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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad la tecnologia juega un papel imprescindible para el crecimiento
empresarial, hablar y emplear el marketing e inteligencia artificial ya no es inusual,
las instituciones financieras como las cooperativas de ahorro y crédito no son la
excepcioén en la aplicacion de estrategias que estan a la vanguardia y que les permite
ser competitivos en el mercado, por estarazén el proyecto de investigacion propone
la elaboracion de un Modelo de Marketing STP (Segmentacion, targeting o
focalizacién y Posicionamiento) basado en el uso de herramientas de inteligencia
Artificial, para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cotocollao, la correcta
aplicacion del mismo permite la optimizacion de recursos y disminucion de costos,
logrando un impacto trascendental para los socios y clientes, ya que permite
conocer sus necesidades, permitiendo ofrecer soluciones a las mismas. La
metodologia comprende un enfoque de investigacion mixta, que engloban el
método cualitativo y cuantitativo, el alcance de la investigacion es descriptivo —
correlacional, el disefio de la investigacion es no experimental — transversal, el
proceso de recoleccion de datos se la realizo mediante el disefio de un instrumento
(cuestionario) para medir las variables de estudio por medio de su
operacionalizacion. El instrumento conto con un juicio de validez por criterio de
especialistas, la poblacidn de estudio estuvo conformado por socios (264) y clientes
(92), los resultados mas importantes sefialan que, los socios consideran que la
Inteligencia Artificial es un aliado estratégico para la implementacién del Modelo
de Marketing STP para lograr un mejor posicionamiento en el sector cooperativo a
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cotocollao.

DESCRIPTORES: focalizacion, inteligencia artificial, Marketing STP,

posicionamiento, segmentacion.
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INTRODUCCION

La inteligencia artificial (I1A) es una herramienta tecnoldgica y social que
tiene como objetivo promover el desarrollo inclusivo basado en el uso y la ejecucion
de soluciones innovadoras a problemas ambientales, sociales y econdmicos. Segun
un estudio del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT) (2022), el uso de la
IA en América Latina ha generado un interés considerable en las empresas, las
cuales han incrementado las inversiones en tecnologia en un 63% en los dltimos
afios. Este crecimiento ha transformado al sector empresarial de la region en un
punto importante para la innovacion tecnoldgica, la cual se ve reflejada en el
crecimiento econémico. En este sentido, el uso de IA es una oportunidad importante
para que los paises de la region desarrollen ecosistemas de innovacion y

herramientas confiables basadas en tecnologias.

El estudio presentado tiene como objetivo principal analizar modelos de
mercadotecnia, especialmente el Modelo de Marketing, Segmentacion, Targeting y
Posicionamiento (STP). Segun Sanchez (2022), este modelo se caracteriza por ser
una metodologia clave en el campo del marketing que ayuda a las empresas a
comprender y llegar de manera efectiva a su mercado objetivo, esta comienza con
la segmentacién, que implica dividir el mercado en grupos mas pequefios y
homogéneos de consumidores con caracteristicas similares, estos segmentos
pueden basarse en factores demograficos, psicograficos o conductuales. Luego, la
segmentacion se complementa con el tarjeton, donde las empresas seleccionan uno

0 mas segmentos especificos a los que dirigiran sus esfuerzos de marketing.

Haro et al (2022), explica que el modelo STP permite a las empresas adaptar
sus estrategias de marketing para satisfacer las necesidades y deseos especificos de
diferentes grupos de consumidores, maximizando asi su efectividad y relevancia en
el mercado, en este caso, la investigacion busca integrar estratégicamente
herramientas de IA para mejorar la eficacia de las estrategias de marketing y
fortalecer las relaciones con socios y clientes en el actual escenario financiero de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito (COAC) Cotocollao.

La relevancia de este estudio radica en la necesidad apremiante de las

instituciones financieras de comprender a fondo las demandas y preferencias de sus



socios y clientes. Ademas, destaca la importancia de emplear tecnologias avanzadas
para mejorar la eficacia de las estrategias de marketing implementadas por estas
entidades. Para Caceres (2023), la implementacion del Modelo de Marketing STP
adquiere una dimension estratégica al permitir la segmentacion del mercado, la
definicién clara del pablico objetivo y un posicionamiento mas efectivo de los
productos y servicios ofrecidos por la COAC Cotocollao.

La integracion de herramientas de IA en este proceso busca maximizar la
precision y agilidad en la identificacion de las cambiantes necesidades de los
clientes, lo que, contribuye a una adaptacion mas rapida y eficiente a las dinamicas
del mercado. El trabajo no solo explora la implementacion de tecnologias
avanzadas en el ambito financiero, sino que también resalta la importancia
estratégica de comprender y satisfacer las expectativas de los socio y clientes. Esto
se traduce en un fortalecimiento de la relacion cliente, socio-institucion y en un

posicionamiento mas competitivo en el sector.

Es importante mencionar que, en el entorno actual de las instituciones
financieras, la competitividad y el perfeccionamiento de las estrategias de
marketing ha alcanzado niveles notables de sofisticacion, impulsado por el
surgimiento y evolucion de la tecnologia. Por tal motivo, la implementacion de un
modelo de marketing STP, basado en el uso de herramientas de IA confiere una
ventaja estratégica significativa, ya que facilita una segmentaciéon mas detallada,
una focalizacion mas precisa y una estrategia de posicionamiento mas estratégica
en el mercado. Por consiguiente, optimiza la eficacia de las estrategias de marketing
y consolida a la cooperativa como un referente en la aplicacion de tecnologias

avanzadas en el sector (Arenas Portals, 2023).

Adicionalmente, es imperativo subrayar que la adopcion de un modelo STP
basado en el uso de herramientas de 1A, constituye una respuesta a la creciente
complejidad del panorama comercial, representa ademas una adaptacion proactiva
a las cambiantes dinamicas del mercado financiero (Chalapud et al, 2023). En el
caso especifico de la empresa objeto de estudio, adoptar un modelo de marketing
STP basado en herramientas de 1A proporciona a la COAC Cotocollao la capacidad

de mejorar la precision en la segmentacion, optimizar la focalizacion de sus



esfuerzos de marketing y mantener un posicionamiento estratégico en un entorno
comercial cada vez mas complejo y dindmico, lo que puede traducirse en un mejor
servicio al cliente, un mayor compromiso y lealtad de los clientes, y un crecimiento

sostenible en el mercado financiero.

Es necesario conocer que, al implementar eficazmente este tipo de
estrategia, la cooperativa podrd maximizar la capacidad para comprender las
preferencias y necesidades especificas de sus socios y clientes, lo cual, la coloca en
una posicion Optima para anticipar las tendencias emergentes y adaptarse agilmente
a las demandas cambiantes del mercado financiero (Arenas Portals, 2023). En tal
virtud, la integracion de tecnologias avanzadas, en este caso, no solo mejora la
eficiencia interna de las operaciones comerciales, sino que también eleva la
percepcion externa de la cooperativa como una entidad financiera a la vanguardia

de la innovacion.

La COAC Cotocollao, al igual que otras instituciones financieras, se
encuentra ante el desafio continuo de mantener su competitividad en un entorno
financiero que experimenta una evolucidn constante. La urgente necesidad de
comprender a fondo las necesidades y preferencias de sus socios y clientes, con el
objetivo de ofrecer soluciones personalizadas y mejorar la experiencia del usuario,
impulsa la exploracion de estrategias innovadoras en el ambito del marketing. Por
tal razén surge la interrogante sobre cémo la implementacién de un modelo de
marketing STP respaldado por herramientas de IA puede contribuir de manera
significativa a la optimizacion de las acciones comerciales y a un posicionamiento
mas solida con la marca, con una segmentaciébn mas precisa del mercado,
facilitando la identificacion de nichos especificos y la personalizacion de las ofertas

de productos y servicios. (Zamarrefio, 2019).

Segun Dignum (2021), la evolucion tecnoldgica es un proceso en el que la
humanidad y la tecnologia avanzan conjuntamente, generando por igual
oportunidades como desafios, es decir que, con la integracion de herramientas de
IA se agrega un componente de adaptabilidad y aprendizaje continuo a las
estrategias de marketing. Al analizar datos en tiempo real y anticipar tendencias, la

cooperativa puede ajustar rapidamente sus enfoques comerciales para responder a



las cambiantes dindmicas del mercado, lo que mejora la capacidad para anticiparse
a las necesidades del cliente o socio y posicionarse como una entidad agil y

receptiva en un sector caracterizado por su dinamismo.

La adopcion de un modelo de marketing STP respaldado por herramientas
de 1A representa un avance considerable para la COAC Cotocollao en su constante
busqueda de proporcionar soluciones financieras innovadoras y adaptadas a las
necesidades especificas de sus socios y clientes. Segun Barrietos & Lesmes (2018),
la incorporacion de este tipo de herramientas es fundamental para potenciar las
estrategias de marketing no solo refuerza la capacidad de la cooperativa para
anticiparse a las necesidades del mercado, sino que también posibilita una
adaptacion dinamica de las estrategias en respuesta a las fluctuaciones del mercado

y los cambios en el comportamiento del cliente.

Esta perspectiva establece las bases para una gestion proactiva y agil de las
estrategias comerciales. La 1A, al analizar datos en tiempo real y prever tendencias
emergentes, ofrece a la COAC Cotocollao una herramienta invaluable para
anticiparse a las dinamicas del mercado, siendo una ventaja estratégica, ademas de
permitir ajustes proactivos en sus estrategias comerciales. Esta capacidad no solo
mejora la eficiencia operativa interna, sino que también fortalece la capacidad de
adaptacion de la COAC Cotocollao a las cambiantes demandas y expectativas de

sus socios y clientes.

Es esencial destacar que la implementacion de la 1A en el modelo STP, no
se trata solo de adoptar tecnologias avanzadas, sino de transformar la forma en que
la cooperativa comprende, interactla y satisface las necesidades de sus
stakeholders. La capacidad de analizar grandes cantidades de datos en tiempo real
permite a la COAC Cotocollao reaccionar a las tendencias actuales del mercado,

ademas de anticiparse y prepararse para las tendencias futuras.

La IA se convierte en un aliado estratégico al ofrecer informacion valiosa y
permitir la toma de decisiones, optimiza la eficacia de las acciones comerciales,
contribuye a la construccion de una imagen de innovacion y excelencia en el sector,

por lo tanto, la integracion de esta herramienta con el modelo de marketing STP



para la COAC Cotocollao, representa un avance significativo en la bdsqueda de

soluciones financieras innovadoras y el posicionamiento en el sector.

La adopcion de un modelo de marketing STP basado en herramientas de 1A
ofrece la oportunidad de mejorar la segmentacion del mercado, optimizar el uso de
recursos, personalizar las estrategias de marketing y responder de manera 4gil a los
cambios del mercado (Dinamarca, 2022). Esto puede conducir a un mayor
compromiso de los clientes, una mayor satisfaccion y lealtad, asi como a un
crecimiento sostenible en el mercado financiero. La COAC Cotocollao no solo
responde a las demandas actuales, sino que esta preparada para liderar el camino en
la gestion proactiva de estrategias comerciales en la industria financiera. La
conexion emocional fortalecida con los clientes, la eficiencia operativa mejorada y
la capacidad de liderar la innovacién en el sector son resultados tangibles de este
enfoque estratégico que posiciona a la cooperativa como un actor destacado en el

panorama financiero actual.

Bajo esta premisa la justificacion del presente proyecto se centra en disefiar
e implementar un modelo de marketing STP basado en el uso de herramientas de
inteligencia artificial para la COAC Cotocollao, con el fin de optimizar las acciones
comerciales y fortalecer la relacion con los socios y clientes logrando un

posicionamiento en el sector cooperativo.

Basandose en analizar el entorno financiero actual y las tendencias del
mercado para identificar oportunidades y desafios en el ambito del marketing. Asi
como, el integrar herramientas de inteligencia artificial en el proceso de
segmentacion, focalizacién y posicionamiento para mejorar la eficacia de las
estrategias de marketing. Evaluando, ademas, el impacto de la implementacién del
modelo de marketing STP respaldado por inteligencia artificial en la satisfaccion

del cliente y la percepcion de la marca.

En la actualidad las diversas formas de aplicacion de mercadotecnia basada
en el uso de herramientas de 1A, han provocado altos indices de competitividad en
el mercado, originando exigencias cada vez mayores en las empresas, ya que estas

dependen de la obtencion de informacion confiable y precisa sobre el mercado



objetivo, y de la aplicacion de estrategias adecuadas de marketing que permitan

alcanzar una participacion deseada en el mercado.

La COAC Cotocollao, es una institucién financiera del sector cooperativo
con 69 afos de funcionamiento, esta orientada al desarrollo econémico y social de
la comunidad, mediante productos y servicios financieros para personas naturales,
pequefias y medianas empresas, con un enfoque de solidez, estabilidad y
responsabilidad. A pesar de su larga trayectoria la COAC Cotocollao no ha logrado
el crecimiento esperado en comparacion con la competencia como son; las
Cooperativas Cooprogreso, Alianza del Valle, Andalucia y 29 de octubre, que con
54 y 56 afios respectivamente en el sector cooperativo han logrado mayor
participacion en el mercado, situandose en la actualidad en el segmento 1 del sector
cooperativo. (Superintendecia de Economia Popular y Solidaria, 2023).

Tabla 1 Posicionamiento de la competencia Vs. la COAC Cotocollao

Razé6n Social Canton Ao ”de Anos. . de Segmento  Activos USD
Fundacion Funcionamiento

Cooperativa Ahorro
y Crédito Quito 1969 54 1 1.196.116.177
Cooprogreso LTDA
Cooperativa Ahorro

y Crédito Alianza del Quito 1969 54 1 1.191.183.136
Valle LTDA

Cooperativa Ahorro

y Crédito 29 de Quito 1967 56 1 995.568.766

octubre LTDA
Cooperativa Ahorro

y Crédito Andalucia Quito 1969 54 1 606.496.963
LTDA

Cooperativa Ahorro

y Crédito Cotocollao Quito 1964 59 2 53.307.955
LTDA

Nota: Catastro de entidades activas (SEPS)

El problema que enfrenta la COAC Cotocollao radica en su bajo
posicionamiento en el sector cooperativo, el cual se atribuye a una serie de causas
subyacentes que han generado efectos negativos significativos en su desempefio y
competitividad. Una de las principales causas es la falta de estudio de mercado
periddicos por parte de la COAC Cotocollao, la ausencia de evaluaciones regulares
del mercado impide que la cooperativa comprenda completamente las necesidades,

preferencias y comportamientos de sus clientes potenciales, lo que dificulta la



identificacion de oportunidades de mercado y la formulacién de estrategias
efectivas de marketing.

Ademaés, la COAC Cotocollao enfrenta una carencia de recurso humano con
conocimientos especializados en marketing, la falta de personal capacitado en este
campo limita la capacidad de la cooperativa para desarrollar y ejecutar estrategias
de marketing eficaces que puedan mejorar su visibilidad y posicionamiento en el
mercado. La falta de habilidades para adoptar tecnologias de inteligencia artificial
también representa un obstaculo importante. Por otro lado, la incapacidad para
aprovechar las herramientas avanzadas de 1A impide que la COAC Cotocollao
aproveche al méximo los datos y recursos disponibles para mejorar sus actividades

de marketing y tomar decisiones informadas.

Estas causas han desencadenado una serie de efectos adversos en la COAC
Cotocollao. La falta de datos precisos y actualizados debido a la falta de estudios
de mercado periddicos ha dificultado la identificacion de segmentos de mercado
relevantes y la personalizacion de las estrategias de marketing, como resultado, la
cooperativa carece de un disefio estratégico de marketing adecuado que se alinee
con sus necesidades y objetivos comerciales especificos. En resumen, la COAC
Cotocollao enfrenta un desafio significativo en su posicionamiento en el sector
cooperativo debido a la falta de estudio de mercado periddicos, la carencia de
personal con conocimientos de marketing y la falta de habilidades para adoptar

tecnologias de inteligencia artificial.

Por lo anteriormente planteado, la idea a defender de esta investigacion, se
basa en la integracion estratégica de la inteligencia artificial en todas las etapas del
proceso, desde la segmentacion hasta el posicionamiento y la implementacion, la
finalidad es aprovechar las capacidades de la inteligencia artificial, mediante los
cuales la cooperativa puede ofrecer servicios financieros altamente personalizados,
mejorar la eficiencia operativa, logrando optimizar la atencién a sus asociados y

clientes, esto le permitira obtener un mayor posicionamiento.

El objetivo de la presente investigacién implica, proponer un Modelo de
marketing STP respaldada con herramienta de inteligencia artificial, para el
posicionamiento en el mercado financiero de la COAC Cotocollao. A su vez para



que estos objetivos sean cumplidos, se trazan los siguientes objetivos especificos:
a. fundamentar teéricamente el Modelo de Marketing STP basado en el uso de
herramientas de inteligencia artificial; b. determinar las herramientas de
inteligencia artificial ideales para desarrollar y personalizar las estrategias del

modelo; y, c. identificar segmentos de mercado considerando comportamientos
financieros y preferencia.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1 Antecedentes de la Investigacion

La integracion de la 1A en estrategias de marketing ha transformado
significativamente la forma en que las empresas se comunican con los clientes,
optimiza procesos y personalizan servicios. A nivel internacional Campines (2023),
desarrollo en Panama un estudio en el que se exploraron herramientas de IA y se
destacé su relevancia en el entorno actual; entre las herramientas, se mencionan
Chat GPT-4, Copy.ai y Conversica, las cuales ofrecen soluciones innovadoras para
la interaccion con clientes, la generacion de contenido y la personalizacién de las
comunicaciones. La relevancia de esta investigacion reside en la evidencia de como
la IA puede ser aplicada para mejorar la comunicacion, la satisfaccion del cliente y

el crecimiento empresarial.

La investigacion propone desarrollar un modelo de marketing STP
(Segmentacion, Targeting y Posicionamiento) para la COAC Cotocollao, utilizando
herramientas de 1A como las descritas por Campines. La conexién entre ambos
estudios se encuentra en la aplicacion practica de estas tecnologias para alcanzar
objetivos de marketing especificos, donde la investigacion podria profundizar en
cémo estas herramientas pueden ser integradas en un modelo STP para dirigirse de
manera mas eficiente a segmentos de mercado, personalizar el enfoque hacia el
cliente objetivo y posicionar estratégicamente a la COAC Cotocollao en su mercado

relevante.

En Panam, Medina y Martinez (2020), ofrecen una vision integral sobre el
impacto de la IA en la creacion de valor agregado y experiencias mejoradas para
los consumidores, resaltando su importancia para obtener una ventaja competitiva
en el entorno empresarial. Los resultados presentados por los autores sugieren que
las tecnologias de IA, especialmente el aprendizaje automatico, son herramientas
poderosas que pueden proporcionar a las empresas una ventaja competitiva
significativa en el ambito del marketing, al aprovechar el analisis de mercado, los
datos del consumidor y la automatizacion del marketing, las empresas pueden
mejorar su comprension del mercado, personalizar sus estrategias de marketing y

mejorar su rendimiento general en términos de eficiencia y efectividad.



En el &mbito nacional, en la Universidad Técnica de Ambato, Rivera et al
(2020), representaron un enfoque interesante y muy pertinente hacia la percepcion
y viabilidad de la implementacion de 1A en las estrategias de marketing digital
dentro de la zona 3 del Ecuador; el estudio revel6 que solo el 29% de las empresas
cuentan con un departamento de marketing dedicado, mientras que el 71% restante
depende de los gerentes propietarios, supervisores o jefes de agencia para llevar a
cabo las actividades y funciones de marketing. Estos hallazgos sugieren que, si bien
hay una comprension limitada sobre la 1A, existe una disposicion por parte de los
lideres empresariales a adoptar tecnologias innovadoras para mejorar sus

operaciones de marketing y la relacién con sus clientes.

Zuiiga et al (2023), mencionan que la importancia fundamental de la IA en
el dambito del marketing, resaltada porque esta permite a las organizaciones
optimizar recursos, reducir costos, y lo mas importante, mejorar la experiencia del
cliente anticipandose a sus necesidades mediante analisis predictivo, uso de
cookies, técnicas de deep learning y chatbots. La conexion entre este estudio y la
presente investigacion sobre el modelo de marketing STP basado en el uso de
herramientas de IA para la COAC Cotocollao es clara y directamente relevante,
ambos trabajos reconocen el papel transformador de la 1A en el marketing, aunque
el presente proyecto se especializa en la aplicacion de estas tecnologias dentro de
un marco especifico de marketing (STP) y en un contexto particular (COAC

Cotocollao).

En la provincia de Santa Elena, Panchana (2021), realiza una investigacion
enfocada en las estrategias de martketing usando modelos (STP), en donde expone
al modelo STP en tres etapas cruciales para alcanzar la eficacia comercial en los
negocios, comienza con la segmentacion del mercado, un proceso que implica
dividir el mercado en grupos mas pequefios que comparten caracteristicas similares,
como preferencias, necesidades o comportamientos. Una vez segmentado el
mercado, se procede a la orientacién del mercado, también conocida como
targeting, durante esta etapa, se seleccionan los segmentos mas relevantes y
representativos para la empresa, centrandose en aquellos que tienen un mayor

potencial de generacion de ingresos. Finalmente, la etapa de posicionamiento del
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producto busca diferenciar el producto o servicio de la competencia y crear una

percepcion favorable en la mente del consumidor.

1.2 Teorias de la investigacion

1.2.1 Teoria del Comportamiento del Consumidor

La comprension del comportamiento del consumidor ha sido un area de
interés para academicos y profesionales por décadas, esta fascinacion no es casual,
entender como y por qué los consumidores toman sus decisiones puede ser la clave
para el éxito de cualquier negocio. Entre las numerosas teorias que intentan explicar
este comportamiento, una que destaca por su enfoque practico y tedrico es la Teoria
del Comportamiento del Consumidor. Segun Fortun (2020), esta teoria se enfoca
en la perspectiva microeconémica para comprender cémo los consumidores eligen
entre diferentes bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y preferencias,
dentro de una restriccion presupuestaria Esta cita encapsula la esencia de la teoria:

una combinacién de elecciones personales dentro de limites financieros.

Segun Castro (2019), la Teoria del Comportamiento del Consumidor no solo
busca explicar las decisiones de compra basadas en las restricciones
presupuestarias, sino que también profundiza en cdémo las preferencias y
necesidades individuales guian esas decisiones. Este enfoque holistico permite a los
investigadores y a los profesionales del marketing comprender mejor la dindmica
del mercado y las tendencias de consumo. Al analizar como los individuos asignan
sus recursos limitados para maximizar su satisfaccion, las empresas pueden disefiar
estrategias de marketing mas efectivas y desarrollar productos que mejor satisfagan

las necesidades del consumidor.

La relevancia de esta teoria se extiende més alla del ambito académico. En
la practica, permite a las empresas anticipar cambios en el comportamiento del
consumidor y adaptarse rapidamente a nuevos patrones de consumo. Por ejemplo,
la creciente preocupacion por la sostenibilidad y el medio ambiente ha llevado a un
cambio en las preferencias de los consumidores hacia productos mas ecoldgicos y
empresas con fuertes credenciales de sostenibilidad. La capacidad de entender estos
cambios desde una perspectiva microeconémica es invaluable para las empresas

gue buscan mantenerse relevantes y competitivas.
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La importancia de la Teoria del Comportamiento del Consumidor también
radica en su capacidad para adaptarse y evolucionar con los cambios sociales y
econdmicos (Fortun, 2020). A medida que la sociedad enfrenta nuevos desafios y
oportunidades, como la digitalizacion de la economia y los cambios demograficos,
esta teoria proporciona un marco flexible que puede ajustarse para entender mejor
las nuevas formas de comportamiento del consumidor. Por ejemplo, el auge del
comercio electronico y las plataformas de redes sociales han transformado la
manera en que los consumidores acceden a la informacion sobre productos y toman
decisiones de compra, un aspecto que puede ser analizado a través de los principios
de esta teoria.

