrian limitaciones en sus oportunidades de ahorro y crédito. La cooperativa
Credi Global, ubicada en Otavalo y conformada principalmente por un equipo de
indigenas otavalefios, destaca por su enfoque innovador en redes sociales y medios

tradicionales, como la radio, para promover sus productos y servicios.

La presencia de Credi Global en plataformas digitales, especialmente en Facebook,
ha permitido una conexidn mas cercana con sus socios y potenciales clientes,
generando mayor confianza y transparencia en la comunidad.

La cooperativa ha desarrollado una estrategia de inversion con un enfoque en
seguridad, rentabilidad y liquidez, siguiendo politicas claras para la diversificacion
de su portafolio, seleccion de contrapartes e instrumentos financieros. Esto permite
minimizar riesgos y optimizar los rendimientos, beneficiando a sus socios.

La metodologia de inversion que sigue la cooperativa también ha permitido
mejorar su posicion en el mercado financiero de COAC de segmento 3, reforzando

su rol en el desarrollo econdmico de sus asociados y de la region en general.
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En cuanto a las preferencias de los socios, se ha observado que existe una
inclinacion hacia los servicios financieros seguros y accesibles. Esto sugiere que
Credi Global podria beneficiarse de seguir desarrollando productos adaptados a las
necesidades locales y de mantener precios competitivos.

La estrategia de comunicacion de Credi Global, con un enfoque en las redes
sociales y la radio, es valorada positivamente por su audiencia, lo que sugiere que
el fortalecimiento de esta comunicacion puede seguir ampliando la base de socios
y fomentar una mayor lealtad.

En conclusion, Credi Global ha mostrado una gestion eficaz y un so6lido
compromiso con la comunidad de Otavalo, lo cual le ha permitido consolidarse en
el sector de cooperativas de ahorro y crédito. Las proyecciones de crecimiento y la
buena percepcion de sus socios indican que la cooperativa esta en una posicion
favorable para continuar expandiendo su alcance y su impacto econémico en la

region.
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CAPITULO III

3  Propuesta
3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo general

Presentar un plan de social media, basado en los resultados obtenidos en las
investigaciones cualitativas y cuantitativas, para que la Caja de Ahorro Credi

Global pueda mejorar su posicionamiento digital.

3.1.2 Objetivos especificos

e Desarrollar un buyer persona basado en la investigacion realizada, para definir
estrategias basadas en el mismo.

e Determinar estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca.

e Definir tacticas a partir de las estrategias seleccionadas para desarrollar el plan de
social media con eficiencia.

e Identificar KPI’S que nos permitan medir los resultados del plan a ejecutar.

3.2 Segmentacion de mercado
3.2.1 Segmentacion geografica

Tabla 20. Segmentacion geogrdfica

Variables Caracteristicas

Provincia Ecuador, Imbabura

Localidad Canton Otavalo

Habitantes 114.303

Clima Célido templado

Altura 2.564 m.s.n.m

Acceso a infraestructura Tienen acceso a transporte publico
como buses y taxis.

Elaborado por: El autor



3.2.2 Segmentacion demografica

Tabla 21. Segmentacion demogrdfica
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Variables Caracteristicas
Edad 18 a 65 aflos
Género Masculino y Femenino

Nivel socioecondmico

Medio y medio alto

Ocupacién

Comerciantes o autdbnomos, empleados
privados y publicos

Estado civil

En su mayoria casados

Pertenencia étnica o cultural

Indigenas y mestizos

Elaborado por: El autor

3.2.3 Segmentacion socioeconémica

Tabla 22. Segmentacion socioeconomica

Variables

Caracteristicas

Ingresos

De $460 hasta $1000

Nivel de empleo

Formal e informal

Estabilidad econémica

Trabajadores fijos y comerciantes

independientes (autdnomos)

(0]

Nivel de endeudamiento Bajo
Elaborado por: El autor
3.2.4 Segmentacion psicografica
Tabla 23. Segmentacion psicogrdfica
Variables Caracteristicas
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Estilo de vida

Conservador, pero abierto a productos de

inversion basicos

Actitudes hacia el dinero

Enfoque en el emprendimiento y el

desarrollo econémico

Nivel de confianza en instituciones

financieras

Confianza en instituciones locales y

valoracion de la transparencia

Elaborado por: El autor

3.2.5 Segmentacion conductual

Tabla 24. Segmentacion conductual

Variables

Caracteristicas

Beneficio buscado

Busca una buena experiencia

Sensibilidad a tasas de interés

Alta

Aceptacion de nuevas tecnologias

Adaptable

Elaborado por: El autor




3.3 Buyer persona

Figura 37. Buyer persona de Credi Global

B U YE R Motivaciones
PERSONA

|

Habilidades

@ ;
| S

Biografia

Luis tiene 35 afnos y es un comerciante auténomo de
Otavalo, Ecuador. Esta casado y tiene dos hijos. Vende

r artesanfas en mercados locales, valorando su cultura y
comunidad. Busca estabilidad econémica para su

familia, prefiere cooperativas financieras confiables, y
se interesa en oportunidades de ahorro e inversion de
bajo riesgo.

LUIS MONTALVO
35 ANOS

Elaborado por: El autor

3.4 Matriz estructura de la propuesta

Tabla 25. Matriz propuesta de plan de marketing
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Personalidad

@ Luis se preocupa por el bienestar de su familia y

trabaja arduamente para brindarles estabilidad
econémica y seguridad a largo plazo.

@ Prefiere decisiones financieras seguras y productos

de bajo riesgo, priorizando la estabilidad sobre el
crecimiento répido.

@ Luis valora su cultura y comunidad, busca

instituciones que respeten sus raices y le gusta
apoyar a otros emprendedores locales.

Quejas comunes

Luis suele quejarse de la falta de transparencia en
las instituciones financieras, las tasas de interés
poco competitivas, los tramites complicados que
demoran demasiado, y la atencion impersonal que
no toma en cuenta sus necesidades o valores
culturales.

Objetivos

Luis busca asegurar el bienestar de su familia,
expandir su negocio de artesanias, encontrar
productos financieros seguros y de bajo riesgo, y
contribuir al desarrollo econémico de su comunidad
en Otavalo.

Redes Sociales

d

Estrategia Politica Objetivo Actividad

Tactica

Desarrollar
una estrategia
de soc%al Desarrollar una
) Crear propuesta de
. media que . ' .
Marketing contenido  social media

permita a la
institucion
ganar posicion
en la mente
del
consumidor

de
contenidos

de valor basada en los

para atraer resultados de la

audiencia  investigacion
realizada

e Optimizacion de
perfiles de Redes Sociales

e Definir un calendario
de contenido en Redes
Sociales

e Creacion de contenido
de valor

e Bdsqueda de
microinfluencers que se
adapten a la marca

e Crear pagina web




Estrategia
de
Imbound
marketing

Desarrollar
las cuatro
etapas de la
estrategia de
imbound
marketing
(atraer,
convertir,
cerrar y
deleitar.)

e Desarroll
ar la fase
de
atraccion

e Desarroll
ar la fase
de
convertir

Desarrollar
las cuatro
fases de la
estrategia
de imbound
marketing
para atraer
nuevos
clientes e Desarroll
ar la fase
de cierre

e Desarroll
ar la fase
de deleite
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Eventos de
educacion
financiera

Incluir call to
action de interés
Mejorar el
geoposicionamien
to en Google
Maps

Construir CRM a
partir de la base de
socios con la que
cuenta la empresa

Implementar
chatbot en el sitio
web

Enviar e-mails de
bienvenida a los
NuUEevos usuarios

Ofertas por tiempo
limitado

Demostraciones o
asesorias
personalizadas

Publicar en RRSS
videos de clientes
satisfechos
Realizar  e-mail
marketing  para
preguntar el nivel
de satisfaccion
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. Participar en
Estrategia Incrementar .
de eventos de Ia Buscar eventos  Ser auspiciantes del

.. gran .. .. degran Pawkar Raymi realizado
penetracio . participacid .
N de reconocimient N de reconocimiento  anualmente en el carnaval
mercados o en el cantdn mercado en Otavalo de Peguche

Otavalo

Elaborado por: El autor

3.5 Desarrollo de la propuesta

3.5.1 Marketing de contenidos

3.5.1.1 Optimizacion de perfiles en Redes Sociales

La institucion ya cuenta con perfiles en Redes Sociales, pero es necesario
mejorar la imagen visual que da a conocer a los usuarios. Para lo cual se realizara

una mejora para que sea mas profesional.

Figura 38.  Optimizacion perfil de Facebook

Z3 CrediGlobal

| ——

Queremos ser parte de

CREDI GLOBAL

nstitucion Financiera
CrediGlobal 36 Mme gusta - 487 sequidores ob Te gusta
d‘ © Mensaje
Publicaciones
Detalles Destacados

CREDI GLOBAL, Queremos ser parte de i crecimiento “Juntos crecemos’ " Videos redientes

| CREDI GLOBAL

© Pigina - Servicio financiero

CREDI GLOBAL
Institucion Financier.

"
W’
CREDI GLOBAL
005 s

Ver todos los videos

Publicaciones 25 Filtros

Elaborado por: El autor
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Figura 39. Optimizacion perfil de Instagram

>

credi_global Y ees
=z
2
_ 154 publicaciones 41 seguidores 35 seguidos
CrediGlobal
CREDI GLOBAL INSTITUCION FINANCIERA DE AHORRO Y CREDITO
S financier
CREDI GLOBAL, Juntos Crecemos.
¥ Cobertura: Otavalo | Cayambe
@ crediglobal.ec/follow
oy ;
Créditos Auspicios Inversiones Contactos
B PUBLICACIONES ® REELS @ ETIQUETAS
-~ rv;,umuncmm o
i
CrediGlobal

PLANIFICACION Y
PRESUPUESTO FAMILIAR

Con Credi Global, tus mejores
historias estan en familia.

