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RESUMEN EJECUTIVO

El tema planteado sobre el modelo push and pull se sustenta a partir del problema
que se presenta en la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana porque los
clientes no toman decisiones para invertir debido a la deficiente informacion que se
transmite al mercado sobre sus servicios, por lo que el aspecto de retribucion que
se podré lograr con las inversiones no se considera, para lograr el cumplimiento de
esta mejora se planted en la investigacion como objetivo general estudiar la
incidencia de las estrategias push and pull, como parte de este cumplimiento se
fundament6 tedricamente las variables del modelo push and pull y la decision de
inversion de los clientes, de igual forma se realizé un diagnostico de la situacion a
través del analisis de factores internos y externos que influyen en la COAC Cuna
de la Nacionalidad Ecuatoriana en relacion con la toma de decisiones de las
inversiones y se propuso un modelo push and pull para la toma de decision de
inversion de los clientes de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana; la
hipétesis planteada sobre la aplicacion del modelo push and pull aporta en la
decision de inversion de los clientes de la COAC; la metodologia utilizada en esta
investigacion es de corte transversal, descriptiva y correlacional, los principales
resultados obtenidos del diagnostico se derivan a un segmento de mercado de
clientes nuevos que se ubican con actividades de comercio, que pueden ser atraidos
por las estrategias que se implementaran a través de una pagina web, con estrategias
promocionales para los clientes inversores, con el uso de material publicitario y el
manejo de la gestion de marca.

DESCRIPTORES: estrategias, inversion, pull, push,
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ABSTRACT

THE PUSH AMD PULL MODEL FOR INVESTMENT DECISION-MAKING IN CLIENTS
OF THE CREDIT UNION "CUNA DE LA NACIONALIDAD ECUATORIAMA™

The push and pull model addresses the problem faced by the Credit Union "Cuna de la
Macicnalidad Ecuatoriana”, where clients are not making investment decisions due to
poor information transmitted to the society about its services. Consequently, the
potential returns from investments are not considered. This research aimed to study the
impact of push and pull strategies. As part of this objective, the theoretical foundation of
the push and pull model varables and the clientz' investment decizion were identified.
Additionally, a diagnosis of the situation was conducted through the analysizs of internal
and external factors influencing the Credit Union "Cuna de la Nacionalidad Ecuatonana”™
regarding investment decizion-making. A push and pull model was proposed for the
clients' investment decizsion-making process at thiz Credit Unmion. The hypothesis
posited that the application of the push and pull model contributes to the clients'
invesiment decisions at the Credit Union. The approach used in this research is cross-
sectional, descriptive, and comelational. The results obtained from the diagnosis
showed a market segment of new clients engaged in commercial activities, who can be
attracted through strategies implemented through a website, promotional strategies for
investor clients, the use of advertizing materials, and brand management.

KEYWORDS: investment, pull, push, strategies
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INTRODUCCION

La investigacion se enfoca en la linea de gestion de las organizaciones y
transformacion digital: tecnologia e innovacion, en la cual se indagan procesos de
innovacion sostenible y tiene como meta el desarrollo de productos, servicios o
procesos innovadores que aporten significativamente la sociedad, y como sublinea
se considera el modelo push and pull, para la decision de inversion de los clientes.
En ese sentido, determinar la relacion entre estas variables es vital, debido a que,
permite conocer la situacion actual de los procesos de toma de decisiones de los
socios Y clientes, asi como también los cambios y los retos que deben asumir las
empresas en un mundo altamente competitivo, donde se requiere estrategias

innovadoras para atraer y retener a los clientes.

Con respecto a la pertenencia, la investigacion se enmarca en el contexto
actual de las empresas, principalmente en lo relacionado a los procesos de toma de
decisiones en las inversiones de las instituciones financieras. Por tal motivo, es
importante identificar normativas y leyes vigentes en el Ecuador y que influyen en
la investigacion. En tal virtud, la Asamblea Nacional (2008), en el articulo 391
manifiesta que el estado debe garantizar, incentivar y formar permanentemente a
las empresas para que implementen en sus procesos innovacion apoyada en avances
tecnoldgicos; ademas, reconoce el derecho de la sociedad al buen vivir, el ambiente
sano, para lo cual, se debe promover medidas de prevencion, controlar y proteger
los recursos del medio ambiente, puede realizarlo a través de la investigacion, la

innovacion con el objetivo de crear condiciones positivas hacia la comunidad.

Entre las normativas que se describen en la Asamblea Nacional Republica
del Ecuador (2020) expresa la proteccion y respeto sobre las diferentes culturas,
que sirve como base para el desarrollo a través de la innovacion y sostenibilidad,
esta ley posee una serie de medidas como lo es la creacion de un fondo para estos

proyectos, la cooperacion entre el sector educativo, sector privado y publico.



Adicionalmente, lo manifestado por la Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo (2024) en el Plan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador (2024 - 2025) en
su objetivo 4 “Estimular el sistema econdmico y de finanzas publicas para
dinamizar la inversion y las relaciones comerciales” determina que la sostenibilidad
financiera y productiva es un requisito indispensable para garantizar la estabilidad
econdmica a largo plazo y el crecimiento continuo en Ecuador. Para lograr este
objetivo, es fundamental diversificar y modernizar la economia, incentivando la
inversion en sectores productivos y fomentando la innovacion. Esto puede lograrse
mediante la implementacion de politicas fiscales que promuevan el desarrollo de
energias renovables y la economia circular, lo que contribuira significativamente a

la estabilidad econdmica y al crecimiento sostenible del pais.

En concordancia con los reglamentos y normas del pais, es importante que
las empresas innoven en todos sus procesos. La investigacion se centra en la
innovacion de procedimientos de comercializacion y promocién de servicios
intangibles, razon por la cual, de acuerdo al contexto mundial hay que destacar las
investigaciones realizadas en esta area de conocimiento. En tal virtud, Kotler y
Keller (2006), mencionan que las estrategias push and pull son alternativas
sostenibles para la concientizacidn, atraccion y retencién de clientes, debido a que,
emplea aristas de la mercadotecnia como publicidad, promociones, y el marketing
directo, entre otras, que se alinean a las caracteristicas del mercado, a los objetivos

de posicionamiento de la marca, y a los recursos disponibles.

También es relevante destacar que, segun Kotler y Keller (2006), el marketing
relacional se centra en construir y mantener relaciones duraderas y significativas
con los clientes, a través de comunicacion efectiva, atencion personalizada y
entrega de valor. Este enfoque busca fomentar la lealtad, la satisfaccion y la
retencion de los clientes, y tiene beneficios como incremento de la lealtad y
satisfaccion. En contraste, la estrategia push and pull se enfoca en empujar y atraer
a los clientes mediante publicidad o contenido de valor. Sin embargo, el marketing
relacional desempefia un papel crucial en la estrategia push and pull, ya que

fortalece la estrategia, permite una interaccion mas significativa con los clientes y



un mejor entendimiento de sus necesidades. Esto es especialmente relevante cuando

los consumidores buscan productos o servicios novedosos.

El marketing relacional fortalece las estrategias push al mejorar la interaccién
con los clientes y mantener relaciones duraderas. En las estrategias pull, ayuda a
comprender las necesidades de los consumidores, generando confianza y fidelidad.

Es esencial para potenciar tanto la promocién como la atraccién de clientes.

Por su parte, por Kumar y Shah (2004), mencionan que existen estrategias
de mercadotecnia que permiten estimular la demanda de bienes o servicios, sin
embargo, el uso inadecuado y excesivo de estas puede afectar la percepcion de los
consumidores, especialmente por la saturacion publicitaria que existe en la
actualidad, y que en ocasiones reduce las probabilidades de compra, desorienta a
los consumidores, maximiza inconvenientes, entre otras problematicas que afectan
el desarrollo de laempresa. En tal virtud, para minimizar todos estos problemas, los
autores recomiendan la implementacion de un modelo push and pull con el cual se
puede promover las marcas y estimular la demanda mediante el uso y analisis de

datos.

Asimismo, Turkle (2019), concluyo que el uso del modelo push and pull en
el ambito digital, basa el componente push en la aplicacién de diversas
herramientas, que tienen el objetivo incrementar la exposicién de la marca, para
generar trafico a los activos digitales; por su parte, el componente pull busca generar
interés y compromiso, a través de estrategias centradas en persuadir a los clientes,
para comercializar un bien o servicio. El autor menciona que la publicidad es
estrategia que funciona para llegar a un pablico méas extenso, y lograr captar la
atencion mediante promociones, descuentos, sorteos y otras estrategias que

incrementen las ventas.

A nivel latinoamericano, el modelo push and pull de acuerdo con Moreira
(2003), ha sido analizado desde la Optica del sector bancario, y ha permitido
concluir que estas estrategias incrementan la comercializacion de productos o
servicios, asi como también permite tener mayor alcance para atraer a nuevos socios

y clientes; entre las practicas mas comunes estan la publicidad, las promociones de



venta y el marketing directo. En conclusion, las estrategias pull y push han
permitido aumentar la demanda de servicios financieros, ademas, ha incrementado
el interés por los productos y servicios ofertados, entre las acciones que se realizan
son: generacion de contenido, marketing a traves de los diferentes canales de las
redes sociales, marketing de influencers son parte de estrategias para llegar o

alcanzar una audiencia mayor a la que pueden generar de la manera tradicional.

Adicionalmente, Aldonza (2020), menciona que el modelo pull y push en el
sector bancario, puede constituirse como una herramienta indispensable para
analizar y comprender de manera adecuada como concientizar y atraer a nuevos
socios y clientes y de esta forma generar mayor demanda. No obstante, siempre sera
recomendable realizar diagndsticos para determinar la efectividad de las estrategias
de comercializacion y marketing usadas por las empresas, asi como también para
conocer la capacidad que tiene para adaptarse a las nuevas tendencias de estrategias
de empuje y atraccion, que les permita diferenciarse en un mercado altamente
competitivo y que exige que las marcas se posicionen en el top de la mente de los

consumidores.

Se debe tener en consideracién que la conexion de estas estrategias,
dependen de las metas que se deseen alcanzar, el autor Aldonza (2020) menciona
que estas estrategias pueden utilizarse de manera independiente, asi como una
combinacion adecuada de las mismas, en los tiempos actuales se han podido
visualizar ciertos cambios debido a la tecnologia, cada vez més utilizan méas los
medios digitales para llegar a los clientes. Se debe tener en consideracion que,
actualmente el consumidor es méas exigente y estdn mejor informados gracias a la
diversidad de medios que le permiten analizar y buscar la mejor opcién, es decir,
en el caso puntual del sector financiero, desean que le paguen mas intereses y que
los costos de mantenimiento sean mas bajos; a esto se le suma la atencion que

reciben en el banco o a través de los medios digitales.

Entre los vacios que existen en esta tematica, de acuerdo con Baek (2006),
para la aplicacion de modelos de estrategias push and pull en Latinoamérica, es
importante conocer las particularidades del mercado y su heterogeneidad, debido a

que, existe una diversidad cultural, por ende, las empresas deben enfocar las



estrategias a las caracteristicas especificas de cada segmento de mercado. Por otra
parte, se debe tener en cuenta que la informalidad es un rasgo de la economia
latinoamericana, por ello, la innovacion y la creatividad son temas que estan en
desarrollo. Para promocionar o atraer a los clientes, las empresas deben enfocarse
en estrategias para que el momento de tomar una decision de compra, sea la marca
considerada como primera opcion. Entre los principales casos que se han aplicado
es en el banco, donde a través de la publicidad por television realiza exposicion de
la marca y como estrategia pull el marketing a través de las redes sociales, asi

pueden dar a conocer los productos financieros.