Ceja et al (2023), destacan la evolucion de las teorias del consumidor,
sefialando que los enfoques tradicionales que consideraban al comportamiento
humano como un fenémeno puramente racional han perdido cierto grado de
validez, en su lugar, han surgido nuevas perspectivas que abordan el
comportamiento del consumidor desde una Gptica mas completa, humana y basada
en estudios respaldados por la psicologia, como la neuroeconomia y el
neuromarketing. Estas nuevas teorias buscan comprender y explicar el
comportamiento del consumidor desde una perspectiva méas profunda, que
considera aspectos emocionales, cognitivos y subconscientes, por ejemplo, la
neuroeconomia se centra en el estudio de como funcionan los procesos cerebrales
relacionados con la toma de decisiones econdémicas, mientras que el
neuromarketing utiliza técnicas de neurociencia para comprender las respuestas

emocionales y cognitivas de los consumidores ante estimulos de marketing.

En el complejo mundo del marketing y la gestion de marcas, entender al
consumidor es una prioridad absoluta. La psicologia del consumidor emerge como
un campo de estudio indispensable que aborda este desafio desde un angulo unico.
A través de la exploracion de como los factores psicologicos y ambientales
impactan en las decisiones de compra, esta disciplina ofrece aspectos valiosos para
las estrategias de marketing. Castro Arbeldez (2019), resume esta interseccion de
manera concisa, desde un perspectiva psicologico y social, esta disciplina se

interesa en comprender el surgimiento de las necesidades de compra y como varios
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factores psicoldgicos y ambientales inciden en el comportamiento del consumidor.
(p.32).

Investigaciones en psicologia del consumidor han revelado la importancia
de los factores emocionales en las decisiones de compra. Las emociones pueden
jugar un papel tan crucial como la logica cuando los consumidores evaltan
productos y marcas. Por tal motivo, las campafias publicitarias efectivas a menudo
buscan evocar respuestas emocionales especificas, como la felicidad, la nostalgia o
incluso el miedo, para influir en el comportamiento del consumidor. Castro
Arbelédez (2019), menciona que al explorar como los factores psicoldgicos y
ambientales afectan las decisiones de compra, las marcas pueden desarrollar
estrategias mas efectivas y empaticas, esta impresion profunda permite a las
empresas no solo satisfacer las necesidades actuales de los consumidores sino
también anticipar cambios en sus comportamientos y preferencias, asegurando su

relevancia y éxito en el mercado dindmico de hoy.

Comprender el comportamiento del consumidor se ha convertido en una
prioridad para las marcas y empresas de todos los sectores. Esta comprension no
solo se basa en los principios econémicos o psicoldgicos por separado, sino en la
interseccion de ambas perspectivas, que proporciona una vision mas completa y
matizada de cémo y por qué los consumidores toman sus decisiones de compra
(Ramirez et al 2022). La interseccion de la teoria del comportamiento del
consumidor y la psicologia del consumidor abre nuevas vias para entender el

complejo proceso de decision de compra.

1.2.2 Teoria de la Difusién de Innovaciones

La innovacién ha sido un motor clave para el desarrollo y la evolucion de
las sociedades a lo largo de la historia. Su influencia abarca desde los avances
tecnoldgicos hasta cambios en los comportamientos sociales, economicos y
culturales. En este contexto, la Teoria de la Difusion de Innovaciones, propuesta
por Everett Rogers, se erige como un marco tedrico fundamental para comprender
como se adoptan y diseminan las nuevas ideas y tecnologias en distintos estratos de
la sociedad (Chalapud,2023). Lo que permite la velocidad y el proceso mediante el

cual una innovacion se propaga entre los grupos e individuos, ofreciendo insights
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valiosos para disefiadores, politicos, y lideres empresariales que buscan promover

la adopcion de nuevas soluciones.

Segun Melara (2021), la relevancia de esta teoria radica en su capacidad
para guiar la implementacion y comunicacion de innovaciones. Por ejemplo, al
identificar y comprender las caracteristicas y motivaciones de cada grupo de
adoptantes, los promotores de la innovacién pueden disefiar estrategias de
comunicacion y adopcion mas efectivas, personalizando mensajes y medios para
alcanzar y persuadir a cada segmento de manera mas eficaz. Por tal motivo, la
Teoria de la Difusion de Innovaciones ofrece un marco robusto para analizar estos
procesos, proporcionando una herramienta invaluable para investigadores,
profesionales y decisores politicos interesados en la gestion del cambio y la

innovacion.

1.2.3 Teoria del Marketing Relacional

En el entorno del marketing moderno, las empresas buscan constantemente
estrategias innovadoras que no solo atraigan clientes, sino que también los retengan
y conviertan en promotores leales de sus marcas. Una de estas estrategias es el
Marketing Relacional, un enfoque que se centra en construir y mantener relaciones
a largo plazo con los clientes. Segun Arosa & Chica (2020), este método se aleja de
las tacticas tradicionales de ventas basadas en transacciones, para enfocarse en la
creacion de vinculos significativos con los clientes que trascienden la simple

transaccion comercial.

La transicion de un cliente desde el contacto inicial hasta convertirse en un
defensor de la marca no es un camino simple ni directo, requiere de un esfuerzo
constante y coherente por parte de la empresa para escuchar y responder a las
necesidades y expectativas del cliente, lo que conlleva a no solo satisfacer sino
superar estas expectativas, proporcionando un valor afiadido que diferencie a la
marca en un mercado competitivo (Sare, 2021). Dado lo anterior, la implicacion
emocional y el compromiso con la marca son aspectos clave del marketing
relacional, estos elementos son fundamentales para transformar clientes satisfechos

en verdaderos defensores de la marca.
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Por otro lado, el marketing relacional representa un cambio fundamental en
la forma en que las empresas se acercan a las interacciones con sus clientes (Sare,
2021). Este cambio se aleja de las estrategias de marketing tradicionales, que se
centran principalmente en transacciones individuales, para adoptar un enfoque mas
holistico y a largo plazo en la construccion de relaciones con los clientes. Esta
evolucion en el pensamiento y la practica del marketing ha sido influenciada
significativamente por las contribuciones de tedricos y practicantes, entre los cuales

Leonard Berry destaca como una figura clave.

Anaguano y Freire (2021), subrayan tres componentes criticos del
marketing relacional: atraccion, retencion e incremento de relaciones. En primer
lugar, atraer clientes implica no solo captar su atencion inicial sino también generar
un interés genuino en la oferta de la empresa. la retencion de clientes se centra en
mantener esas relaciones a lo largo del tiempo, asegurando que los clientes
continden eligiendo a la empresa frente a sus competidores. Finalmente, en el
contexto de organizaciones multiservicios, el incremento de las relaciones se refiere
a la capacidad de ampliar la relacién ofreciendo nuevos servicios o productos que

satisfagan las necesidades adicionales de los clientes.

Segln Pesantez et al. (2022), el impacto del marketing relacional se extiende
mas alld de la teoria y ha tenido implicaciones précticas significativas para las
empresas. Al adoptar este enfoque, las organizaciones pueden desarrollar una
comprension mas profunda de las necesidades y preferencias de sus clientes, lo que
les permite ofrecer soluciones mas personalizadas y relevantes. Ademas, al
enfocarse en la calidad de las relaciones con los clientes, las empresas pueden
construir una base de clientes leales que no solo repiten compras, sino que también
actian como embajadores de la marca, promoviendo la empresa a través del boca a

boca.

Actualmente, la saturacion del mercado y la volatilidad de los consumidores
representan desafios constantes para las empresas, el marketing relacional emerge
como una estrategia clave para construir ventajas competitivas duraderas, este
enfoque se centra en el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con

los clientes, y su importancia en la creacion de valor para las empresas ha sido
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ampliamente reconocida y validada por expertos en la materia. Un ejemplo de ello
es RD Station, que articula claramente los beneficios del Marketing Relacional para

las organizaciones modernas (Gomez & Uribe Piedrahita, 2018).

1.3 Introduccion al Marketing

El marketing tradicional ha sido una piedra angular en la estrategia
empresarial durante décadas antes de la llegada de la era digital, ya que se basa en
practicas y canales de comunicacion que han existido mucho antes de la
popularizacion de internet y las tecnologias digitales. Al respecto Gazca et al
(2022), comentan que el marketing tiene sus raices en las primeras relaciones
humanas y formas de intercambio de bienes y servicios, como el trueque, este
enfoque tradicional del marketing se define como un sistema completo de
actividades empresariales destinadas a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores

actuales o potenciales.

Segun Schuchmann & Figueira (2020), el marketing tradicional abarca un
conjunto de actividades dirigidas a entender las necesidades del mercado,
desarrollar productos o servicios para satisfacer esas necesidades, promoverlos y
distribuirlos de manera efectiva, asi como mantener relaciones duraderas con los
clientes, este modelo ha evolucionado a lo largo del tiempo, pero sigue siendo
fundamental en la estrategia empresarial para alcanzar y mantener el éxito en un

mercado dinamico y competitivo.

Por su parte, la revolucion digital ha marcado un antes y un después en el
desarrollo y ejecucion de estrategias de negocios a nivel global. Dentro de este vasto
mar de cambios, un actor ha surgido como fundamental en la transformacion de los
sectores econdmicos: la inteligencia artificial (I1A) (Arenas, 2023). Este fendmeno
no es reciente pero si progresivamente significativo, ha alcanzado un punto de
inflexion en cdmo las empresas conciben sus modelos de negocio, interactdan con
los clientes y, mas importante adn, cémo venden sus productos o servicios. Para
Gomez et al (2020), la inteligencia artificial estd transformando radicalmente los
modelos de negocio, los procesos de ventas, el comportamiento del cliente y, por

ende, las estrategias de marketing.
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Al profundizar en la influencia de la IA, es evidente que su impacto va méas
alla de la automatizacion de tareas rutinarias. Desde la perspectiva de Rivera (2023),
la capacidad de analizar grandes volimenes de datos en tiempo real permite a las
empresas obtener insights precisos sobre el comportamiento de los consumidores,
anticiparse a sus necesidades y personalizar las experiencias de manera sin
precedentes, situacion que redefine la relacion entre las marcas y sus audiencias,
creando un dialogo mas directo y significativo. En este contexto, el papel del
marketing se transforma; ya no se trata solo de comunicar un mensaje, sino de crear
experiencias personalizadas que generen valor tanto para el cliente como para la

empresa.

De acuerdo con Aldea (2020), la adopcion de la |A también plantea desafios
éticos y sociales significativos, la preocupacion por la privacidad de los datos, el
posible desplazamiento laboral y la necesidad de un marco regulatorio adecuado
son solo algunos de los temas que las organizaciones y la sociedad en general deben
abordar. Sin embargo, el potencial de esta tecnologia para impulsar la innovacion y
el crecimiento sostenible es indiscutible. Segun Fernandez (2019), la 1A puede ser
una herramienta poderosa para enfrentar algunos de los desafios mas apremiantes
del mundo, como el cambio climatico, la salud global y la desigualdad econémica,

al ofrecer soluciones mas eficientes y efectivas que las tradicionales.

La afirmacion de Viasus (2020), sobre el impacto de la inteligencia artificial
en los modelos de negocio y las estrategias de marketing subraya un punto crucial,
se estd en medio de una transformacion profunda y generalizada impulsada por la
tecnologia. La IA no es una moda pasajera, sino una fuerza disruptiva que esta
redefiniendo las reglas del juego en practicamente todos los sectores. La capacidad
de adaptarse y aprovechar las oportunidades que ofrece determinaré el éxito de las
organizaciones en el futuro. En este escenario, la colaboracion entre empresas,
gobiernos y la sociedad civil sera fundamental para garantizar que los beneficios de
la IA se maximicen mientras se mitigan sus riesgos. La era de la inteligencia
artificial ha llegado, y con ella, la promesa de un futuro redefinido por las

posibilidades ilimitadas de la tecnologia.
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Segln Haro et al. (2022), en la era de la informacion, el marketing ha
evolucionado de formas que eran inimaginables hace apenas unas décadas. La
digitalizacion y la inteligencia artificial (I1A) han transformado no solo como las
empresas interactdan con sus clientes, sino también como entienden y predicen sus
comportamientos y preferencias. En este contexto, el estudio realizado por Medina-
Chicaiza y Martinez (2020), explora como las tecnologias de IA, especificamente
el aprendizaje automatico y el procesamiento del lenguaje natural, estan siendo
aplicadas en el marketing para optimizar la identificacion de preferencias del
consumidor. Por lo tanto, existe una importancia creciente de las herramientas de
IA en la estrategia de marketing, no solo como un complemento sino como un

componente central para entender al mercado.

La personalizacién, impulsada por la IA, se esta convirtiendo en la nueva
norma en el marketing digital, los consumidores esperan cada vez mas que las
interacciones con las marcas sean relevantes para sus intereses personales y
contextos especificos (Haro et al, 2022). Las empresas que logran implementar
eficazmente tecnologias de 1A para este fin no solo mejoran la satisfaccion del
cliente, sino que también aumentan su lealtad y valor de vida util. En este sentido,
las herramientas de ML y NLP permiten a las organizaciones ir mas alla de la simple
venta de productos o servicios; les facilitan crear experiencias significativas y

personalizadas que resuenen con el individuo a un nivel mas profundo.

El impacto de la IA en el marketing también refleja cambios mas amplios
en la economia y la sociedad. A medida que estas tecnologias se vuelven mas
sofisticadas, su capacidad para influir en la toma de decisiones y en las dindmicas
de mercado aumenta (Sandoya et al 2019). Lo anterior plantea preguntas
importantes sobre el poder y el control en la era digital, asi como sobre el futuro del
trabajo en el campo del marketing y més alla. La formacion continua y la adaptacion
de los profesionales del marketing a estas nuevas herramientas seran esenciales para

navegar este paisaje en constante cambio.
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1.4 Marketing STP

Los autores Thi & Nga (2020), definen el modelo de marketing STP como
una herramienta fundamental en la estrategia de marketing que ayuda a las empresas
a entender y satisfacer las necesidades de sus clientes de manera mas efectiva. Este
enfoque se compone de tres etapas interrelacionadas que guian el proceso de
comercializacion desde la identificacion del mercado objetivo hasta la creacion de
una propuesta de valor Gnica y diferenciada. Segun Ortiz et al (2022), la importancia
del modelo STP radica en su capacidad para ayudar a las empresas a centrarse en
las necesidades y preferencias de sus clientes, identificar oportunidades de mercado
y diferenciar sus productos o servicios de la competencia. Al comprender mejor a
su audiencia objetivo y desarrollar una propuesta de valor clara y relevante, las
empresas pueden mejorar la efectividad de sus estrategias de marketing, aumentar

la satisfaccion del cliente y lograr un posicionamiento sélido en el mercado.

Figura 1. Representacion grafica del modelo de marketing STP

Nota: La figura representa los pasos del modelo de marketing STP, la implementacién
efectiva de la estrategia STP ayuda a las empresas a ser mas centradas y eficientes en la
forma en que asignan sus recursos de marketing.

1.4.1 Segmentacion de Mercado
De acuerdo con Juarez (2018), la estrategia de segmentacion de mercado

constituye uno de los pilares mas importantes en la formulacién de técticas de
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marketing efectivas, esta metodologia permite a las organizaciones dividir un
mercado amplio en subgrupos mas pequefios, 0 segmentos, que presentan
caracteristicas y necesidades similares, debido a que no solo facilita la adaptacion
de productos y servicios a las demandas especificas de cada segmento, sino que
también mejora la eficiencia en la asignacion de recursos. En este contexto, existe
un valor intrinseco de la segmentacion de mercado, no solo desde la perspectiva de
la optimizacion de costos sino también en términos de enriquecimiento de la

experiencia del cliente.

La adecuada segmentacion de mercado conlleva beneficios, entre ellos, la
posibilidad de identificar nichos especificos, lo cual permite a las empresas enfocar
sus esfuerzos de marketing y desarrollo de productos de manera mas efectiva,
incrementando no solo la satisfaccion y lealtad del cliente al ofrecer soluciones
personalizadas que responden a sus necesidades Unicas, sino que también puede
conducir a una reduccién de costos a largo plazo (Barrietos et al 2018). Al dirigir
los recursos de manera mas precisa, las empresas evitan el desperdicio en
estrategias de marketing genéricas que pueden no resonar con todos los segmentos

del mercado.

Sin embargo, la segmentacion de mercado también presenta desafios,
debido a que, requiere una comprension profunda del mercado y la capacidad de
analizar datos complejos para identificar segmentos de manera efectiva. Ademas,
la personalizacién de productos y servicios para diferentes segmentos puede
aumentar la complejidad operativa y los costos iniciales. A pesar de estos desafios,
los beneficios a largo plazo de una estrategia de segmentacién bien implementada

suelen superar con creces las dificultades iniciales.

La tecnologia juega un papel crucial en la segmentacion de mercado
moderna. Las herramientas avanzadas de anélisis de datos y las plataformas de
inteligencia de negocio permiten a las empresas recopilar, procesar y analizar
grandes volumenes de informacion sobre los consumidores. Esta capacidad de
analisis profundiza la comprension de las preferencias, comportamientos y
necesidades de los clientes, facilitando la creacion de segmentos de mercado

precisos y la personalizacion efectiva de las ofertas.
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Desde la perspectiva de Danel (2021), la segmentacidn de mercado, permite
a las empresas dirigir sus productos y servicios a segmentos especificos del
mercado de manera mas efectiva, siendo crucial para desarrollar ofertas
personalizadas que satisfagan las necesidades y deseos de diferentes grupos de
consumidores, optimizando asi los esfuerzos de marketing y maximizando la
eficiencia en el uso de los recursos. La segmentacion puede realizarse basandose en
diversos factores demograficos, geograficos, psicograficos y de comportamiento,
cada uno ofrece diferentes ventajas y permite a las empresas acercarse a sus
mercados objetivo desde distintas perspectivas (Dinamarca, 2022). La eleccion de
los criterios de segmentacidn adecuados depende de la naturaleza del producto o
servicio ofrecido, asi como de los objetivos especificos de la empresa y su

conocimiento del mercado.

Una vez que se han identificado los segmentos de mercado, el siguiente paso
es desarrollar estrategias de marketing especificas para cada uno de ellos. Esto
puede incluir la personalizacion de mensajes publicitarios, el disefio de productos a
medida y la seleccion de canales de distribucion y comunicacion que mejor se
alineen con las preferencias de cada segmento. La capacidad de adaptar estas
estrategias a las caracteristicas Unicas de cada grupo es lo que hace que la
segmentacion de mercado sea tan poderosa.

No obstante, la segmentacion presenta desafios, pues se requiere una
investigacion de mercado detallada y continua para identificar y comprender los
segmentos de manera efectiva. Ademas, implementar estrategias de marketing
diferenciadas para cada segmento puede aumentar la complejidad operativa y los
costos. A pesar de estos desafios, los beneficios de una segmentacién de mercado
bien ejecutada suelen superar con creces los inconvenientes, especialmente en

términos de aumento de la satisfaccion del cliente y la eficiencia del marketing.

1.4.1.1 El marketing como modelo de segmentacion del mercado

Segun Yépez et al (2021), el marketing, visto como un modelo de
segmentacion del mercado, se enfoca en identificar y subdividir un mercado amplio
y diverso en segmentos mas pequefios con caracteristicas similares. Este enfoque

permite a las empresas dirigirse de manera mas especifica y eficiente a grupos de
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consumidores con necesidades, deseos y expectativas particulares. Aqui hay una
descripcion mas detallada de cdmo el marketing actia como un modelo de
segmentacion del mercado. Para que el marketing funcione correctamente en el
mercado, primero, las empresas deben identifican diversas variables que pueden
utilizar para dividir el mercado, estas variables pueden ser demograficas; edad,
género, ingresos, educacion; geograficas ubicaciones; psicograficas, estilo de vida,
valores, personalidad; y de comportamiento (beneficios buscados, lealtad de marca,

frecuencia de uso.

1.4.2 Targeting

La definicion y comprension del target o publico objetivo constituyen
aspectos cruciales en el desarrollo y ejecucion de estrategias de marketing eficaces.
En el confuso ecosistema de mercado actual, donde la competencia es feroz y los
consumidores son cada vez mas selectivos, la capacidad de una empresa para
identificar y comunicarse efectivamente con su pablico objetivo puede significar la
diferencia entre el éxito y el fracaso (Olivar, 2021). Conocer al publico objetivo
implica mucho méas que simplemente identificar datos demogréaficos generales;
requiere un andlisis detallado de sus comportamientos, preferencias, necesidades y

motivaciones.

Esta comprension permite a las empresas personalizar sus mensajes y
ofertas, garantizando que sean relevantes y atractivos para el segmento de mercado
que buscan capturar. Segun Villavicencio (2020), la segmentacion efectiva y el
targeting aumentan las probabilidades de éxito de las campafias de marketing, y
optimizan los recursos al enfocarse en aquellos méas susceptibles de convertirse en
clientes. La era digital ha proporcionado herramientas y plataformas que facilitan
la recopilacion y analisis de datos sobre el publico objetivo de manera més eficiente
y precisa. Para Vasquez (2020), las empresas pueden utilizar analisis de redes
sociales, datos de comportamiento en linea y herramientas de inteligencia de
mercado para obtener insights valiosos sobre su target, esta riqueza de informacion
permite a las marcas adaptar sus productos, servicios y mensajes para satisfacer las

expectativas y necesidades de sus clientes potenciales de manera mas efectiva.
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Ademas, el targeting eficaz requiere una actualizacion y adaptacion
constantes. Los mercados evolucionan, al igual que los intereses y comportamientos
de los consumidores, las empresas deben estar preparadas para ajustar sus
estrategias de targeting basandose en feedback continuo y analisis de tendencias.
Panchana (2021), evidencia una verdad inamovible en el ambito del marketing
contemporaneo: la comprension profunda del publico objetivo resulta ser el pilar
fundamental para el éxito de cualquier estrategia comercial. La habilidad para
identificar, comprender y establecer una comunicacion efectiva con el pablico
objetivo es lo que distingue a las empresas en un mercado saturado, les permite
construir relaciones perdurables con sus clientes y alcanzar sus metas comerciales.
La inversion en el conocimiento del target no es solo una practica recomendada; es

una necesidad imperativa en el entorno competitivo de hoy.

La realizacion de un analisis detallado del mercado y la audiencia es el
primer paso critico en el proceso de targeting. Por lo que la presente investigacion
debe abarcar una investigacion exhaustiva que permita identificar las caracteristicas
unicas del segmento de mercado al que se desea apuntar. Factores como la edad, el
género, la ubicacion geografica, el nivel de ingresos, los intereses, y los habitos de
consumo son esenciales para definir el perfil del consumidor ideal. Ademas, es
importante considerar las tendencias actuales del mercado y las dindmicas
competitivas, ya que estos elementos pueden influir significativamente en la

efectividad de las estrategias de targeting adoptadas.