Tips para tu
Ppresupuesto

Elaborado por: El autor

Figura 40. Optimizacion perfil de Tik Tok

Credi Global | Institucion financiera

- crediglobal
3

CrediGlobal

2, Siguiendo Mensaje P

2 Siguiendo 84 Seguidores 562 Me gusta
Juntos Crecemos
? Cobertura: Otavalo | Cayambe

@ crediglobal.ec/follow

il Videos 11 Compartidos & Me gusta Reclentes  Popular ~ Mds antiguos
=z -~
2 CrediGlobal z3
rediGlobal ‘ i
CrediGlo| . - CrediGlobal
PRESUPUESTO FAMILIAR - | Ensefiemos a nuestros nifos a

Con Cred Globsl, tus mejores
historias estan en famisa.

Tips para tu
presupuesto

Elaborado por: El autor

ahorrar desde pequenos para
asegurar su presente y su futuro,

jAHORRAR ES
CRECER!




3.5.1.2 Definir un calendario de contenido en Redes Sociales

Tabla 26. Horarios para publicar contenido en imagen o video

PUBLICIDAD
POST EN VIDEO
POST EN IMAGEN
HORARIOS DE PUBLICACION
FACEBOOK
Maiiana Tarde Noche
Lunes 8 am Miércoles 2 pm| Martes 8 pm
- INSTAGRAM S
Maiiana Tarde Noche
Miércoles 9 am Jueves 2 pm Viernes 7 pm
TIK TOK
Maifiana Tarde Noche

Miércoles Viernes

Jueves Martes

Elaborado por: El autor
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Tabla 27. Planificacion de contenido en Facebook

95

Planificacion de contenido en Facebook
Cod | Publicacion Cod | Storie Cod | Reel
Storie de ubicacién Reel de la
Post de la ubicacion de la de la agencia en ubicacion de las
P1F | institucion S1F | Otavalo R1F | dos agencias
Storie de ubicacion Reel de como
Post de los productos y de la agencia en aperturar una
P2F | servicios que ofrece S2F | Cayambe R2F | cuenta
Reel de como
Post de consejos de Storie de tasas administrar el
P3F | ahorro S3F | preferenciales R3F | dinero
Post de tasas Reel de ¢Por qué
preferenciales y Storie de consejos invertir con Credi
P4F | promociones S4F | financieros R4F | Global?
Storie de los Reel de " un dia
Post de educacion productos y como asesor de
P5F | financiera S5F | servicios R5F | créditos”
Elaborado por: El autor
Tabla 28. Planificacion de contenido en Instagram
Planificacién de contenido en Instagram
Cod | Publicacion Cod | Storie Cod | Reel
Storie de ubicacién Reel de la
Post de la ubicacion de la de la agencia en ubicacion de las
P11 |institucion S11 | Otavalo R1l | dos agencias
Storie de ubicacién Reel de como
Post de los productos y de la agencia en aperturar una
P21 |servicios que ofrece S21 | Cayambe R2I | cuenta
Reel de como
Post de consejos de Storie de tasas administrar el
P3l |ahorro S3I | preferenciales R3l |dinero
Post de tasas Reel de ¢Por qué
preferenciales y Storie de consejos invertir con Credi
P41 | promociones S41 | financieros R4l | Global?
Storie de los Reel de " un dia
Post de educacion productos y como asesor de
P51 | financiera S51 |servicios R5I | créditos”

Elaborado por: El autor



Tabla 29. Planificacion de contenido en Tik Tok

Planificacién de contenido en Tik Tok

[®le} Publicacion (Video) Storie Live

Storie de ubicacion

Video de como llegar a de la agencia en Live respondiendo

N la agencia en Otavalo Otavalo dudas y pregunta
Storie de ubicacion
Video de como llegar a de la agencia en Live hablando de
YAl la agencia en Cayambe Cayambe consejos de ahorro
Live hablando de
Video como aperturar Storie de tasas los productos,
XA una cuenta preferenciales servicios y tasas

Live de un dia
haciendo
publicidad

Video de los productos y Storie de consejos
324l servicios que ofrece financieros

Storie de los ) o
Video de un dia como productos y Live de auspicios
asesor de créeditos Servicios

Elaborado por: El autor

Tabla 30. Planificacion de contenido en WhatsApp

Planificacion de contenido en WhatsApp
Cod Historia
W1S Ubicacién del negocio
W2S Métodos de pago y cuentas bancarias
W3S Post de los productos y servicios que ofrece
W4S Post de tasas preferenciales
W5S Post de siguenos en Redes Sociales

Elaborado por: El autor

Tabla 31. Timing de contenido mes de enero 2025

Timing contenido mes de enero 2025
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 4 5
P1F P1l

12

R1I P2F P1l
13 14 15 16 17 18 19

96



P3F

P4F

P5F

Elaborado por: El autor

Tabla 32. Timing de contenido mes de febrero 2025

Timing contenido mes de febrero 2024

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sébado

Domingo

P6F

P7F

12

P8F

19

P9F

26

P10F

Elaborado por: El autor

Timing de contenido de marzo 2025

Timing contenido mes de marzo 2025

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Séabado

Domingo

SF1

Sl1

10

SF2

SI2

17

SF3

SI3

24

SF4

Sl4

31

SF5

Elaborado por: El autor
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3.5.1.3 Creacion de contenido de valor

A continuacidn, se presentan las publicaciones que se realizarian para

aumentar la presencia en redes sociales con la creacion de contenido de valor.

Arte y copy de post en Facebook

Copywritting: % {Para estar mas cerca de ti, ahora también nos encuentras en
Cayambe! 4 ¢ Te ofrecemos productos financieros con tasas siper atractivas (3 %.

B8 ;Qué esperas? jVen y visitanos hoy mismo! ®). #Crediglobal #Cayambe

Figura 41. Agencias Credi Global

43 Credi Global

INFORMAMOS

Agradecemos sinceramente a todos nuestros socios por

la confianza depositada en nuestra institucion. Gracias a

su respaldo, nos complace informarles que actualmente

contamos con dos agencias: nuestra matriz en Otavalo y
nuestra nueva agencia en Cayambe.

OTAVALO CAYAMBE

giclob?’

Gee

Siguenos en:

9 Matriz Otavalo, Calle Sucre entre Salinas y Quiroga
f ¢ @ Q Agencia Cayambe, Calle Sucre y Morales

Elaborado por: El Autor
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Arte y copy de historia en Facebook

Copywritting: /Suefias con emprender tu propio negocio? 3%
En Credi Global apoyamos a emprendedores como tu (§8). Te ofrecemos microcréditos
desde $1000 para que hagas realidad tu suefio de ser tu propio jefe. ¥ ;Tu

éxito comienza aqui! (. #Finanzas #Emprendedor #CrediGlobal #Creditos

Figura 42. Microcréditos para emprendedores

9 Matriz Otavalo, Calle Sucre entre Salinas y Quiroga

S|G U ENOS EN: Q Agencia Cayambe, Calle Sucre y Morales

CrediGlobal @ o @ < omssnes

Elaborado por: El autor
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Arte y copy de reel en Facebook

Copywritting: @ iTe ayudamos a administrar tu dinero! & ¥>. Pon en practica
estos 5 consejos & que podrian llevarte muy lejos a largo plazo.

Recuerda: los pequefios cambios 3 hacen la diferencia. 3% (%) #Finanzas

Figura 43. Consejos para administrar tu dinero

Z3 Credi Global

icOMO
ADMINISTRAR
TU DINERO?

2. Paga tus deudas
prioritarias

3. Crea un fondo de
emergencia

5. Revisa y ajusta tus
finanzas regularmente

9 Contactanos al:
0979443253

SIGUENOS EN

©Oo

Elaborado por: El autor
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Arte y copy de post en Instagram

Copywritting: En Credi Global, te ofrecemos la mejor tasa del mercado [£] %>
Invierte de forma segura y confiable @, y alcanza tus metas de ahorro. @& (& Tu

futuro comienza hoy! g7'. #Ahorro #Inversion #Finanzas

Figura 44.  Ahorro futuro

23 Credi Global

CONOCE MAS DE
NUESTROS PRODUCTOS

iAHORRO FUTURO!

EL AHORRO
FUTURO ES UNA
INVERSION.
INVIERTE CON
NOSOTROS Y
GANA HASTA EL

Siguenos en:

9 Matriz Otavalo, Calle Sucre entre Salinas y Quiroga
f 40 Q Agencia Cayambe, Calle Sucre y Morales

Elaborado por: El autor
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Arte y copy de historia en Instagram

Copywritting: & jForma parte de nuestra gran familia! Q) % Descubre lo facil
que es abrir tu cuenta con nosotros B Q. Tu cuenta te permitira acceder a créditos
y oportunidades de inversion []. & jComienza hoy mismo y construye tu futuro

financiero! g7 . #Ahorro #Creditos #CrediGlobal #Otavalo

Figura 45. Apertura de cuenta

¢COMO APERTURAR UNA
CUENTA EN CREDI GLOBAL?

1. Visitanos en nuestra
agencia de Otavalo o
Cayambe.

2. Trae tu planilla de
servicios basicos.

3. Lleva una foto tamafio
carnet.

4. Realiza el pago de $35 en
ventanilla.

Con esta cuenta

podras ahorrar,

invertiry accedera ¢

créditos. jFacil, rapido .
y seguro!

iTe esperamos!