En el contexto ecuatoriano, de acuerdo con lo manifestado por Godoy
(2020), existen muy pocas investigaciones sobre el modelo push and pull, sin
embargo, consideran que es una alternativa muy valiosa para el sector
cooperativista, debido a que, las estrategias se enfocan en la promocion y la
distribucién de los productos y servicios financieros a traves de canales
tradicionales y digitales, lo cual, optimiza la atraccion, captacién y fidelizacion de
clientes; asi como también, permite desarrollar nueva ofertas que se alineen con las
tendencias del mercado y satisfagan las necesidades de los clientes. En sintesis, este
modelo podria permitir que se ofrezcan servicios personalizados y de excelente

calidad y que se los promocione y publicite de manera efectiva.

Por otra parte, Coronel et al. (2023), concluyd que las estrategias del modelo
push and pull son aplicable en diversos sectores, entre los cuales se destaca el
financiero, debido a que, es una herramienta que entre otros de los beneficios ya
mencionados, permite acceder a una mayor base datos de socios y clientes, lo cual,
también facilita la comprension del proceso de decision de compra de los clientes
y que factores influyen en las inversiones o las diferentes acciones econdémicas con
las instituciones financieras, y una vez con el analisis del mismo, generar los
productos o servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores con la

finalidad de incrementar la captacion de los socios y clientes

Para aumentar la inversion de los clientes en la COAC Cuna de la
Nacionalidad Ecuatoriana, la promocion de los servicios se han realizado en

plataformas tradicionales y las digitales. En cuanto a lo tradicional, se han realizado



relaciones publicas, exposicidén en escaparates en centros comerciales y lugares
concurridos; en los medios digitales, se trabaja en una pagina web para compartir
informacidn relevante y actualizada sobre los productos y servicios que ofrece. Es
importante destacar las ventajas Unicas o diferenciales en referente a la
competencia, por ejemplo, la calificacion que tiene, o el acceder al servicio de
inversion con menores requisitos, otro medio digital son las redes sociales donde
hay mayor exposicion a los usuarios, por ende, es imperativo realizar estrategias
que permitan interactuar y generen interés por el producto, y evite que los procesos

no se compliquen para la compra del producto o servicio.

Para el planteamiento del problema el proyecto de investigacion se enfoca
en la toma de decisién del socio o cliente en la inversion en el COAC Cuna de la
Nacionalidad Ecuatoriana, para lo cual la institucion ha generado inversiones en el
cual ha ofertado productos y servicios innovadores que buscan responder a
necesidades especificas, sin embargo, la cooperativa requiere maximizar las

inversiones de los clientes para el cual deben utilizar estrategias push and pull.

El andlisis se lo realiza a través del arbol de problemas, debido a que es una
herramienta que permite comprender y analizar las causas y efectos del problema
(anexo). La toma de decisiones de inversion en los clientes no es la 6ptima, entre la
principal causa, la cooperativa cuenta con informacion desactualizada y desconoce
de las necesidades de los clientes que ha conllevado a tener una desinformacién de
sus clientes por lo cual conlleva a efectos como las pérdidas de oportunidades de
negocio, lo que minimiza las oportunidades en las inversiones y tiene como
resultado el abandono de los clientes. La segunda causa es que la cooperativa
desconoce de la rentabilidad de las inversiones, a mas que ignora los andlisis de los
beneficios de la rentabilidad lo que conlleva a que no tengan herramientas analiticas
por lo que tiene como efecto que incrementen sus costos en los servicios y por ende
tengan dificultad para alcanzar los objetivos financieros y que tengan productos o
servicios no competitivos en el mercado, y la tercera causa es que la inexistencia de
una area de marketing y de gestion de clientes, genera que los recursos humanos no

se encuentran especializados, el cual tiene como efecto la disminucién de la



satisfaccion de los clientes, y que no tengan ni productos o servicios adecuados para

la atencion:

La desinformacion, al contar con informacion desactualizada, y
desconocimiento de las necesidades de los clientes genera que estos no tengan la
oportunidad de realizar las inversiones, para lo cual la empresa termina
minimizando las oportunidades de inversiones por parte de los clientes y estos a su

vez al no ver algun beneficio termina por abandonar la institucion.

Las herramientas analiticas permiten a los directivos el ir ejecutando
acciones que definan o permitan alcanzar las metas, pero al no tener herramientas
que puedan informar de manera clara, actualizada y confiable, la situacion de la
empresa hace que la misma no reaccione a tiempo, el cual genera que sea mas
dificultoso alcanzar las metas propuestas, asi como no reaccionar a las necesidades

del mercado y que los productos o servicios no sean competitivos.

El area especializada tanto en marketing y de servicio al cliente es
fundamental para alcanzar el existo, al no contar o no actualizar a la misma genera
que el recurso humano no esté preparado para desarrollar innovaciones que
permitan mejorar la satisfaccion de los clientes, si no se cuenta con la satisfaccion
hace que no se conozca las necesidades de los clientes o socios y que los productos,

servicios o procesos financieros no sean los adecuados para atender la demanda.

En ese sentido, la hipdtesis que se plantea es ¢ La aplicacion del modelo push and
pull aporta en la decision de inversion de los clientes de COAC Cuna de la

Nacionalidad Ecuatoriana?

En la elaboracion de la presente investigacion, se cuenta con destinatarios y
beneficiarios que son los clientes de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana
porque recibirdn productos, servicios y procesos que satisfagan sus necesidades.
Otro beneficiario es la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana porque se
optimizan los procesos de inversion de los clientes, se genera mayor rentabilidad y

se lograra la fidelizacion de los clientes.



Para esta investigacion se describe en primer lugar el objetivo general y a

continuacion los objetivos especificos.

Determinar la incidencia de las estrategias push and pull para la toma de decision

de inversion de los clientes de COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana.

e Fundamentar tedricamente las variables del modelo push and pull y la
decision de inversion de los clientes

e Realizar un diagnostico de la situacion a través del anélisis de factores
internos y externos que influyen en la COAC Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana en relacion con la toma de decisiones de las inversiones.

e Proponer un modelo push and pull para la toma de decision de inversion de

los clientes de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana.



CAPITULO I
MARCO TEORICO
Antecedentes de la investigacion

El modelo push and pull resulta una herramienta de gran utilidad para todas
las organizaciones en la que buscan que sus clientes realicen inversiones, ya que el
tener el contexto de estos dos enfoques, permite que el publico sea mas extenso,
generar confianza e incrementar las posibilidades de que los clientes puedan invertir
en la empresa, por lo cual requiere el adoptar las estrategias a un bien o servicio
financiero. ElI modelo push and pull permite entender, qué es lo que influye en la
decision de compra, este modelo le permitira analizar los diferentes factores que al
momento los consumidores realizan inversiones en instituciones financieras, desde
un enfoque push permitird promocionar todos los servicios que la cooperativa esta
ofreciendo, sean estos a traves de canales como la radio, television o incluso las
redes sociales, 0 a través de eventos, talleres y ferias, también se aplica promociones
como lo son descuentos, o tasas de interés preferenciales; mientras que el enfoque
pull se centra exclusivamente en crear valor para poder atraer a los posibles
consumidores y convertirlos en clientes de inversion de la cooperativa, esto lo
desarrolla a través de un contenido educativo, personalizar la experiencia que tiene
el cliente, e incluso el posicionamiento de la cooperativa. La implementacion de
esta estrategia incrementa significativamente las oportunidades para la captacion de

inversiones por parte de sus clientes.

De acuerdo con Montiel y Garcia (2021), el modelo push and pull, surge
como estrategia de mejora para las empresas incluso las cooperativas, porque

permite incrementar la satisfaccion de los clientes, entre los principales resultados



obtenidos en la aplicacion, resulta ser una estrategia efectiva porque puede ser usada
en cualquier sector productivo, ya que permite llegar a un publico més amplio asi
como incrementar la eficiencia de las campafias o actividades publicitarias, entre
los resultados positivos en relacion a la satisfaccion del cliente se enfoca en mejorar
la experiencia, mediante un intercambio de informacion adecuada al cliente, el cual
conoce sus requerimientos, necesidades y se puede asesorar de manera idénea en
relacion a los productos o servicios que tenga la empresa, de manera global la
estrategia es efectiva porque fideliza al cliente, posiciona la marca, incrementa las

ventas y por ende la rentabilidad.

Otras investigaciones como lo es de Zambrano (2019) que habla en relacion
al modelo push and pull y su eficacia en la toma de decisiones, es importante indicar
que entre los principales resultados el modelo desde un enfoque de marketing es
eficaz para la toma de decisiones, los estudios muestran que este modelo permite
identificar a los clientes con mayor potencial y en relacién con las cooperativas es
una herramienta necesaria que le permite a la empresa brindar una experiencia

idénea al cliente.

Entre las conclusiones referentes a los estudios con relacion a la toma de
decision de las inversiones en las cooperativas de ahorro y crédito, se determina que
existe una influencia de factores: demogréaficos, necesidades y preferencias que
requiere el cliente, asi como la percepcion que tiene acerca de una cooperativa.
Dentro de este aspecto es necesario detallar que el modelo es una herramienta muy
importante para la toma de decisiones, debido a permite a las cooperativas
identificar el potencial de los clientes, es por ello la necesidad de un plan de
asesoramiento de los productos o servicios que se brinde, el cual debe ser adaptado
a las necesidades de los clientes. La finalidad de una institucién financiera debe ser

la satisfaccion del cliente y la rentabilidad de la cooperativa.
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Desarrollo tedrico del objeto y campo
Modelos previos en el contexto financiero

Entre los modelos del contexto financiero, Naula et al. (2020) indican que
respecto a la relacion a los modelos del contexto financiero existen varios que se
utilizan para la toma de decisiones, los cuales se encuentran con un enfoque en
factores, caracteristicas, necesidades o preferencias de los clientes, y la percepcion
que se tiene de parte de los clientes hacia las cooperativas, los modelos que
usualmente se utilizan en el contexto o ambito financiero son los siguientes: modelo
RFM (Recency, Frequency, Monetary), modelo de segmentacion, modelo CLV

(Customer Lifetime Value).
Modelo RFM

Para el autor Calderdn (2021) el modelo RFM, se basa en la relacion a las
variables: frecuencia, presencia y valor monetario, la finalidad de este modelo es
dar informacién a las organizaciones, a misma que les permita clasificar a sus
diferentes clientes en relacion a su comportamiento, se toma en consideracion las
tres variables mencionadas, dicho modelo le permite a la organizacién identificar
cudles son los clientes méas importantes, con ello realizar estrategias de marketing
para poder brindarles el acceso a los servicios o productos que requieren en funcion
de sus necesidades, y se calcula a través de la siguiente formula: RFM =R x F x M,
el autor Calderdn (2021) menciona que R es el tiempo que transcurre desde la Gltima
compra, F en el niUmero de ocasiones que ha realizado compras en un intervalo de

tiempo y M es el valor monetario que ha gastado en la empresa

En la imagen 1, se puede visualizar el modelo RFM, donde se muestra la

interaccion de las variables.
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Cliente de
Mayor
Valor