Una vez que se ha identificado claramente al publico objetivo, el siguiente
paso consiste en desarrollar y ejecutar campaiias de marketing disefiadas para captar
su interés y motivar la accion. Esto puede incluir una variedad de tacticas, como la
publicidad online personalizada, el marketing de contenidos, el email marketing, y
las promociones especificas, entre otras. Cada una de estas tacticas debe estar
alineada con los intereses y preferencias del publico objetivo, asegurando asi que el

mensaje no solo llegue a su destino, sino que también genere el impacto deseado.

Tabla 2. Variables de Segmentacién

Variables de Segmentacién Tipos de Segmentacién

Demograficas (edad, género,
ingresos, educacién)

Geogréfica (ubicacion, clima, densidad de poblacion)
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Variables de Segmentacion Tipos de Segmentacién

Psicograficas (estilo de vida, Conductual (patrones de compra, lealtad a la marca, uso del
valores, personalidad) producto)
Socioecondmicas (clase
social, nivel de ingresos, Psicografica (estilo de vida, valores, actitudes)
ocupacion)
Conductuales (frecuencia de
uso, ocasiones de compra, Demografica (edad, género, ingresos)

beneficios buscados)

Nota: Informacion tomado de la investigacion de Vasquez (2020)

1.4.3 Posicionamiento

El concepto de posicionamiento en el marketing ha evolucionado
significativamente a lo largo de los afios, adaptdndose a los cambios en el
comportamiento del consumidor y en el panorama competitivo del mercado. Para
Chang & Uzcategui (2023), el posicionamiento en marketing se refiere a la imagen
0 percepcion que una marca, producto o servicio ocupa en la mente de los
consumidores en relacion con los competidores en el mercado. Es la manera en que
los consumidores perciben y valoran una oferta en comparacion con otras
disponibles en el mercado, de igual forma en atributos especificos, caracteristicas y
beneficios que una empresa o producto desea que los consumidores asocien con su

marca.

Esta perspectiva destaca la importancia de las estrategias de marketing en la
creacion de una imagen de marca que resuene con las percepciones y expectativas
de los consumidores. Segun Urrutia y Napan (2021), el proceso de posicionamiento
comienza con la identificacién y el andlisis del mercado objetivo, comprendiendo
a fondo las necesidades, deseos y comportamientos de los consumidores dentro de
ese segmento. Esta etapa es crucial para desarrollar una estrategia de
posicionamiento efectiva, ya que permite a las marcas diferenciarse de sus
competidores al alinear sus caracteristicas y beneficios con las expectativas del

publico objetivo.

Una vez definida la estrategia de posicionamiento, es fundamental
comunicar eficazmente la propuesta de valor de la marca a través de todos los
puntos de contacto con el consumidor. Esto incluye publicidad, promocion,
empaque, y la presencia en linea de la marca, entre otros. Cada uno de estos

elementos debe ser coherente con la estrategia de posicionamiento elegida,
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reforzando la imagen deseada de la marca en la mente de los consumidores. Tal
como lo expresan Franco et al (2022). el éxito del posicionamiento de una marca
no solo depende de una estrategia bien disefiada y ejecutada, sino también de la
capacidad de la empresa para adaptarse a los cambios en el mercado y en las

preferencias de los consumidores.

La estrategia de posicionamiento de una marca debe ser coherente en todas
las plataformas de comunicacién y puntos de contacto con el cliente. Esto incluye
publicidad, embalaje, promocién en redes sociales, contenido web, y més. Cada
interaccion ofrece una oportunidad para reforzar la propuesta de valor de la marca
Yy su posicionamiento Unico en la mente de los consumidores. La coherencia en el
mensaje y la experiencia de marca ayuda a construir confianza y lealtad a largo

plazo, elementos cruciales para el éxito sostenible en el mercado

Tabla 3. Estrategias de Posicionamiento

Tipo de Estrategia Descripcién

Destaca caracteristicas especificas del producto o servicio que lo diferencian
Por atributos de la competencia.
Por beneficio Se enfoca en los beneficios que ofrece el producto o servicio al consumidor.

Destaca como el producto se utiliza o los diferentes contextos en los que
Por uso o aplicacién puede ser aplicado.

Por  usuario o Se posiciona para satisfacer las necesidades y preferencias de un grupo
mercado objetivo  demografico o segmento de mercado particular.

Por categoria Se posiciona como lider en una categoria especifica 0 como Unico en su tipo.

Se posiciona directamente en comparacion con la competencia, destacando
Por competencia sus fortalezas en relacién con los productos rivales.

Nota: Tomado de Franco et al (2022).

1.5 Inteligencia Artificial

1.5.1 Que es la IA, tipos de IA, usos de la IA.

De acuerdo con, Ocaria et al. (2021), la 1A es un campo de la informatica
gue se enfoca en desarrollar sistemas y tecnologias capaces de realizar tareas que
normalmente requieren de inteligencia humana, lo que engloba procesos cognitivos,
como el aprendizaje, la percepcion, el razonamiento y la toma de decisiones,

mediante algoritmos y modelos computacionales. Entre los diferentes tipos de IA,
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se encuentran aquellos basados en reglas, que siguen un conjunto predefinido de
reglas ldgicas; el aprendizaje supervisado, que utiliza conjuntos de datos
etiquetados para hacer predicciones; el aprendizaje no supervisado, que busca
patrones en datos no etiquetados; y el aprendizaje por refuerzo, donde los agentes
aprenden a través de la interaccion con un entorno, ademas, existe la I A generativa,

que se dedica a crear contenido nuevo a partir de modelos probabilisticos.

La IA en marketing se estd convirtiendo en una herramienta esencial para
las estrategias de marketing modernas, ofreciendo una amplia gama de aplicaciones
y beneficios (Chimbolema et al 2023). Por un lado, Campaign (2023), destaca
como la IA puede automatizar tareas, implementar el lead scoring para evaluar el
potencial de los contactos basandose en su interaccion, y permitir una segmentacion
estratégica para personalizar campafas. La capacidad de automatizar tareas
repetitivas y de bajo valor no solo incrementa la eficiencia operativa, sino que
también libera a los profesionales del marketing para que se concentren en tareas

mas estratégicas y creativas.

La implementacion del lead scoring mediante IA es otro avance
significativo. Esta técnica permite a las empresas clasificar a los prospectos en
funcion de su potencial para convertirse en clientes, basandose en su interaccion
con la marca, esta capacidad de evaluar de manera precisa y dinamica el interés y
el compromiso de los contactos puede transformar como las empresas priorizan sus
esfuerzos de marketing y ventas, asegurando que se concentren en los leads mas

prometedores (Chimbolema et al 2023).

Ademas, la segmentacion estratégica potenciada por IA permite una
personalizacion sin precedentes en las campafias de marketing. Al analizar grandes
volimenes de datos, la 1A puede identificar patrones y preferencias especificas de
los consumidores, lo que permite a las marcas dirigirse a sus audiencias con
mensajes altamente personalizados. Esta personalizacion no solo mejora la
experiencia del cliente, sino que también aumenta significativamente la efectividad
de las campafias de marketing. Sin embargo, la integracion de la IA en el marketing
no esta exenta de desafios. Para Fournier (2021), las preocupaciones sobre la

privacidad de los datos y la seguridad son cada vez méas prominentes, y las empresas
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deben navegar por un paisaje regulatorio en constante cambio mientras buscan

aprovechar las ventajas de la IA.

A pesar de estos desafios, el potencial de la 1A en el marketing es indudable.
Estamos en los albores de una era en la que la tecnologia puede ofrecer experiencias
de cliente altamente personalizadas y eficientes, al mismo tiempo que proporciona
a las empresas insights valiosos sobre el comportamiento y las preferencias de sus
audiencias (Campaign 2023). La IA esta redefiniendo lo que es posible en el mundo
del marketing, y las empresas que logren integrar efectivamente esta tecnologia en
sus estrategias estaran bien posicionadas para liderar en el mercado altamente
competitivo de hoy.

La era digital ha marcado el comienzo de una transformacién sin
precedentes en el ambito empresarial, especialmente en lo que respecta a los
modelos de negocio, los procesos de venta y los comportamientos de los clientes.
En este contexto, la Inteligencia Artificial (1A) emerge como un catalizador clave
de esta evolucién, redefiniendo no solo las estrategias de marketing, sino también
la manera en que las empresas interactian con sus consumidores. La integracion de
la IA en los negocios no es simplemente una mejora incremental; es una revolucion

que esta remodelando industrias enteras.

Desde la perspectiva de Medina & Martinez (2020), los usos de la IA son
diversos y abarcan una amplia gama de aplicaciones en diferentes sectores y
campos. Por ejemplo, en el analisis de datos, la IA se emplea para extraer
informacion til a partir de grandes volimenes de datos en areas como el marketing,
las finanzas y la salud, a su vez se utiliza en la automatizacion de procesos, donde
ayuda a realizar tareas repetitivas de manera eficiente y reduce los errores humanos.
Los asistentes virtuales son otra aplicacion comun de la IA, proporcionando
respuestas a preguntas, realizando tareas simples y controlando dispositivos

domésticos conectados.

Por otro lado, la IA se utiliza para el reconocimiento de imagenes y voz,
identificando objetos en imagenes, reconociendo rostros y transcribiendo
automaticamente el habla, en el campo de la medicina, la 1A se emplea para

diagnosticar enfermedades, interpretar imagenes medicas, predecir resultados
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clinicos y personalizar tratamientos (Rivera, 2023). Estos son solo algunos
ejemplos de como se ha integrado la 1A en dia a dia, transformando diversos

sectores y campos con su capacidad para realizar tareas inteligentes y automatizadas

1.5.2 Uso de 1A en el Marketing

En el &mbito de los procesos de venta, la IA esté4 transformando la manera
en que se realizan las transacciones comerciales. Herramientas como los chatbots y
los asistentes virtuales, alimentados por IA, estdn mejorando la experiencia de
compra para los clientes al ofrecer respuestas instantaneas y personalizadas a sus
consultas (Olivar, 2021). Ademas, la IA puede automatizar tareas repetitivas, lo que
permite a los equipos de ventas centrarse en actividades de mayor valor, como el
desarrollo de relaciones con los clientes y el cierre de ventas mas complejas. Por
consiguiente, el impacto de la I A en el comportamiento de los clientes es igualmente

significativo.

Al proporcionar experiencias de usuario altamente personalizadas y
relevantes, la IA esta estableciendo nuevas expectativas entre los consumidores.
Los clientes de hoy en dia buscan experiencias que no solo satisfagan sus
necesidades, sino que también anticipen sus deseos futuros, y la 1A estd en el
corazén de esta nueva dindmica de interaccion con el cliente. Sin embargo, la
adopcion de la 1A también presenta desafios, incluida la necesidad de gestionar la
privacidad y seguridad de los datos de los clientes. Segun ESIC (2020), las
empresas deben ser transparentes en codmo recopilan y utilizan los datos,
asegurando al mismo tiempo que estan protegiendo la informacién de sus clientes

contra amenazas cibernéticas.

A pesar de estos desafios, el potencial de la IA para transformar los modelos
de negocio, los procesos de venta y los comportamientos de los clientes es
indiscutible. La 1A no solo esta cambiando la forma en que las empresas operan
internamente, sino que también esta redefiniendo la relacion entre las marcas y sus
consumidores. A medida que avanzamos, es probable que veamos una adopcién
aun mayor de la 1A en todos los aspectos del mundo empresarial, lo que llevara a

innovaciones aun mas disruptivas y a experiencias de cliente mejoradas.
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Segun Fournier (2021), la integracion de la Inteligencia Artificial (1A) en el
marketing ha marcado el inicio de una nueva era en la forma en que las empresas
se acercan a sus clientes. La IA ha demostrado ser una herramienta poderosa, capaz
de automatizar procesos, personalizar la comunicacion con los clientes y
proporcionar insights valiosos a partir del analisis de grandes volimenes de datos.
Estas capacidades estan cambiando la manera en que las marcas interactiian con sus

audiencias, permitiéndoles ofrecer experiencias mas ricas y personalizadas.

La IA estd revolucionando el marketing al automatizar procesos,
personalizar la comunicacion con los clientes y proporcionar insights valiosos a
partir del analisis de grandes volimenes de datos. Esto no solo mejora la eficiencia
y efectividad de las campafias de marketing, sino que también abre nuevas
oportunidades para conectar con los clientes de manera mas significativa. Por otro
lado, la automatizacion de procesos, uno de los beneficios més significativos de la
IA, permite a las empresas optimizar sus operaciones de marketing, reduciendo el
tiempo y los recursos necesarios para ejecutar campafas efectivas. Esto no solo
aumenta la eficiencia, sino que también permite a los equipos de marketing
centrarse en tareas mas estratégicas y creativas, elevando la calidad y la relevancia

de sus campanfias.

1.5.3 Herramientas de IA para marketing

Las IA para marketing ofrecen una amplia gama de funcionalidades que
ayudan a las empresas a mejorar sus estrategias de marketing y a optimizar su
rendimiento en linea. Estas herramientas utilizan algoritmos de IA para analizar
datos, predecir tendencias, personalizar la experiencia del cliente y automatizar
tareas repetitivas. Segun Cajamarca (2023), algunas de las herramientas de 1A mas

utilizadas en marketing incluyen:

Plataformas de analisis de datos: Estas herramientas utilizan algoritmos de
IA para analizar grandes volumenes de datos y extraer informacién util para tomar
decisiones de marketing mas informadas. Pueden ayudar a identificar patrones de
comportamiento del cliente, segmentar audiencias y predecir el rendimiento de las

campafas de marketing. Un ejemplo destacado de esta aplicacion es Google

29



Analytics, especialmente su version avanzada y Google Analytics 360, que ofrece
una integracion profunda (Danel ,2021)

Chatbots y asistentes virtuales: Los chatbots son programas de software que
utilizan 1A para interactuar con los clientes en linea y responder preguntas comunes.
Pueden proporcionar asistencia al cliente las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana, mejorar la experiencia del usuario y aumentar la satisfaccion del cliente
(Cajamarca, 2023). Existen alguno chatbot como; Siri de Apple o Google Assistant.

Chatbots en plataformas como Facebook Messenger o WhatsApp Business.

También se encuentran los Chatbots para E-commerce, estos chatbots estan
especializados en asistir a los usuarios durante el proceso de compra, recomendando
productos basados en las preferencias y preguntas del cliente, ayudando con el
proceso de checkout, o proporcionando actualizaciones sobre el estado de un
pedido. Un chatbot integrado en el software de soporte técnico de una empresa de
telecomunicaciones, de igual forma resalta dentro de los asistentes virtuales, este
tipo de Bot estd programado para diagnosticar y ofrecer soluciones a problemas
técnicos comunes, guiando al usuario a través de pasos de solucién de problemas o

escalando el problema a un agente humano si es necesario (Llugsa & Jordan, 2022).

Personalizaciéon de contenido: Las herramientas de IA pueden ayudar a
personalizar el contenido del sitio web, los correos electronicos y las redes sociales
para adaptarse a las preferencias e intereses de cada usuario. Esto puede mejorar la

relevancia del contenido y aumentar las tasas de conversion (Campines ,2023).

Optimizacion de motores de busqueda (SEO): Algunas herramientas de 1A
utilizan algoritmos avanzados para analizar datos de bdsqueda y optimizar el
contenido web para mejorar el ranking en los motores de busqueda. Pueden
identificar palabras clave relevantes, sugerir cambios en la estructura del sitio web

y optimizar el contenido para una mejor visibilidad en linea (Campines ,2023).

Anélisis de sentimientos: Estas herramientas utilizan IA para analizar el
sentimiento detrds de las interacciones en linea, como publicaciones en redes
sociales, comentarios de clientes y resefias de productos. Pueden ayudar a las
empresas a comprender la percepcion publica de su marca y a tomar medidas para

mejorar la reputacion en linea (Campines ,2023).
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1.6 Base Legal

La investigacion propone una estrategia de marketing STP (Segmentacion,
Targeting y Posicionamiento) apoyada en herramientas de inteligencia artificial
para la COAC Cotocollao, buscando optimizar tanto la eficiencia como la
efectividad de sus actividades promocionales. Este analisis gana relevancia al
contemplar la defensa de los derechos del consumidor dentro del ambito de los
servicios financieros, resaltando como el empleo de la inteligencia artificial en el
modelo STP contribuye a una mayor transparencia y satisfaccion del cliente,
elementos fundamentales para adherirse a las regulaciones correspondientes. En
conclusion, el estudio no solo se alinea con las leyes locales, sino que también se
presenta como una herramienta para incrementar la eficacia operativa y mejorar la

experiencia del cliente, acorde con los requisitos legales y regulatorios.

1.6.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Acrticulo 18 - Derecho a la Informacidn y Proteccion de Datos Personales;
Este articulo garantiza el derecho de las personas al acceso a la informacion publica
y proteger los datos personales contra el uso indebido. En el sentido el marketing
basado en IA, recalca la importancia de manejar los datos personales de los socios
y clientes con transparencia, seguridad y respeto a su privacidad, asegurando que
estén apropiadamente informados sobre la utilizacion sus datos. (Decreto
Legislativo, 2008)

Articulo 26 - Derecho a la Educacién y Formacion Permanente: Establece
el derecho a la educacién como un parte fundamental para el desarrollo personal y
colectivo, promoviendo la formacidn continua y el aprendizaje a lo largo de la vida.
En relacién con la 1A, destaca la necesidad de capacitar al personal en el uso
efectivo y ético de estas tecnologias, asegurando que estén preparados para
implementarlas de manera que respete los derechos y libertades individuales.
(Decreto Legislativo, 2008)

Articulo 319 - Derecho a la Proteccion del Consumidor: Este articulo se
centra en el derecho a la proteccion del consumidor, incluyendo la regulacion de
los mercados para prevenir practicas abusivas. En el ambito del marketing basado
en IA, recalca la necesidad de garantizar que las estrategias de personalizacién y

seleccion de clientes se realicen de manera justa y transparente, evitando
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discriminacion y respetando la privacidad y derechos del consumidor (Decreto
Legislativo, 2008).

Cada uno de estos articulos refleja compromisos constitucionales que deben
ser considerados al implementar tecnologias avanzadas como la inteligencia
artificial, especialmente en sectores sensibles como el financiero. Garantizan que el
desarrollo y aplicacion de estas tecnologias se realice de manera que proteja los
derechos fundamentales, promueva la transparencia y asegure beneficios

equitativos para todos los usuarios.

1.8.2 Ley Orgénica De Proteccion De Datos Personales

La investigacion sobre la aplicacion del modelo de marketing STP mediante
el uso de inteligencia artificial (IA) en la COAC Cotocollao cobra especial
relevancia bajo la premisa de la Ley Orgéanica de Proteccion de Datos Personales
de Ecuador, vigente desde mayo de 2021. Este marco legal subraya el derecho
inalienable de los individuos a proteger sus datos personales, poniendo énfasis en
la prohibicién de tomar decisiones automatizadas que puedan vulnerar derechos
fundamentales (Asamblea Nacional, 2021). Ademas, la ley establece requisitos
estrictos para el tratamiento de datos, promoviendo la necesidad de que este sea

pertinente, limitado, adecuado, y no excesivo en relacion con su finalidad.

En este contexto, la indagacion sobre la integracion de la IA en el marketing
STP va mas alla de la simple recopilacién de datos. Se extiende a considerar como
se manejan estos datos, respetando las expectativas legitimas de privacidad de los
usuarios y anticipando las implicaciones que el procesamiento posterior podria
tener sobre ellos (Asamblea Nacional, 2021). Asi, se hace imperativo incorporar la
proteccién de datos personales desde el disefio mismo del modelo, asegurando que

la privacidad y los derechos individuales sean consideraciones primordiales.

Ademas, la importancia de los principios de transparencia y divulgacion es
primordial en la gestion de datos personales, tal como lo establece la Ley Organica
de Proteccion de Datos Personales. La responsabilidad de informar de manera clara
y accesible sobre como se recopilan, usan y protegen los datos personales recae en
quienes manejan estos datos (Asamblea Nacional, 2021). Esto implica una

obligacion explicita de comunicar el uso de herramientas de IA en el marketing
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STP, incluyendo cémo estas herramientas pueden influir en las decisiones

automatizadas que afectan a los usuarios.
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CAPITULO I
DISENO METODOLOGICO

En el ambiente de negocios de hoy, la evolucion hacia estrategias de
marketing mas complejas se ha visto notablemente impulsada por el desarrollo y
avance acelerado de la IA. En este escenario, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Cotocollao, estd enfocada en renovar su estrategia de marketing mediante la
adopcion de un modelo basado en la segmentacion, el targeting y el
posicionamiento (STP), optimizado por las potencialidades que ofrece la 1A.

Como entidad del sector financiero, la COAC Cotocollao esta
comprometida con el entendimiento exhaustivo de las demandas y preferencias de
sus miembros y clientes, buscando ofrecer soluciones a medida que enriquezcan su
experiencia. La integracion de herramientas de 1A en su modelo STP representa una
ventaja competitiva significativa, ya que facilita una segmentacion de cliente mas
detallada, un enfoque de mercado mas dirigido y un posicionamiento mas

calculado.

Segun Tenés (2023), la capacidad de la IA para procesar y analizar grandes
volumenes de datos permite a la COAC Cotocollao afinar la segmentacion de su
clientela, identificando patrones sutiles y agrupaciones de comportamientos y
necesidades que podrian ser dificiles de discernir mediante técnicas tradicionales.
Este nivel de anélisis refuerza la capacidad de la cooperativa para personalizar sus
ofertas de productos y servicios financieros, atendiendo de manera mas efectiva a

las particularidades de cada grupo identificado.

En términos de focalizacion o targeting, la inteligencia artificial posibilita la
creacion de perfiles de cliente mas detallados y la prediccién de comportamientos
futuros. La COAC Cotocollao puede dirigir sus esfuerzos de marketing de manera
mas efectiva, concentrandose en aquellos segmentos de clientes con mayor

probabilidad de responder positivamente a sus ofertas.

El fortalecimiento del posicionamiento de la COAC Cotocollao en la mente
del consumidor se logra mediante la entrega de mensajes personalizados y

relevantes, contribuyendo a construir una imagen de marca mas sélida y atractiva.
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La IA facilita la adaptacion dinamica de las estrategias de posicionamiento en

respuesta a los cambios en el mercado y en el comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, la implementacion de un Modelo de Marketing STP respaldado
por herramientas de IA, representa un avance significativo para la COAC
Cotocollao en su busqueda continua de ofrecer soluciones financieras innovadoras
y adaptadas a las necesidades especificas de sus socios y clientes. Este enfoque no
solo optimiza la eficacia de las estrategias de marketing, sino que también consolida
a la cooperativa como un referente en la aplicacion de tecnologias avanzadas en el

sector financiero.

2.1. Enfoque de la Investigacion
La presente investigacion comprende un enfoque de investigacion mixta,

que engloban el método cualitativo y cuantitativo.

Cualitativo: Segun Guzman (2021), este enfoque se refiere a una
metodologia de investigacion que se centra en comprender fendbmenos sociales o
humanos desde una perspectiva descriptiva y no numeérica. El enfoque cualitativo
busca comprender la naturaleza profunda de un fenémeno, explorar significados,
experiencias y percepciones de los participantes, asi como capturar la complejidad
y el contexto de los fendmenos estudiados. A través del analisis cualitativo, se podra
identificar tendencias emergentes y patrones de comportamiento que no son
evidentes en los datos cuantitativos, tales como el diagnostico de la empresa y

revision de documentacion, los cuales daran respuesta a los objetivos planteados.