Siguenos en: Q Matriz Otavalo, Calle Sucre entre Salinas y Quiroga

f d‘ @ Q Agencia Cayambe, Calle Sucre y Morales

Elaborado por: El autor
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3.5.2 Estrategia de Imbound Marketing
3.5.2.1 Desarrollar la fase de atraccion
3.5.2.1.1 Crear pagina web

La péagina web contard con seis secciones principales: Inicio, con un carrusel de
imagenes promocionales; Nosotros, donde se incluird la mision, vision e historia de la
empresa; Productos, que mostrara las lineas de crédito disponibles, como microcréditos
y créditos de consumo; Simuladores, con una herramienta para calcular tablas de
amortizacion segun el monto y tipo de crédito; y Contacto, donde estaran los teléfonos y
direcciones de las agencias. Esta estructura busca ofrecer una navegacion clara y funcional

para los usuarios.
Figura 46. Pagina web

« G % crediglobal.ec w o & @

o Iniciar Sesion @ A @B Como descargar Ph. ¥ Descargas (@) (13) Pinterest Matriculacion en Lin... [l Digital Cthulhu Co. @ (23)Pinterest  [® Ebook Herramienta. ™ Gmail B YouTube » 3 Todos los favoritos

- .
3 Credi INICIOY NOSOTROS  PRODUCTOS  SERVICIOS  SIMULADORES  CONTACTOS

iAHORRA HOY, CRECE MANANA!

TV FUTURO
M EMPIEZA AQUI.
ﬁj% AN ,

Elaborado por: El autor

3.5.2.1.2 Eventos de educacion financiera

Los eventos de educacion financiera se anunciaran en la seccion de Inicio de la
pagina web. Para participar, los usuarios deberan registrarse ingresando su correo

electronico. Este registro permitira crear una base de datos que serd utilizada para enviarles
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infografias, informacidon sobre proximos eventos, novedades de la institucién, nuevos

productos y otros contenidos relevantes.

Figura 47. Educacion financiera

« @ % crediglobal.ec

6n @ A €8 ComodescargarPh.. & Descorgas

@ (23) Pinterest  © Ebook Herramienta.. ™ Gmail @ YouTube » £ Todos k

B .
= | Credl INICIO NOSOTROS PRODUCTOS  SERVICIOS  SIMULADORES CONTACTOS

———

CURSO GRATUITO

| CORREO ELECTRONICO

CONTRASENA

REGISTRARTE _
¢Olvidaste tu contraseiia?
INICIAR SESION

Elaborado por: El autor

3.5.2.1.3 Incluir call to action de interés

Este call to action estara ubicado en la seccion de Productos. Al hacer clic en el
botén “Simular crédito”, el usuario podré ingresar el monto, el plazo y el tipo de crédito

que desea, ya sea de consumo o microcrédito, para obtener una simulacion personalizada.

Figura 48.  Simular crédito

* 0 L0
[ Digital Cthuihu Co. @ 23 Pinterest  © Ebook Herramients.. ™M Gmail @ YouTuk » (=1 s favorit

INICIO NOSOTROS PRODUCTOS  SERVICIOS  SIMULADORES CONTACTOS

EL AUTO PERFECTO PARATI
Y TU FAMILIA

SIMULAR CREDITO



Elaborado por: El autor

3.5.2.1.4 Mejorar el geoposicionamiento en Google Maps

Figura 49.

Google

Google maps

?:: Credi Global

CREDITOS otavalo X $ & Q
Sitios ¢
¥ o1E23 Utavars
%, 8 & %
"4. < §
JEO INSTITUCION (= 5 (©) Cooperativa de
[EINANCIERA hd Ahorro y Crédito..
R Q.0 Mayu Warmy
o O/ (= L~ (=) Institucién Financiera
s
Q
& J @ 8anco Solidario ~ an
Cobperativa de &
Ahotfoy Credito... ?ﬁo ;ﬁ P Datos del mapa 62024 Condiciones
Pilahuin Tio, Matriz - Otavalo
43 (15) - Institucion financiera © °
Entre Morales y Salinas, C. Antonio José de Sucre 12-12 - (06) 299-9040
Cerrado - Abre a las 8am Sitio web Ruta
@ "La encontré.”
Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne Agencia...
30 (2) - Institucién financiera -3
6PJQ+6JJ, Unnamed Road - (06) 292-6971 )
Cerrado - Abre a las 8:30 a.m Soweb: K
Credi Global Caja de Ahorro y Crédito
50 (3) - Caja de ahorros () &
Calle Sucre entre Salinas y Quiroga, 0979443253
Sitio web Ruta

Cerrado - Abre a las 8:30 am
@ “Excelentes servicios™

Mas lugares -

Elaborado por: El autor

3.5.2.2 Desarrollar la fase de convertir
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3.5.2.2.1 Construir CRM a partir de la base de socios con la que cuenta la empresa

Figura 50.

Bitrix

=} . @ o o
Negociaciones Contactos Compaiias Analitica
-0

Negociaciones

iones: (14) sin actividad

$43,990

12

Online store order #1

Online store order #5
0

erfr

kit @B 3D

Online store order #3
$0

Costumer Relationship Managment

@ CREDI GLOBAL

Configuraciones

D 17:48 ;.

Productos Pedidos

2) con activic rasadas Extensiones

Descuento especial

$10,500 $4,200
- + ; £

' Venta de productos Victoria Hernandez | Federica Ramirez

$10,000 $2.000 |] s1.380
@ Adciana Sénchez

Actividades @)

@ Adriana Sinchez

ctidsdes @)

) Acriana Sinches

Actividades @) *

Completar formulario del Hotel Liliana

CRM “Formulario

Juan Carlos Herrera
$200 $4,499

Hotel Lillana

@ AnaPercine

Artnidadac

@ Adriana Sincher

Actividades

Elaborado por: El autor

$22,206

GENERAL 15 v

Automatizacion

@ Miplan ~

3 AGREGAR

Kanban Lista Calendario
Comentarios (4)
$3,045
e

Lisa Gomez

@ Adriana Sanchez




106

3.5.2.2.2 Implementar chatbot en el sitio web

Figura 51.  Chatbot

€ G % crediglobal.ec * O &0

88 niciar Sesion (@ /@B Como descarger Ph.. & Descarges (@ (13) Pinterest Matriculacion en Lin... [l Digital Cthuihu Co @ 2 Pinterest B ook Herramienta.. ™M Gmail @ YouTube » [ Todos los fevoritos

= -
< Credl INICIO NOSOTROS PRODUCTOS  SERVICIOS  SIMULADORES  CONTACTOS

iHAZ REALIDAD TUS SUENOS!
CON %3 Credi Global

iEn que podemos ayudarte?

Elaborado por: El autor

Enviar emails de bienvenida a los nuevos usuarios

Figura 52. Mensaje de bienvenida

no ] *

To: CREDIGLOBAL

Subject : iBienvenido a la familia Credi Global, David!
Estimado David,

iNos alegra mucho tenerte como parte de nuestra comunidad en Credi Global! Estamos
comprometidos a ayudarte a alcanzar tus metas financieras con las mejores herramientas
y soluciones disenadas para ti.

Cada semana te enviaremos consejos financieros, recursos Utiles y novedades sobre
nuestros productos y servicios para que tomes las mejores decisiones.

Empieza tu camino financiero con nosotros:
Educacion Financiera GRATIS:
Descarga nuestro eBook exclusivo "Cémo gestionar tus finanzas personales para
alcanzar tus metas’
Descargar guia de educacion financiera

Conoce nuestros productos y servicios:
Descubre como nuestros productos estan disenados para mejorar tu bienestar
financiero.

Explorar productos y servicios

Importante:
Para asegurarte de recibir todos nuestros correos:

Mueve nuestros correos a tu bandeja principal

Marca esta direccion como segura.

iNos emociona acompafiarte en esta nueva etapa! Si tienes dudas o necesitas mas
informacién, no dudes en escribimos.

Un fuerte abrazo,
El equipo de Credi Global

® B L Aa [

Elaborado por: El autor
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3.5.2.3 Desarrollar la fase de cierre

La fase de cierre en inbound marketing se enfoca en convertir leads en
clientes mediante acciones que faciliten la decision de compra, como el
seguimiento adecuado, personalizacidon y herramientas que aseguren una transicion

fluida en el proceso de ventas.

3.5.2.3.1 Ofertas por tiempo limitado

Figura 53.  Ofertas

3 Credi

TASAS DE
HASTA
o EL12%
7 . PORTUS
' DEPOSITOS
A PLAZO
FlJO.

PROMOCION VALIDA
POR EL MES DE
MARZO

Siguenos en:

9 Matriz Otavalo, Calle Sucre entre Salinas y Quiroga
f d‘ @ 9 Agencia Cayambe, Calle Sucre y Morales

Elaborado por: El autor

Estas promociones se implementaran en momentos en que la empresa
requiera liquidez. Es fundamental que la empresa determine estratégicamente
cudndo aplicar estas ofertas, ya que los depdsitos a plazo fijo representan
obligaciones que deben cumplirse con el publico, tanto a corto como a largo plazo.
Por ello, resulta crucial gestionar adecuadamente los niveles de las tasas,

asegurando que no sean excesivamente altas.
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3.5.2.3.2 Demostraciones o asesorias personalizadas

Figura 54.  Asesorias personalizadas

23 Credi

ASESORIAS
PERSONALIZADAS

ACERCATE A
NUESTRAS
AGENCIAS PARA ¢
RECIBIR ATENCION
PERSONALIZADA

HORARIOS

LUNES A VIERNES
(8:30 am - 5:30 am)

SABADOS
(8:30am .1 pm)

o
¥,

=

Q Matriz Otavalo, Calle Sucre entre Salinas y Quiroga

Siguenos en:

-l-' ) @ Q Agencia Cayambe, Calle Sucre y Morales

Elaborado por: El autor

Para las demostraciones personalizadas, se incentivard a los usuarios a
acercarse a la agencia, con el objetivo de brindarles informacion de manera mas
clara y detallada. Para ello, se publicaran posts informativos que incluyan los

horarios de atencion disponibles.
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3.5.2.4 Desarrollar la fase de deleite

Figura 55. Encuestas de satisfaccion

Hoy

Buenas tardes Sr. Josué Chévez, te agradecemos por visitarnos. Nos ayudarias mucho
respondiendo la siguiente encuesta para medir el nivel de satisfaccion y poder brindarte
un mejor servicio &7

www.forms.ec S

Elaborado por: El autor

Estas encuestas seran enviadas por el personal de atencion al cliente y nos
permitiran medir el nivel de satisfaccion de manera precisa, dado que es un aspecto

fundamental para nosotros. La encuesta constara de 5 preguntas clave.