RECENCIA

MONETARIO FRECUENCIA

Imagen 1. Modelo RFM
Fuente: Intriago (2022)

La formula de calculo del modelo RFM segun el autor Intriago (2022)
manifiesta que se establece un intervalo de puntuacién, por lo cual se convierte en
una herramienta relevante de andlisis en el ambito del marketing para poder
segmentar o agrupar a los clientes en relacion al comportamiento de compra que
realice, con ello la empresa se enfoca en ejecutar estrategias adecuadas para a cada
uno de los targets que tiene en la organizacion, existen cuatro importantes utilidades
que genera el modelo RFM, la primera es la identificacidn de los clientes valiosos
0 importantes, estos clientes deben tener un trato VIP ya que son los mas
importantes para la empresa, la segunda razon es porque los resultados de los
analisis permite enfocar los esfuerzos en desarrollar estrategias que aplique a cada
uno de los nichos de clientes, a través de agrupacion de comportamiento y
necesidades, una tercera razon de utilidad es que permite medir la eficacia de las
campanas, es decir que se elabore contenido que apunte a las necesidades y
requerimiento de los consumidores, con todo esto permite que la empresa pueda
incrementar la rentabilidad ya que se anticipa, analiza y da seguimiento al cliente,
identifica las tendencias, incrementa la satisfaccion de la experiencia del cliente y

con ello posiciona la marca en la mente del consumidor.
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Modelo de segmentacion

Existen otro tipo de modelos que permite la clasificacion de los clientes para
el autor Hoyos (2022) en referencia al modelo de segmentacion indica que se
encuentra disefiado para la clasificacion o division de los clientes, de manera que
los agrupa en partes homogéneas, donde es necesario considerar que el objetivo
principal de este modelo es clasificarlos acordé a las necesidades o preferencias que
cada uno tenga, lo cual va a depender de la necesidad de la cooperativa o de la
organizacion, pero se puede clasificar por variables sociodemograficas, culturales,
econdmicas, entre otros. La vision y la segmentacion de estos clientes se lo hace en

funcion del conocimiento de los clientes y la segmentacion es una técnica.

Otros eruditos en la investigacion como lo es el trabajo de los autores Reyes
et al. (2022) manifiesta que este modelo permite manejar informacion y
clasificarlos, para que dicha informacion, lo cual le permite a la empresa tomar las
decisiones adecuadas en relacion con el desarrollo de los productos o servicios,
existe diversas variables o factores el cual permite ejecutar la segmentacion, entre

los mas conocidos son

En relacion a la situacion crediticia donde permite entender la situacién de
pago de un cliente los autores Reyes et al. (2022) establece o lo considera como un
historial de compras de productos o servicios, el cual permite determinar que, tan
frecuente son al realizar la compra de productos o servicios. Los ingresos se definen
los mas altos ingresos que permita ser mas propensos a generar mayores compras
de productos o servicios. En cuanto al valor de la vida util establecen que este factor
se refiere el importe total de un cliente que puede gastar o comprar en la empresa a

lo largo de su vida.

Existen otras variables, segin Reyes et al. (2022) sin embargo, cada
organizacion implementa en funcion a las necesidades de informacion que requiera,
una vez que se identifique estos factores se crean segmentos, a través de métodos
estadisticos, como la agrupacién por similitud de factores. Este modelo financiero
proporciona a la organizacion una segmentacion sobre la importancia de cada

cliente, la misma se encuentran amparados por las similitudes de las variables
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financieras establecidas, con ello la empresa optimiza sus recursos, define mejor las
estrategias y busca una mejor rentabilidad y sostenibilidad de la empresa, en la
imagen modelo financiero de segmentacion, que se muestra a continuacion,

determina la importancia de cada uno de los clientes.

Gasto Medio mensual 150€ =
Ticket Medio 83€ M
Gasto medio Frecuencia Media 1,8
Regularidad 66%
LA COMPRA * Antigliedad 15 =
0 0
DIARIA FIELES DE OA: Gasto Perecec_lt?ros 15°A;
PROXIMIDAD % Gasto Prpmocmn 45% M
% Gasto Primera Marca 10%
8 % Gasto Primer Precio  30% ¢
E % Gasto Marca Propia  40% M
= Tamafio hogar 36 M
o FAMILIAS
o - PROMOCIONERAS +
8
e

GRAN COMPRA
DESPENSA

SINGLES
DE PASO

Imagen 2. Modelo financiero de segmentacion
Fuente: Pelaez (2020)

Este modelo de segmentacion Reyes et al. (2022), indica que usualmente es
utilizado por instituciones financieras en el cual se identifica a los clientes de riesgo,
y a los clientes con los que se puede generar acciones para ofertar productos o
servicios acerca de las inversiones, a través de asesoramientos. Con ello establece
la importancia de la segmentacion a ser utilizada en las organizaciones, el cual

enfoca las acciones de adecuada manera.
CLV (Customer Lifetime Value)

Otro de los modelos mas emblematicos es CLV para cual Rogers (2021)
manifiesta que es predictivo, que su funcion principal es la estimacion que el cliente
tendré en la empresa, el cual determina, el valor o el ciclo de vida que tendra el
cliente en la organizacion, este modelo permite a la cooperativa 0 empresa, tomar

acciones y enfocar sus esfuerzos en las agrupaciones que mas le convenga,
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clasificarlos, para que dicha informacion, permita a la empresa tomar las decisiones
adecuadas en relacion al desarrollo de sus productos o servicios, existe tres
variables o factores los cuales permiten ejecutar la segmentacion, entre los mas

conocidos son:

Los ingresos: se enfoca en el valor econémico total que el cliente puede

gastar en la empresa y el cual ha sido su inversion a lo largo de toda esta relacion.

Frecuencia: se refiere a los intervalos de tiempo en el que el cliente realiza

una compra o la interaccion que tiene con la empresa

Duracion: enfocado el tiempo que el cliente mantiene relacion con la

organizacion.

VALOR DE POR VIDA DEL CLIENTE
CLV

“ x Venta promedio X Nimero de
— Transacciones X Tiempo de retencién
CLV

Margen de beneficio
5\

Imagen 3. Formula del valor de por vida del cliente
Fuente: Pinzon y Loaiza (2023)

Como se puede observar en la imagen 3, que se refiere a la formula del valor
de por vida del cliente, una vez establecido las variables para calcular CLV

(Customer Lifetime Value), se puede determinar a través de dos férmulas:

Ingreso por frecuencia Rogers (2021) determina la frecuencia de las
compras o0 interacciones de un cliente en relacion con ciertos montos que ha

consumido en un servicio o producto.

Ingreso por frecuencia y por duracion Rogers (2021) indica que la
combinacion de esta férmula genera informacién con mayor valor y preciso, sin
embargo, requiere una suma de informacién adicional a la formula anterior. Dentro

de las férmulas no existe la mejor o peor, la formula debe ser seleccionada en

15



funcion de la necesidad de la empresa. Una vez que se ejecuto el célculo de CLV
(Customer Lifetime Value), mismo que clasifica a los clientes por segmentos, el
CLV mas alto tiende agrupar a los clientes mas importantes y el CLV mas bajo
tiende a contener a los clientes menos importantes jerarquicamente, los modelos de

CLV permiten a las empresas,

El valor de vida del cliente es el beneficio neto
Contribucién del cliente a la empresa a lo largo del tiempo

20% 60% 20%
Clientes no Clientes Clientes muy
rentables rentables rentables

NUMERO DE CLIENTES

TIEMPO
Imagen 4. CLV valor de vida del cliente
Fuente: Jaramillo et al. (2020)

En laimagen 4, CLV se presenta el valor de vida del cliente, Jaramillo et al.
(2020) indica que el mismo permite el identificar a los clientes que se encuentran
dispuestos a comprar productos o servicios, a estos clientes el mismo se enfoca en
la estrategia de comunicacion que se oferte, el cual se adapte a las preferencias y
necesidades de los clientes, con el uso por ejemplo: campafias de fidelizacion,
también muestra la segmentacion mas baja en los clientes que entrarian en una fase
de recuperacion para la empresa, la estrategia estaria apegada a la activacion del
cliente a través de campafias de fidelizacion. Y los de segmentacion promedio, se
encuentra el grosor de los clientes méas rentables y se establece estrategia acorde a

la necesidad

Existen tipos de modelo CLV (Customer Lifetime Value), entre los cuales
se pueden identificar los autores Ramirez et al. (2020) manifiestan que: el modelo
que se enfoca en informacion histdrico, este modelo utiliza la data de las compras,
interacciones que tienen los clientes, con la finalidad de determinar el CLV
(Customer Lifetime Value) de cada uno de los clientes. EI modelo en datos

predictivos generalmente utiliza técnicas de aprendizaje, para predecir o determinar
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el CLV (Customer Lifetime Value) que tiene cada uno de los clientes, es decir se
basa en el comportamiento de clientes espejos, que han culminado un ciclo y
pretende predecir el comportamiento de un modelo. Y el modelo basado en
encuestas el mismo que brinda informacion acerca de comportamientos e
interacciones que levanta a través de la herramienta de encuesta para extraer la

informacion, es decir la percepcion de los clientes.

Se utiliza basado a las necesidades que requiera obtener la empresa, debido
a que el modelo puede ser: predictivo, historico, o por encuestas, son validos para
la toma de decisiones, pero deben ser muy cautelosos con la seleccion del modelo
ya que cada uno satisface las necesidades acordé a la informacién recibida.

Criticas y Limitaciones de modelos anteriores

Segun Lopez (2021) sobre el modelo RFM el modelo es eficaz para la
segmentacion, entre las limitaciones que es demasiado simple debido a que sélo
cuenta con tres factores, y se ignora los diferentes factores considerados
importantes como satisfaccion del cliente, lealtad, el valor del cliente, que no se
considera dentro de la segmentacién, adicional este modelo puede ser inexacto
debido a que se basa en datos histéricos pero el comportamiento que tiene cada uno
de los clientes, no es historico este siempre cambia en relacion al tiempo, las
tendencias o la moda, y como una limitacién se encuentra la dificultad al momento
de realizar la implementacion, debido a que el calculo que realiza debe basarse en
datos histdricos, y requiere calcular las diferentes puntuaciones, si una empresa no

tiene bien desarrollado este analisis de datos.

Para superar algunas de estas limitaciones Lopez (2021), indica que
diferentes sugerencias: utilizacion de datos recientes con la finalidad de disminuir
el problema de la inexactitud, sin embargo, requiere que constantemente se
actualiza la informacion. La automatizacion de calculos permite que las
puntuaciones que calcule este modelo sean adecuadas, y que se ejecute de manera
sencilla. El Incluir otros factores, no solo las 3 ya mencionadas, sino que puede
extenderse a factores como la satisfaccion de los clientes la lealtad, el valor del

cliente, y los factores que se consideran necesarios al momento de segmentar a los
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clientes por nivel de importancia, el modelo RFM es valioso sin embargo se debe

considerar las limitaciones que se tienen al momento de aplicarlo.