En esta investigacion, el enfoque cualitativo se emple6 para exponer las
teorias y estudios previos que conforman el marco tedrico de la investigacion,
proporcionando una base sélida y contextual para entender los hallazgos y situar la
investigacion en el contexto académico existente. Por otro lado, este enfoque
también implico el diagndstico de la empresa, el anlisis interno y externo y todas

las herramientas del diagndéstico interno que fueron analizadas de gorma cualitativa.

Cuantitativo: El enfoque cuantitativo se caracteriza por el uso de datos
numericos y técnicas estadisticas para analizar fenomenos, relaciones o
comportamientos, este enfoque se basa en la recoleccion de datos cuantificables y

objetivos que pueden ser medidos, comparados y analizados de manera sistematica.
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Utilizando métodos como encuestas, experimentos o analisis de datos secundarios,
los investigadores recopilan datos que luego son procesados y analizados mediante
técnicas estadisticas para identificar patrones, tendencias o relaciones entre
variables. (Hernandez, et al 2018). En el caso de la presente investigacion se hara

una encuesta a los socios y a los clientes de la empresa COAC Cotocollao.

2.2. Alcance de la investigacién
Descriptivo-correlacional

Hernandez, et al (2020) definen el disefio correlacional como aquel que
busca prever el comportamiento de una variable a partir de los valores que toma
otra variable, identificando y evaluando el grado de relacion entre ellas, sin que esto
implique establecer una relacién causal, estos autores enfatizan la importancia de
este tipo de disefio para explorar correlaciones significativas que pueden ser Utiles

para estudios posteriores que si busquen establecer causalidad.

El alcance descriptivo en la investigacion se centra en describir de manera
precisa y detallada las caracteristicas de un fenémeno, situacién o poblacion
especifica. Este método tiene como objetivo principal proporcionar una
representacion exacta de las variables estudiadas sin manipularlas. Se utiliza para
recolectar datos que permitan delinear un panorama claro y concreto de las
condiciones actuales, comportamientos, procesos o tendencias, basandose en la
observacién y recoleccion sistematica de informacién. En el contexto de estudios
de marketing, el enfoque descriptivo puede emplearse para identificar y detallar las
practicas de marketing, perfiles de consumidores, niveles de satisfaccion, y otras

dimensiones relevantes de analisis. (Guzman, 2021),

En la presente investigacion se describira detalladamente las caracteristicas
de los datos obtenidos, como el perfil demogréafico de los clientes, los tipos de
herramientas de inteligencia artificial utilizadas, y las estrategias de marketing STP
empleadas. En cuanto al alcance correlacional, este permitira identificar y
cuantificar como las herramientas de inteligencia artificial y las estrategias de
marketing STP impactan de manera especifica a socios y clientes, asi como

comparar estas relaciones entre los dos grupos.
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2.3. Disefio de la investigacion
No experimental - transversal.

De acuerdo con, Creswell (2022), los estudios no experimentales
transversales son particularmente valiosos cuando se busca obtener informacion
sobre practicas, situaciones o fendmenos prevalentes en una poblacion sin alterar a
los participantes o su entorno. Se recolectan datos en un solo punto en el tiempo,
esto contrasta con los disefios longitudinales, donde las mediciones se toman en

varios momentos para observar el cambio o la evolucion de las variables.

En la presente investigacion se aplicé un periodo especifico durante el cual
se recolectaron los datos, durante este tiempo, se disefiaron las encuestas a los
socios y clientes de la COAC Cotocollao, enfocandote en recopilar datos sobre sus
percepciones y experiencias con las herramientas de inteligencia artificial y las
estrategias de marketing. Una vez que se recolectaron los datos, se realiz6 un
analisis descriptivo para describir las caracteristicas de los datos recolectados, como
la frecuencia de uso de las herramientas de inteligencia artificial y el nivel de

satisfaccion de los socios y clientes.

2.4. Descripcion de la Poblacion y muestra
Poblacion: la poblacion se refiere al conjunto completo de elementos o
individuos que comparten una caracteristica comun y sobre los cuales se quiere
realizar algn tipo de analisis o inferencia. Es importante destacar que la poblacion
puede ser finita o infinita. Una poblacién finita tiene un ndmero determinado de
elementos, mientras que una poblacion infinita tiene un nimero potencialmente

ilimitado de elementos. (Hernandez, et al 2018).

En este caso, la poblacion de estudio seré de 350 socios activos de la agencia
Matriz de la COAC Cotocollao y 100 clientes. Los 350 socios activos representan
la totalidad de los miembros comprometidos que participan activamente en las
actividades y decisiones de la COAC Cotocollao. Por otro lado, los 100 clientes
fueron seleccionados para proporcionar una muestra representativa de la base de

clientes de la agencia Matriz

Muestra: Una muestra es un subconjunto representativo de una poblacién

total que se selecciona para participar en una investigacion o estudio. En lugar de
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recopilar datos de toda la poblacion, se toma una muestra que pueda proporcionar
informacion relevante y precisa sobre la poblacién en su conjunto. La muestra se
selecciona utilizando técnicas de muestreo especificas para garantizar que sea
representativa y que los resultados obtenidos de ella puedan generalizarse a la
poblacion total (Guzman, 2021). En este caso la muestra serd de 264 socios y 92

clientes.
Para conocer la muestra se usara la siguiente formula:

Nx*Zgxpxq
n=
e?*(N—1)+Zixpxq

Donde:
n = Tamafio de muestra buscado
N = Tamafio de la Poblacion o Universo
Z = Parédmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Erro de estimacion maximo aceptado
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
q = (1 - p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado
e Calculo del Tamafio de la Muestra para Socios
Tamafo de la poblacion de socios (N) = 350
Aplicando la férmula:
n = (0.05)2 = (350 — 1) + (1.96)2  0.05 = 0.5350 * (1.96)2 * 0.50 * 0.5
n = 350 * 3.8416 * 0.250.0025 * 349 + 0.9604
n = 0.0025 * 349 4+ 0.964350 = 3.8
n = 336.140.8725
n = 0.8725336.14
n =264

Tamario de muestra para socios "n" = 264
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e Calculo del Tamafio de la Muestra para Clientes
Tamario de la poblacion de clientes (N) = 100
Aplicando la formula:
n = (0.05)2 % (100 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5100 * (1.96)2 = 0.5 * 0.5
n = 100 * 3.8416 * 0.250.0025 * 99 * 0.9604
n = 0.0025 x99 + 0.9604100 * 3.8416 * 0.25
n =96.041.2079
n = 1.207996.04
n =92
Tamarfio de muestra para clientes "n"= 92
2.5 Proceso de Recoleccion de los Datos

El proceso de recoleccién de datos es una etapa crucial en cualquier
investigacion, y puede variar dependiendo de la naturaleza del estudio, los objetivos
de investigacion y los métodos utilizados (Martinez, et al 2019). Antes de comenzar
se disefi el instrumento de recoleccion, el cual fue la encuesta. Posterior a ello se
seleccionaron los participantes mediante la férmula de poblacion finita. Algo muy
importante en el proceso fue la operacionalizacién de variables que dio paso a la

creacion de las preguntas.

Se disefia el instrumento (Anexo 3) para medir las variables mediante la
operacionalizacion de las mismas, una vez desarrolladas las preguntas de acuerdo
con cada indicador y dimension se procede a validar el instrumento mediante el
criterio de especialistas para lo cual se presenta una tabla de validacion (tabla No 4,

anexo 5y 6)

Tabla 4. Validacion de expertos

Experto Experiencia profesional y laboral  Observaciones generales
Grado Académico: Claridad en la redaccion
MSc. Guido Xavier Magister en Administracion de o
. Presente coherencia interna
Maldonado Jaramillo Empresas

Ingeniero Comercial Libre introduccion de respuestas
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Experiencia: Lenguaje culturalmente pertinente

Director de Negocios de la Coac.

Mide la variable de estudio
Cotocollao

Grado Académico: Claridad en la redaccion

Magister en Direccion de Empresas
Mencién en Gestion de Empresa de  Presente coherencia interna

MSc. Hernan Patricio Hachi Servicios
Benavides Ingeniero en Administracion de L -
Libre introduccion de respuestas
Empresas
Experiencia: Lenguaje culturalmente pertinente
Gerente Coac. Cotocollao Mide la variable de estudio

Fuente: Elaboracion propia

La construccion de la tabla de operacionalizacion de variables se establece
como un elemento crucial en la metodologia, la misma que se desarrollara a partir
de la teoria del marketing STP y la IA, identificando elementos clave que seran
evaluados y medidos durante la investigacion. Segiun (Moran & Alvarado, 2010),
la operacionalizacién de variables radica en un conjunto de técnicas y métodos que
consienten en medir la variable en una investigacion. Como se observa en los
anexos (6 y 7), la operacionalizacion de variables en la que se desagrega sus
dimensiones e indicadores. Finalmente, se interpretaran los resultados del analisis
de datos y se extraen conclusiones en funcion de los hallazgos obtenidos. Los
resultados serén validados mediante la herramienta SPSS

Anélisis de los Resultados
Diagnostico de la empresa COAC Cotocollao

Para el diagndstico de la empresa se realizd en primer lugar, una Matriz del
Perfil Competitivo, un Mapa de Posicionamiento, el ciclo de vida del producto, el
analisis PESTEL vy el analisis FODA.

La Matriz del Perfil Competitivo evalta a la COAC Cotocollao y a sus
principales competidores en base a varios factores criticos de éxito. Cada factor se
pondera segun su importancia relativa (peso). Luego, se asigna una calificacion a
cada empresa para cada factor, generalmente en una escala del 1 al 5, donde 1 es
muy pobre y 5 es excelente. La calificacion se multiplica por el peso del factor para

obtener un valor ponderado. La suma de estos valores ponderados proporciona una
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puntuacién total que refleja la posicion competitiva de cada empresa. En la tabla 5

se presenta de forma detallada

Tabla 5. Matriz del Perfil Competitivo

) COAC Alianza del
Factores Criticos de Exito Peso Cotocollao Cooprogreso Valle 29 de octubre  Andalucia
Reputacion y experiencia 0.15 4 (0.60) 4 (0.60) 4 (0.60) 5 (0.75) 4 (0.60)
Diversidad de productos
financieros 0.10 3(0.30) 4 (0.40) 4 (0.40) 4 (0.40) 3(0.30)
Calidad del servicio al
cliente 0.20 4(0.80) 4 (0.80) 4 (0.80) 4 (0.80) 4 (0.80)
Innovacion tecnolégica 0.15 3 (0.45) 4 (0.60) 4 (0.60) 4 (0.60) 3(0.45)
Eficiencia operativa 0.10 3(0.30) 4 (0.40) 4 (0.40) 4 (0.40) 3(0.30)
Fuerza de ventas 0.10 3(0.30) 4 (0.40) 4 (0.40) 4 (0.40) 3(0.30)
Presencia en el mercado 0.20 3 (0.60) 4 (0.80) 4 (0.80) 4 (0.80) 3(0.60)
Total 1.00 335 4.00 4.00 4.15 3.35

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Matriz del Perfil Competitivo permite evaluar y comparar a la COAC Cotocollao con sus

principales competidores en el sector, basandonos en factores criticos de éxito. Los valores entre

paréntesis son los valores ponderados de cada factor. La Gltima fila muestra la puntuacion total de

cada empresa, ayudando a identificar cual tiene una posicion competitiva mas fuerte en el mercado.

El Mapa de Posicionamiento ayuda a visualizar cdmo se perciben los

productos o servicios de la COAC Cotocollao en comparacion con los de sus

competidores segun dos atributos clave: Calidad del servicio e Innovacion

tecnoldgica. En la figura 2 se visualiza el Mapa de Posicionamiento de la empresa

COAC Cotocollao

Figura 2. Mapa de Posicionamiento

COAC

+ Calidad de servicio

Alianzajdel Valle

-Innovacion Tecnologica

Fuente: Elaboracion propia
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Ahora bien, es importante conocer el ciclo de vida del producto, el cual es
un modelo tedrico que describe las distintas etapas por las que atraviesa un producto
desde su introduccién en el mercado hasta su declive y retirada, este modelo se

divide en cuatro fases: introduccion, crecimiento, madurez y declive (Lerma, 2020).

Tabla 6. Ciclo de vida del producto

Producto Financiero Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Cuenta de Ahorros X

Préstamos Personales X

Préstamos Hipotecarios X

Tarjetas de Crédito X

Servicios de Banca en

Linea X

Fuente: Elaboracion propia

Introduccion: Productos o servicios que son nuevos en el mercado y estan

siendo adoptados por primera vez. Ejemplo: Servicios de Banca en Linea.

Crecimiento: Productos o servicios que estan ganando popularidad y

expandiéndose rapidamente en el mercado. Ejemplo: Tarjetas de Crédito.

Madurez: Productos o servicios que han alcanzado un nivel de demanda
estable y tienen una adopcidon generalizada. Ejemplo: Cuenta de Ahorros,

Préstamos Personales, Préstamos Hipotecarios.

Declive: Productos o servicios cuya demanda estd disminuyendo.
Actualmente, ninguno de los productos financieros de la COAC Cotocollao se

encuentra en esta etapa.

En cuanto al analisis PESTEL, Trejo et al (2023), asegura que el analisis
PESTEL ayuda a las empresas a comprender mejor el paisaje macroecondmico mas
amplio en el que operan o planean operar. Al identificar los factores PESTEL
relevantes, las organizaciones pueden anticiparse a tendencias emergentes,
construir estrategias robustas, tomar decisiones informadas y asegurar su

adaptabilidad y crecimiento a largo plazo.
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Tabla 7 Analisis PESTEL

Impacto Duracién Oportunidad Amenaza
o o AF‘)IS?“;S?’ > 6 meses = 3 puntos
Criterio SIM DESCI’IpClén Medio = 2 Total Marque con una Marque con una
< 6 meses = 2 puntos X" X"
puntos
Bajo=1 <1 mes =1 punto
p1 _Can_wbio_s en las pqll'f[icas que regulan las 3 4 12 X
instituciones de crédito y ahorro.
Estabilidad Politica del Pais que afecta la
P2 confianza en el sistema financiero y puede 3 2 6 X
influir en la inversién y ahorro.
Politico Influencia  gubernamental en la
P3 disponibilidad de crédito para sectores 3 2 6 X
especificos.
Relaciones Internacionales que afectan la
P4 capacidad para realizar transacciones 1 2 2 X
internacionales.
Tasas de interés dictadas por el banco
El central que afectan las tasas de préstamoy 3 2 6 X
ahorro.
Crecimiento Econémico Local que afecta
E2 la capacidad de los miembros para pagar 2 3 6 X
L préstamos o hacer depdsitos.
Economico Niveles de desempleo afectan la solvencia
E3 - 3 2 6 X
de los deudores y la morosidad.
Mercado Inmobiliario: Importante para la
E4 cooperativa si estd involucrada en 2 3 6 X
hipotecas o préstamos inmobiliarios.
Social S1 Tendencias demogréaficas en Ecuador 2 3 6 X
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Tecnoldgico

Ecol6gico

Legal

S2

S3

S4

T1

T2

T3

T4

C1

Cc2

C3

C4

L1

Cambios en los valores sociales y
culturales que pueden influir en las
preferencias y comportamientos de los
clientes

Educacion Financiera, la cual Influye en
la disposicién de los miembros a utilizar
servicios de ahorro y crédito.

Conciencia Social y Etica: Preferencia por
instituciones que demuestren
responsabilidad social.

Avances tecnoldgicos que afectan la
industria financiera.

Necesidad de proteger los datos de los
miembros de amenazas cibernéticas.
Potenciales impactos en el sistema
financiero tradicional.

Competencia con sistemas de pago
digitales y moviles mas eficaces

Desarrollo de productos financieros
"verdes" o sostenibles.

Consideracién de précticas empresariales
sostenibles y responsables,

Cumplimiento de regulaciones
ambientales, gestion de residuos y
conservacion del entorno natural.

Uso eficiente de recursos en las
operaciones de la cooperativa.

Leyes que afectan directamente a las
cooperativas de ahorro y crédito.
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L2

L3

L4

Leyes para la proteccién de los derechos
financieros de los miembros.

Legislacion relacionada con el empleo,
derechos laborales, seguridad y salud
ocupacional.

Necesidad de cumplir con una creciente
complejidad en las normativas legales y
de reportes.

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis FODA

Segun Gonzalez (2020), es una herramienta de analisis utilizadas por las
empresas, basandose en caracteristicas externas (Amenazas y Oportunidades) y
caracteristicas internas (Fortalezas y Debilidades), a partir de este analisis se puede
conocer la situacion real en que se encuentra una organizacion, con lo que se puede
establecer estrategias que permitan contrarrestar las amenazas y debilidades,
ademas de potenciar las fortalezas aprovechando las oportunidades que se

presenten.

El analisis FODA proporciona una vision completa de los factores internos
y externos que pueden afectar la implementacion y el éxito de un modelo de
marketing STP basado en herramientas de inteligencia artificial, ayudando a las
empresas a desarrollar estrategias efectivas y mitigar riesgos, para lo cual se ha
determinado las caracteristicas in ternas y externas de la Coac. Cotocollao, para el

analisis respectivo;
Fortalezas

e Experienciay reputacion con mas de 50 afios en el mercado

e Amplia gama de productos y servicios financieros.

e Servicios a disposicion para mejorar la experiencia del cliente.
e Eficiencia operativa.

e Financiacion en productos

Oportunidades

e Crecimiento de la demanda de servicios financieros en la region.

e Avances tecnologicos que permiten la personalizacion.

e Avances tecnoldgicos que permiten la automatizacion de procesos mediante
inteligencia artificial.

e Cambios en las regulaciones que pueden favorecer a las cooperativas de
ahorro y crédito.

e Latransformacion digital mejora la experiencia del cliente

Debilidades

e Limitaciones de recursos financieros
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Limitaciones de recursos tecnoldgicos en comparacion con grandes

instituciones financieras.
Dependencia excesiva de métodos tradicionales de marketing
Posible resistencia cultural o de los empleados al cambio tecnoldgico.

Competencia con mejor tecnologia

Amenazas

Competencia de bancos comerciales

Inestabilidad econdmica que podria afectar la capacidad de los clientes para
ahorrar e invertir.

Cambios en las regulaciones financieras que podrian aumentar los costos de
cumplimiento y limitar las operaciones.

Las preferencias de los consumidores estan evolucionando hacia servicios
financieros mas digitales y més personalizados.

Las fluctuaciones en las tasas de interés afectan directamente la rentabilidad

de los productos financieros que las cooperativas ofrecen.

Para evaluar tanto los factores externos como interno de la Coac. Cotocollao

se realiz0 la Matriz EFI, eval(a los factores internos de la organizacion, y la Matriz

EFE, evalula los factores externos de la organizacion.

Tabla 8. Matriz EFI /Fortalezas y Debilidades

F1

F2

F3

F4
F5

D1

D2

D3

Factor Clave de Exito Peso  Calificacion Valor
Ponderado
Fortalezas
Experiencia y reputacion con mas de 50 afios en 0.15 3 0.5
el mercado
Amplia gama Qe prqductos y servicios 0.1 4 0.4
financieros.
Servicios a dl_spos_lmon para mejorar la 01 4 0.4
experiencia del cliente.
Eficiencia operativa 0,1 4 0,4
Financiacién en productos 0,1 4 0,4
Debilidades
Limitaciones de recursos financieros 0,15 1 0,15
Limitaciones de recursos tecnoldgicos en
comparacion con grandes instituciones 0,1 1 0,1
financieras.
Dependencia excesiva de métodos tradicionales 0,05 1 0,05

de marketing
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Posible resistencia cultural o de los empleados al

D4 . L 0,05 2 0,1
cambio tecnoldgico.

D5 Competencia con mejor tecnologia 0,1 1 0,1

1 - 2,6

Fuente: Fred, R. David (2013). Conceptos de la Administracién Estratégica

Nota: En la evaluacién interna, una puntuacién baja indica que la empresa es débil frente a sus

competidores.

Con base a la Matriz EFI se puede observar que la Coac. Cotocollao cuenta
con estabilidad, sin embargo, las limitaciones tecnoldgicas no le permiten obtener

el crecimiento esperado.

Por otro lado, cuenta con grandes fortalezas que, con la aplicacion de
estrategias adecuadas de marketing, ademas de la optimizacion sus herramientas
tecnoldgicas, puede destacarse logrando que su posicionamiento incremente, cabe

mencionar que el prestigio y la experiencia lo respaldan.

Tabla 9. Matriz EFE / Oportunidades y amenazas

Factor Clave de Exito Peso Calificacion Valor
Ponderado
o1 Crecimiento de la demanda de servicios financieros 0,05 5 01
en la region.
02 Avances tecnologlcps que permiten la 0,10 3 0.3
personalizacion
Avances tecnolégicos que permiten la
03 automatizacion de procesos mediante inteligencia 0,15 2 0,3
artificial.
04 Cambios en las regu_lauones que puedep favorecer a 0,10 1 0.1
las cooperativas de ahorro y crédito.
05 La transformacién dlglta_ll mejora la experiencia del 0,15 5 0.3
cliente
Amenazas
Al Competencia de bancos comerciales 0,05 3 0,15
A2 Inestabilidad econémica que podria afectar la 0,15 5 0.3

capacidad de los clientes para ahorrar e invertir.

Cambios en las regulaciones financieras que
A3 podrian aumentar los costos de cumplimiento y 0,10 3 0,3
limitar las operaciones.
Las preferencias de los consumidores estan
A4 evolucionando hacia servicios financieros mas 0,10 3 0,3
digitales y mas personalizados.

Las fluctuaciones en las tasas de interés afectan
A5 directamente la rentabilidad de los productos 0,05 4 0,2
financieros que las cooperativas ofrecen.
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1,00 - 2,35

Fuente: Fred, R. David (2013). Conceptos de la Administracion Estratégica

Nota: En la evaluacion externa, una puntuacion total baja indica que las estrategias de la
empresa no estan bien disefiadas para aprovechar las oportunidades y defenderse contra

las amenazas.

Con base a la Matriz EFE se puede observar que le total ponderado es de
2,35 lo que quiere decir que estd por debajo de la media en lo que respecta al
esfuerzo por aplicar estrategias que permitan aprovechar de las oportunidades y

contrarrestar a las amenazas.