3.5.3 KEstrategia de penetracion de mercados

3.5.3.1 Ser auspiciantes del Pawkar Raymi realizado anualmente en el carnaval de
Peguche

Arte y copy de post en Facebook

Copywritting: ¥ ;Credi Global estara presente en el Pawkar Raymi! 3%
iEste 2025 nos unimos a la gran celebracion del Pawkar Raymi en Peguche! %) B
Prepérate para disfrutar de emocionantes conciertos dfg, vibrantes partidos de fitbol €,
deliciosa gastronomia {f}, y mucho mas, mientras honramos nuestras raices y tradiciones.
&) T Visitanos durante el evento y conoce mas sobre como Credi Global puede

apoyarte en tus proyectos financieros. jEstamos aqui para crecer juntos! Q ¢ iTe

esperamos en Peguche!

#CrediGlobal #PawkarRaymi2025 #TradicionY Futuro #OrgulloComunitario



Figura 56. Contenido en RRSS

3 Credi

CREDI GLOBAL
AUSPICIA

Ven y disfruta:

Conciertos
Gran variedad gastrondmica
Parque de diversiones
Partidos de fatbol

Y mucho mas!!!

CrediGlobal ¢ o @ Q Otavalo calle Sucre entre Salinas y Quiroga

Elaborado por: El autor
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Figura 57. Stand o espacio promocional

Elaborado por: El autor

Este stand estara presente en el Pawkar Raymi, donde se entregaran
obsequios como llaveros, agendas, esferos, tazas, entre otros. Estos regalos se
distribuiran a través de dindmicas interactivas, las cuales seran grabadas y

publicadas en redes sociales para destacar la presencia de la marca en el evento
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Figura 58. Inflable publicitario

Elaborado por: El autor

Este inflable se ubicara en el estadio donde se disputaran los partidos de
fatbol, con el objetivo de garantizar visibilidad durante las transmisiones en vivo
realizadas por emisoras como Radio [luman. Estas transmisiones tienen un amplio

alcance, llegando a mas de 10,000 espectadores por cada partido.
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Presupuesto

Todo el plan de marketing presentado anteriormente tiene una inversion de

$4598.84. Lo cual se detalla a continuacion:

Tabla 33. Presupuesto para ejecucion de la propuesta de marketing

PRESUPUESTO
ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS  $2.403,84
ESTRATEGIA DE IMBOUND MARKETING $ 995,00
ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADOS  $ 1.200,00
TOTAL $4.598,84

Elaborado por: El autor
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CAPITULO IV

4  Presupuesto
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General

Definir un presupuesto de marketing tomando como referencia el estado de
resultados del periodo anterior, con el objetivo de ejecutar estrategias y tacticas de

manera eficaz, asegurando que no comprometa la rentabilidad de la microempresa.

4.1.2 Objetivos especificos

e [Evaluar la situacién financiera del 2024 en comparacion con la proyeccion
financiera del 2025, con el proposito de entender el impacto del plan de marketing
digital.

e Examinar la relacion costo-beneficio de la implementacion del plan para
determinar si generara ventajas para la rentabilidad de la Caja de Ahorro y Credito
Credi Global.

e Elaborar proyecciones de escenarios optimista, base y pesimista, mostrando el
impacto del plan de marketing digital en las ganancias de la empresa.

e (alcular el ROI del plan de marketing para medir el nivel de rentabilidad que este

aportard a la Caja de Ahorro y Crédito Credi Global



4.2 Presupuesto de mercadotecnia

Tabla 34. Presupuesto del plan de marketing

Presupuesto de Mercadotecnia de Credi Global

Estrategia de Marketing de Contenidos

TOTAL

$ 1.200,00

Costo

mensual Costo
Actividades (parcial) anual Porcentaje
Contenido en RRSS
Disefio y creacion de contenido de $
valor 100,00 $ 1.200,00

$
Facebook Ads 10,32 $ 123,84

$
Instagram - $ -

$ 52%
Tik Tok 50,00 $ 600,00
Microinfluencers

$
Costo por historia 10,00 $ 120,00

$
Costo por publicacion de video 30,00 $ 360,00

TOTAL $2.403,84

Estrategia de Imbound Marketing

Costo

mensual Costo
Actividades (parcial) anual Porcentaje
Pagina web (Wix) $ 20,00
Dominio $ 15,00
Construccion, disefio y mantenimiento | $
de la pagina 50,00 $ 600,00 22%

$
CRM 30,00 $ 360,00

TOTAL $ 995,00

Estrategia de penetracion de mercados

Costo

mensual Costo
Actividades (parcial) anual Porcentaje
Sponsor Pawkar Raymi Peguche $1.000,00
Inflable de la marca $ 200,00 26%
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TOTAL GENERAL | $4.598,84 100%
Elaborado por: El autor
4.3 Analisis costo/beneficio
Tabla 35. Analisis costo beneficio
Beneficio flujo
actual $21.438,60
Inversion $4.598,84
R c/B 2,33

Elaborado por: El autor

En el siguiente analisis se puede observar que por cada dolar invertido en el

plan de marketing de estaria logrando recuperar $2.33 de la cartera de créditos.

4.4 Estados financieros
4.4.1 Balance general

Tabla 36. Balance general Credi Global

BALANCE GENERAL

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

1, ACTIVOS
11 Fondos disponibles $ 3.180,81
14 Cartera de créditos $226.119,07
16 Cuentas por cobrar $ 22.579,25
17 Bienes adjudicados por pago  $ -
18 Propiedad y equipos $ 20.503,50
19 Otros activos $ 25.692,60
TOTAL ACTIVO $ 298.075,23
2, PASIVOS
21 Obligaciones con el publico $269.941,65
25 Cuentas por pagar $ 3.315,02
29 Otros pasivos $ -

TOTAL PASIVOS

$273.256,67
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3. PATRIMONIO

31 Capital social 16729,11
33 Reservas 8089,45
TOTAL PATRIMONIO $ 24.818,56

Elaborado por: El autor
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4.4.2 Flujo de caja

Figura 59. Flujo de caja sin proyeccion

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Expresado en dolares

Rangos de Fechas ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Saldo Inicial de Caja "$ 272996 $ 2.729,96 $ 3.857,63 $ 1.842,20 $ 877,40 $ 1.359,01 $ 2.864,03 $ 1.166,00 $ 2.01594 $ 1.632,18 $ 1.656,67 $ 2.057,32
INGRESO DE EFECTIVO

Recuperacion efectiva de cartera "'$ 2.000,23 $ 2.000,00 $ 1.000,00 $ 500,00 $ 1.500,00 $ 3.000,00 $ 1.000,00 $ 2.500,00 $ 500,00 $ 1.856,67 $ 1.000,00 $ 2.500,00
Depésitos monetarios a la vista h

(ahorros) $ 485,00 $ 639,15 $ 400,36 $ 395,47 $ 8,91 $ 642,21 $ - $ 610,15 $ 164,89 $ 302,23 $ 146,46 $ 142,73
Depositos monetarios por pago de h

credito $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 2.057,00 $ 2.000,00 $ 2.050,00 $ 5.000,00 $ 1.000,00 $ 3.500,00 $ 2.200,00 $ 1.900,00 $ 2.000,00 $ 2.200,00
Dep6sitos monetarios a plazo $20.589,46 $20.000,00 $15.500,00 $18.000,00 $22.000,00 $17.879,65 $ 26.819,20 $ 16.979,79 $ 22.673,55 $26.000,00 $ 35.000,00 $ 28.500,00
Créditos Fuentes Externas

TOTAL INGRESOS $28.804,65 $28.369,11 $22.814,99 $22.737,67 $26.436,31 $27.880,87 $ 31.683,23 $ 24.755,94 $ 27.554,38 $31.691,08 $ 39.803,13 $ 35.400,05
|SALIDAS DE EFECTIVO

Retiros de depdsitos a la vista (ahorros) $ - $ 6039 $ - $ - $ - $ - $ 120086 $ - $ - $ - % - $ -
|Retir0 por colocacion $21.330,00 $18.178,60 $16.005,34 $17.507,86 $20.895,23 $18.927,18 $ 10.673,01 $ 13.964,47 $ 19.083,15 $19.500,00 $ 23.854,23 $ 26.200,00
Retiros de depésitos a plazo $ - $ 3.000,00 $ 2.413,77 $ 1.633,73 $ 2.287,15 $ 3.200,00 $ 14.868,00 $ 2.000,00 $ 3.500,00 $ 5.000,00 $ 9.760,00 $ 1.920,47
Gastos de operacion $ 4.744,69 $ 2.728,94 $ 2.553,68 $ 2.718,68 $ 1.894,92 $ 2.889,66 $ 3.775,36 $ 6.775,53 $ 3.339,05 $ 5.534,41 $ 4.131,58 $ 4.098,77
Total Egresos $26.074,69 $24.511,48 $20.972,79 $21.860,27 $25.077,30 $25.016,84 $ 30.517,23 $ 22.740,00 $ 25.922,20 $30.034,41 $ 37.745,81 $ 32.219,24

Saldo Disponible de Caja $ 2.729,96 $ 3.857,63 $ 1.842,20 $ 877,40 $ 1.359,01 $ 2.864,03 1.632,18 $ 1.656,67