En referencia al modelo de segmentacion Gil (2020), indica que es eficaz
para poder determinar cuales son los clientes mas valiosos dentro de una
organizacion, pero también hay que considerar las limitaciones que involucra
dentro de este modelo, entre la principal limitacion es la simplicidad: no debe ser
solo enfocado en factores financieros, otros factores que pueden considerar no sé
para afectar el valor del cliente la satisfaccion la lealtad o el potencial de
crecimiento que tiene un cliente, otra de las limitaciones es la inexactitud de la
informacion, debido a que no se mide el comportamiento de las personas de la fase

de cambios entre una toma de decision a otra.

Sobre las limitaciones del modelo CLV (Customer Lifetime Value) Yaguez
y Merino (2021) manifiestan el cual a pesar de ser un modelo que permite estimar
el valor de un cliente , este se basa en comportamientos del pasado, necesidades y
preferencias que tiene el cliente, y la percepcion del mismo con la organizacion,
aunque es una herramienta atil para la toma de decisiones de inversion por parte de
los clientes hay que considerar las limitaciones al momento de implementar, entre
las cuales se establece el célculo de este modelo. Debido a que requiere que los
datos del comportamiento, y también sobre la forma de actuar hacia el futuro, este
tipo de datos no es facil adquirir y el analisis requiere que contenga informacion
actualizada, y completa. Como segunda limitante de este tipo de modelo es la
inexactitud de la informacion, pues al basarse en comportamientos del cliente
usualmente se considera suposiciones que pueden ser las que afecten al cliente o
no, y como tercera limitante se encuentra los cambios de comportamiento de cliente,
debido a la tendencia, los cambios en la tecnologia y diversos factores que no se
controlan el cliente es susceptible a generar diferentes comportamientos, el mismo

que se encuentra en relacion a los factores externos.

Con la finalidad de que el modelo sea lo mas asertivo posible, para afrontar
las limitaciones antes detalladas se debe tener una adecuada informacion, esta debe
ser de calidad, elegir o utilizar adecuadamente el modelo CLV (Customer Lifetime

Value) en relacion al negocio, y el seguimiento constante de este modelo, con ello
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permite tener una informacion mas cercana sobre la toma de decisiones de los
clientes, siempre y cuando todo esto se encuentre actualizado de manera constante
y no pasen varios afios y se considere el mismo comportamiento para clientes

futuros.
Modelo push and pull en el contexto financiero

El modelo push and pull ofrece mayores ventajas para mejorar la
rentabilidad a la empresa los autores Topa et al. (2022) manifiestan que el ofertar
servicios o productos que se adapten a las necesidades y preferencias de los clientes,
debido a que el modelo permite la atraccion de los clientes el cual debe involucrar
un valor percibido que se diferencie de la competencia. Este modelo es la
combinacion que nace de dos estrategias tradicionales en marketing. EIl cual push

significa impulsar la demanda y pull significa atraer a los clientes, a la empresa.

Como complemento a lo antes sefialado Topa et al. (2022) indica que es la
estrategia de marketing, desde dos perspectivas el push que significa estimular la
demanda ya sea de un producto o un servicio mediante la publicidad, promocion, u
alguna estrategia definida desde el ambito de marketing, y pull que consiste en la
atraccion de los clientes para dicho bien o servicio. Es por ello, que es necesario
describir que la estrategia push requiere instrucciones de tipos para que pueda
adquirir la compra, la misma debe desarrollar productos innovadores, los cuales
deben atraer el interés de los clientes para dicho producto o servicio, todo ello para
que se pueda modificar el comportamiento de compra del futuro cliente, dicha
estrategia se basa en que los clientes realizan compras de productos o servicios
siempre y cuando lo perciban deseable, para el cual no sélo debe satisfacer su
demanda o necesidad, sino que debe presentar una ventaja competitiva muy

relevante, o llegar a la personalizacion para cada uno de los clientes.

Desde un ambito financiero Rojano y Diaz (2019) indican que el modelo
push and pull, debe estar orientado a las decisiones de las inversiones que toman
los clientes, dentro de este &mbito se puede considerar la: identificacién en los

clientes con mayor potencial asi como llegar a la mayor cantidad de clientes. En
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cambio, el enfoque push se basa en que la empresa pueda identificar el interés de
un producto o servicio por parte de los clientes.

En referencia la evaluacion de la rentabilidad de la inversion Rojano y Diaz
(2019) indican que los pull, empujan para que se centre en los clientes mas rentables
0 que posean un mayor potencial de crecimiento, el modelo es eficaz para la toma
de decisiones e inversion debido a que permite la definicidn de clientes con mayor
potencial de rentabilidad y no solo el identificarlo ademas el analizar dichas

inversiones que puedan realizar.
Modelo AIDA

El modelo AIDA, segun los autores Rojano y Diaz (2019) es una estructura
de marketing que se centra en la persuasion y la conversion de clientes. AIDA se
compone de cuatro etapas: A (Atencién), que captura la atencion del cliente; |
(Interés), que genera interés y curiosidad; D (Deseo), que fomenta el deseo de
compra; y A (Accion), que induce a la accion de compra. EI modelo AIDA se
relaciona con el modelo push and pull en el sentido que el modelo AIDA se basa
en las etapas de la estrategia push and pull. La etapa de "Atencion™ en el modelo
AIDA se alinea con la estrategia push, donde se introduce al cliente a través de la
marca, producto o servicio. La etapa de "Interés", "Deseo" y "Accién" se relacionan
con la estrategia pull, donde se atrae al cliente para que realice una transaccién o
compre un producto o servicio. Ademas, la etapa de "Fidelizacién" en el modelo
AIDA se relaciona con la estrategia pull, donde se busca retener a los clientes y

fomentar su lealtad.

En referencia a lo antes mencionado en el parrafo anterior una vez que
genera la marca, Rojano y Diaz (2019) indican que se procede a generar interés en
el consumidor, donde muestre un deseo por la adquisicién del producto, se ejecute
la accion de compra y finalmente la fidelizacion. Sin embargo, en esta etapa es
importante adicionar la retencion, debido a que no solamente es la atraccion del
cliente y que genere la conversion de compra, si no que se debe buscar la repeticion
de las transacciones y que el cliente se sienta satisfecho con el consumo de dicho

bien o servicio.
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Modelo Push

La estrategia push permite que la empresa enfoque sus esfuerzo para
empujar los productos hacia los clientes los autores Cardona et al. (2022)
manifiestan que el modelo push nace de una estrategia del area de marketing, la
misma tiene como finalidad generar oferta, a través del impulso de los clientes por
medio de la publicidad, entre las principales caracteristicas que lo definen: es la
creacion de la oferta de un bien o servicio, que sea personalizado y sea deseable
para el consumidor, otra de las caracteristicas es el de impulsar la oferta de los
servicios hacia los clientes, esta actividad lo realiza mediante la comunicacion
desde la empresa hacia el consumidor final, lo que se puede realizar mediante
publicidad, en medios masivos o con actividades ATL (Above the line) o BTL
(Below the line), también se basa en las relaciones publicas con el objetivo de
persuadir a los clientes para que realicen las compras o adquisiciones de los bienes

0 servicios.

Las principales ventajas, que el modelo ofrece al momento de
implementarlo segln los autores Reis y Housley (2023) genera mayor demanda de
los productos o servicios y si estos son personalizados, o se acoplan a las
necesidades actuales clientes, los cuales tienen una mayor eficacia y se consolidan
en el mercado, una segunda ventaja es el control que se tiene en la comunicacion es
decir el mensaje que le llega al consumidor final, y también el tener un mayor
numero de clientes potenciales, permite que la empresa no solo sea reconocida, Si

no también empiece a consolidarse en el mercado.

Si bien se habla de ventajas, también es importante hacer énfasis en las
desventajas que el modelo genera, segun el autor Garcia (2021) el principal es la
ineficacia de llegar a todos los clientes que muestren algun interés o deseo en la
adquisicion de productos o servicios, el modelo es costoso y requiere una dificultad
en el momento de aplicarlo, y también pese a que el producto o servicio nuevo o
novedoso, es ineficaz cuando no es reconocido y valorado por el mercado. Es asi
que las desventajas que muestra el modelo es importante considerarlo, debido a que
al realizar el analisis e incluso la propuesta de aplicacion no sélo se consideran las

ventajas, ya que va a existir dificultad para su aplicacion.
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Este tipo de modelo es aplicable en cualquier ambito, como indica Liker y
Franz (2020) es utilizado en diversas industrias, pueden ser de productos,
tecnologia, servicios o consumo masivo, el principal objetivo es dar a conocer el
bien o servicio mediante la publicidad, ya sea a traves de la utilizacion de medios
tradicionales o de medios digitales, incluye el marketing directo y también la
promocién, en el campo de finanzas, los productos o servicios encajan
perfectamente con este modelo, porque genera resultados positivos a las empresas

que lo apliquen.

1
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Impulsar a | o _1 Comprar por
comprar stock pedido

Imagen 5. Modelo push and pull
Fuente: Liker y Franz (2020)

El modelo push se enfoca en que la empresa pueda vender u ofertar los
productos es decir empujarlos para que puedan comprarlos los consumidores
finales, los autores Castellblanque y Ronco (2020) manifiestan que con este modelo
si la empresa posee una estructura de productos debe tener espacio para un
inventario, y debe ejecutar todo el proceso desde la fabricacion hasta la exhibicion
del producto, para este modelo es importante que la empresa pueda pronosticar la
demanda del producto o del servicio lo méas cercano a la realidad, debe basarse en
historicos o experiencias pasadas para evitar el quedarse con stock en las bodegas,
tras de este modelo debe venir un estudio de mercado sobre el producto o servicio
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que se va a ofertar, debido a qué se pretende generar una necesidad en los
consumidores para que puedan adquirir el producto.

También es importante mencionar el modelo pull el criterio de Fouad (2023)
que manifiesta que es un modelo mas flexible y en definitiva su reaccion es en
relacion a la demanda del mercado se puede trabajar mediante 6rdenes o pedidos
que el cliente o consumidor realice al fabricante es decir se evita que la empresa
genere pronostico de fabricacion, pues se fabrica en funcion a la demanda, pero
atrae consigo otros inconvenientes, debido a que la materia prima no se optimiza,
no se tiene una definicién de los recursos y del tiempo invertido, si hubiese una
demanda importante la empresa no estaria en capacidad de abastecer lo de manera
inmediata, y el tiempo que le toma en llegar al consumidor, posiblemente sea mas

alto que el modelo push.
Modelo Pull

En cuanto al modelo pull, Rojano y Diaz (2019) manifiesta que es la
segunda fase de la estrategia del marketing, debido a que crea la oferta y luego hace
que los consumidores empiecen a generar la demanda, su principal objetivo esa
traer clientes potenciales para que consuma el producto o servicio, este debe ser
atractivo y satisfacer las necesidades de los clientes, incluso si puede personalizar,
genera un valor adicional, para tener una ventaja competitiva, entre las principales
caracteristicas que forman parte de este modelo, es que una empresa o la
organizacion es responsable de la innovacion constante, de ofertar en el mercado
productos o servicios innovadores, atractivos y que estén al alcance del consumidor,
otra caracteristica relevante es el crear este producto o servicio para que el cliente
sea el que genere la demanda y no se ofrezca una oferta en el mercado, se espera la

aceptacion o el rechazo del producto.