2.6 Resultado de las Encuestas
2.6.1 Encuesta a clientes
A través del andlisis detallado de las respuestas proporcionadas por los
clientes de la COAC Cotocollao, se han identificados segmentos de mercado
significativos y diferenciados, cada uno con sus propias necesidades, preferencias
y comportamientos financieros Unicos. Estos hallazgos servirdn como base

fundamental para la formulacion de estrategias de marketing mas efectivas y

dirigidas.
Tabla 10. Datos Demograficos
Edad
N Porcentaje
18-25 afios 11 12,00%
26-35 afios 58 63,00%
46-55 afios 12 13,00%
56-65 afios 2 2,20%
Mas de 65 afios 9 9,80%
Nivel de educacién
Primaria 9 9,80%
Secundaria 44 47,80%
Técnico o Tecnolodgico 11 12,00%
Universitario 27 29,30%
Posgrado 1 1,10%
Estado Civil
Soltero (a) 32 34.8%
Casado () 40 47.9%
Unién Libre 8 5,40%
Divorciado (a) 7 6,50%
Viudo (a) 5 5,40%
Ingresos Mensuales
Menos de $500 23 25,00%
501-1000 53 57,60%
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1001-1500 5 5,40%

1501-2000 6 6,50%
Mas de $2000 5 5,40%
Situacién Laboral
Empleado/a tiempo completo 68 73,90%
Empleado/ a tiempo parcial 4 4,30%
Auténomo 7 7,60%
Empresario (a) 7 7,60%
Jubilado (a) 6 6,50%
Sector de trabajo
Agricultura 3 3,30%
Educacion 7 7,60%
Salud 26 28,30%
Tecnologia 10 10,90%
Gobierno 14 15,20%
Construccion 8 8,70%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

La tabla 10 revela una distribucion significativamente mayoritaria en dos
categorias principales. En primer lugar, la mayoria de los encuestados se encuentran
en el grupo de edad de 26 a 35 afios, representando el 63% del total. En cuanto al
nivel educativo de los encuestados, se observa una distribucién diversa, pero con
una inclinacién predominante hacia niveles medios y superiores de educacion,
especificamente, el 47.8% de los participantes reportan haber completado la
educacion secundaria, mientras que el 29.3% indican poseer educacion
universitaria. En lo que respecta al estado civil de los encuestados, se destaca una
preponderancia de individuos con ingresos mensuales en el rango de 501 a 1000

ddlares, representando el 57.6% de la muestra.

En términos de situacién laboral, la categoria laboral mas prevalente es la
de empleados a tiempo completo, comprendiendo el 73.9% de la muestra.
Finalmente, al analizar el sector de trabajo de los encuestados, se identifica que
prevalecen el sector salud, comprendiendo el 28.3% de la muestra, le siguen en
importancia los sectores de gobierno, con un 15.2% y tecnologia con un 10.9%.
Esta diversidad sectorial refleja una amplia gama de actividades economicas y

profesionales entre la clientela de la Coac Cotocollao.

Tabla 11 Datos Geogréficos

Ciudad / Provincia

N Porcentaje
Tungurahua 2 2,2%
Bolivar 9 9,8%
Chimborazo 5 5,4%
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Cotopaxi 2 2,2%

El Oro 5 5,4%

Pichincha 69 75,0%
Clima del area de residencia

Tropical 5 5,4%

Subtropical 7 7,6%

Templado 41 44,6%

Frio de montafa 39 42.4%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

La tabla 11 muestra que, la mayoria de los encuestados residen en la
provincia de Pichincha, representando el 75% del total. Ademas, en cuanto al clima
del &rea de residencia, se observa una distribucion equilibrada entre las categorias
de clima templado (44.6%) y frio de montafia (42.4%). Esta diversidad climética
podria tener implicaciones importantes en las preferencias y necesidades
financieras de los clientes, asi como en la demanda de productos y servicios

especificos ofrecidos por la cooperativa.

Tabla 12 Datos Conductuales

Frecuencia con que utilizan los servicios de la Cooperativa

N Porcentaje
Diariamente 12 13,0%
Semanalmente 6 6,5%
Mensualmente 38 41,3%
Anualmente 3 3,3%
Raramente 33 35,9%
Relacién con la cooperativa
Nuevo cliente (menos de 6 meses) 44 47,8%
Cliente establecido 27 29,3%
Cliente leal 21 22,8%
Recomendacién a familiares 0 amigos
Sl 53 57,6%
No 39 42,4%
Servicios mas valorados
Variedad de servicios financieros 36 39,1%
Atencion al cliente 42 45,7%
Acceso a tecnologia y facilidad de uso 3 3,3%
Responsabilidad social y contribucion a la comunidad 6 6,5%
Tasas de interés competitivas 5 5,4%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

En la tabla 12 se observa que la frecuencia de uso de los servicios de la
cooperativa muestra que, la mayoria de los encuestados utilizan los servicios
mensualmente, representando el 41.3% del total. Esto indica una relacién regular y

recurrente con la cooperativa por parte de una parte significativa de la clientela. Por
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otro lado, el 35.9 % de encuestados reporta utilizar los servicios de la cooperativa
raramente, lo que sugiere una oportunidad para aumentar la participacion y el

compromiso de este segmento de clientes con la cooperativa.

En cuanto a la relacion con la cooperativa, la mayoria de los encuestados se
clasifican como nuevos clientes, representando el 47.8% del total, lo que sugiere un
flujo constante de nuevos clientes hacia la cooperativa, lo que podria indicar una
percepcion positiva y una atraccion efectiva hacia sus servicios financieros.
Ademas, un porcentaje significativo de encuestados afirma recomendar la
cooperativa a familiares 0 amigos, con un 57.6% respondiendo afirmativamente.
En cuanto a los servicios mas valorados, la atencion al cliente es claramente
destacada, con el 45.7% de los encuestados identificandola como el aspecto mas
importante. Ademas, la variedad de servicios financieros también es valorada ya
que el 39.1% de los encuestados la destacan, Esta diversidad de servicios puede ser

un factor clave en la retencion de clientes y en la atraccién de nuevos usuarios.

Tabla 13 Datos Psicogréficos

Actitud hacia el ahorro y la inversiéon
N Porcentaje

Muy conservador/a 24 26,1%
Conservador/a 15 16,3%
Moderado/a 48 52,2%
Arriesgado/a 2 2,2%
Muy arriesgado/a 3 3,3%
Valoracién de los servicios financieros

Confianza y seguridad 53  57,6%
Innovacién y facilidad de uso 28  30,4%
Sostenibilidad y responsabilidad social 5 5,4%
Atencion personalizada y servicio al cliente 6 6,5%

Intereses en servicios financieros
Productos que me ayuden a gestionar mi dia a dia 48  52,2%
Productos que me permitan planificar y asegurar mi futuro 23 25,0%
Servicios exclusivos y personalizados 15 16,3%
Contribuir al desarrollo de mi comunidad 6 6,5%
Importancia de la integracién de tecnologias innovadoras

Muy importante 61  66,3%
Importante 10 10,9%
Neutral 15  16,3%
Poco importante 4 4,3%
No importante 2 2,2%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS
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Segln la tabla 13, la mayoria de los participantes se clasifican como
moderados en su enfoque hacia el ahorro y la inversion, representando el 52.2% del
total, esta actitud refleja una postura equilibrada y prudente en términos financieros.
Por otro lado, un porcentaje del 26.1%, se identifica como muy conservador, lo que
indica una preferencia por estrategias de ahorro mas seguras y de baja volatilidad.
En cuanto a la valoracion de los servicios financieros, la confianza y la seguridad
emergen como los aspectos méas importantes para los encuestados, con el 57.6%
destacandolos como sus principales consideraciones, ademas, la innovacién y la
facilidad de uso son valoradas por el 30.4% de los encuestados, lo que indica un
interés creciente en la accesibilidad y la conveniencia de los servicios financieros

ofrecidos.

En términos de intereses en servicios financieros, la mayoria de los
encuestados muestran interés en productos que les ayuden a gestionar su dia a dia,
representando el 52.2% del total, por otro lado, un porcentaje menor de encuestados
muestra interés en productos que les permitan planificar y asegurar su futuro, asi
como en servicios exclusivos y personalizados. Finalmente, en cuanto a la
importancia de la integracion de tecnologias innovadoras, la mayoria de los
encuestados consideran este aspecto como muy importante, arrojando un 66.3%.
Esto refleja una creciente demanda de soluciones tecnoldgicas avanzadas que
mejoren la accesibilidad, la eficiencia y la experiencia del cliente en la interaccion
con la cooperativa, esta tendencia sugiere la necesidad de una inversion continua
en la modernizacion y la digitalizacion de los servicios financieros ofrecidos por la

cooperativa.

Tabla 14 Canal por el que los clientes se enteraron del servicio

N Porcentaje
Pagina web 8 8,7%
Cooperativa en linea 17 18,5%
Redes sociales 18 19,6%
Recomendacién de un conocido 49 52,3%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

La tabla 14 muestra los canales a través de los cuales los clientes se
enteraron del servicio, esta revela que, la recomendacion de un conocido es el canal

mas significativo, representando el 52.3% del total. En segundo lugar, las redes
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sociales emergen como un canal importante, con el 19.6% de los clientes
identificandolas como su primera fuente de informacion sobre el servicio. Ademas,
la cooperativa en linea es mencionada por el 18.5% de los clientes como su primer
canal de descubrimiento. Por Gltimo, la pagina web de la cooperativa representa el
8.7% de los clientes que se enteraron del servicio a través de este medio. Aunque
este porcentaje es menor en comparacion con otros canales, sigue siendo un
componente importante en la estrategia de marketing y comunicacion de la
cooperativa, especialmente para aquellos clientes que buscan informacion detallada

y especifica sobre los servicios ofrecidos.

Tabla 15 Frecuencia con que utilizan la pagina web y los servicios en linea

N Porcentaje
Diariamente 5 5,4%
Semanalmente 21 22,8%
Mensualmente 14 15,2%
Raramente 46 50,0%
Nunca 6 6,5%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

El analisis de la frecuencia de uso de la pagina web y servicios en linea de
la cooperativa revela una variedad de comportamientos entre los clientes. La
mayoria de los encuestados utilizan estos servicios raramente, representando el
50.0% del total. Por otro lado, el 22.8% de los encuestados utiliza la pagina web y
servicios en linea semanalmente, lo que indica una parte significativa de clientes
que recurren a estos canales con cierta frecuencia para obtener informacién o llevar

a cabo transacciones.

Asimismo, el 15.2% lo hace mensualmente, lo que refleja una menor
frecuencia, pero aun una utilizacion regular de estos servicios. Mientras tanto una
5.4% de los clientes utiliza la pagina web y servicios en linea diariamente, lo que
sugiere un grupo de clientes altamente comprometidos y activos en la plataforma
en linea de la cooperativa. Por ultimo, el 6.5% de los encuestados nunca utiliza estos
servicios, lo que indica una falta de interés o acceso a la plataforma en linea por

parte de este grupo de clientes.
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Tabla 16 Evaluacidon de productos/servicios en comparacién con los del competidor

N Porcentaje
Mucho mejor 1 1,1%
Algo mejor 21 22,8%
Igual 55 59,8%
Algo peor 9 9,8%
Mucho peor 6 6,5%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPS

La tabla 16 muestra la percepcion de los clientes sobre la relacion calidad-
precio de los productos/servicios de la cooperativa en comparacion con los del
competidor muestra una evaluacién mayoritariamente neutral. EI 59.8% de los
encuestados considera que la relacidn calidad-precio de los productos/servicios es
igual en comparacién con los del competidor. Por otro lado, el 22.8% de los
encuestados considera que la relacion calidad-precio de los productos/servicios de
la cooperativa es algo mejor que la del competidor. Sin embargo, un porcentaje
menor de encuestados, con el 16.3% evalla la relacion calidad-precio como algo
peor 0 mucho peor en comparacion con los del competidor. Esto sugiere que existe
un segmento de clientes que percibe una desventaja en términos de calidad o precio
en los productos/servicios ofrecidos por la cooperativa en comparacion con los de

la competencia.

Tabla 17 Consideracién de los clientes en cuanto a si los productos y servicios estdn bien

segmentados
N Porcentaje
Si 39 42,4%
No 53 57,6%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

El analisis de la percepcion de los clientes sobre la segmentacion de la oferta
de productos/servicios de la cooperativa para satisfacer sus necesidades financieras
muestra una division significativa en las opiniones. El 42.4% de los encuestados
considera que la oferta de productos/servicios esta bien segmentada para satisfacer
sus necesidades financieras. Sin embargo, el 57.6% de los encuestados responde
negativamente, indicando que no consideran que la oferta de productos/servicios

esté bien segmentada para satisfacer sus necesidades financieras. Esto sugiere que
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hay una parte significativa de la clientela que percibe que la cooperativa no ofrece
una variedad suficiente o adecuada de productos/servicios que se ajusten a sus

necesidades especificas.

Tabla 18 Perspectiva de los clientes con respecto a la satisfaccion de los productos y servicios

N Porcentaje
Si 34 37,0%
No 58 63,0%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

Los resultados de la tabla 18 muestran la percepcion de los clientes sobre si
los productos/servicios de la cooperativa estan dirigidos especificamente a personas
con sus intereses y necesidades, arrojando que el 63.0% de los encuestados indica
que no sienten que los productos/servicios estén dirigidos especificamente a
personas con sus intereses y necesidades, esto sugiere que una parte significativa
de la clientela percibe que la oferta de la cooperativa no estd completamente
alineada con sus necesidades. Por otro lado, el 37.0% de los encuestados responde
afirmativamente, indicando que sienten que los productos/servicios estan dirigidos

especificamente a personas con sus intereses y necesidades.

Tabla 19 Descripcion de la personalidad de la marca

N Porcentaje
Contable y segura 26 28,3%
Innovadora 'y Moderna 13 14,1%
Tradicional y estable 34 37,0%
Cercana y comunitaria 19 20,7%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

Los resultados que se muestran en la tabla 19, arrojan que, la mayoria de los
encuestados describen la personalidad de la marca como tradicional y estable,
representando el 37.0% del total. Por otro lado, el 28.3%, describe la personalidad
de la marca como contable y segura lo que refuerza la idea de que la cooperativa se
percibe como una institucién financiera confiable y sélida en términos de gestion
financiera y seguridad de los fondos de los clientes. Ademas, un 20.7% de los
encuestados percibe la marca como cercana y comunitaria lo que sugiere que la

cooperativa es vista como una entidad que se preocupa por las necesidades locales
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y se involucra activamente en la comunidad. Finalmente, un 14.1%) de encuestados

describe la personalidad de la marca como innovadora y moderna.

En definitiva, la percepcion de la personalidad de la marca de la cooperativa
es diversa, con una mayoria que la percibe como tradicional y estable, seguida de
cerca por percepciones de cercania y seguridad. Sin embargo, también hay una parte
significativa de la clientela que valora la innovacién y la modernidad en la marca.
Estos hallazgos resaltan la importancia de una estrategia de marca que refleje los
valores y la identidad de la cooperativa, al tiempo que se adapta a las expectativas

y preferencias cambiantes de los clientes.
Encuesta a Socios

El analisis de los resultados de la encuesta dirigida a los socios de la
cooperativa ofrece una valiosa vision de sus percepciones, preferencias y
experiencias. Al explorar sus respuestas, podemos comprender mejor cOmo se
sienten con respecto a los productos, servicios y practicas empresariales. Esta
informacidn nos permite identificar areas de fortaleza, asi como oportunidades de
mejora, con el objetivo de servir de manera efectiva a nuestra comunidad de socios
y satisfacer sus necesidades financieras. A continuacion, se presentan los hallazgos

Tabla 20 Importancia de comprender las necesidades y preferencias de los socios para mejorar el

posicionamiento de la COAC Cotocollao en el mercado financiero

N Porcentaje
Nada importante 1 0,4%
Poco importante 5 1,9%
Moderadamente importante 54 20,5%
Importante 40 15,2%
Muy importante 164 62,1%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

El anélisis de la encuesta revela una clara tendencia entre los socios de la
COAC Cotocollao en cuanto a la importancia que otorgan a comprender sus
necesidades y preferencias para mejorar el posicionamiento de la cooperativa en el
mercado financiero. Es evidente que la gran mayoria, representada por el 62.1%,
considera esta comprension como muy importante. Este hallazgo destaca la alta

prioridad que los socios otorgan a que la cooperativa esté alineada con sus
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expectativas y requisitos financieros, lo que indica una profunda conexién

emocional y de confianza con la institucion

Tabla 21 Importancia del uso de herramientas de IA para mejorar la precision en la identificacion

de segmentos de mercado

N Porcentaje
Nada importante 5 1,9%
Poco importante 14 5,3%
Moderadamente importante 39 14,8%
Importante 69 26,1%
Muy importante 137 51,9%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

La tabla 21 evidencia que, la mayoria, representada por el 51.9%, considera
este enfoque como muy importante. Este hallazgo destaca la percepcion
generalizada de que la implementacion de herramientas de inteligencia artificial
puede ser un factor crucial para mejorar la precision y eficacia en la identificacion
de segmentos de mercado, lo que puede ayudar a la cooperativa a dirigir sus

esfuerzos de marketing y servicio de manera mas efectiva.

Ademas, el 26.1% de los encuestados califica el uso de herramientas de
inteligencia artificial como importante, lo que subraya ain mas la relevancia de este
enfoque en la estrategia general de la cooperativa. Por otro lado, un porcentaje
menor de socios, el 14.8%, considera este enfoque como moderadamente
importante, mientras que una minoria ain mas pequefia, representada por el 5.3%
y el 1.9%, lo califica como "poco importante y nada importante respectivamente.

Tabla 22 Relevancia de las estrategias de segmentacion de mercado utilizadas actualmente por la

cooperativa

N Porcentaje
Nada importante 23 8,7%
Poco importante 30 11,4%
Moderadamente importante 49 18,6%
Importante 38 14,4%
Muy importante 124 47,0%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

En la tabla 22 se puede observar que, la mayoria, representada por el 47.0%,

considera estas estrategias como muy importantes. Ademas, el 18.6% de los
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encuestados califica estas estrategias como moderadamente importantes, lo que
subraya alin mas su relevancia en la estrategia general de la cooperativa. Esta cifra
representa un respaldo significativo hacia la idea de que la segmentacion de
mercado puede ser una herramienta valiosa para comprender las necesidades y
preferencias de los clientes y adaptar los productos y servicios de la cooperativa en

consecuencia.

Por otro lado, un porcentaje menor de socios, el 14.4%, considera estas
estrategias como importantes, mientras que una minoria aun mas pequefa,
representada por el 11.4% y el 8.7%, las califica como poco importantes y nada
importantes respectivamente. Estos grupos minoritarios sugieren que hay una
coherencia notable en la percepcion de la relevancia de las estrategias de
segmentacion de mercado, con la mayoria de los socios expresando un fuerte apoyo

hacia estas estrategias.

Los datos reflejan una clara convergencia de opiniones entre los socios sobre
la alta relevancia de las estrategias de segmentacion de mercado actualmente
utilizadas por la COAC Cotocollao. Este fuerte consenso respalda la idea de que la
segmentacion de mercado es un elemento fundamental en la estrategia comercial y
de marketing de la cooperativa, y subraya la importancia de continuar utilizando
enfoques efectivos de segmentacion para satisfacer las necesidades y preferencias

cambiantes de los clientes.

Tabla 23 Importancia de la implementacién de un modelo de marketing STP respaldado por 1A

N Porcentaje
Nada importante 5 1,9%
Poco importante 18 6,8%
Moderadamente importante 38 14,4%
Importante 67 25,4%
Muy importante 136 51,5%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

El andlisis de la encuesta revela una clara tendencia entre los socios hacia la
importancia de la implementacion de un modelo de marketing STP respaldado por

inteligencia artificial (IA). La mayoria, representada por el 51.5%, considera esta
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implementacion como muy importante. Este hallazgo destaca la percepcion
generalizada de que la adopcion de un enfoque estratégico como el modelo STP
respaldado por 1A puede ser crucial para mejorar la efectividad de las acciones de

marketing y, por ende, el éxito de la COAC Cotocollao en el mercado financiero.

Por otro lado, un porcentaje menor de socios, el 14.4%, considera esta
implementacién como; moderadamente importante, mientras que un porcentaje ain
menor, representado por el 6.8% y el 1.9%, la califica como poco importante y nada
importante respectivamente. Aungue estos grupos son minoritarios, sugieren una
coherencia en la percepcion de la importancia de la implementacion del modelo
STP respaldado por IA, con la mayoria de los socios expresando un fuerte apoyo
hacia este enfoque como parte de la estrategia de marketing de la cooperativa.
Tabla 24 Importancia de la capacidad de la COAC Cotocollao para adaptar sus servicios

financieros a las necesidades especificas de cada segmento de mercado utilizando herramientas de

inteligencia artificial

N Porcentaje
Nada importante 4 1,5%
Poco importante 21 8,0%
Moderadamente importante 34 12,9%
Importante 26 9,8%
Muy importante 179 67,8%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

La tabla 24 refleja una clara tendencia entre los socios hacia la importancia
que asignan a la capacidad de la COAC Cotocollao para adaptar sus servicios
financieros a las necesidades especificas de cada segmento de mercado utilizando
herramientas de inteligencia artificial. La abrumadora mayoria, representada por el
67.8%, considera esta capacidad como muy importante. Este resultado subraya la
percepcion generalizada de que la adaptacion de los servicios financieros a las
necesidades especificas de cada segmento de mercado es esencial para satisfacer
las demandas individuales de los clientes y mantener la relevancia de la cooperativa

en un mercado dindmico y competitivo.
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Tabla 25 Importancia que se atribuye a la personalizacion de las comunicaciones y ofertas basadas

en IA para mejorar la satisfaccion y fidelidad de los socios

N Porcentaje
Nada importante 2 0,8%
Poco importante 27 10,2%
Moderadamente importante 43 16,3%
Importante 9 3,4%
Muy importante 183 69,3%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

El andlisis de la encuesta revela una tendencia clara y significativa hacia la
importancia atribuida a la personalizacion de las comunicaciones y ofertas basadas
en inteligencia artificial para mejorar la satisfaccion y fidelidad de los socios con la
COAC Cotocollao. La mayoria representada por el 69.3%, considera esta
personalizacion como muy importante. Este hallazgo refleja la percepcion
generalizada de que la personalizacién, respaldada por la inteligencia artificial,
puede ser fundamental para mejorar la experiencia del socio, fortaleciendo asi su
satisfaccion y fidelidad hacia la cooperativa.

Tabla 26 Relevancia de la diferenciacién de la COAC Cotocollao respecto a otras instituciones

financieras en cuanto a su oferta de productos y servicios

N Porcentaje
Poco importante 4 1,5%
Moderadamente importante 49 18,6%
Importante 35 13,3%
Muy importante 176 66,7%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracidn propia. Datos tomados del SPSS

El andlisis de la encuesta refleja una percepcion destacada sobre la
relevancia de la diferenciacion de la COAC Cotocollao en comparacién con otras
instituciones financieras en cuanto a su oferta de productos y servicios. La mayoria
abrumadora, representada por el 66.7%, considera esta diferenciacion como muy
importante. Este hallazgo subraya la importancia critica que los encuestados
asignan a la capacidad de la cooperativa para distinguirse de sus competidores en

el mercado financiero.
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Tabla 27 Importancia de la implementacidn de un modelo de marketing STP respaldado por IA

para mejorar la percepcion de la COAC Cotocollao en el mercado financiero

N Porcentaje
Nada importante 10 3,8%
Poco importante 7 2,7%
Moderadamente importante 67 25,4%
Importante 37 14,0%
Muy importante 143 54,2%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

La observaciéon de la encuesta revela que la mayoria de los encuestados
atribuyen una gran importancia a la implementacién de un modelo de marketing
STP respaldado por inteligencia artificial para mejorar la percepcion de la COAC
Cotocollao en el mercado financiero. Especificamente, el 54.2% de los encuestados
considera esta implementacion como muy importante, lo que indica que existe un
fuerte consenso sobre la necesidad de utilizar herramientas avanzadas como la
inteligencia artificial para mejorar la percepcién de la cooperativa en el mercado
financiero. Ademas, el 25.4% de los encuestados la califica como moderadamente
importante, lo que refuerza ain més la relevancia de esta estrategia en la estrategia
general de la cooperativa.