Elaborado por: El autor



4.4.3 Estado de situacion financiera

Tabla 37. Estado de situacion financiera Credi Global

ESTADO DE RESULTADOS

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS
Intereses y descuentos ganados $48.917,86
Otros ingresos $16.453,81
TOTAL INGRESOS $65.371.67
GASTOS
Intereses causados $ 26.994,16
Gastos de personal $1.058.37
$ 3.069,80
Servicios varios $ 24.835,83
Impuestos, contribuciones y multas $ 271,36
Otros gastos $ 4.457,07
TOTAL GASTOS $60.636.59
UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $4.735,08

Elaborado por: El autor

4.5 Estados financieros proyectados

4.5.1 Proyeccion de Captaciones y Créditos Otorgados
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Tabla 38. Proyeccion captaciones
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MESES CAPTACIONES VARIACION MEDIA PRO\;I;;:SCION
ENERO $ 20.589,46 0 $ 21.821,7
FEBRERO $ 20.000,00 -2,86% $ 21.197,0
MARZO $ 15.500,00 -22,50% $ 16.427,6
ABRIL $ 18.000,00 16,13% $ 19.077,3
MAYO $ 22.000,00 22,22% $ 23.316,7
JUNIO $ 17.879,65 -18,73% 5.98% $ 18.949,7
JULIO $ 26.819,20 50,00% ’ $ 28.424,3
AGOSTO $ 16.979,79 -36,69% $ 17.996,0
SEPTIEMBRE $ 22.673,55 33,53% $ 24.030,5
OCTUBRE $ 26.000,00 14,67% $ 27.556,0
NOVIEMBRE $ 35.000,00 34,62% $ 37.094,7
DICIEMBRE $ 28.500,00 -18,57% $ 30.205,7
TOTAL $ 269.941,65 $ 286.097,11
Elaborado por: El autor
Tabla 39. Proyeccion de créditos otorgados
CREDITOS PROYECCION

MESES OTORGADOS VARIACION MEDIA 2025
ENERO $ 21.330,00 0 $ 22.233,3
FEBRERO $ 18.178,60 -14,77% $ 18.948,4
MARZO $ 16.005,34 -11,96% $ 16.683,1
ABRIL $ 17.507,86 9,39% $ 18.249,3
MAYO $ 20.895,23 19,35% $ 21.780,1
JUNIO $ 18.927,18 -9,42% 493% $ 19.728,7
JULIO $ 10.673,01 -43,61% ’ $ 11.125,0
AGOSTO $ 13.964,47 30,84% $ 14.555,8
SEPTIEMBRE $ 19.083,15 36,66% $ 19.891,3
OCTUBRE $ 19.500,00 2,18% $ 20.325,8
NOVIEMBRE $ 23.854,23 22,33% $ 24.864,4
DICIEMBRE $ 26.200,00 9,83% $ 27.309,5
TOTAL $ 226.119,07 $ 235.694,96

Elaborado por: El autor
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4.5.2 Ventas esperadas con proyecto

Tabla 40. Captaciones esperadas

PORCENTAJE  PORCENTAJE - \ b1~ 1ONES

MESES GASTO MENSUAL DE ESPERADO
MARKETING CAPTACIONES ESPERADAS
ENERO $ 958,00 21% 10% $ 22.648,41
FEBRERO $ 256,00 6% 10% $ 22.000,00
MARZO $ 400,00 9% 10% $ 17.050,00
ABRIL $ 365,00 8% 10% $ 19.800,00
MAYO $ 256,00 6% 10% $ 24.200,00
JUNIO $ 410,00 9% 10% $ 19.667,62
JULIO $ 321,00 7% 10% $ 29.501,12
AGOSTO $ 100,00 2% 10% $ 18.677,77
SEPTIEMBRE $ 632,84 14% 10% $ 24.940,91
OCTUBRE $ 400,00 9% 10% $ 28.600,00
NOVIEMBRE $ 200,00 4% 10% $ 38.500,00
DICIEMBRE $ 300,00 7% 10% $ 31.350,00
TOTAL $ 4.598,84 100% $ 296.935,82
Elaborado por: El autor
Tabla 41. Créditos otorgados esperados
PORCENTAJE PCE);?EERI\;FSC‘;E CREDITOS
MESES GASTO MENSUAL DE CREDITOS OTORGADOS
MARKETING OTORGADOS ESPERADOS
ENERO $ 958,00 21% 10% $ 23.463,00
FEBRERO $ 256,00 6% 10% $ 19.996,46
MARZO $ 400,00 9% 10% $ 17.605,87
ABRIL $ 365,00 8% 10% $ 19.258,65
MAYO $ 256,00 6% 10% $ 22.984,75
JUNIO $ 410,00 9% 10% $ 20.819,90
JULIO $ 321,00 7% 10% $ 11.740,31
AGOSTO $ 100,00 2% 10% $ 15.360,92
SEPTIEMBRE $ 632,84 14% 10% $ 20.991,47
OCTUBRE $ 400,00 9% 10% $ 21.450,00
NOVIEMBRE $ 200,00 4% 10% $ 26.239,65
DICIEMBRE $ 300,00 7% 10% $ 28.820,00
TOTAL $ 4.598,84 100% $ 248.730,98

Elaborado por: El autor
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4.5.3 Flujo de caja

Figura 60. Flujo de caja sin proyeccion

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2025

Expresado en dolares

Rangos de Fechas ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Saldo Inicial de Caja T$ 272996 $ 2.729,96 $ 3.857,63 $ 1.842,20 $ 877,40 $ 1.359,01 $ 2.864,03 $ 1.166,00 $ 2.01594 $ 1.632,18 $ 1.656,67 $ 2.057,32
INGRESO DE EFECTIVO

Recuperacion efectiva de cartera "'$ 2.000,23 $ 2.000,00 $ 1.000,00 $ 500,00 $ 1.500,00 $ 3.000,00 $ 1.000,00 $ 2.500,00 $ 500,00 $ 1.856,67 $ 1.000,00 $ 2.500,00
Depdsitos monetarios a la vista h

(ahorros) $ 485,00 $ 639,15 $ 400,36 $ 395,47 $ 8,91 $ 642,21 $ - $ 610,15 $ 164,89 $ 302,23 $ 146,46 $ 142,73
Depositos monetarios por pago de h

credito $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 2.057,00 $ 2.000,00 $ 2.050,00 $ 5.000,00 $ 1.000,00 $ 3.500,00 $ 2.200,00 $ 1.900,00 $ 2.000,00 $ 2.200,00
Depdsitos monetarios a plazo $20.589,46 $20.000,00 $15.500,00 $18.000,00 $22.000,00 $17.879,65 $ 26.819,20 $ 16.979,79 $ 22.673,55 $26.000,00 $ 35.000,00 $ 28.500,00
Créditos Fuentes Externas

TOTAL INGRESOS $28.804,65 $28.369,11 $22.814,99 $22.737,67 $26.436,31 $27.880,87 $ 31.683,23 $ 24.755,94 $ 27.554,38 $31.691,08 $ 39.803,13 $ 35.400,05
|SALIDAS DE EFECTIVO

Retiros de depositos a la vista (ahorros) $ - $ 60394 $ - $ -3 -3 - $ 120086 $ -3 -3 -3 - $ -
|Retir0 por colocacion $21.330,00 $18.178,60 $16.005,34 $17.507,86 $20.895,23 $18.927,18 $ 10.673,01 $ 13.964,47 $ 19.083,15 $19.500,00 $ 23.854,23 $ 26.200,00
Retiros de depésitos a plazo $ - $ 3.000,00 $ 2.413,77 $ 1.633,73 $ 2.287,15 $ 3.200,00 $ 14.868,00 $ 2.000,00 $ 3.500,00 $ 5.000,00 $ 9.760,00 $ 1.920,47
Gastos de operacion $ 4.744,69 $ 2.728,94 $ 2.553,68 $ 2.718,68 $ 1.894,92 $ 2.889,66 $ 3.775,36 $ 6.775,53 $ 3.339,05 $ 5.534,41 $ 4.131,58 $ 4.098,77
Gastos de Marketing $ - % - % - 8 - 8 - 8 - 8 - 8 - $ - $ - % - $ -
Total Egresos $26.074,69 $24.511,48 $20.972,79 $21.860,27 $25.077,30 $25.016,84 $ 30.517,23 $ 22.740,00 $ 25.922,20 $30.034,41 $ 37.745,81 $ 32.219,24
Saldo Disponible de Caja $ 2.729,96 $ 3.857,63 $ 1.842,20 $ 877,40 $ 1.359,01 $ 2.864,03 $ $ $ 1.632,18 $ 1.656,67 $ $

Elaborado por: El autor
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Para el desarrollo del flujo de caja con un escenario pesimista los ingresos se mantienen y se aumentaran los retiros de depositos a

plazo fijo en un 20%, también tomando en cuenta el aumento de gastos de marketing.
FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2025
Expresado en dolares

Figura 61. Flujo de caja escenario pesimista

Rangos de Fechas ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Saldo Inicial de Caja T$ 27299 $ 1.771,96 $ 2.043,63 $ -854,55 $ -2.511,10 $ -2.742,92 $ -2.287,90 $ -7.280,53 $ -6.930,59 $ -8.647,19 $-10.022,70 $-11.774,05
INGRESO DE EFECTIVO

Recuperacion efectiva de cartera “$ 2.000,23 $ 2.000,00 $ 1.000,00 $ 500,00 $ 1.500,00 $ 3.000,00 $ 1.000,00 $ 2.500,00 $ 500,00 $ 1.856,67 $ 1.000,00 $ 2.500,00
Dep6sitos monetarios a la vista h

(ahorros) $ 48500 $ 639,15 $§ 400,36 $ 39547 $ 891 $ 642,21 $ - $ 610,15 $ 16489 $ 30223 $ 14646 $ 142,73
Depositos monetarios por pago de h

credito $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 2.057,00 $ 2.000,00 $ 2.050,00 $ 5.000,00 $ 1.000,00 $ 3.500,00 $ 2.200,00 $ 1.900,00 $ 2.000,00 $ 2.200,00
Dep6sitos monetarios a plazo $ 20.589,46 $20.000,00 $15.500,00 $18.000,00 $ 22.000,00 $ 17.879,65 $ 26.819,20 $ 16.979,79 $ 22.673,55 $ 26.000,00 $ 35.000,00 $ 28.500,00
Créditos Fuentes Externas