Rojano y Diaz (2019) indica que ultima caracteristica relevante es que no es
responsable del control de la distribucion, es decir el bien o servicio en funcion de
la solicitud por parte del shopper o consumidor final, no van a crear inventarios,
van a alcanzar los objetivos planificados, y es manejable la atencion hacia el cliente,

es por ello que las caracteristicas que manifiesta, son primordiales para considerar
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que producto o servicio debe salir al mercado, basado en este modelo, si se desea
testear, o realizar una prueba piloto de algin producto, este modelo es ideal, para

ejecutar la campafa publicitaria.

Para Cardona et al. (2022) las ventajas del modelo pull, es que este es mas
rentable, y eficaz para llegar al shopper e identificar quiénes son los que muestran
interés por el producto o servicio, y la introduccion de este bien o servicio nuevo o
innovador, sin embargo el modelo también posee desventajas, entre las cuales se
puede describir: lanzar un mensaje al mercado con el nuevo producto o servicio, y
que este sea diferente a lo tradicional, va a generar inquietudes y se puede tener un
menor control sobre el mensaje que se desea transmitir, todo ello debido a las
diferentes consultas como precios, uso, y lugares de adquisicion, empiezan a llegar
a la organizacidn; también se torna con mayor dificultad el lograr atender a todos
los clientes potenciales, a diferencia del modelo push que el cliente conoce lo que

adquiere.

Es por ello, que se debe indicar que genera un grado de dificultad para
generar la demanda de este producto o servicio. Pues al ser un producto nuevo,
innovador, o diferente a la competencia, se torna desconocido en el mercado, lo que
hace que el cliente no sdlo se basa en publicidad si no requiera generar la
experiencia del consumo del producto o servicio, para empezar a hacer la publicidad

boca a boca y puede incrementarse la demanda de estos.

Para Castellblanque y Ronco (2020) mencionan que el ambito para aplicar
este modelo puede ser distintos, industriales, de servicio, minoristas o de consumo
masivo, es decir su aplicacion no tiene una limitacion en cuanto al &mbito, pero
requiere una publicidad o que se trabaje en areas como, la lealtad de los clientes, la
marca debe ser reconocida y deseable, y se debe generar publicidad promocion

acerca de los productos.
Teoria del Comportamiento del Consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor Castellblanque y Ronco

(2020) hacen énfasis en que se trata de comprender como el shopper toma la
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decision al momento de realizar la adquisicidon de un bien o servicio, esta se basa
en que el consumidor realiza su adquisicién mediante el razonamiento, con la
finalidad de satisfacer las necesidades que tiene previo a la compra, estas
necesidades van desde el &mbito necesario, hasta la autorrealizacion. La teoria del
comportamiento, es indispensable que la empresa lo pueda comprender para asi
enfocar las estrategias, y buscar que el shopper tome la decision de compra, para
realizar varias actividades hacia atrds que permita que el producto que esta en
exhibicion satisfaga la necesidad, la teoria del comportamiento se puede iniciar el
estudio a través de dos enfoques, el de la psicologia del consumidor y el de la

economia del consumidor.

En referencia a la psicologia del consumidor Castellblanque y Ronco (2020)
indican que se encuentra enfocado en todos los factores considerados psicolégicos
que influyen en la toma de decisiones para la compra de un bien o servicio puede
ser las creencias, actitudes o las motivacionales, el procesamiento que realiza el
cerebro con relacién al entorno para determinar la compra de cierta marca, y que es

la mejor decision que toma en relacion con la competencia.

En cuanto a la economia del consumidor Castellblanque y Ronco (2020)
establecen que se basa en cdmo determina la economia de la persona el shopper
para la decision de compra, es decir la disponibilidad y alcance econémico, no tiene
que ver, con lo que desea comprar, mas bien se enfoca en lo que puede comprar,

con los recursos disponibles.

Segln indica Moran (2019) el comportamiento del consumidor influyen
factores como: necesidades y deseos, que compran para satisfacerlos, las
necesidades son esenciales y de supervivencia y los deseos son emocionalmente
adquiridos pero no esenciales para sobrevivir, el segundo factor es el de la creencia,
que son las ideas en estos productos o servicios, el factor de las actitudes, que viene
relacionado con los sentimientos sobre lo que un bien o servicio pueda generar
emocionalmente, el factor social que es determinado por el entorno y que tiene
como resultado un determinado comportamiento, el factor econémico que habla

sobre lo que puede comprar y no necesariamente esté ligado a lo que desea comprar.
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Para Cisneros (2023) el comportamiento del consumidor puede ser
entendido o se pueda predecir, se debe entender varias situaciones, la toma de
decision de adquisicion de un bien o servicio y que factores son los que influyen
sobre esa decision, el desarrollo de bienes o servicios innovadores, cuales son las
necesidades que van a satisfacer y si van a superar las expectativas de los
consumidores, la comunicacion del marco, ayuda a comunicar el mensaje o el valor

que tiene un producto o servicio.
Decision de inversion

La decision de la inversion segun Escartin et al. (2020) que se refiere a la
seleccion entre sus diferentes servicios que tiene como fin maximizar el retorno de
dicha inversion, se basa en factores que tiene como objetivo el individuo, en el que
interviene el nivel de riesgo que esta dispuesto a asumir. En la imagen 6, sobre el

proceso de toma de decisiones de inversion, establece cuatro fases.

SUPUESTOS DE INVERSION Asignacion de activos Momento de Inversién

 Perfil de inversion.
* Normatividad

Supuestos basicos « Disponibilidad

DESEMPENO
DEL FONDO

Estrategias de inversién Liquidez Seleccion de titulos

* Asignacion tactica

» Asignacion estratégica
Implementacion

Imagen 6. Proceso de toma de decisiones de inversion

Fuente: Escartin et al. (2020)

Respecto a la definicion de objetivos Escartin et al. (2020) determinan que
el objetivo de la inversion o ahorro, y funcién de ello se desarrollan o establecen
estrategias, para que puedan ser alcanzados, a nivel financiero la inversion va de

corto, mediano y largo plazo, mientras que el ahorrar sin un objetivo, no se puede
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tener una medicion so6lo buscan el mejor retorno. El anélisis de riesgo, se refiere a
realizar una comparacion y analizar los diferentes riesgos, que viene de la inversion,
es decir no solamente es el mejor retorno, tiene que ver con cuanto esta dispuesto a

perder para poder adquirir un beneficio.

En cuanto a la investigacion de la inversion Escartin et al. (2020)
manifiestan que tras cruzar las dos fases, sobre inversiones disponibles en el
mercado, los riesgos, rendimientos, y cual se acopla a las necesidades del individuo
para poder alcanzar el objetivo. Al tratarse de dinero la toma de decision es mas
pensada y por ende mas racional. La seleccion de la inversién finalmente, una vez
analizado todos los factores, y realizan comparaciones entre las investigaciones, se
toma la decision en relacion con la inversion, recordar que este proceso es mas
complejo, conlleva tiempo, esfuerzo, debido a que no solamente es un retorno, sino

un riesgo de pérdida.
Papel de contenidos digitales en la decisién de inversion

En referencia al papel de los contenidos digitales en la decision de inversién
Serrano (2020) indica que este es cada vez de mayor relevancia en la decision de
las inversiones, debido a que estos permiten brindar informacion sobre noticias y
articulos financieros, que hablan sobre las tendencias del mercado y las perspectivas
econdmicas que se tiene, el andlisis de inversion y por ciudad son rendimientos
historicos, los riesgos asociados los blogs y las redes sociales pueden ser expertos
e inversores, donde comparten sus analisis hacia el consumidor final. En este
aspecto la seleccidn de la inversion se refiere a la toma la decision en relacion con

la inversidn, recordar que este proceso es mas complejo, conlleva tiempo, esfuerzo.

En referencia al evitar el riesgo, Serrano (2020) establece que
principalmente los inversores o consumidores adquieren informacion de estos
contenidos, para conocer informacién noticias u opiniones, basadas en las
experiencias y opiniones de expertos, para mayor seguridad al momento de tomar
la decisidn, la eficacia permite que la comunicacion que recibe el consumidor sea
mas enriquecedora, y se despejen todas las dudas que tenga sobre el tema, la

personalizacion estos contenidos pueden ser dirigidos especificamente a los
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inversores para que se sientan con mayor atraccion y puedan satisfacer la necesidad,
asi como una adecuada orientacion o asesoramiento sobre los productos, permite la

toma de decision sobre la inversion.

Es por ello que, se debe considerar que los medios digitales no son la fuente
principal para emitir informacion, puesto que el inversor al recibir multiple
informacion puede confundirse, también pueden ser parte de una red de estafadores,
interpreta mala informacion, y siempre este tipo de informacién debe ser
confirmada de manera presencial al ejecutar las inversiones, los medios digitales es
una herramienta indispensable sabe para los que buscan asesorarse para realizar

inversiones.
Contenidos Digitales

Ahora en cuanto a los contenidos digitales Villegas y Castafieda (2020) es
necesario indicar que estos fueron creados para almacenar y difundir de manera
digital el contenido para que pueda transmitir un mensaje, los cuales se pueden crear
editar y enviar de manera masiva, por el cual esta metodologia se ha convertido en
la mas popular para comunicar, también que va de la mano con la tecnologia y los
avances de los diferentes medios de comunicacion, las ventajas que tiene sobre los
medios tradicionales, es la accesibilidad y mandar de manera masiva, se puede
personalizar, e incluso estos contenidos pueden ser interactivos es decir que el

shopper o el inversor pueda tener una experiencia.

De la misma manera estos tipos de contenidos tienen una desventaja, pueden
ser caros porque se necesita de un experto para la elaboracion, la copia inmediata
se puede generar una competencia de manera masiva, y como los medios o las redes
sociales se generan en adictivas, el tipo de contenido que se muestra de manera
digital es texto, imagenes, videos, aplicaciones de interaccidn; y estos pueden ser

difundidos a través de los sitios web o redes sociales.
Relevancia de los contenidos digitales en el sector financiero

Lopez et al. (2021) menciona la relevancia del contenido en el sector

financiero, pues los inversion listas o posibles consumidores, estan cada vez mas
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acostumbrados a obtener todo tipo de informacidn y ejecutar transacciones a través
de los canales digitales, por la accesibilidad, el tiempo que se ahorra en realizar los
tramites, y las facilidades que puede ofertar una institucion financiera; entre los
contenidos, que oferta la parte financiera principalmente estd enfocado en la
educacién sobre los productos o servicios financieros, ya sean consolidados en el
mercado 0 nuevos a los nuevos clientes, tiene como finalidad brindar toda la
informacidn para que puedan tomar sus diferentes decisiones financieras, de manera

informada.

Los contenidos relevantes para Lopez et al. (2021) es el generar la
publicidad y promocién de los productos o los servicios financieros, aqui se pueden
observar ofertas especiales, tasas de interés, nuevos productos, y temas relacionados
a que el cliente adquiera nuevos servicios dentro de la institucion, también se enfoca
en que el producto estrella o best seller, se difunda en todo los clientes, para ello es
importante tener el respaldo de una adecuada marca, y si esta esta calificada por las
instituciones correspondientes, brinda una mayor ventaja para que el inversionista

o consumidor pueda tomar la decision.