Tabla 28 Importancia del impacto de un modelo de marketing STP respaldado por inteligencia

artificial en el posicionamiento de la COAC Cotocollao en comparacion con sus competidores

N Porcentaje
Moderadamente importante 75 28,4%
Importante 24 9,1%
Muy importante 165 62,5%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados del SPSS

El analisis de la encuesta refleja una percepcion mayoritaria sobre la
importancia del impacto que tendria un modelo de marketing STP respaldado por
inteligencia artificial en el posicionamiento de la COAC Cotocollao en
comparacion con sus competidores. Especificamente, el 62.5% de los encuestados
considera este impacto como muy importante, o que indica un fuerte consenso
sobre la relevancia critica de esta estrategia para diferenciar y posicionar a la

cooperativa de manera efectiva en el mercado financiero.
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En definitiva, los resultados indican una clara percepcion entre los
encuestados sobre la importancia del impacto que tendria un modelo de marketing
STP respaldado por inteligencia artificial en el posicionamiento de la COAC
Cotocollao en comparacion con sus competidores, lo que subraya la necesidad de
adoptar estrategias innovadoras para mantener la competitividad y el éxito en el
mercado financiero.

Tabla 29 Relevancia de la personalizacion de servicios financieros mediante herramientas de

inteligencia artificial para mejorar la experiencia del socio

N Porcentaje
Nada importante 2 0,8%
Poco importante 2 0,8%
Moderadamente importante 21 8,0%
Importante 38 14,4%
Muy importante 201 76,1%
Total 264 100%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados del SPSS

Hallazgos

El anélisis de los datos revela una serie de hallazgos significativos sobre los
socios y clientes de la COAC Cotocollao. En primer lugar, se observa que la
mayoria de los encuestados se encuentran en el grupo de edad de 26 a 35 afios. Esto
sugiere una base de clientes joven y dindmica. Este grupo demografico esta en una
fase de vida en la que toman decisiones financieras clave, como la compra de
vivienda, inicio de negocios y planificacion educativa para sus hijos. Ademas, son
mas receptivos a la tecnologia y la innovacion, lo que indica que la cooperativa
podria beneficiarse al ofrecer soluciones digitales avanzadas y servicios

innovadores que atraigan y retengan a estos clientes.

Otro hallazgo importante es que la mayoria de los encuestados tienen niveles
medios y superiores de educacion. Este perfil de cliente indica que los socios y
clientes son informados y exigentes en términos de servicios financieros. La COAC
Cotocollao puede aprovechar esta caracteristica ofreciendo productos financieros
sofisticados y personalizados, como asesoramiento financiero detallado,
herramientas de planificacion y productos de inversion. Esto también significa que
la transparencia y la calidad del servicio son aspectos cruciales para mantener la

satisfaccion y lealtad de estos clientes.
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En cuanto a la frecuencia de uso de los servicios de la cooperativa, se destaca
que la mayoria de los clientes utilizan los servicios mensualmente. Esta frecuencia
de uso sugiere una relacion regular y recurrente con la cooperativa, lo cual es
positivo para la lealtad del cliente y la estabilidad de ingresos. La COAC Cotocollao
podria considerar la implementacion de programas de fidelizacion y beneficios
adicionales para estos clientes frecuentes, incentivando su uso continuado y

premiando su lealtad.

Sin embargo, también existe un segmento significativo de clientes que
utiliza los servicios raramente. Este segmento representa una oportunidad para
aumentar la participacion y el compromiso. La cooperativa podria desarrollar
campafas de marketing especificas y promociones dirigidas a estos clientes,
resaltando los beneficios de un uso mas frecuente y ofreciendo incentivos para
incrementar su interaccion con la cooperativa. Por ejemplo, descuentos en tasas de

interés o servicios exclusivos podrian ser atractivos.

En términos de la percepcién de la marca y los servicios de la cooperativa,
la atencion al cliente y la variedad de servicios financieros son aspectos altamente
valorados por los clientes. Esto sugiere que la cooperativa ha establecido una
reputacion sélida en estos aspectos. Para mantener y mejorar esta percepcion, la
COAC Cotocollao debe continuar invirtiendo en la capacitacion del personal y en
la ampliacion de su cartera de productos. Ademas, la implementacion de un sistema
de retroalimentacion continuo con los clientes puede ayudar a identificar areas
especificas de mejora y adaptar los servicios a las necesidades cambiantes de los

clientes.

Un aspecto critico identificado es la segmentacion de la oferta de productos
y la personalizacion de servicios. La implementacion de tecnologias de inteligencia
artificial puede ayudar a la cooperativa a personalizar sus servicios y productos
segun las necesidades individuales de los clientes. Herramientas como el analisis
predictivo y los sistemas de recomendacion pueden mejorar significativamente la
satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad al proporcionar soluciones financieras

mas ajustadas a sus necesidades personales.

64



Finalmente, se destaca la importancia atribuida por los encuestados a la
implementacién de tecnologias innovadoras, como la inteligencia artificial, para
mejorar la experiencia del cliente y la eficacia de las estrategias de marketing. Esto
refleja una demanda creciente de soluciones tecnoldgicas avanzadas que mejoren
la accesibilidad, la eficiencia y la personalizacion de los servicios financieros. La
COAC Cotocollao debe considerar la adopcién de tecnologias como chatbots para
atencion al cliente, andlisis de big data para personalizacion de ofertas y plataformas
digitales para la gestion de cuentas y transacciones. Estas tecnologias no solo
mejoraran la experiencia del cliente, sino que también aumentaran la eficiencia

operativa.

Se puede decir que los datos reflejan una combinacion de fortalezas y areas
de mejora para la COAC Cotocollao. Aunque la cooperativa ha establecido una
base sélida de clientes y una reputacion positiva en términos de servicio al cliente
y variedad de productos, existen claras oportunidades para mejorar la segmentacion
de la oferta de productos, la personalizacion de servicios y la adopcion de
tecnologias innovadoras. Al enfocarse en estas areas, la COAC Cotocollao puede

mantenerse competitiva en un mercado financiero en constante evolucion.
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CAPITULO 11
PRODUCTO

Propuesta innovadora de solucién al problema
Nombre de la propuesta:

Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de Inteligencia
Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la
COAC Cotocollao.

Datos informativos:
Nombre de la Institucion: Cooperativa de Ahorro y Crédito Cotocollao Ltda.
Ubicacion: Rumihurco Oe4 624 y 25 de mayo, sector Cotocollao.
Provincia: Pichincha
Destinatarios del proyecto: Direccion de Negocios
Definicion del Proyecto

El modelo de marketing STP, es una estrategia que utiliza un enfoque mas
centrado en el consumidor, incrementando la probabilidad de transformacion del
publico, convirtiéndolos en clientes frecuentes y fieles, se refiere a la
Segmentacién, Targeting o Focalizacién y Posicionamiento. Es decir que este
modelo ayudara a la empresa adaptar sus estrategias de marketing de una manera
mas efectiva, potenciando el reconocimiento de la marca, dividiendo el mercado en
segmentos (segmentacion), determinando a que publico quiere llegar, el mas
atractivo (targeting o focalizacion) y por tltimo desarrollando camparias reales para
el puablico, posicionando sus productos de manera Unica para satisfacer las

necesidades de esos segmentos (posicionamiento).
Marketing STP

El marketing STP simplifica el proceso de segmentacién del mercado y es
uno de los métodos mas utilizados en el marketing moderno, se basa en la eficiencia
empresarial (Cuofano, 2024). Desde el punto de vista de los especialistas en
marketing, utilizan este método para seleccionar los segmentos mas valiosos de su

publico objetivo y desarrollar el posicionamiento del producto.
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Objetivos
General:

Disefiar un Modelo de Marketing STP, basado en el uso de herramientas de

Inteligencias Atrtificial para la COAC Cotocollao.
Especificos:

e Identificar y definir el mercado

e Segmentar la audiencia en funcién de comportamientos, demografia,
geografia, etc.

e Alinear las acciones de marketing con el posicionamiento
establecido, maximizando la eficacia y el impacto de las estrategias
de marketing.

e Determinar las herramientas de inteligencia artificial ideales para

desarrollar y personalizar las estrategias del modelo

Figura 3. Estructura de la propuesta

/ ~

Paso 1: Definicion del Mercado )

=,

Paso 2: Crear Segmentos de Audiencia )

Paso 3: Identificar los Segmentos mas Atractivos
Estructura de la propuesta

Paso 4: Evaluacion de la Comnetencia en el Mercado
/ ‘\

{_ Paso 5: Fijar su Posicionaminto )

—( Paso 6: Determinar la Cominacion de Maketing (4P)

Fuente: Elaboracion Propia

Paso 1: Definicion del Mercado

TAM (Mercado Total Disponible): Representa la demanda total del
mercado financiero en el area de influencia de la COAC Cotocollao, considerando

la poblacion de la provincia de Pichincha y su potencial de crecimiento.
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Figura 4. Segmentacion por edad

Segmentos de Edad

26-35 afios
46-55 anos
18-25 afios
Més de 65 afios
63% 56-65 afios

Fuente: Elaboracidn propia. La segmentacion por edad muestra el segmento mas recurrente dentro
de la COAC Cotocollao

A traveés de la figura 4 se muestra que los segmentos mas relevantes son el
publico comprendido de 26 a 35 afios y de 46 a 55 afios de edad.

SAM (Mercado Alcanzable Servible): Se encuentra dentro del TAM y esta
definido por la presencia geografica de la cooperativa y la especializacion de sus

servicios financieros.

Figura 5. Segmentacion Geogréfica por Provincia

Distribucién por Provincias

Pichincha
Bolivar
Chimborazo
El Oro
Tungurahua
Cotopaxi

Fuente: Elaboracién propia. La segmentacién geogréafica muestra el segmento mas recurrente
dentro de la COAC Cotocollao

En la figura 5 se muestra que la segmentacion por provincia mas relevante

se muestra en Pichincha y Bolivar.
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Figura 6. Segmentacion Geograéfica por clima

Clima del drea de residencia
8%

Templado

Frio de montaria
Subtropical
Tropical

Fuente: Elaboracién propia. La segmentacién geografica muestra el segmento mas recurrente
dentro de la COAC Cotocollao
En la figura 6 se observa que el clima mas relevante es el frio de montafia y

el templado.

SOM (Mercado Alcanzable por el Servicio): Es la porcion del SAM que la
COAC Cotocollao puede atender de manera realista, considerando factores como
su reputacion, recursos y diferenciacion de productos.

Figura 7. Reputacion de la Cooperativa

Reputacion de la Cooperativa

Recomendacion de un conocido
Redes sociales

Cooperativa en linea

Pagina web

Fuente: Elaboracién propia. La segmentacién geografica muestra el segmento mas recurrente
dentro de la COAC Cotocollao

Paso 2: Crear Segmentos de Audiencia

Segmentacién basada en datos demograficos, comportamentales vy
psicogréficos de los clientes actuales, como edad, nivel educativo, ocupacion y

necesidades financieras.
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Tabla 30 Estrategias de Targeting / segmentacién demogréfica por edad

Targeting

Segmentacion Indiferenciada

Targeting Diferenciada

Targeting Concentrada

Productos y Servicios:<
Cuentas de ahorro para
estudiantes
Tarjetas de crédito
Aplicaciones maviles
Programas educativos
Mensaje: "Tu aliado
financiero desde el primer

Productos y
Servicios:
Cuentas de ahorro
Préstamos Asesoria
financiera
Mensaje: "Para
todas las etapas de

18-25 afios (12%)

la vida." paso hacia la
Canales: Publicidad independencia."”
masiva Canales: Redes sociales,
campafias en campus.
Productos y Servicios:
Cuentas de ahorro con
Productos y -
. beneficios
Servicios Préstamos para vivienda
Cuentas de ahorro ;u tos y

Préstamos basicos
Asesoria financiera
Mensaje: “Para
todas las etapas de

Servicios de inversion
Seguros de vida
Mensaje: "Acompafiandote
en cada paso de tu

26-35 afios (63%)

la vida." L .
Canales: Publicidad crecimiento p_rofeﬁlonal y
masiva financiero. _
Canales: Redes sociales,
email personalizado
Productos y Productos y Servicios:
Servicios: Planes de ahorro para la

Cuentas de ahorro
Préstamos basicos
Asesoria financiera
Mensaje: "Para
todas las etapas de

jubilacién
Seguros de salud y vida
Planificacion financiera
Inversiones en fondos de

pensiones

46-55 afios (13%)

lavida." Mensaje: "Planifica hoy para
Canales: Publicidad un futuro seguro."
masiva Canales: Email, prensa
Productos y Servicios:
Productos y Planes de jubilacién y
Servicios: pensiones

Préstamos basicos Asesoria para la transicion a

Asesoria financiera
Mensaje: "Para
todas las etapas de

la jubilacién
56-65 afios (2.2%)
intereses

la vida. Mensaje: "Asegura tu futuro
Canales: Publicidad con tranquilidad."
masiva Canales: Medios
tradicionales, eventos
Productos y
Mas de 65 afios Servicios:

Cuentas de ahorro
Préstamos basicos

(9.8%)

Segmento Prioritario: N/A

Segmento Prioritario:
Cuentas de ahorro con
beneficios
Préstamos para vivienda y
autos
Servicios de inversién
Seguros de vida
Mensaje: "Acompafiandote
en cada paso de tu
crecimiento profesional y
financiero.”
Canales: Redes sociales,
email

Segmento Prioritario: N/A

Cuentas de ahorro con altos  Segmento Prioritario: N/A

Segmento Prioritario: N/A
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Targeting

Segmentacion Indiferenciada

Targeting Diferenciada Targeting Concentrada

Mensaje: "Para
todas las etapas de
la vida”

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 8. Segmento por Edad

Mensaje : : Tema Principal
"Acompafiandote en cada
paso de tu credmiento

profesional y financiero.”

Cuentas de aharro con beneficios

A 0
Préstamos para vivienda y autos 18-25 aios (12%) Cuentas de ahorro

26-35 afios (63%)

Préstamos Asesoria financiera

. oY,
Se@.“ms {.j? SE.ﬂUdY wda Mensaje: "Para todas las etapas de la vida."
Planificacidn financiera \ 46-55 afios (13%)
Inversiones en fondos de pensiones

Segmentacion Demografica por Edad
Mensaje: "Planifica hoy para un futuro sequro.” Y Y P
\ Cuentas de ahorro para estudiantes

Planes de jubilacion y pensiones Tarjetas de crédito
“Asegura ufuuro con tranquidad Mensaje: "Tu aliado financiero desde el primer paso hacia la
56-65 aiios (2.2%) independencia "
Cuentas de afarro Mas de 65 afios (9.8%) Canales: Redes Sociales, email, prensa

Préstamos basicos

- 'Para todas las etapas de la vida'

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 31 Estrategias de Targeting / segmentacidn demografica por nivel educativo

Segmentacion

Targeting
Indiferenciada

Targeting

Targeting Diferenciada Concentrada

Primaria (9.80%)

Secundaria
(47.80%)

Técnico
Tecnologico
(12.00%)

Universitario
(29.30%)

Posgrado (1.10%) Mensaje: "Para todas

Productos y Servicios:

g . Productos y Servicios:
Asesoria financiera

Programas de educacion
financiera

Mensaje: "Facilitamos tus
finanzas, paso a paso”

Segmento  Prioritario:
N/A

Mensaje: "Para todas
las etapas de la vida."

Canales:  Publicidad &, oos  Medios  locales,

masiva L

talleres comunitarios

Segmento Prioritario

Productos y Servicios: Cuentas de ahorro
Productos y Servicios  -Cuentas de ahorro accesibles
Cuentas de ahorro accesibles Préstamos personales
Préstamos basicos Préstamos personales Asesoria financiera
Asesoria financiera bésica

Mensaje: "Tu cooperativa
Mensaje: "Para todas financiera, f4cil y accesible Mensaje: "Tu
las etapas de la vida." para todos." cooperativa financiera,
Canales: Publicidad Canales: Redes sociales, facil y accesible para
masiva publicidad en  medios todos."

locales, talleres educativos Canales: Redes

sociales, publicidad en
medios locales, talleres

Productos y Servicios

Préstamos para educacion y
Productos y Servicios desarrollo profesional
Asesoria financiera Asesoria financiera
Mensaje: "Para todas personalizada Segmento  Prioritario:
las etapas de la vida." Mensaje: "Impulsando tu N/A
Canales: Publicidad desarrollo  profesional y

masiva financiero."
Canales: Plataformas
digitales, redes

profesionales
Productos y Servicios

Servicios de inversion

L . Seguros de vida
Asesoria financiera 9

Mensaje: "Para todas
las etapas de la vida."
Canales:  Publicidad

Mensaje: "Acompafiandote Segmento  Prioritario:
en cada paso de tuN/A
crecimiento profesional y

masiva . S
financiero.
Canales: Redes sociales,
correo electrénico

personalizado

Productos y  Servicios:

Préstamos para educacion Segmento Prioritario:
continua N/A

Gestion de patrimonio

Asesoria financiera

las etapas de la vida.
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- Targeting . . . Targeting
Segmentacion Indiferenciada Targeting Diferenciada Concentrada
Canales: Publicidad Mensaje: "Gestion

masiva<

financiera avanzada para tu
futuro.'

Canales:

Plataformas profesionales,
correo electrénico

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 9. Segmento por nivel educativo

Productos === Asesoria financiera

Primaria

Canales

A

/—/ Secundaria /{

Segmentacion Demografica por Nivel Educativo

= Tecnoldgico

Universitario

Fuente: Elaboracion propia.

Mensaje: "Para todas la etapas de la vida" -C

Publicidad masiva

Productos ====={ Asesoria financiera |

—_——
Canales

| Mensaje: “Tu coorporativa financiera, facil y accesible para todos." /-C, — —
- Redes y publiciddad

Plataformas digitales
Mensaje: "Para todas las etapas de la vida
Redes profecionales

Servicios de inversion
Productos y Servicios
Sequros de vida

e RD, A Redes sociales
Mensaje “Acompaiiandote en cada paso de tu crecimiento pre ‘2 ional y

financiero' | G i
Correo electrénico personalizado

Tabla 32 Estrategias de Targeting / segmentacion demografica por estado civil

. . . . . . . Targeting
Segmentacion Targeting Indiferenciada Targeting Diferenciada Concentrada
Productos y Servicios: Productos y Servicios:
Cuentas de ahorro Cuentas de ahorro para
Préstamos basicos Asesoria solteros
financiera Préstamos personales
Soltero @ Programas de ahorro Segmento  Prioritario:
(34.8%) Mensaje: "Para todas las Mensaje: “Independencia N/A
etapas de la vida." financiera para solteros.”
Canales: Redes sociales,
Canales: Publicidad campafias en aplicaciones
masiva de citas
Productos 'y  Servicios: S
L Segmento Prioritario:
Cuentas de ahorro Productos y Servicios
. L - Cuentas de ahorro
Préstamos basicos Seguros familiares .
g : > " . . conjuntas
Asesoria financiera Mensaje: Seguridad .
Casado @) fi : .., Préstamos para
inanciera para tu familia." .~
(47.9%) - i - vivienda
Mensaje: "Para todas las Canales: Redes sociales, SO .
N - .’ Mensaje: Seguridad
etapas de la vida. publicidad en  medios .. :
- financiera para tu
familiares o
familia.

Canales: Publicidad masiva
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Segmentacion Targeting Indiferenciada Targeting Diferenciada

Targeting
Concentrada

Canales:

Redes

sociales, publicidad en
medios familiares

Productos y Servicios:

Cuentas de ahorro
conjuntas

Préstamos para vivienda

Programas de  ahorro Segmento
familiar N/A
Mensaje: "Juntos hacia un

futuro financiero seguro.

Canales: Redes sociales,
campafias en comunidades

Productos y  Servicios:

Productos y Servicios
Préstamos basicos

Unién Libre

(5.40%) Asesoria financiera

Mensaje: "Para todas las
etapas de la vida."
Canales: Publicidad masiva

g . Préstamos personales
Asesoria financiera . e
B Servicios de planificacién
. . Mensaje: "Para todas las . b
Divorciado (a) etapas de la vida." financiera Segmento
0, . ia* "
(6.50%) Canales: Publicidad Men_saje. . . Ihluevo NIA
; comienzo financiero.
masiva< ) .
Canales: Redes sociales,
grupos
Productos y Servicios
Cuentas de ahorro con
Productos y Servicios Préstamos personales
Cuentas de ahorro Servicios de planificacién
Viudo @) Prestamos_basw_os patrlmqmal ) Segmento
Asesoria financiera Mensaje: Apoyo
(5.40%) e L N/A
Mensaje: "Para todas las financiero en momentos
etapas de la vida." dificiles."

Canales: Publicidad masiva Canales: Publicidad en
medios de adultos mayores,
grupos de apoyo

Prioritario:

Prioritario:

Prioritario:

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 10. Segmento por estado civil

Targetm g Dideren asda —L i e

Dirnvorciado {a) (&

Targetimg, Dideren caed s

Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 33 Estrategias de Targeting / segmentacién geogréfica

Segmento . . . Targeting
Geogréfico Targeting Indiferenciado Concentrado
Promociones generales. "Para todas las provincias."”
0,
Tungurahua (2.2%) Canales: Publicidad masiva N/A
Bolivar (9.8%) Promoc!ones ge_nerales. _Para todas las provincias. N/A
Canales: Publicidad masiva
Chimborazo (5.4%) Promoc!ones ge_nerales. _Para todas las provincias. N/A
Canales: Publicidad masiva
. Promociones generales. "Para todas las provincias."
0,
Cotopaxi (2.2%) Canales: Publicidad masiva N/A
El Oro (5.4%) Promoc!ones ge_nerales. .Para todas las provincias. N/A
Canales: Publicidad masiva
Promociones generales. "Soluciones financieras
s o Avanzadas para Pichincha.” Historias de éxito en
Pichincha (75.0%) Canales: Redes sociales, publicidad en medios Pichincha

regionales

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 11. Segmento geografico
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o
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Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 34 Estrategias de Targeting / segmentacion conductual

Targeting

Indiferenciado Targeting Diferenciado  Targeting Concentrado

Segmentacion

Variedad de servicios Amplia variedad de  Descubre nuestra amplia gama de
. . - S - N/A
financieros (39.1%) servicios servicios financieros

Atencidn al cliente (45.7%) Mejor atencion al cliente N/A

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 12. Segmento conductual

Fuente:

Elaboracion propia.
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Tabla 35 Estrategias de Targeting / segmentacién Psicograficos

Targeting Diferenciado  Targeting Concentrado

L Targeting
Segmentacion Indiferenciado
Confianza y seguridad f_Serwglos
(57.6%) inancieros
' confiables
. . Servicios
Innovacién y facilidad . :
de uso (30.4%) _flnanueros
innovadores
Sostenibilidad y Servicios
responsabilidad social financieros
(5.4%) responsables

Atencion personalizada Servicios
y servicio al cliente financieros
(6.5%) personalizados

Cuentas de ahorro
seguras, Préstamos con  Tu seguridad financiera
garantias, seguridad es nuestra prioridad
financiera
Servicios bancarios
digitales, aplicaciones
moviles

Innovacién y facilidad de
uso para ti

Cuentas de ahorro
verdes, Préstamos para
proyectos sostenibles,

Contribuye al desarrollo
sostenible con nosotros

Asesoria financiera
personalizada,
Préstamos con atencion
individual, Servicios
exclusivos

Atencion personalizada
para tus necesidades

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 13. Segmento por Servicios Financiero

Fuente: Elaboracién propia.
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Paso 3: Identificar los Segmentos mas Atractivos

Evaluar el atractivo de cada segmento en funcion del potencial de
crecimiento, rendimiento de inversion y tamafio del segmento. Priorizar los

segmentos que ofrecen mayores oportunidades de crecimiento y rentabilidad

Figura 14. Segmentacion de audiencia

F ) -
:-Edad% 26—355nos:

~ Nivel de Educaddn: Secundaria y Universitarios
/ ~ Estado Civil: Sdlteros y Casados

~ B8 | Personas con ingresos entre 500 y 1000 ddlares
~ Empleados a tiempo completo

- Personas que frabajen en el aréa de salud, gobiemo y tecnologico

Segmentos de Audiencia

| . |
F_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_*_f_*_*j*l_ ______
| — Con menos de 6 meses y clientes establecidos IL |

| Tipo de Clientes 4_

Fuente: Elaboracion propia.