TOTAL INGRESOS $ 28.804,65 $27.411,11 $21.000,99 $20.040,92 $ 23.047,81 $ 23.778,94 $ 26.531,30 $ 16.309,41 $ 18.607,85 $ 21.411,71 $ 28.123,76 $ 21.568,68
|SALIDAS DE EFECTIVO

Retiros de depdsitos a la vista (ahorros) $ - $ 6039 $ -3 - $ - $ - $ 1.200,86 $ -3 - $ - $ - $ -
|Retiro por colocacion $ 21.330,00 $18.178,60 $16.005,34 $17.507,86 $ 20.895,23 $ 18.927,18 $ 10.673,01 $ 13.964,47 $ 19.083,15 $ 19.500,00 $ 23.854,23 $ 26.200,00
Retiros de depésitos a plazo $ 3.600,00 $ 2.896,52 $ 1.960,48 $ 2.744,58 $ 3.840,00 $ 17.841,60 $ 2.400,00 $ 4.200,00 $ 6.000,00 $ 11.712,00 $ 2.304,56
Gastos de operacion $ 474469 $ 272894 $ 2.553,68 $ 2.718,68 $ 1.894,92 § 2.889,66 $ 3.775,36 $ 6.77553 $ 3.339,05 $ 553441 $ 4.131,58 $ 4.098,77
Gastos de Marketing $ 958,00 $ 256,00 $ 400,00 $ 36500 $ 256,00 $ 410,00 $ 321,00 $ 10000 $ 632,84 $ 40000 $ 200,00 $ 300,00
Total Egresos $ 27.032,69 $25.367,48 $21.855,54 $22.552,02 $ 25.790,73 $ 26.066,84 $ 33.811,83 $ 23.240,00 $ 27.255,04 $ 31.434,41 $ 39.897,81 $ 32.903,33

Saldo Disponible de Caja $ 1.771,96 $ 2.043,63 $ -854,55 $-2.511,10 $ -2.742,92 $ -2.287,90 $ -7.280,53 $ -6.930,59 $ -8.647,19 $ -10.022,70 $-11.774,05 $ -11.334,65

Elaborado por: El autor
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Para la elaboracion del flujo de caja bajo un escenario optimista, se consider6 un incremento del 15% en los ingresos generados por

los depositos a plazo fijo. Asimismo, se proyect6 una reduccion del 10% en los egresos asociados a la colocacion o los créditos otorgados.

Este escenario resulta altamente favorable para la institucion, ya que no solo fortalece la cartera de créditos, sino que también contribuye al

crecimiento de los activos.

Figura 62.

Flujo de caja escenario optimista

Rangos de Fechas

ENERO FEBRERO  MARZO

Saldo Inicial de Caja

Y $ 272996 $ 2.727,38 $ 4.781,19

INGRESO DE EFECTIVO

Recuperacion efectiva de cartera

"'$ 2.000,23 $ 2.000,00 $ 1.000,00

Depdsitos monetarios a la vista
(ahorros)

\ |

$ 48500 $ 639,15 $ 400,36

Depositos monetarios por pago de

|

$ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 2.057,00

Depo6sitos monetarios a plazo

$23.677,88 $23.000,00 $17.825,00

Créditos Fuentes Externas

TOTAL INGRESOS
|SALIDAS DE EFECTIVO

$31.893,07 $31.366,53 $26.063,55

Retiros de depdsitos a la vista (ahorros) $ - $

603,94 $ -

| Retiro por colocacion

$23.463,00 $19.996,46 $17.605,87

Retiros de depbsitos a plazo

$ - $ 3.000,00 $ 2.413,77

Gastos de operacion

$ 474469 $ 2.728,94 $ 2.553,68

Gastos de Marketing

$ 958,00 $ 256,00 $ 400,00

Total Egresos

Saldo Disponible de Caja

$29.165,69
$ 2.727,38

$26.585,34 $22.973,32
$ 4.781,19 $ 3.090,22

Elaborado por: El autor

$ 2.718,68
5 36500

FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2025

Expresado en dolares

MAYO
$ 2.709,64

ABRIL
$ 3.090,22
$ 500,00 $ 1.500,00
$ 39547 $ 8,91

$ 2.000,00
$20.700,00

$ 2.050,00
$25.300,00
$26.685,70 $31.568,55
$ - %

$19.258,65 $22.984,75
$ 1.633,73 $ 2.287,15
$ 1.894,92
$ 256,00
$27.422,82
$ 4.145,73

$23.976,06
$ 2.709,64

$ 2.889,66 $ 3.775,36
$ 41000 $ 321,00

JUNIO JuLlo AGOSTO
$ 4.145,73 $ 6.029,98 $ 6.966,52 $ 8.866,99

$ 3.000,00 $ 1.000,00 $ 2.500,00 $ 500,00

$ 64221 $ - $ 610,15 $ 164,89

$ 5.000,00 $ 1.000,00 $
$20.561,60 $ 30.842,08 $

3.500,00
19.526,76

$ 2.200,00
$ 26.074,58
$33.349,53 $ 38.872,06 $ 33.103,43 $ 37.806,46
$ - $ 1.200,86

$ $
$20.819,90 $ 11.740,31 $

$

$

$ 20.991,47
$ 3.500,00
$ 3.339,05
_$ 10000 $ 63284
$27.319,56 $ 31.905,53 $ 24.236,45 $ 28.463,36
$ 6.029,98 $ 6.966,52 $ 8.866,99 $ 9.343,10

15.360,92
2.000,00
6.775,53

$ 3.200,00 $ 14.868,00

SEPTIEMBRE OCTUBRE

$ 9.343,10
$ 1.856,67
$ 302,23

$ 1.900,00
$29.900,00

$43.302,00
$

$21.450,00
$ 5.000,00

$ 5.534,41
$ 400,00

$32.384,41
$10.917,59

NOVIEMBRE DICIEMBRE
$ 10.917,59 $ 13.982,82

$ 1.000,00 $ 2.500,00

$ 146,46 $ 142,73

$ 2.000,00 $
$ 40.250,00 $

2.200,00
32.775,00

$ 54.314,05 $ 51.600,55

28.820,00
1.920,47
4.098,77
$ 300,00
$ 35.139,24
$ 16.461,31

9.760,00

4.131,58
$ 200,00
$ 40.331,23
$ 13.982,82

$ - $
$ 26.239,65 $
$ $
$ $
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Para el desarrollo del flujo de caja con un escenario esperado se realiz6 un aumento de los depositos a plazo fijo en un 10% y en los

créditos otorgados un 10%.

Figura 63.

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2025

Flujo de caja escenario esperado

Rangos de Fechas

ENERO FEBRERO MARZO

Saldo Inicial de Caja

Y $ 272996 $ 1.697,91 $ 2.751,72 $

INGRESO DE EFECTIVO

Recuperacion efectiva de cartera

3 $ 2.000,23 $ 2.000,00 $ 1.000,00 $

Depésitos monetarios a la vista

(ahorros)

N

$ 48500 $ 639,15 $ 400,36 $

Depositos monetarios por pago de

credito

N

$ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 2.057,00

Depo6sitos monetarios a plazo

$22.648,41 $22.000,00 $17.050,00

Créditos Fuentes Externas

TOTAL INGRESOS
|SALIDAS DE EFECTIVO

$30.863,60 $29.337,06 $23.259,08

Retiros de depdsitos a la vista (ahorros)

$ - $ 603,94 $ - $

| Retiro por colocacion

$23.463,00 $19.996,46 $17.605,87

Retiros de depdsitos a plazo

$ - $ 3.000,00 $ 2.413,77

Gastos de operacion

$ 4.744,69 $ 2.728,94 $ 2.553,68

Gastos de Marketing

$ 958,00 $ 256,00 $ 400,00

Total Egresos

$29.165,69 $26.585,34 $22.973,32

ABRIL

$ 2.000,00
$19.800,00

$22.981,22

$19.258,65
$ 1.633,73
$ 2.718,68
$ 365,00
$23.976,06

Expresado en dolares

MAYO
285,75 $ -994,83

500,00 $ 1.500,00

395,47 $ 8,91

$ 2.050,00
$24.200,00

$26.764,08

$

$22.984,75
$ 2.287,15
$ 1.894,92
$ 256,00
$27.422,82

$ 2.889,66
$ 410,00

JUNIO JuLIO
$ -658,75 $

AGOSTO

331,52 $ -72,89 $ 978,58

$ 3.000,00 $ 1.000,00 $ 2.500,00 $ 500,00

$ 64221 $ - $ 610,15 $ 164,89

$ 5.000,00
$19.667,62

$ 1.000,00 $
$ 29.501,12 $

3.500,00 $
18.677,77 $

2.200,00
24.940,91
$27.651,08 $ 31.832,64 $

25.215,03 $ 28.784,38

$ - $
15.360,92 $
$
$

$20.819,90
$ 3.200,00

$ 1.200,86 $
$ 11.740,31 $ 20.991,47
$ 14.868,00 $ 2.000,00 3.500,00
$ 3.775,36 $ 6.775,53 3.339,05
$ 321,00 $ 100,00 $ 632,84

$27.319,56 $ 31.905,53 $ 24.236,45 $ 28.463,36

SEPTIEMBRE OCTUBRE

$ 5.534,41
$ 400,00

NOVIEMBRE DICIEMBRE
$ 321,02 $ 595,51 $ 1.910,74
$ 1.856,67 $

1.000,00 $ 2.500,00

$ 302,23 $ 146,46 $ 142,73

$ 1.900,00 $
$28.600,00 $

2.000,00 $
38.500,00 $

2.200,00
31.350,00
$32.979,92 $

42.241,97 $ 38.103,47

$ $
26.239,65 $
$
$

$

$21.450,00 $ 28.820,00
$ 1.920,47

$ $ 409877
$ 300,00

$ 35.139,24

$ 5.000,00 9.760,00
4.131,58
$ 200,00

$32.384,41 $ 40.331,23

Saldo Disponible de Caja

$ 1.697,91 $ 2.751,72 $ 285,75 $

Elaborado por: El autor

-994,83 $

-658,75

$ 331,52 $ -72,89 $ 978,58 $ 321,02

$ 59551 $ 1.910,74 $ 2.964,23



4.5.3.1 Comparacion flujos de caja

Tabla 42. Comparacion de flujos
VARIABLES SIN PROYECCION CON PROYECCION VARIACION INCREMENTO
CAPTACIONES $ 269.941,65 $ 296.935,82  § 26.994,17 9%
CREDITOS $ 226.119,07 $ 248.730,98 § 22.611,91 9%
Flujo de caja anual $§ 25.239,15 $ 10.110,50 $ 15.128,65 60%

Elaborado por: El autor

En relacion con la implementacion del plan de marketing en la empresa

Credi Global, se proyecta un incremento del 9% en los depositos a plazo fijo, de

igual manera se proyecta un incremento del 9% en el otorgamiento de créditos.