Uno de los contenidos méas importantes es la construccion y relacionamiento
que se tiene con los clientes, Lopez et al. (2021) indica que aqui nace la interaccion
con unos clientes, a través de un asesoramiento u orientacion por los medios o
canales digitales oficiales, se establece consejos financieros, y se brinda una
adecuada atencion para la satisfaccion del cliente, con la finalidad de que se sientan

satisfechos al ampliar su cartera de productos o servicios dentro de la institucion.
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CAPITULO I
DISENO METODOLOGICO

Para la elaboracion del proyecto de investigacion en el modelo push and
pull es necesario la integracién de perspectivas tradicionales, la realizacion del
modelo implica ejecutar una secuencia de métodos o actividades que parte desde la
especificacion de los objetivos de marketing, en la que se va a establecer el
incremento de ventas o intervencion del mercado con el propdsito de mejorar la
satisfaccion de los clientes 0 aumento de los mismos, el estudio que se tiene del
mercado para incluir a los clientes y posibles clientes, es decir una exploracion del
entorno, la ampliacion de una estrategia de marketing, que permite integrar los dos
enfoques, la ejecucién de la estrategia y finalmente la valoracion para determinar el

alcance de los objetivos.

Es importante que se emplee un marco metodolégico para gestionar los
objetivos planteados en el presente tema de investigacion, para aplicar el modelo
push and pull en la toma de decisiones relacionadas con la inversion en los clientes

de la Cooperativa Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana.
Alcance de la investigacién
Correlacional

La investigacion utiliza el estudio correlacional para analizar la analogia
entre los factores del modelo push and pull y la decision de inversién de los clientes

de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana. Por lo que a partir de ello se
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desarrolla la hip6tesis en la cual se establece que los factores push y pull tienen una

influencia significativa en la decision de inversion de los clientes.

Por lo tanto, la eleccion del estudio correlacional se justifica por la
definicion de Astudillo, Teran y De Oleo (2021), segun la cual este tipo de estudio
implica que una variable independiente afecta a otra variable dependiente,
requiriendo una hipdtesis. En este caso, se busca determinar como las variables
independientes (factores push y pull) afectan la variable dependiente (decision de
inversion) a través de una hipotesis que establece la influencia significativa de estos
factores en la decision de inversion de los clientes de la COAC Cuna de la
Nacionalidad Ecuatoriana.

Segun el objeto de la investigacion
Descriptivo

La investigacion descriptiva es un enfoque metodoldgico que se orienta en
describir y analizar fenémenos sociales, econdmicos o culturales sin influir en ellos.
En el contexto de la investigacion sobre el modelo push and pull para la decision
de inversion en clientes de la COAC Cuna de nacionalidad ecuatoriana, se utiliza
la investigacion descriptiva para describir y analizar las caracteristicas y
comportamientos de los clientes, asi como las variables que influyen en sus

decisiones de inversion.

A través de esta metodologia, se pueden identificar las tendencias y patrones
en la toma de decisiones de inversion de los clientes, lo que permite a la COAC
Cuna entender mejor sus necesidades y preferencias. Ademas, la Investigacion
Descriptiva permite analizar las variables que influyen en las decisiones de
inversion, como la edad, género, nivel de educacién e ingresos, lo que puede ayudar
a la institucion a desarrollar estrategias mas efectivas para atraer y retener a sus

clientes.

La investigacion descriptiva se caracteriza por describir la realidad tal como
es, sin alterar las circunstancias encontradas a lo largo del tiempo. Segin Ramos

(2020), esta investigacion puede ser transversal, lo que implica que se enfoca en
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describir la situacion en un momento especifico, sin manipular ni influir en los
resultados. Este enfoque se basa en la recopilacion de datos de manera estructurada
y no invasiva, permitiendo una comprension detallada de los sujetos estudiados en

su contexto natural.
Transversal

La investigacion analiza la relacion entre variables que influyen en las
decisiones de inversion de clientes ecuatorianos de la COAC Cuna. Mediante un
disefio no experimental de corte transversal, se recopilan datos de una muestra sin
manipular variables, lo que permite identificar patrones y tendencias en las
decisiones de inversion. Este enfoque facilita la toma de decisiones estratégicas en
la COAC Cuna al comprender mejor las preferencias de inversion de los clientes y
desarrollar estrategias efectivas para atraerlos y retenerlos. El analisis de estas
relaciones también ayuda a evaluar el impacto de factores como la edad, el género
y la experiencia de inversion en las decisiones de los clientes, brindando

informacidn valiosa para la gestion de la institucion financiera.

Por lo tanto, el disefio no experimental de corte transversal se emplea
cuando se busca analizar la relacion entre variables en un momento especifico. En
este enfoque, se recopila informacién de un grupo de personas en un solo momento,
lo que permite evaluar la situacion actual de las variables de interés. Seglin Ramos
(2020), la investigacion transversal se caracteriza por realizarse en un solo
momento y estar dirigida a un determinado numero de personas. Esta técnica es util
cuando se busca comprender la relacion entre variables en un momento dado, como

la educacion y el ingreso en una poblacion especifica.
Enfoque y disefio de la investigacion
Enfoque mixto

Este enfoque combina elementos tanto cualitativos como cuantitativos para
abordar la complejidad del tema. Los métodos cualitativos, como la entrevista y la
observacién, permiten recopilar informacion detallada sobre las percepciones y

comportamientos de los clientes ecuatorianos. Por otro lado, los métodos
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cuantitativos, como la encuesta y el analisis de datos, permiten medir y analizar la
informacion recopilada. Este enfoque mixto permite obtener una vision mas
completa y precisa de los factores que influyen en la toma de decisiones de
inversion de los clientes de la COAC Cuna, lo que a su vez facilita la creacién de

un modelo efectivo para apoyar las decisiones de inversion.

La investigacion analiza la relacion entre variables que influyen en las
decisiones de inversion de clientes ecuatorianos de la COAC Cuna. Mediante un
disefio no experimental de corte transversal, se recopilan datos de una muestra sin
manipular variables, lo que permite identificar patrones y tendencias en las
decisiones de inversion. Este enfoque facilita la toma de decisiones estratégicas en
la COAC Cuna al comprender mejor las preferencias de inversion de los clientes y
desarrollar estrategias efectivas para atraerlos y retenerlos. El analisis de estas
relaciones también ayuda a evaluar el impacto de factores como la edad, el género
y la experiencia de inversion en las decisiones de los clientes, brindando

informacidn valiosa para la gestion de la institucion financiera.

El disefio no experimental de corte transversal se emplea cuando se busca
analizar la relacién entre variables en un momento especifico (Forni et al., 2020).
En este enfoque, se recopila informacién de un grupo de personas en un solo
momento, lo que permite evaluar la situacion actual de las variables de interés.
Segun Ramos (2020), la investigacion transversal se caracteriza por realizarse en
un solo momento y estar dirigida a un determinado numero de personas. Esta
técnica es atil cuando se busca comprender la relacion entre variables en un
momento dado, como la educacién y el ingreso en una poblacion especifica (Acosta
2023).

Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografica sobre el modelo push y pull para la decision
de inversion en los clientes de la COAC Cuna de nacionalidad ecuatoriana se enfoca
en analizar la literatura relacionada con la toma de decisiones de inversion en el
contexto de la gestion de clientes. EI modelo push se refiere a la presion que ejercen

los vendedores sobre los clientes para comprar un producto o servicio, mientras que
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el modelo pull se centra en la atraccion que ejerce el producto o servicio sobre los

clientes.

La literatura sugiere que el modelo push puede ser efectivo en situaciones
en las que los clientes tienen una necesidad especifica que debe ser satisfecha,
mientras que el modelo pull es més adecuado cuando los clientes buscan productos
0 servicios que satisfagan sus necesidades y preferencias. En el contexto de la
COAC Cuna, la aplicacion del modelo push y pull puede ayudar a mejorar la toma

de decisiones de inversion en los clientes y aumentar la satisfaccion de los clientes.

La investigacion bibliogréfica se basa en la recopilacion y andlisis de
informacion existente sobre un tema especifico, utilizando fuentes secundarias
como libros, revistas, articulos cientificos y documentacion con base cientifica
(Acosta, 2023). En el caso del estudio sobre el modelo push y pull para la decision
de inversion en los clientes de la COAC Cuna de nacionalidad ecuatoriana, el uso
de datos secundarios es fundamental para establecer un marco teérico sélido y

comprender las variables clave del estudio.
Investigacion de campo

La investigacion de campo se enfoca en analizar los factores que influyen
en las decisiones de inversion de los clientes ecuatorianos de la COAC Cuna. Los
resultados destacan la importancia tanto de los factores push (internos) como de los
pull (externos) en estas decisiones, donde la rentabilidad, liquidez y seguridad son
consideraciones clave. Asimismo, la confianza en la institucion financiera y la
percepcion del riesgo juegan un papel fundamental. Estos hallazgos pueden ser
empleados por la COAC Cuna para desarrollar estrategias que satisfagan las

necesidades de sus clientes y aumenten su participacién en el mercado.

La eleccion de la investigacion de campo en este estudio se justifica por la
necesidad de obtener datos directos y primarios sobre las percepciones y
comportamientos de los clientes de la COAC Cuna. Amaiquema et al. (2019)
respaldan esta metodologia, destacando que la aplicacion de cuestionarios directos

es efectiva para recopilar informacion relevante. En este caso, se opto por la técnica
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de la encuesta para indagar sobre las decisiones de inversion de los clientes y los
factores que las condicionan, permitiendo asi obtener datos precisos que reflejen las
auténticas necesidades y preferencias de la clientela, fundamentales para disefiar

estrategias de marketing y servicios efectivos.
Poblacion y muestra

La investigacion analiza la influencia de factores internos y externos en la
toma de decisiones de inversion por parte de los clientes de la COAC Cuna, una
institucion financiera ecuatoriana. EI modelo push and pull, basado en la teoria de
la decision de inversion, se utiliza para identificar y clasificar los factores que
inciden en la decisién de inversion de los clientes. Los resultados muestran que los
clientes ecuatorianos consideran factores internos, como la percepcion de riesgo y
la confianza en la institucién, y factores externos, como la tasa de interés y la
estabilidad econdmica, al momento de tomar decisiones de inversion. La
investigacion proporciona una vision detallada de como los clientes ecuatorianos
toman decisiones de inversion y como las instituciones financieras pueden adaptar

sus estrategias para mejorar la satisfaccion de los clientes.

En este contexto, la poblacion se refiere al conjunto completo de elementos
gue comparten caracteristicas en comun, mientras que la muestra es un subconjunto
representativo de esa poblacion (Acosta, 2023). En el estudio sobre el "Modelo push
and pull para la Decision de Inversion en los Clientes de la COAC Cuna de
Nacionalidad Ecuatoriana”, la poblacion comprende a todos los clientes de la
COAC Cuna que tienen la posibilidad de realizar inversiones. Para identificar a los
sujetos que podrian acceder a las inversiones en la COAC, se utiliza una tabla de
categorizacion que permite clasificar a los clientes segin sus caracteristicas y
determinar quiénes formaran parte de la muestra representativa del estudio. La
muestra seleccionada debe ser lo suficientemente grande y diversa para garantizar
que los resultados obtenidos sean validos y puedan generalizarse a toda la poblacion
de clientes de la COAC Cuna.
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Tabla 1.