Paso 4: Evaluacion de la Competencia en el Mercado

Analizar las capacidades del producto de la COAC Cotocollao y de sus

competidores directos en términos de servicios financieros ofrecidos.
Paso 5: Fijar su Posicionamiento

Adoptar una estrategia de posicionamiento que resalte la propuesta de valor

Unica de la cooperativa.

Figura 15. Posicionamiento

Mejora de la Experiencia del Cliente: Implementar un
sistema de atencidn al cliente eficiente y accesible, que

ofrezca soporte en miultiples canales (en linea,
telefénico y presencial).

Posicionamiento

Campanas de Marketing Integradas: Desarrollar
campafas de marketing integradas que utilicen

multiples canales (digital, impreso, eventos) para llegar
a los diferentes segmentos de audiencia.

Fuente: Elaboracién propia.
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Paso 6: Determinar la Combinacion de Marketing (4P)

Producto: Ofrecer una amplia variedad de servicios financieros adaptados

a las necesidades de los segmentos objetivo.

Precio: Establecer precios competitivos que reflejen el valor percibido por

los clientes y la calidad de los servicios.

Colocacion: Garantizar la accesibilidad y disponibilidad de los servicios

financieros a través de sucursales fisicas y plataformas en linea.

Promociones: Implementar estrategias de marketing personalizadas,

incluyendo publicidad dirigida, relaciones publicas y programas de fidelizacion.

Tabla 36 Combinacion de Marketing (4P)

La cooperativa ofrece una variedad de productos financieros, incluyendo
cuentas de ahorro, asesoria financiera, préstamos bancarios, préstamos

Producto patrimoniales y préstamos educativos. Se enfoca en brindar soluciones
financieras integrales para satisfacer las necesidades de sus clientes en
diferentes aspectos de sus vidas financieras.

Los precios de los productos financieros se ajustan para ser competitivos en el
mercado, considerando las tasas de interés y los costos asociados. Se ofrecen

Precio . ; . o
descuentos especiales o tasas preferenciales para ciertos grupos demograficos,
como los clientes de 26-35 afios, como parte de estrategias de segmentacion.
La cooperativa tiene sucursales ubicadas estratégicamente en la provincia de

Plaza Pichincha, donde los socios pueden acceder facilmente a los servicios

financieros. Ademas de las sucursales fisicas, la cooperativa también ofrece
servicios en linea a través de su sitio web y aplicacién maévil para una mayor
conveniencia.

(Distribucién)

Se utilizan campafias publicitarias dirigidas a los grupos demograficos objetivo,
como adultos jovenes de 26-35 afios y adultos mayores de 46-55 afios,
destacando los beneficios de los productos financieros y la confiabilidad de la
cooperativa. Se organizan eventos y talleres educativos sobre planificacion
financieray educacion crediticia para promover la concienciay el conocimiento
sobre los servicios ofrecidos. Se establecen programas de referencia o
incentivos para clientes existentes que refieran nuevos clientes, fomentando el
crecimiento organico de la cooperativa en estas areas demogréficas.

Promocién

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 16. Combinacion de Marketing (4P)

Eventos y talleres

educativos Asesoria financiera

Programas de referencia Cuentas de ahorro

Préstamos patrimoniales p .
P Préstamos educativos

Incentivos para nuevos Promocion Producto

clientes

Préstamos bancarios

4P de Marketing

Campafias publicitarias Tasas preferenciales

X Tasas de interés ajustadas
Precio

Competitivos

Descuentos especiales

Fuente: Elaboracién propia.

Evaluacion de la propuesta innovadora

Para evaluar la propuesta innovadora de la COAC Cotocollao, se
estableceran indicadores y criterios especificos que permitan medir el impacto de
las actividades desarrolladas en el producto. A continuacion, se detallan los

elementos clave para la evaluacion:

Indicadores de Desempefio: Incremento en el niUmero de nuevos socios:
Este indicador reflejard el éxito en la atraccion de nuevos socios hacia la

cooperativa como resultado de la implementacion de la propuesta innovadora.
Formula:

# socios finales periodo anterior - # socios nuevos periodo actual 100
n= ST : *
# socios iniciales periodo actual

Retencion de socios existentes: Se medira la tasa de retencion de los
clientes actuales para evaluar si la propuesta innovadora ha fortalecido la fidelidad

de los socios.
Formula:

# socios al inicio del periodo - # socios al final del periodo 100
*

n= - :
# nuevos socios durante el periodo
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Aumento en la participacion y compromiso de los clientes: Se evaluara
la participacion de los clientes en actividades como la utilizacion de servicios en

linea, asistencia a eventos organizados por la cooperativa, entre otros.
Formula:
Tasa participacién servicios en linea

# total de socios
x 100

# socios que utilizan servicios en linea

Mejora en la satisfaccion del cliente: Se empleardn encuestas de
satisfaccion para medir el grado de satisfaccion de los clientes con los servicios y

la experiencia general ofrecida por la cooperativa.

Formula:

# total de encuestas respondidas

Indice de satisfaccion del cliente = —
puntaje individual de cada encuesta

Instrumentos de Evaluacioén:

Cuestionarios de Satisfaccion del Cliente: Se disefiaran cuestionarios para
recopilar retroalimentacion directa de los clientes sobre su experiencia con la
COAC Cotocollao. Se incluiran preguntas sobre la percepcion de la calidad de los
servicios, la facilidad de uso de las plataformas en linea, la atencion al cliente, entre

otros aspectos relevantes.

Observacion Directa: Se realizaran observaciones directas de la
interaccidn de los clientes con los nuevos servicios o caracteristicas implementadas,

tanto en sucursales fisicas como en plataformas en linea.
Valoracion de la propuesta

La propuesta innovadora desarrollada para la COAC Cotocollao representa
un paso significativo hacia la mejora de su posicionamiento en el sector
cooperativo. A través de un enfoque estratégico basado en el uso de herramientas
de inteligencia artificial IA y un modelo de marketing STP, se han identificado
oportunidades clave para fortalecer la relacion con los socios, aumentar la

participacion y fidelidad, y diferenciar la cooperativa de sus competidores.
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En primer lugar, el proceso de segmentacion del mercado permitira una
comprension més profunda de las necesidades y preferencias de los clientes.
Mediante la definicion del mercado total disponible (TAM), el mercado servible
disponible (SAM) y el mercado servible obtenible (SOM), se identificaron
segmentos de audiencia especificos que ofrecen el mayor potencial de crecimiento
y rentabilidad. Esto facilitara la personalizacion de las comunicaciones y ofertas, lo

que aumentd la relevancia y el impacto de las iniciativas de marketing.

La identificacion de los segmentos mas atractivos y la evaluacion de la
competencia en el mercado proporcionaron informacién valiosa para el desarrollo
de estrategias de posicionamiento efectivas. Se resaltaran los atributos unicos y los
beneficios diferenciadores de la COAC Cotocollao, lo que permitiria acentuar su
propuesta de valor frente a la competencia. Ademas, se estableceran estrategias de
precios competitivos y se enfatizé en la calidad, la confianza y la innovacién como

pilares fundamentales de su posicionamiento en el mercado.

La implementacion de la propuesta innovadora se llevara a cabo de manera
sistematica, utilizando una combinacion de herramientas de IA para mejorar la
personalizacion de servicios financieros, la comunicacion con los clientes y la
eficacia del marketing. Se desarrollaran algoritmos para analizar datos
transaccionales y comportamientos de los clientes, lo que permitié ofrecer
recomendaciones personalizadas y promociones adaptadas a las necesidades

individuales de cada cliente.

La evaluacion de la propuesta innovadora se basard en indicadores de
desempefio especificos, como el aumento en el nimero de nuevos clientes, la
retencion de clientes existentes, el aumento en la participacion y compromiso de
los clientes, y la mejora en la satisfaccion del cliente. Al integrar herramientas de
IA y un modelo de marketing STP, la cooperativa ha logrado una mayor
personalizacion, eficacia y relevancia en sus iniciativas de marketing y servicios
financieros. Este proceso de valoracion identificara areas de éxito y areas de mejora,
lo que permitira a la cooperativa continuar perfeccionando su propuesta para
satisfacer las necesidades cambiantes de sus socios y mantener su posicion

competitiva en el mercado.
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Modelo Kips

Indicadores de Métricas

Objetivo: Medir el conocimiento de la marca COAC Cotocollao antes y

después de las camparias de marketing.
Meétodo de Medicién:

e Encuestas de conocimiento de marca: Realizar encuestas antes y
después de las campafias para medir el porcentaje de personas que conocen
la marca.

o Métrica especifica:

Antes de la campafia: (NUmero de personas que conocen la marca /

Numero total de encuestados) * 100.

Después de la campafia: (NUmero de personas que conocen la marca /

Numero total de encuestados) * 100.
Fuente de Datos:

o Encuestas en linea o presenciales.
« Datos de herramientas de encuestas como Google Forms, SurveyMonkey,

etc.
Retorno de Inversion (ROI)

Objetivo: Evaluar las ganancias obtenidas en comparacion con el costo de

las camparias de marketing.
Método de Medicion:

o Calculo del ROI: (Ganancias obtenidas de la campafia - Costo de la
campana) / Costo de la campafa * 100.

e Meétrica especifica:
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o ROI: ((Ingresos adicionales generados por la camparia - Costo de la
campana) / Costo de la campaiia) * 100.

Fuente de Datos:

o Datos financieros internos.

e Reportes de ventas y costos de marketing.
Tasa de Conversion

Objetivo: Medir el porcentaje de clientes potenciales que se convierten en

clientes reales.
Meétodo de Medicion:

o Seguimiento de conversiones: Utilizar herramientas de analisis web y
CRM para rastrear conversiones.
o Meétrica especifica:
o Tasa de conversion: (NUmero de clientes convertidos / NUmero

total de clientes potenciales) * 100.
Fuente de Datos:

o Herramientas de anélisis web como Google Analytics.

« Sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM).
Campafia de Marketing A:

e ROI:

o Ganancias adicionales generadas: $50,000.

o Costo de la campafia: $20,000.

o ROI: ((50,000 - 20,000) / 20,000) * 100 = 150%.
e Tasa de conversion:

o Clientes potenciales: 5000.

o Clientes convertidos: 600.

o Tasa de conversion: (600 / 5000) * 100 = 12%.
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Herramientas IA usadas para llevar a cabo la propuesta

Para el desarrollo efectivo del Modelo STP se usara para la segmentacion,
Google Cloud Al Platform, la cual es una herramienta que ofrece capacidades
avanzadas de analisis y machine learning para procesar grandes volimenes de datos
de clientes. Con esta plataforma, la cooperativa podra segmentar a sus clientes en
diferentes grupos basados en caracteristicas demogréficas, comportamentales y
psicograficas. Utilizando algoritmos de clustering como K-means, se identificaran
patrones en los datos para crear segmentos clave como "Jévenes Profesionales™ y
"Familias Establecidas". Esto permitird desarrollar estrategias de marketing

personalizadas y mas efectivas para cada grupo.

En el targeting, se implementardn modelos predictivos de propension a
través de Salesforce Einstein Analytics. Esta herramienta de inteligencia artificial
ayudard a predecir cuales clientes tienen mas probabilidades de responder
positivamente a las campafias de marketing. Mediante el uso de algoritmos
avanzados, la cooperativa podra identificar y priorizar los segmentos de clientes
con mayor potencial de conversion, optimizando asi sus esfuerzos de marketing y

logrando un mayor retorno de inversion.

Para el posicionamiento, se utilizard& MonkeyLearn, una herramienta de
procesamiento de lenguaje natural (NLP) que analizara el sentimiento de los
comentarios y resefias de los clientes sobre los servicios de la cooperativa. Esta
informacién permitird ajustar la estrategia de posicionamiento para resaltar la
seguridad y confianza en los productos financieros de la COAC Cotocollao,
basandose en el feedback positivo de los clientes. Ademas, se empleara Crimson
Hexagon (Brandwatch) para monitorear las menciones en redes sociales y el
sentimiento hacia los competidores, identificando areas donde la cooperativa puede

destacar y mejorar su propuesta de valor.

En cuanto a la implementacion del marketing mix (4P), se utilizaran
diversas herramientas de IA para optimizar cada aspecto. Para la gestion de
productos, Pendo ofrecera insights sobre como los clientes utilizan los productos y
servicios, permitiendo mejoras basadas en datos reales. En la optimizacion de

precios, PROS Pricing utilizara algoritmos de inteligencia artificial para establecer
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precios competitivos en tiempo real, basdndose en la demanda del mercado y la
competencia. Para la colocacién, Grid Dynamics ayudara a optimizar la cadena de
suministro y la logistica, asegurando que los productos estén disponibles en el lugar

y momento adecuados.

En términos de promociones, HubSpot se utilizara para crear y automatizar
camparias de marketing personalizadas, dirigidas a los segmentos de "Usuarios
Mensuales" y "Clientes Leales". Esta plataforma permitira implementar estrategias
de publicidad dirigida, relaciones publicas y programas de fidelizacion. Mediante
el uso de marketing de contenidos y camparias en redes sociales, la cooperativa
podra alcanzar a los segmentos objetivo con contenido relevante y atractivo,

mejorando el engagement y la lealtad del cliente.

Integrando estas herramientas de inteligencia artificial en el modelo STP, la
COAC Cotocollao podra segmentar a sus clientes de manera méas precisa, dirigir
sus esfuerzos de marketing de manera mas efectiva y posicionar sus servicios de
forma competitiva en el mercado. Estas herramientas no solo optimizaran cada
aspecto del marketing mix, sino que también garantizaran que la cooperativa se

mantenga relevante y competitiva en un entorno financiero

Figura 17. Proceso de implementacion de 1A

Segmentacion de la audiencia

dentificacian de Areas Clave Personalizacion de campaias

Proceso de Implementacion de | Analiis predictivo
IA N

Clarificar los resultados esperados dela

Definicidn de Objetivos =
slintion de Uhjethvos implementacion de A

Uso de las herramientas

Para integrar las herramientas de IA en el modelo de marketing STP de la
COAC Cotocollao, se detalla como se puede utilizar cada una de ellas en las

diferentes etapas del proceso:
1. Analisis de Datos

Herramientas: Google Analytics, Tableau, Power Bl
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Google Analytics:

e Uso: Medicion del trafico web, analisis de comportamiento de los usuarios,

identificacion de las fuentes de tréfico y conversion.

e Implementacion: Sé configurara Google Analytics en el sitio web para

rastrear el comportamiento de los visitantes.

e Seanalizaran las métricas de trafico, tasa de rebote, duracion de la sesion y

paginas por visita.

e Se utilizardn informes personalizados para segmentar los datos por

demografia, geografia y comportamiento.

e Indicadores Clave: Usuarios activos, tasa de conversion, tasa de rebote,

comportamiento del usuario.

Tableau:

Power BI:

Uso: Visualizacion y analisis avanzado de datos, creacion de
dashboards interactivos para una comprension profunda de los datos.
Implementacién: Sé conectara Tableau a las fuentes de datos (CRM,
Google Analytics, encuestas).

Se crearan dashboards visuales para monitorear el rendimiento de
las campafias y la segmentacion de la audiencia.

Se utilizaran las capacidades de andlisis visual para identificar
patrones y tendencias.

Indicadores Clave: Visualizacion de segmentacién, analisis de

tendencias, informes interactivos.

Uso: Analisis de datos empresariales, generacion de informes y
dashboards interactivos.

Implementacion:

Se conectara Power Bl a las fuentes de datos internas y externas.

Se crearan informes detallados y visuales para el analisis de la

efectividad de las camparias y segmentacion.
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e Se monitoreara en tiempo real el rendimiento de las acciones de
marketing.
e Indicadores Clave: Analisis en tiempo real, informes detallados,

visualizacion de datos.
2. Automatizacion de Marketing
Herramientas: HubSpot, Marketo, Pardot

e HubSpot: Uso: Gestién de campafas de marketing, automatizacion de
correos electronicos, gestion de leads.

e Implementacion: Se configuraran campafias de email marketing
automatizadas basadas en el comportamiento de los usuarios.

e Se segmentard la lista de contactos para enviar mensajes personalizados a
diferentes audiencias.

e Se utilizardn herramientas de analisis para medir la efectividad de las
campafas y ajustar estrategias.

¢ Indicadores Clave: Tasa de apertura de emails, tasa de clics, generacion de

leads.
Marketo

e Uso: Automatizacion de marketing, gestion de leads, personalizacion de
experiencias de usuario.

e Implementacién: Se crearan flujos de trabajo automatizados para nutrir
leads y convertirlos en clientes.

e Se personalizaré el contenido del sitio web y los correos electronicos
basados en el comportamiento y datos demograficos.

e Se monitoreara el rendimiento de las campafias y se ajustaran las
estrategias en consecuencia.

¢ Indicadores Clave: Calidad de leads, tasa de conversion, engagement del

usuario.
Pardot

e Uso: Automatizaciéon de marketing B2B, gestion de leads, integracion con

Salesforce.
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e Implementacién: Se configurardn campafas de marketing automatizadas y
segmentadas para nutrir leads.

e Se integrara Pardot con Salesforce para una gestion de leads y ventas sin
interrupciones.

e Se analizard el rendimiento de las campafias y se ajustara en funcién de los
insights obtenidos.

e Indicadores Clave: ROl de campafias, tasa de conversion de leads,

engagement de marketing.
3. Analisis Predictivo

Herramientas: IBM Watson, Salesforce Einstein
IBM Watson:

e Uso: Andlisis predictivo avanzado, modelado de datos,
procesamiento del lenguaje natural.

e Implementacion: Se utilizara Watson para analizar grandes
conjuntos de datos y predecir tendencias del mercado y
comportamiento del cliente.

e Se implementaran modelos predictivos para segmentar la audiencia
de manera més precisa.

e Seintegrara el analisis predictivo en las campafias de marketing para
personalizar ofertas y mensajes.

e Indicadores Clave: Precision de predicciones, mejora en

segmentacion, personalizacion de campafas.
Salesforce Einstein:

e Uso: Analisis predictivo integrado con CRM, inteligencia artificial
para ventas y marketing.

e Implementacion: Sé configurara Einstein para analizar los datos de
clientes y predecir sus comportamientos futuros.

e Se utilizardn insights predictivos para personalizar campafias de

marketing y mejorar la tasa de conversion.
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Se integraran recomendaciones de Einstein en las estrategias de
ventas y marketing para mejorar la efectividad.
Indicadores Clave: Precisién en predicciones, aumento en la

conversion, personalizacién efectiva.

4. Chatbots y Asistentes Virtuales

Herramientas: ChatGPT, Drift

ChatGPT:

Drift

Uso: Asistencia virtual, respuesta a consultas de clientes, soporte
24/7.

Implementacion: Se implementara ChatGPT en el sitio web para
responder automaticamente a preguntas frecuentes de los clientes.
Se personalizaran las respuestas basadas en el historial y el
comportamiento del usuario.

Se utilizaran andlisis de interacciones para mejorar continuamente
las respuestas y el servicio.

Indicadores Clave: Tasa de resolucion de consultas, satisfaccion del

cliente, tiempo de respuesta.

Uso: Chatbots para marketing y ventas, generacion de leads,
interaccion en tiempo real.

Implementacion: Se configurara Drift para interactuar con los
visitantes del sitio web y generar leads en tiempo real. Se
personalizaran los flujos de conversacion para calificar leads y
derivarlos a los representantes de ventas.

Se monitorearan las interacciones y se ajustaran los scripts de los

chatbots para mejorar el rendimiento.
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CONCLUSIONES
La presente investigacion pudo concluir que:

El Modelo de Marketing STP es fundamental para entender y satisfacer las
necesidades del cliente de manera efectiva. La segmentacion divide el mercado en
grupos con caracteristicas similares, facilitando la adaptacion de productos y
servicios. Mientras que el targeting implica definir y comprender al publico
objetivo para personalizar mensajes y ofertas y el posicionamiento se refiere acomo
los consumidores perciben una marca en comparacion con la competencia. Por otro
lado, integrar herramientas de inteligencia artificial potencia este modelo al
proporcionar analisis de datos avanzados y personalizacion, lo que mejora la
comprension del cliente y la implementacién de estrategias de marketing.

Para llevar a cabo la propuesta de implementar el Modelo STP respaldado
por inteligencia artificial, se identificaron varias herramientas clave. En primer
lugar, para la segmentacion de mercado, se utilizara Google Cloud Al Platform, que
permite dividir a los clientes en grupos basados en datos demograficos,
comportamentales y psicograficos mediante algoritmos de clustering como K-
means. En cuanto al targeting, se empleara Salesforce Einstein Analytics, que utiliza
modelos predictivos de propension para identificar y priorizar los segmentos de
clientes con mayor potencial de conversion, optimizando asi los esfuerzos de
marketing y mejorando el retorno de inversién. Para el posicionamiento, se recurrira
a herramientas como MonkeyLearn, que analiza el sentimiento de los comentarios

de los clientes para ajustar la estrategia de posicionamiento.

Ademas, Crimson Hexagon Brandwatch se utilizara para monitorizar
menciones en redes sociales y el sentimiento hacia competidores, identificando
areas de mejora en la propuesta de valor. Respecto al marketing mix (4P), se
utilizaran diversas herramientas de inteligencia artificial. Pendo proporcionara
insights sobre el uso de productos y servicios para mejoras basadas en datos reales.
PROS Pricing establecera precios competitivos en tiempo real basandose en la
demanda del mercado y la competencia. Grid Dynamics optimizara la cadena de
suministro y la logistica para una mejor colocacion de productos. Finalmente,

HubSpot permitird la creacion y automatizacion de campafias de marketing
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personalizadas, incluyendo estrategias de publicidad dirigida, relaciones publicas y
programas de fidelizacion. La integracion de estas herramientas

Los segmentos del mercado se identificaron considerando comportamientos
financieros y preferencias. El analisis de los segmentos de audiencia se ha dividido
en categorias geograficas, conductuales y psicogréficas. En la categoria geografica,
el grupo de edad predominante es de 26 a 35 afios, con niveles de educacion
secundaria y universitaria, incluyendo tanto solteros como casados. Los ingresos de
estos individuos oscilan entre 500 y 1000 ddlares, y la mayoria son empleados a

tiempo completo en sectores como salud, gobierno y tecnologia.