4.5.4 Estados de resultados

Tabla 43. Estado de resultados sin proyeccion 2025

ESTADO DE RESULTADOS

DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2025

INGRESOS
Intereses y descuentos ganados $ 53.917,86
Otros ingresos $ 16.453,81
TOTAL INGRESOS $ 70.371,67

GASTOS

Intereses causados $ 26.994,16
Gastos de personal $ 1.058,37
Honorario $ 3.069,80
Servicios varios $ 24.835.83
Impuestos, contribuciones y multas § 271,36
Gastos en Marketing $ 4.598,84
Otros gastos $ 4.457,07
TOTAL GASTOS $ 65.285,43
UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $ 5.086,24

Elaborado por: El autor



Tabla 44. Estado de resultados escenario pesimista 2025

ESTADO DE RESULTADOS

DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2025

INGRESOS
Intereses y descuentos ganados $ 51.363,75
Otros ingresos $ 17.276,50
TOTAL INGRESOS $ 68.640,25

GASTOS

Intereses causados $ 26.994,16
Gastos de personal $ 1.058,37
Honorario $ 3.069,80
Servicios varios $ 24.835,83
Impuestos, contribuciones y multas $ 271,36
Gastos en Marketing $ 4.598,84
Otros gastos $ 4.457,07
TOTAL GASTOS $ 65.285,43

UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $ 3.354,82

Elaborado por: El autor

Para el desarrollo del escenario pesimista se aumentd Unicamente los

ingresos en un 5%. Dando como resultado una disminucion del resultado del

gjercicio.

Tabla 45. Estado de resultados escenario optimista 2025

ESTADO DE RESULTADOS

DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2025

INGRESOS

Intereses y descuentos ganados $ 64.701,43

Otros ingresos $ 19.744,57

TOTAL INGRESOS $ 84.446,00
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Intereses causados $ 29.693,58

Gastos de personal $ 116421

Honorario $ 3.376,78

Servicios varios $ 27.319,41

Impuestos, contribuciones y multas $ 298,50

Gastos en Marketing $ 5.058,72

Otros gastos $ 4.902,78

TOTAL GASTOS $ 71.813,97

UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $ 12.632,03

Elaborado por: El autor

Para este escenario se realizo un aumento del 20% de los ingresos y aumento

de los gastos de un 10%.

Tabla 46. Estado de resultados escenario esperado 2025

ESTADO DE RESULTADOS

DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2025

INGRESOS
Intereses y descuentos ganados $ 59.309,65
Otros ingresos $ 18.099,19
TOTAL INGRESOS $ 77.408,84

GASTOS

Intereses causados $ 29.693,58
Gastos de personal $ 116421
Honorario $ 3.376,78
Servicios varios $ 27.319,41
Impuestos, contribuciones y multas $ 298,50
Gastos en Marketing $ 5.058,72
Otros gastos $ 4.902,78
TOTAL GASTOS $ 71.813,97
UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $ 5.594,86

Elaborado por: El autor



Para el desarrollo del escenario esperado se realizé un aumento del 10% en

los ingresos y un 10% en los egresos.

4.5.5 Analisis estados de resultados

Tabla 47. Analisis estados de resultados

SIN PROYECCION

Utilidad Neta Incremento
5086,24 7%

CON PROYECCION

Pesimista 3354,82 5%
Esperado 5594,86 10%
Optimista 12632,03 20%

Elaborado por: El autor

4.5.6 Comparacion de estados de resultados

Tabla 48. Comparacion de estados de resultados

CONCEPTO Sin proyeccion  Con proyeccion ~ Diferencia  Incremento
$ $ $
Utilidad Neta 5.086,24 5.594,86 508,62 9%

Elaborado por: El autor

Se puede notar un incremento del 9% en la utilidad de la empresa. Tomando
también en cuenta que el incremento de los Depdsitos a Plazo Fijo lo cual ayuda a

que la empresa tenga un crecimiento en sus activos.

4.6 Evaluacion de escenarios
4.7 Indices Financieros
4.7.1 Indicador de liquidez

Liquidez= Fondos disponibles (cuenta 11)
Obligaciones con el publico (cuenta 21)




posibilidad de cumplir con sus obligaciones a corto plazo.

Liquidez= $  27.975,95
$ 258.900,77
10,81%

Liquidez=

La empresa tiene una liquidez positiva, lo cual quiere que decir que esta en la

4.7.2 Indicador de solvencia

Solvencia=  Patrimonio
Pasivos
Solvencia= $ 24.818,56
$ 262.215,79
Solvencia= 9,46%

El valor obtenido (0.0946) indica que el patrimonio cubre solo el 9.46% de los

pasivos, reflejando un alto nivel de apalancamiento y una fuerte dependencia de la deuda

para financiar las operaciones.

4.7.3 Indicador de deuda

Indice de deuda= Total Pasivos
Total Activos

273256,67

Indice de deuda=
298075,23

Indice de deuda= 92%

4.8 Retorno de Inversion

4.8.1 Indicador de rentabilidad

e ROA



ROA= Utilidad Neta
Total de Activos

ROA= 5594,86
298075,23
ROA= 1,88%

La rentabilidad de la institucion financiero Credi Global sobre los activos

del 2025 es de 1.88%

¢ ROE
ROE= Utilidad Neta
Patrimonio
ROE= 5594,86
24818,56
ROE= 22.5%

La rentabilidad que genera la institucion para el representante legal es de

22,5%

4.9 ROI en Marketing

ROI= Utilidad - Inversion de Marketing
Inversion de Marketing

ROI= 5594,86 - 4594,84
4594,84
ROI= 21,8%

La institucion financiera Credi Global obtendria un retorno del 21,8% por

cada ddlar invertido en el plan de marketing
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5 CONCLUSIONES

La implementacion de un plan de social media es fundamental para que la Caja de
Ahorro Credi Global mejore su posicionamiento digital en el canton Otavalo. Los
objetivos generales y especificos trazados en este plan permiten una estructuracion clara
de las estrategias a seguir, asegurando que cada accion propuesta esté alineada con las
expectativas del mercado y las necesidades del segmento objetivo. La identificacion de un
buyer persona basado en investigaciones cualitativas y cuantitativas proporciona una base
solida para desarrollar tacticas de marketing efectivas, centradas en las caracteristicas y

comportamientos del publico.

La proyeccion de captar la atencion de los clientes mediante un enfoque en la
calidad del servicio es esencial para fomentar la lealtad y satisfaccion del cliente. Las
encuestas de satisfaccion, permitirdn a la institucion conocer la percepcion de sus usuarios
respecto a la atencion recibida, aspectos que son clave para realizar ajustes en la estrategia
de marketing y asegurarse de que se cumplan los estdndares de calidad esperados. La
mejora de la presencia en redes sociales y la optimizacion de los perfiles son pasos a seguir

para establecer un vinculo mas fuerte con la comunidad de Otavalo.

Finalmente, el célculo del retorno de inversion (ROI) del plan de marketing fue un
indicador clave para evaluar la efectividad de las acciones implementadas y su
contribucion a las ganancias de la empresa obteniendo un 21% lo cual es muy beneficioso.
Con un seguimiento constante y un enfoque flexible permitird adaptar las estrategias a las
dinamicas del mercado, la Caja de Ahorro Credi Global estard en una posicion favorable
para consolidar su presencia digital y potenciar su crecimiento en el cantén Otavalo,

asegurando un futuro prospero y sostenible.
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6 RECOMENDACIONES

10"

Para lograr un impacto significativo en el posicionamiento digital, se recomienda
que la Caja de Ahorro Credi Global mantenga una presencia activa y coherente en las
redes sociales. Esto incluye la publicacion regular de contenido relevante y atractivo,
como consejos financieros, testimonios de clientes satisfechos y actualizaciones sobre los
servicios ofrecidos. Ademas, es crucial interactuar con los seguidores, respondiendo a sus
preguntas y comentarios de manera oportuna para fomentar un sentido de comunidad y

confianza hacia la institucion.

Se sugiere invertir en campaiias publicitarias en redes sociales y optimizar los
perfiles para reflejar una imagen profesional y accesible. La utilizacioén de videos y
graficos atractivos puede mejorar el alcance y la efectividad de las campafias. Ademas,
incorporar técnicas de marketing de contenidos, como blogs y publicaciones de valor,
ayudard a posicionar a la Caja de Ahorro Credi Global como un referente en temas
financieros dentro de la comunidad de Otavalo. Esto no solo atracra nuevos clientes,

sino que también fortalecera la lealtad de los actuales.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de instrumento entrevista

ENTREVISTA

Entrevistador: Josué Chavez

Entrevistado: Lic. Sebastian Santander

Objetivo de la entrevista: Conocer la forma de operar del area de marketing de la
Cooperativa de Ahorros Ecuacréditos.