Categoria de sujetos

Categoria Sujeto
¢Quién invierte? Socio de la COAC y nuevos socios
¢Quién usa? Los servicios se usan por el socio y nuevos clientes
¢Quién decide? Socios y nuevos clientes
;Quién influye? Familiares de socios, socios, amigos referidos

Nota. Andlisis de la COAC

En la tabla 1 se muestra la categoria de sujetos, en esta se define que los
socios de la COAC son los que destinaran sus ingresos en polizas y también los

nuevos socios que se podran visualizar en el mercado.

En la tabla de la dimension demogréafica se analizd que la poblacién
econdémicamente activa corresponde a cualquier sector de la economia y que su
rango etario varia desde los 30 afios hasta los 65 afios y que se encuentren
trabajando.

Descripcion de la muestra y el contexto de la investigacion

Para avanzar en el desarrollo de esta investigacion, se selecciond6 como
poblacion a los clientes activos de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana.
Esto permiti6 definir la muestra utilizando la férmula de poblacion finita, teniendo

en cuenta la dimension demogréafica establecida previamente.

3 Z?pgN
Ce2(N-1)+2Z2%p

n

_3.8416 (0,50) (0,50) (1.146.096)
~0,052(1.146.096 — 1) + 1,962 (0.50)

n

_ 1.100,61
©0,052(1.146 — 1) + 1,962 (0.50)

n
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n = 384 encuestas dirigidas a la PEA
Tabla 2.

Resumen de la muestra para aplicar encuestas

Descripcion Muestra

Numero de clientes que se pueden captar (nuevos) 384

Nota. Elaboracion propia derivada de investigacion
Técnicas e instrumentos

Las técnicas e instrumentos utilizados para recopilar informacion estan
relacionados con el enfoque y disefio metodoldgico de esta investigacion. Aunque
existen varios instrumentos para recopilar informacién, en este trabajo de estudio

se centran en los siguientes instrumentos o técnicas.

Encuesta: la principal funcién de esta investigacion es analizar sobre la
opiniéon de los encuestados sobre la toma de decisiones de inversiones. El
levantamiento de informacion proporciona datos que pueden ser utilizados para
tomar decisiones informadas basadas en los resultados obtenidos (Sanchez et al.,
2021).

Cuestionario: este método de investigacion permite recopilar informacion
demogréfica, opiniones y datos de diferentes tipos a través de los encuestados. Su
principal caracteristica es que es estandarizado y uniforme, lo que garantiza que
todos los participantes en el trabajo de investigacion puedan ver y desarrollar las
mismas preguntas, las cuales pueden ser tanto abiertas como cerradas. (Sanchez et
al., 2021).

La utilizacion de estos instrumentos se lleva a cabo en la cooperativa para
obtener informacion mas relevante y cercana a la realidad. Al trabajar en el entorno
donde se desarrollan los procesos, se puede generar un nivel de experiencia basado

en lo que los consumidores piensan y experimentan en su vida diaria.
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Para los autores Sanchez et al. (2021) los instrumentos para la recoleccion
de datos se emplean con el fin de poder obtener informacion relevante para la
investigacion. Estos instrumentos pueden ser de caracter cuantitativo, siendo los

mas frecuentes las encuestas y los cuestionarios.

Antes de recopilar la informacion, es necesario evaluar la confiabilidad del
instrumento mediante el indice de Cronbach, para asegurarse de que la obtencion

de datos sea precisa y confiable.
Analisis de confiabilidad del instrumento

Toro et al. (2022) se destaca que el analisis de confiabilidad es una
herramienta estadistica que permite evaluar la coherencia interna de un instrumento
de medicion, y la confiabilidad se refiere a la capacidad de este instrumento para
medir de manera consistente el concepto o variable que se esta midiendo. El
coeficiente de Cronbach es un indicador de confiabilidad que se basa en la
correlacion entre los diferentes componentes de un instrumento, permitiendo
determinar si estan correlacionados entre si. Para calcular el coeficiente de alfa de
Cronbach, se debe seguir el siguiente procedimiento: calcular la varianza de cada
item, calcular la varianza total del instrumento, calcular la correlacion entre cada
item, lo que implica aplicar la siguiente formula.: o = (K * Zri2) / (K * Zri2 + X(ri
- ri"2) * N), donde:

e aes el coeficiente alfa de Cronbach

e Kesel nimero de items del instrumento

e rieslacorrelacion entre el item i y el instrumento

e N es el nimero de participantes en el estudio
El coeficiente alfa de compras puede variar entre 0 a 1, en el cual ceros
indica que el instrumento no se encuentra relacionado entre si mientras
gue 1, muestra que los citen se encuentran perfectamente relacionado.
Generalmente un coeficiente de alfa de Cronbach mayor a 0. 70 es
aceptable, pero puede variar en funcion del contexto de la investigacion.
El coeficiente de Cronbach puede interpretarse:

o 0.<0,50: el nivel de confiabilidad del instrumento es bajo.
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o 0,50 <a<0, 70: el nivel de confiabilidad del instrumento es
moderada.

o a>0, 70: el nivel de confiabilidad del instrumento es alta.

Tabla 3.

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.814 14

Nota. Investigacion de campo
Analisis e Interpretacion

Por ende, segun la descripcidn tedrica, el instrumento es confiable en su

aplicacion, ya que se obtuvo un valor de 0,81.

Segln la teoria consultada sobre el Alfa de Cronbach, este valor se
encuentra dentro del rango aceptable para la aplicacién del instrumento de
investigacion, lo que implica que las preguntas estan formuladas adecuadamente y

la confiabilidad del instrumento ha sido validada.
Matriz PESTEL

Antes de aplicar el cuestionario, se realiz6 un diagnostico de la situacion
actual de la COAC utilizando las matrices siguientes: PESTEL, EFE, EFI y Porter.

En la tabla 4 de la matriz PESTEL se establecié que la dimensién politica
revel6 que las politicas, normas y regulaciones adoptadas por la COAC tienen un
impacto significativo y moderado en su gestion, convirtiéndose en oportunidades
valiosas para la organizacién debido a su relevancia. En relacion con la estabilidad
politica del pais, se identificé una amenaza externa que debe ser considerada, al
igual que la asociatividad y cooperativismo, ya que los socios de la COAC no estan

familiarizados con estos aspectos.
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En la tabla PESTEL, en el ambito social, se identificaron como amenazas
los flujos migratorios en las zonas rurales y la baja calidad de vida en estas areas,
lo que afecta las condiciones de vida de las personas. En el aspecto tecnologico, se
encontraron tanto oportunidades como amenazas relacionadas con el
desconocimiento de la tecnologia y los equipos. En la dimension ecoldgica, se
determind que la deficiente difusion de medidas ambientales representa una
amenaza. En el componente legal de la matriz PESTEL, el cumplimiento de las
obligaciones laborales y las regulaciones establecidas por la SEPS se convirtieron

en oportunidades.

Los parametros para evaluar los diferentes elementos del PESTEL van
desde un nivel bajo, representado por un valor de 1 punto, hasta un nivel medio,

representado por un valor de 2, y un nivel alto, representado por un valor de 3.
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Tabla 4.

PESTEL aspecto politico y econémico

Criterio SIM Descripcion Impacto Duracion Total Oportunidad Amenaza
Alto =3 > 6 meses = 3 Marque con una "X" Marque con
puntos puntos una "'X"
Medio =2 < 6 meses =2
puntos puntos
Bajo=1 <lmes=1
punto
Politico P1 Leyes de la Superintendencia de 3 X
Economia Popular y Solidaria
(SEPS) sobre politicas de gestion
de las COAC
P2 Aprobacion de reglamentos 3 X
internos para la COAC
P3 Politicas de atencion al socio de la 2 X
COAC
P4 Cambios en la estabilidad politica 3

del pais
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Asociatividad y Cooperativismo de

socios es desconocido

Econdémico El

Altos niveles de informalidad en el

pais

E2

Ingresos econdmicos de la

poblacion

E3

Disminucion de las fuentes de

empleo

E4

Costos elevados de materiales, de
materia prima para los negocios

manufactureros

E5

Incremento de pobreza en el pais

Nota. Datos de la investigacion de campo

42



Tabla 5.

PESTEL aspecto social y tecnolégico

Criterio SIM Descripcion Impacto Duracion Total Oportunidad Amenaza
Alto =3 > 6 meses = 3 Marque con una " X"  Marqgue con una
puntos puntos X
Medio =2 < 6 meses =2
puntos puntos
Bajo=1 <lmes=1
punto
Social S1 Migracion elevada en los 3 3 9 X

sectores rurales

S2 Incremento de 3 3 9 X
inseguridad
S3 No existe seguridad 2 2 4 X

social estable

S4 Hébitos de compras 3 2 6 X
cambian con las nuevas

generaciones
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S5 Baja calidad de vida por 3
falta de servicios basicos
en areas rurales
Tecnoldgico T1 Deficiente conocimiento 3
de nuevas tecnologias
T2 Compras con altos costos 2
de equipos informéticos
T3 Nuevas oportunidades 3
para ventas locales en
linea
T4 Expansion de negocios a 3
nivel internacional
T5 Nuevas formas de 3
servicio en las COAC
T6 Deficiente capacitacion 3

en marketing digital para

captaciones

Nota. Datos de la investigacion de campo
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Tabla 6.

PESTEL aspecto ecoldgico y legal

Criterio SIM Descripcion Impacto Duracion Total Oportunidad Amenaza
Alto=3 > 6 meses =3 Marque con una " X"  Marque con una
puntos puntos "X
Medio =2 < 6 meses =2
puntos puntos
Bajo=1 <lmes=1
punto
T6 Deficiente capacitacion en 3 9 X
marketing digital para captaciones
Ecoldgico C1 Informes de sostenibilidad 2 3 6
ambiental
Cc2 Leyes de la SEPS incluye la 2 2 4
sostenibilidad ambiental para las
COAC
C3 Politica interna de la COAC con 3 2 6

respecto al uso de recursos:

energia, agua y materiales
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C4

Deficiente difusion interna sobre
medidas ambientales para la
COAC

Legal L1

Cumplimiento de leyes laborales

L2

Regulacion con intereses en tasas

pasivas

L3

Cumplimiento de regulaciones
para el sector de Economia

Popular y Solidaria

Nota. Datos de la investigacion de campo

Analisis e interpretacion

El componente ecoldgico es crucial para la COAC debido a que forma parte de su reputacion institucional y, en funcion de la
responsabilidad social cooperativa, los clientes perciben el desempefio de la organizacién. Como resultado, es un factor que influye en la

toma de decisiones de inversion. El analisis de factores externos también ayuda a tener una vision general del entorno en el que se desenvuelve

la organizacion, lo que se refleja en la matriz EFE.
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Tabla 7.