Desde una perspectiva conductual, se han identificado patrones de uso del
servicio, distinguiendo entre usuarios que utilizan el servicio de manera esporadica
y aquellos que lo utilizan mensualmente. Ademas, se han categorizado los tipos de
clientes segun el tiempo de relacion con el servicio, diferenciando entre aquellos
con menos de seis meses de uso y los clientes establecidos. En cuanto a los aspectos
psicograficos, se destacan tres subgrupos: aquellos con una actitud positiva hacia el
ahorro y la inversion, clientes con un marcado interés en los servicios financieros,
y un tercer grupo que valora la integracion de tecnologias innovadoras en la gestion

de sus finanzas.

El andlisis de los comportamientos financieros revela que los segmentos
identificados presentan una inclinacion hacia el ahorro y la inversion, valorando los
servicios financieros de calidad y mostrando un interés significativo en la
innovacion tecnoldgica. Estos comportamientos sugieren una preferencia por
servicios digitales que les permitan una gestion financiera eficiente y moderna. En
definitiva, la identificacion de estos segmentos permite desarrollar estrategias de
marketing y productos que se alineen con las necesidades y comportamientos
especificos de cada grupo. Este enfoque no solo optimiza los recursos, sino que
también mejora la satisfaccion y retencién de clientes, proporcionando soluciones

financieras adaptadas a sus preferencias y comportamientos.
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RECOMENDACIONES
Aunque la investigacion actual se basa en datos demogréficos, conductuales
y psicograficos, seria beneficioso explorar nuevas fuentes de datos para enriquecer
el analisis. Se podria considerar la incorporacién de datos transaccionales, datos de
interacciones en linea o datos de dispositivos 10T (Internet de las cosas) para
obtener una comprensién més completa del comportamiento y las necesidades de

los clientes.

Una vez implementado el Modelo STP respaldado por inteligencia artificial
en la COAC Cotocollao, es importante realizar una validacién continua para
asegurarse de que sigue siendo efectivo y relevante en un entorno en constante
cambio. Esto podria implicar la recopilacion regular de retroalimentacion de los
clientes, la evaluacion de métricas clave de rendimiento y la realizacion de ajustes

seguin sea necesario para mantener la competitividad en el mercado financiero.

Es recomendable, analiza regularmente los datos sobre el uso de productos y
servicios, los precios competitivos en tiempo real y la optimizacion de la cadena de
suministro para identificar areas de oportunidad y realizar ajustes que mejoren la

eficiencia y efectividad de tus estrategias de marketing.
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ANEXOS
Anexo N ° 1. Arbol de problemas

Gréafico 1 ARBOL DE PROBLEMAS

Falta de datos precisos para Falta de disefio de estratégico Poca utilizacién de herramientas
identificar segmentos de mercado de marketing de acuerdo a las de inteligencia artificial para
relevantes necesidades de la empresa posicionar la marca

Bajo posicionamiento de la COAC Cotocollao en el sector cooperativo

Falta de estudio de mercado Falta de recurso humano con Falta de habilidades para adoptar
periédicos conocimientos de marketing tecnologias de inteligencia artificial

Fuente: Coac Cotocollao Ltda.
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Anexo N ° 2. Autorizacion para aplicacion de encuesta

Quito, 22 de abril del 2024

Ing. Patricio Hachi Benavides

GERENTE COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO COTOCOLLAO LTDA.

Yo, Gabriela Cristina Molina Cevallos funcionaria de la Institucion, que en la actualidad
ocupo el cargo de Jefe de Cobranzas, informo a usted que me encuentro realizando la tesis
para la obtencién del titulo como Magister en Administracién de Empresas con Mencién
en Innovacién y Direccién Estratégica, razén por la cual solicito a usted autorizacién para
realizar encuestas a los S0cios y clientes de la institucion, con la finalidad de realizar el

levantamiento de informacién, para dicho proyecto.

La encuesta ser4 realizada en linea mediante Google forms, es decir que se enviara un

enlace mediante mensajes masivos por WhatsApp a una muestra de los socios y clientes.

Sin més por el momento, de antemano le quedo muy agradecida.

Atentamente,

S e\

Lcda. Gabriela Molina
C.I 172110406-3

€ AHORRG

) y

1000LLA0 LTO
——

&

R e

COO ‘.\C\.eﬂ’
P VA FINATS
QGRS L2
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Anexo N ° 3. Encuesta a clientes

https://forms.gle/UsWnyFrMa37Ak5Tv7

Modelo de Marketing STP y el uso de
herramientas de Inteligencias Artificial

Objetivo: Disefiar un Modelo de Marketing STR. basado en el uso de herramientas de Inteligencias Artificial

LCudl es su edad? ™

18-25 afios
26-35 afios
36-45 afios
46-55 afios
56-65 afios

Mas de 55 afios

ACudl es tu nivel maximo de educacion alcanzado?
Primaria
Secundaria
Técnico o tecnoldgico
Universitario

Fosgrado

ACual es tu estado civil?
Soltero/a
Casado/a
En unidn libre
Diverciado/a

Viudo/a

107


https://forms.gle/UsWnyFrMa37Ak5Tv7

£Cual es tu rango de ingresos mensuales?

Menos de $500
5501 -51000
51001 - 51500
31501 - S2000

Mas de 52000

¢ Cual es tu situacion laboral actual? *
Empleadosa tiempo completo
Empleado/a tiempo parcial
Autonomo/a
Empresario/a
Desempleado/a

Jubiladoy/a

JEn qué sector trabajas?
Agricultura
Educacién
Salud
Tecnologia
Gobierno
Construccion

Otro:

:£En qué ciudad y provincia de Ecuador resides actualmente?
Tungurahua
Bolivar
Chimborazo
Cotopaxi
El Oro

Pichincha
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sComo describirias el clima de tu drea de residencia?
Tropical
Subtropical
Templado

Frio de montafia

Con qué frecuencia utilizas los servicios de nuestra cooperativa?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Anualmente

Raramente

Considerando tu relacién con nuestra cooperativa, ; Como describirias tu etapa actual?

Muevo cliente (menos de & meses)
Cliente establecido {6 meses a 2 afios)

Cliente leal (mas de 2 afios)

iRecomendarias nuestros servicios a familiares o amigos?
Si

Mo

:Qué aspecto de nuestros servicios valoras mas?

Variedad de servicios financieros

Atencidn al cliente

Acceso a tecnologia y facilidad de uso
Responsabilidad social y contribucion a la comunidad

Tasas de interés competitivas
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:£Como describirias tu actitud hacia el ahorro y la inversion?

Muy conservador/a
Conservador/a
Moderado/a
Arriesgado/a

Muy arriesgado/a

&Qué valoras mas cuando eliges un proveedor de servicios financieros?

Confianza y seguridad
Innowvacion y facilidad de uso
Sostenibilidad y responsabilidad social

Atencidn personalizada v servicio al cliente

En términos de servicios financieros, jQué es lo que mas te interesa?
Productos que me ayuden a gestionar mi diz a dia
Productos que me permitan planificar y asegurar mi futuro
Servicios exclusivos y personalizados

Contribuir al desarrollo de mi comunidad

iQué importancia tiene para ti la integracion de tecnologias innovadoras en los servicios financieros
gue utilizas?

Muy importante
Importante
Meutral

Poco importante

Mo importante
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iM traves de que canal te enteraste de nuestros servicios por primera vez?

Pagina web

Cooperativa en linea

Redes sociales

Recomendacidn de un conocido

Otro

iCon gqué frecuencia utilizas nuestra pagina web y servicios en linea para informarte sobre
productos o realizar transaccicnes?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Raramente

Munca

Al considerar |a relacion calidad-precio, .Como evallas nuestros productos/servicios en
comparacion con los del competidor

Mucho mejor
Algo mejor
Igual

Algo peor

Mucho pear

En términos de tus necesidades financieras, ;consideras gue nuestra oferta de productes/servicios
esta bien segmentada para satisfacerlas?

Si

No
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¢Sientes que nuestros productos/servicios estan dirigidos especificamente a personas con tus
interases y necesidades?

Si

Mo

cComo describirias la personalidad de nuestra marca?

Confiable y sequra
Innovadora y moderna
Tradicional v estable

Cercana y comunitaria
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Anexo N ° 4. Encuesta a clientes
Encuesta a socios

https://forms.gle/mM5nHhLzHrgR6eQy5

Modelo de Marketing STP y el uso de
herramientas de Inteligencias Artificial

B I U o= %«

Objetiva: Disefiar un Modelo de Marketing STP. basado en el uso de herramientas de Inteligencias Artificial

£Qué tan importante considera comprender las necesidades y preferencias de los socios para *
mejorar el posicionamiento de la COAC Cotocollao en el mercado financiero?

MNada importanie

Poco impaortante
Moderadamenie importante
Importante

Muy importante

£Qué importancia le otorga al uso de herramientas de inteligencia artificial para mejorar la
precisién en la identificacion de segmentos de mercado para la COAC Cotocollao?

Mada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

£Qué tan relevante cree que son las estrategias de segmentacion de mercado actualmente
utilizadas por la COAC Cotocollao?

Mada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante
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£0Qué tan importante cree que seria la implementacion de un modelo de marketing STP respaldado
por inteligencia artificial para mejorar la competitividad de la COAC Cotocaollao en el mercado
financiero?

Mada importante

Foco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

£Qué importancia le asigna a la capacidad de la COAC Cotocollac para adaptar sus servicios
financieros a las necesidades especificas de cada segmento de mercado utilizando herramientas de
inteligencia artificial?

Mada importante

Poco impaortante

Moderadamente importante

Importante

114



¢Que importancia le asigna a la capacidad de la COAC Cotocollao para adaptar sus servicios
financieros a las necesidades especificas de cada segmento de mercado utilizando herramientas de
inteligencia artificial?

Mada impaortante

Poco importante
Moderadamente importante
Importants

Muy importante

£Qué importancia atribuye a la personalizacion de las comunicaciones y ofertas basadas en
inteligencia artificial para mejorar la satisfaccion y fidelidad de los socios con la COAC Cotocollao?

Mada importante

Poco impaortante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

£Cuan relevante considera la diferenciacion de la COAC Cotocollac respecto a otras instituciones
financieras en cuanto a su oferta de productos y servicios?

Mada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante
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iQué impartancia atribuye a la implementacion de un modelo de marketing STP respaldado por
inteligencia artificial para mejorar la percepcicn de la COAC Cotocollao en el mercado financiero?

Mada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importants

Muy importante

:Queé tan importante considera que seria el impacto de un modelo de marketing STP respaldado por
inteligencia artificial en el posicionamiento de la COAC Cotocollac en comparacién con sus
competidores?

Mada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante
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Anexo N ° 5. Ficha para validacion del instrumento a clientes

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Proponer un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de Inteligencia
Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la COAC
Cotocollao.

Nombre del validador (a): MSc. Patricio Hachi Fecha: 23/04/2024

Objetivo: Disefiar un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de
Inteligencia Artificial, para impulsar en el posicionamiento en ¢l sector cooperativo, de la
COAC Cotocollao.

Instrumento: Luego de revisar con detenimiento el instrumento encuesta dirigido a clientes
con estada de Likert. Llene la matriz siguiente de acuerdo con su criterio de experto, su aporte
€s muy valioso en el contexto de la investigacion.

CRITERIOS PARA EVALUAR
Claridad en Ia Presenta Lenguaje claramente |Mide Variables de |Se recomienda eliminar o
item redaccion coherencia pertinente estudio modificar el item
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO
1 % X X x X
2 x X X X X;
g P X X % 2
4 X X X X X
5 X % X X X
6 X X X X %
7 X 5.4 5 X. X
8 X X X X X
9 X X X X X
10 X % X X X
11 X X % X b %
12 X X X b§ X
13 >4 X X X X
14 X X X X X
15 x X X X X
16 X X X X X
17 % X X X X
18 X X X X X
19 X X X X X
20 X X % X X
21 X X X X X
22 X x X X X
SI NO Observacién
Criterios generales

1. El instrumento contiene instrucciones claras y precisa.s para su llenado
2. La escala propuesta para la medicion es_ claray pe?rtmer?te _

3. Los ftems permiten el logro de los objetw-os de la mves.tlgacon

4. Los ftems estan distribuidos en forma k')glca y_sect.lfenmal

5. El nmero de items es suficiente para la mvestlgacpn o
Validez (masque con una X en el casillero correspondiente a su criter :
Aplicable atendiendo a las observaciones

R EN

Aplicable X No aplicable
Fecha 23/04/2024
Validado | \ s {{ernan Patricio Hachi Benavides | Cedula 0201211794
— Teléfono 0998307203
< )
B Mail hernan.hachi@outlook.com
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Anexo N ° 6. Ficha para validacion del instrumento a socios

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Proponer un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de Inteligencia
Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la COAC

Cotocollao.

Nombre del validador (a): MSc. Guido Maldonado Fecha: 23/04/2024

Objetivo: Disefiar un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de
Inteligencia Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la

COAC Cotocollao.

Instrumento: Luego de revisar con detenimiento el instrumento encuesta dirigido a clientes
con estada de Likert. Llene la matriz siguiente de acuerdo con su criterio de experto, su aporte

es muy valioso en el contexto de la investigacion.

CRITERIOS PARA EVALUAR
Claridad en la Presenta Lenguaje claramente |Mide Variables de|Se recomienda eliminar o
item redaccion coherencia pertinente estudio modificar el item
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO
1 X x = ! e
2 X = . : x
3 X e < N x
4 X x = x x
5 X = = N x
6 X = > > x
7 X = - x x
8 X = 5 E x
9 X % = > x
10 X = = : :
11 X = . 2 E
12 X % - : x
13 X 2 = . 2
14 X . = - x
15 X = = : ¥
16 X - 5 R -
17 X = : A 5
18 X 3 " : 2
19 X = = R :
20 X = " : X
21 X = 5 £ z
22 X = & : L
Observacion
1 NO
Criterios generales — SX
ume i i 0
1. El instrumento contiene instrucciones claras y prems;%s para su llena .
2- La escala propuesta para la medicion es claray pc?rtmer?te - R
3. Los ftems permiten el logro de los objetivos de la mves'tlgamon .
4. Los items estan distribuidos en forma Iéglca y.sec1.1'enc1a] :
5. El numero de ftems es suficiente para la mvestngacnc?n -
Validez (masque con una x en el casillero correspondiente a su Cr|
i : ot
1 No aplicable Aplicable atendiendo a las observacione
Aplicable X
, . Fecha 23/04/2024
Validado MSc. Guido Xavier Maldonado Cedula 1104892995
amillo
e Teléfono 0993040272

Fi AN Mail

guidomaldonadounl@gmail.com
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Proponer un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de Inteligencia

Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la COAC
Cotocollao.

Nombre del validador (a): MSc. Patricio Hachj Fecha: 23/04/2024

Objetivo: Disefiar un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de

Inteligencia Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el Sector cooperativo, de la
COAC Cotocollao.

Instrumento: Luego de revisar con detenimiento el instrumento encuesta dirigido a socios
con estada de Likert. Llene la matriz siguiente de acuerdo con su criterio de experto, su aporte
s muy valioso en el contexto de la investigacion.

CRITERIOS PARA EVALUAR
Claridad en la Presenta | Lenguaje claramente | Mide Variables Se recomienda
item redaccion coherencia pertinente de estudio eliminar o modificar el
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO
1 X X X X X
2 X % % X X
3 X X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X X
8 X X X X X
9 X X X X X
10 X X X X X
Criterios generales SI NO Observacién
1. El instrumento contiene instrucciones claras Yy precisas para su llenado X
2. La escala propuesta para la medicion es clara y pertinente X
3. Los ftems permiten el logro de los objetivos de la imvestigacion X
4. Los items estan distribuidos en forma logica y secuencial X
5. Elntimero de items es suficiente para la nvestigacion X
Validez (masque con una x en el casillero correspondiente a su criterio
Aplicable X No aplicable Aplicable atendiendo a las observaciones
Valdado | MSo. Herman Palrich Hacki [ 1. 0201211794 Fecha [23/04/2024
por Benavides
Teléfono 0998307203
Firma
Mail hernan.hachi@outlook.com
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Proponer un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de Inteligencia

Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la COAC
Cotocollao.

Nombre del validador (a): MSc. Guido Maldonado Fecha: 23/04/2024

Objetivo: Disefiar un Modelo de Marketing STP, basada en el uso de herramientas de

Inteligencia Artificial, para impulsar en el posicionamiento en el sector cooperativo, de la
COAC Cotocollao.

Instrumento: Luego de revisar con detenimiento el instrumento encuesta dirigido a socios
con estada de Likert. Llene la matriz siguiente de acuerdo con su criterio de experto, su aporte
s muy valioso en el contexto de la investigacion.

CRITERIOS PARA EVALUAR
Claridad en la Presenta | Lenguaje claramente | Mide Variables Se recomienda
ftem redaccion coherencia pertinente de estudio eliminar o modificar el
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO
1 X X X X X
2 X X X X X
3 X X X % X
4 X X b4 X X
3 X X X X X
6 5.8 X X X X
7 X X X X X
8 X X X X X
9 X X X X X
10 X X X % X
Criterios generales SI NO Observacion
1. Elinstrumento contiene instrucciones claras Yy precisas para su llenado X
2. La escala propuesta para la medicion es clara y pertinente X
3. Los items permiten el logro de los objetivos de la investigacion X
4. Los ftems estan distribuidos en forma logica y secuencial X
5. Elnimero de items es suficiente para I investigacion X
Validez (masque con una x en el casillero correspondiente a su criterio
Aplicable X No aplicable Aplicable atendiendo a las observaciones
Yeldlidy Wa"ier Wiaklonatlo' | e 1104892995 Fecha |23/04/2024
por Jaramillo ;
/ Teléfono ' 0993040272
Firm
Mail guidomaldonadounl@gmail.com
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Anexo N ° 6. Operacionalizacion de Variable Independiente: Marketing

STP
Variable Concepto Dimensiones Indicadores Técnica
- Segmentacion:
Division del mercado  Eficiencia en la
en grupos identificacion de
Estrategia para segmentos.
. L . Encuestas a
segmentar el mercado, -Targeting: Seleccion  Precision en la ;
Modelo de . g T socios sobre
; seleccionar segmentos  del segmento méas definicién de »
Marketing STP ; . . . la percepcion
atractivos y posicionar atractivo. estrategias.
> del mercado
la oferta. Adecuacion de la
-Posicionamiento: oferta a las
Diferenciacion de la necesidades.
oferta.
., - Diferenciacion
Percepcion de la
., de la oferta
empresa en - Percepcion de la
- . - respecto a la
Posicionamiento comparacion con la  empresa Imagen en la .
. . competencia.
en el Mercado competencia y mente del socio. L
. S ; Fidelidad del
diferenciacion en la  -Atributos y valores. ) .
socio hacia la
empresa

mente del socio.
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Anexo N ° 7. Operacionalizacion de la VVariable Dependiente: Inteligencia
artificial

Variable
Dependiente Concepto Dimensiones Indicadores Técnica

- Precision en

. -Prediccion del predicciones de
Uso de tecnologias para - . ;
. . . . comportamiento del socio. comportamiento.
Inteligencia analizar datos, personalizar y : - .
e T -Adaptacion de la -Satisfaccion del socio
Artificial la comunicacion y L O
: comunicacion. - Eficienciaen la
automatizar procesos. ; L
- Mejora de procesos. automatizacion de
procesos.
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Anexo N ° 7. Diagnostico del Cliente

Demograficas

¢Cual es su edad?

18-25 afios
26-35 afos
36-45 afos
46-55 afios

56-65 afos
Mas de 65 afios

¢ Cudl es tu rango de ingresos mensuales?

Menos de $500
$501 - $1000
$1001 - $1500

$1501 - $2000
Mas de $2000

¢Cual es tu situacion laboral actual?

Empleado/a tiempo completo
Empleado/a tiempo parcial
Auténomol/a

Empresario/a

Desempleado/a

Jubilado/a

¢Cual es tu nivel maximo de educacién
alcanzado?

Primaria
Secundaria
Técnico o tecnoldgico

Universitario
Posgrado

¢Cual es tu estado civil?

Soltero/a
Casado/a
En union libre

Divorciado/a
Viudo/a

¢En qué sector trabajas?

Agricultura
Educacion
Salud
Tecnologia
Gobierno

Construccion
Otro:

Geografica

¢En qué ciudad y provincia de Ecuador
resides actualmente?

Tungurahua
Bolivar
Chimborazo
Cotopaxi

El Oro
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Otra...

¢Como describirfas el clima de tu area
de residencia?

Tropical
Subtropical

Templado
Frio de montafia

Conductual

¢Con qué frecuencia utilizas los servicios
de nuestra cooperativa?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Anualmente
Raramente

Considerando tu relacién con nuestra
cooperativa, ¢como describirias tu etapa
actual?

¢(Recomendarias nuestros servicios a
familiares o0 amigos?

Nuevo cliente (menos de 6 meses)
Cliente establecido (6 meses a 2 afios)
Cliente leal (més de 2 afios)

Si

No

¢Qué aspecto de nuestros servicios
valoras méas?

Variedad de servicios financieros
Atencion al cliente
Acceso a tecnologia y facilidad de uso

Responsabilidad social y contribucién a la
comunidad

Tasas de interés competitivas

Psicografica

¢Como describirias tu actitud hacia el
ahorro y la inversién?

Muy conservador/a
Conservador/a
Moderado/a

Arriesgado/a
Muy arriesgado/a

¢Qué valoras mas cuando eliges un
proveedor de servicios financieros?

Confianzay seguridad
Innovacién y facilidad de uso
Sostenibilidad y responsabilidad social

Atencion personalizada y servicio al
cliente

En términos de servicios financieros,
¢qué es lo que mas te interesa?

Productos que me ayuden a gestionar mi
dia a dia

Productos que me permitan planificar y
asegurar mi futuro

Servicios exclusivos y personalizados

Contribuir al desarrollo de mi comunidad

¢Qué importancia tiene para ti la
integracion de tecnologias innovadoras
en los servicios financieros que utilizas?

Muy importante
Importante
Neutral

Poco importante
No importante
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Anexo N ° 8. Andlisis de Confiabilidad de los Instrumentos

Resumen de procesamiento de

casos
N -
Escala ALL VARABLES
€ Thuio Casos Vilido 88 1000
) Resumen de procesamie Excluido® [ )
Total 64 1000
Estadisticas de elemento P

() Mairiz de comelaciones er
() Estadisticas de total de el

acidn por ista s& basa en
todas las variables del

procedimiento
() Estacisticas de escala
Estadisticas de fiabilidad
Aita da
Cronbach
Dasada en
-+ elementos
Alta g¢ estandarzado Nae
Cronbach s elementos
695 125 12
Estadisticas de elemento
1) - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar Ver Datos Transformar [nsertar Formato

Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayyda

BHOR AN e Y KT hI Re M@

Flabilidad
| Fiabilidad
+[E Titulo
@ Notas Escala: ALL VARIABLES
1-{8] Escala ALL VARIBLES
Titulo
g Resumen de L, L
++(J Estadisticas de fiabilidad o808
) Estadisticas de elemento N %
() Estadisticas de total de el Casos Valido ) 989
) Estadisticas de escala Excluido® 1 11
Total 92 1000

-

. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento,

Estadisticas de fiabllidad
Alta de Nde
Cronbach elementos

a7 28

Estadisticas de elemento
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