Fecha de la entrevista:

Preguntas de la entrevista

1. Pregunta Introductoria:

- Para comenzar, me gustaria conocer un poco mas sobre la empresa en general.
(Podrias describirme brevemente cudl es la mision y vision de la empresa?

2. Pregunta sobre el Publico Objetivo:

- {Cudl es el perfil demografico principal de los clientes de la empresa? ;Como se ha

ido adaptando este perfil a lo largo del tiempo?

3. Pregunta sobre el Alcance de la Empresa:

- (Qué canales de comunicacion utiliza la empresa para interactuar con su
audiencia?

(Cudles considera que son los mas efectivos y por qué?

4. Pregunta sobre la Presencia en Redes Sociales:
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- (Que tipo de presencia tienen en redes sociales actualmente? ;Podria mencionar

algunas plataformas en las que la empresa esta activa?

5. Pregunta sobre el Contenido:
- (Qué tipo de contenido suelen publicar en sus redes sociales? ;Se centran mas en

informacion institucional, promociones, contenido educativo, o alguna otra categoria
en particular?

6. Pregunta sobre la Interaccion con la Audiencia:
- (Cémo gestionan la interaccion con los seguidores en sus redes sociales?

(Responden a los comentarios y mensajes directos de manera activa?

7. Pregunta sobre las Estrategias de Promocion:
- (Han implementado alguna estrategia de promocion o campafia en redes sociales

recientemente? ;Cudl fue su objetivo principal y como la evaluaron?

8. Pregunta sobre la Medicion del Exito en Redes Sociales:
- (Como evaluan el éxito de su presencia en redes sociales? ;Cudles son las métricas

que consideran mas relevantes para medir el impacto de sus actividades?

9. Pregunta sobre el Analisis de la Competencia:
- (Realizan algtn tipo de andlisis de la competencia en cuanto a su presencia en redes

sociales? ;Como utilizan esta informacion para mejorar sus propias estrategias?

10. Pregunta Final:
- En base a su experiencia, /jcudl seria su consejo para una empresa que esta

desarrollando su plan de social media por primera vez?

AGRADECIMIENTOS

Agradecemos sinceramente al Licenciado Sebastian Santander por compartir su tiempo
y conocimientos durante esta entrevista. Sus perspectivas son invaluables para nuestra

comprension del marketing en redes sociales.
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Anexo 2. Formato de instrumento observacion directa
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OBSERVACION DIRECTA
Observador: Josu¢ Chavez Hora:
Empresa: Caja de Ahorro Centinela Fecha:
Ubicacion: Otavalo
Indicador Aspectos por observar Descripcion
Espacio fisico exterior
Merchandising Espacio fisico interior
Roétulo
Organizacion del personal
Productos Créditos
Ahorros
Servicios en linea
Servicio Atencion al cliente
Resolucion de dudas
Uniformes
Facebook
Social media Instagram
Tik Tok
Péagina Web

Anexo 3. Formato de encuesta

ENCUESTA

Titulo: Investigacion de mercados para conocer las preferencias de productos
financieros en el canton Otavalo provincia de Imbabura.

Investigador: Josu¢ Chavez

Fecha de la encuesta:
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Instrucciones

1. Responde todas las preguntas de manera honesta y precisa.
2. Sigue las instrucciones especificas para cada pregunta.

3. Siuna pregunta no es aplicable, marca la opcioén “N/A”.

educativos

Informacion confidencial: Tus respuestas son confidenciales y se utilizaran con fines

Preguntas:

1. ;Con qué institucion financiera prefiere trabajar?

[JBanco Produbanco

[1Coac. Atuntaqui

[JCoac. Pilahuin Tio

[1Coac. Imbacoop

[JCoac. Accion Imbaburapak
[ICaja Credi Global

[1Caja Credi Activa

[1Bancos [1Cooperativas de Ahorro y Crédito [IMutualistas
[ICajas de Ahorro [1Chulqueros CIN/A
2. En este momento, ;Con que entidad financiera trabaja?
[1Banco del Pichincha [ Coac. San Antonio
[1Banco Pacifico [ Coac. Pablo Mufioz Vega
[1Banco Guayaquil [ Coac. Tulcan

[JCoac. Ecuacréditos
(] Mutualista Imbabura
[IMutualista Pichincha
[ICaja Capital

[ICaja Centinela
[1Caja Muyu Warmi
LIN/A

[1Créditos
[IInversiones
[Tarjetas de crédito
[1Ahorros

CIN/A

3. ¢Cual es el servicio que valora mas al elegir una institucion financiera?

[ICajeros
[IChequeras
[IServicios en linea
[]Atencion al cliente




4. ;Seleccione la caracteristica que le resulte mas atractiva en una Institucion

Financiera?
[JInfraestructura [1Variedad de productos y servicios
[JAtencion al cliente [ Transparencia
[JSeguridad y confianza [JAsesoramiento financiero

[ Tasas de interés

5. Seleccione que tan importante cree que es la innovacion tecnoldgica en los

productos financieros que utiliza en su dia a dia.

[IMuy importante [IImportante [1Neutral [1Poco importante [INada importante

6. ;Cual es el tipo de crédito que mas llama la atenciéon?

[JConsumo [LIMicrocrédito
[JEducativo [JProductivo
CJInmobiliario [1Vivienda
CIN/A

7. (Cual considera que es un rango de tasas de interés justo?

[115% a 16% [123% a 24%
[117% a 18% [125% a 26%
[119% a 20% LIN/A
[121% a 22%

8. {Qué monto de crédito necesita?

CIDe $500 a $1000 [IDe $6001 a $10.000
[IDe $1001 a $2000 [1De $10.001 a $15.000
[IDe $2001 a $4000 [1De $15.001 a $20.000
[1De $4001 a $6000 [1$20.001 o mas

CIN/A

9. (A qué tiempo desearia el crédito del monto seleccionado?

16 meses [ 130 meses
[112 meses (] 36 meses
[118 meses ] 4 afos 0 mas

[124 meses
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10. En caso de que su crédito fuese aprobado, ;En qué invertiria el dinero?

[ Negocio o mercaderia
[ Estudio

[] Consumo personal

[ Electrodomésticos

[ Vivienda

LI N/A

11. ;Te sientes mas comodo utilizando los servicios financieros a través de una
sucursal fisica o prefieres realizar tus transacciones mediante plataforma

digitales como banca en linea o aplicaciones moviles?

[ISucursal fisica [IMedios digitales

12. ;Qué aspectos valoras mas al elegir la ubicacion de una institucion

financiera?

[JProximidad a mi hogar o lugar de trabajo
[JHorario de atencion extendido

[ICantidad de sucursales disponibles en mi area
[JAcceso a estacionamiento cercano
[JAmbiente comodo y profesional

[IFacilidad para realizar tramites

13. ;En qué red social sueles estar mas activo/a?

[JFacebook U Twitter (X)
[ITik Tok LIOtra
[Instagram ULinkedIn
[IYou Tube [ISnapchat

14. ;Seleccione el medio por el que prefiere recibir informacion sobre

promociones y actualizaciones de productos financieros?

[1Correos electronicos [I1Redes sociales
[[IMensajes de texto (SMS) [ISitio Web institucional
[1Llamadas telefonicas LIN/A

[ IWhatsApp u otras aplicaciones de mensajeria instantanea




15. ;De las siguientes opciones qué tipo de contenido le gustaria ver en las
redes sociales de las Instituciones Financieras para sentirte mas

conectado/a con la marca?

[Informativo [Interactivo
[JEducativo [INoticias
[JEntretenimiento [IConcejos
[IMotivacional

16. ;Qué aspecto valoras mas en el servicio al cliente de una institucion

financiera?

[1Rapidez en la atencion y resolucion de problemas
[JAmabilidad y cortesia del personal

[] Facilidad de contactar al servicio al cliente

[JTransparencia y claridad en la informacion brindada
[ITiempo de espera minimo en sucursales o canales de atencion
[J Conocimiento y asesoria experta del personal

17. ;Qué tan importante es la disponibilidad de la banca mévil al elegir una
institucion financiera?

[JMuy importante [Importante [INeutral [JPoco importante [JNada importante

18. ;Como influyen los colores de una marca en tu percepcion de la
confiabilidad y profesionalismo de una institucion financiera?
[UInfluye mucho Ulnfluyen [LINeutral [UNo influyen mucho

[INo influyen en absoluto

19. Ocupacion

[JEmpleado/a de empresa privada
[JEmpleado/a del sector ptblico
[1Independiente o autonomo/a
[1Empresario/a o duefio/a de negocio
[JEstudiante

[1Jubilado/a o pensionado/a
[IDesempleado/a

[JAma de casa

[]Albaiiil

[ Trabajador/a informal

20. Edad




[1De 18 a 23 anos
[1De 24 a 29 afos
[1De 30 a 35 afos

[1De 42 a 47 afios
[1De 48 a 53 afios
[1De 54 a 58 afios

[1De 36 a 41 anos [1De 59 a 64 afios
(165 afios 0 mas
21. Género
[IMasculino [JFemenino [1Otro
22. Nivel de educacion
[IPrimaria [ISuperior
[ISecundaria CIN/A

23. ;En qué comunidad de Otavalo vive?

[1Otavalo

[IDr. Miguel Egas Cabezas
[JEugenio Espejo

[JSan Juan de Iluman
[JSan Pablo

[]San Rafael

[1Gonzales Suarez
[IPataqui

[JSan José de Quichinche
[1Selva Alegre

[JOtras
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