Matriz EFE
Factor Clave de Exito Peso Calificacion ~ Valor Ponderado
Oportunidades
o1 Leyes de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) sobre politicas de gestion de las 0.05 3 0.15
COAC
02 Expansion de negocios a nivel internacional 0.08 2 0.16
03 Leyes de la SEPS incluye la sostenibilidad ambiental para las COAC 0.09 2 0.18
04 Nuevas oportunidades para ventas locales en linea 0.11 2 0.22
05 Regulacién con intereses en tasas pasivas 0.13 3 0.39
Subtotal 1.1
Amenazas

Al Cambios en la estabilidad politica del pais 0.11 3 0.33
A2 Baja calidad de vida por falta de servicios basicos en &reas rurales 0.13 3 0.39
A3 Altos niveles de informalidad en el pais 0.11 2 0.22
A4 Disminucion de las fuentes de empleo 0.1 2 0.2
A5 No existe seguridad social estable 0.09 3 0.27
1 Subtotal 1.41

Total 2.51

Nota. Datos de la investigacion de campo
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Anélisis e Interpretacion

En la tabla de la matriz EFE, las amenazas identificadas exceden a las oportunidades, principalmente debido a la inestabilidad politica
que prevalece en el pais, lo cual representa un desafio importante para el desempefio de la COAC. Esta situacion adversa se refleja en la
calidad de vida de los ciudadanos, ya que la escasez de empleo formal y el crecimiento de la informalidad se convierten en un reto para la
estabilidad econémica. Ademas, la falta de acceso a una seguridad social adecuada se suma a estas amenazas, lo que sobresalta negativamente
la confianza en la institucién y en las inversiones que se buscan para la COAC.

Las condiciones descritas en la matriz EFE tienen un efecto directo en las inversiones que se buscan para la COAC, ya que la
inestabilidad politica y econdmica pueden desalentar a los inversores y socavar la confianza en la institucion. Por lo tanto, es crucial que la
COAC enfrente estas amenazas de manera eficaz para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y fortalecer la confianza en la institucion.

Esto, a su vez, podria atraer inversores y promover el desarrollo econémico.

48



Tabla 8.

Matriz EFI
Factor Clave de Exito Peso Calificacion  Valor Ponderado

Fortalezas
01 Aprobacion de reglamentos internos para la COAC 0.09 3 0. 27
02 Politicas de atencion al socio de la COAC 0.12 2 0.24
03 Informes de sostenibilidad ambiental 0.1 3 0.3
04 Politica interna de la COAC con respecto al uso de recursos: energia, agua y materiales 0.08 2 0.16
05 Cumplimiento de leyes laborales 0.1 3 0.3
Subtotal 1.27

Debilidades
Al Asociatividad y Cooperativismo de socios es desconocido 0.15 3 0.45
A2  Deficiente conocimiento de nuevas tecnologias 0.1 2 0.2
A3  Deficiente capacitacién en marketing digital para captaciones 0.12 3 0. 36
A4 Compras con altos costos de equipos informéticos 0.07 2 0.14
A5  Deficiente difusion interna sobre medidas ambientales para la COAC 0. 07 2 0.14
1 Subtotal 1.29
Total 2.56

Nota. Datos de la investigacion de campo
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Anélisis e Interpretacion

El estudio de las fortalezas y debilidades de la COAC muestra que las debilidades son notablemente mas pronunciadas. En especifico,
la asociatividad y el cooperativismo entre l0os socios son areas que requieren mejoras, ya que no se estan explotando al maximo su potencial.
Ademas, La falta de capacitacion efectiva en captaciones y la adquisicion de equipos informaticos a precios altos son otros puntos débiles

que deben ser abordados.

En este sentido, La COAC debe enfocarse en fortalecer estas areas, ya que su capacidad para cumplir con las regulaciones de la SEPS
también depende de ellas. Por ejemplo, La capacitacion en captaciones es fundamental para mejorar la eficiencia en la gestion de recursos y
reducir costos. Por igual razon, La adquisicion de tecnologia a precios razonables es crucial para mantener la competitividad y eficiencia. Al

enfrentar estas areas débiles, la COAC podra mejorar su aptitud para cumplir con sus obligaciones y acrecentar su impacto en el entorno.
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Tabla 9.

Matriz MPC
No. Factores criticos de éxito Peso CAJA DE AHORRO KAPITAL CAJA DE AHORRO CUNA DE LA NACIONALIDAD
CREDIFINAMCET ECUATORIANA
Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion
1 Posicionamiento en el 0.25 3 0.75 2 0.5 2 0.5
mercado rural
2 Marca atractiva 0.15 4 0.6 2 0.3 3 0.45
3 Atencion personalizada en 0.18 3 0.54 3 0.54 2 0. 36
territorio
4 Implementacién de tecnologia 0. 17 3 0.51 3 0.51 2 0.34
5 Uso de promociones por 0.25 4 1 2 0.5 2 0.5
inversiones
Total 1.00 3.40 2.35 2.15

Nota. Datos de la investigacion de campo
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Anélisis e interpretacion

En la matriz de perfil competitivo (MPC), se han identificado los
competidores mas destacados de la COAC, revelando areas criticas que necesitan
fortalecimiento. En concreto, el logotipo o denominacion de la entidad carece de
atractivo, lo cual puede incidir en la imagen de la marca. Ademas, la atencion
personalizada a los socios es una caracteristica que debe mejorar para desarrollar la

satisfaccion y lealtad de estos.

Para superar estos desafios, es crucial trabajar en la visibilidad de la marca
e implementar estrategias de promocion efectivas para fidelizar a los socios. Esto
incluye prometer promociones atractivas que reflejen la evaluacion de la relacion
con los socios y la importancia de su honestidad. Al fortificar estos aspectos, la

COAC podra optimar su competitividad y fortalecer su presencia en el mercado.
Anélisis de PORTER

En el siguiente gréfico se presenta un anélisis detallado de las 5 fuerzas de
Porter en relacién con el panorama actual de la COAC Cuna de la Nacionalidad,
considerando la negociacion de los proveedores, la capacidad de negociacion de los
clientes, la amenaza de nuevos competidores, productos o servicios alternativos y

la intensidad de la competencia existente.
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Gréfico 1. Andlisis de las 5 fuerzas de PORTERT

Nota. Investigacion de campo
Mapa de posicionamiento

En el siguiente grafico se determina que el mapa de posicionamiento
considera dos aspectos en la COAC, la calidad del servicio brindado a los clientes
y la atencidn del servicio a los clientes, mientras la calidad de servicio es baja se
pueden producir dos tipos de atencion, como se observa en el cuadrante 1 la
atencion a los socios puede ser baja o alta, como se observa en el cuadrante 4.

En el cuadrante 2 se observa que la calidad de servicio es alta con una

atencion baja, con el mapa de posicionamiento se establece que los socios y clientes
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nuevos tendran una percepcion de la calidad del servicio y de la atencion a las
personas, esta herramienta de Marketing sirve para identificar de qué forma los

servicios de la COAC se posicionan en la mente del consumidor.

Calidad de servicio (+)

Cuadrante 1 Cuadrante 2
Calidad de servicio alta Calidad de servico alta
Atencion a socios baja Atencion a socios baja
8
§ Cuandrantes
E >
z 3
2 Cuandrante 3 Cuadrante 4 S}
g Calidad de servico alta Calidad de servico alta 2
Atencion a socios baja Atencion a socios baja c;?
\_ &
Calidad de servicio (-) ©

Imagen 7. Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento presenta como beneficios los atributos que se
identifica en el producto (Many6s 2022), en este caso se determina que los atributos
del servicio que tiene la COAC Cuna de la Nacionalidad es sobre la calidad de

servicios y la atencion que se brinda a los socios de la COAC.
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Modelo de propuesta de los socios de la COAC
Tabla 10.

Modelo de propuesta de los socios de la COAC

Descripcion: Cualquier socio de la COAC dedicado a actividades productivas como

negocios de Microempresas y MYPIMES

Detalles: Visualizacion
Tiene el habito de
manejar el negocio

responsablemente

apertura de horario de
mas de 8 horas diarias y P

tiene un local '
t

establecido més de 1
afio, son comerciantes
con hogares
establecidos.

Influencias
-Hijos
-Padres

-Familia en general

Tendencias:

-Logra crecimiento de
negocio

-Incrementa
mercaderia para vender
-Incrementa publicidad

en su negocio

Jobs to be done

-Prepararse en el
conocimiento de tecnologia
-Uso de software contables
para llevar mejor control
-Herramientas digitales para

sus ventas

Problemas

-Nivel académico primario y
secundario

-Subida de precios en costos
de mercaderia

-Sistema de pagos tributarios
es complejo para los
comerciantes

Beneficios

-Genera ingresos diarios de
Su negocio

-Posiciona su negocio en
areas locales

Casos de uso

Ser socio de la COAC, cumplir con los requisitos para ser socio y tener un buen historial

crediticio

Nota. Analisis de los socios de la COAC

A continuacién de este diagndstico se describen las preguntas que se aplicaron en

el cuestionario:
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Preguntas utilizadas en el cuestionario
Tabla 11.

Preguntas utilizadas en el cuestionario

Elementos que afectan internamente en la COAC

Preguntas dirigidas a los socios

Preguntas dirigidas a los empleados de la COAC

Asociatividad y Cooperativismo de socios es

desconocido

¢Ud. como socio considera que la COAC le capacita

en aspectos de asociatividad y cooperativismo?

Deficiente conocimiento de nuevas tecnologias

¢Ud. conoce el uso de las TICs?

Deficiente capacitacion en marketing digital para

captaciones

¢La COAC realiza capacitaciones dirigidas a los
empleados para que conozcan el uso de marketing

digital para captar inversiones?

Compras con altos costos de equipos informéticos

¢Considera que los equipos informaticos adquiridos

son costosos?

Deficiente  difusion interna sobre  medidas

ambientales para la COAC

¢Como socio conoce sobre medidas ambientales
para la COAC?

¢Se difunden las medidas medioambientales de la
COAC?

Marca atractiva

¢Piensa que la marca de la COAC es atractiva?

¢Piensa que la marca de la COAC es atractiva?

Atencion personalizada en territorio

¢La COAC tiene empleados que le atienden de forma

personalizada en su domicilio o negocio?

¢Atienden de forma personalizada al socio en su

vivienda o negocio?

Implementacion de tecnologia

¢Considera que la COAC tiene tecnologia de punta?

¢Considera que la COAC tiene tecnologia de punta?
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Uso de promociones por inversiones

¢Recibe promociones de la COAC?

¢Considera que las promociones de la COAC

contribuirdn a una mejor captacion de inversiones?

Nota. Preguntas adaptadas como resultado de las matrices aplicada

Tabla 12.

Preguntas utilizadas en el cuestionario

Elementos externos que afectan para la COAC

Preguntas dirigidas a los socios

Preguntas dirigidas a los empleados de la COAC

Cambios en la estabilidad politica del pais

¢Considera que a la COAC le afecta la estabilidad

politica del pais?

¢Considera que a la COAC le afecta la estabilidad

politica del pais?

Baja calidad de vida por falta de servicios basicos

en areas rurales

¢En la siguiente escala cdmo valora su calidad de

vida? Alta, media, baja

Altos niveles de informalidad en el pais

¢Piensa que los socios tienen negocios informales?

¢Considera que la informalidad afecta a la captacion

de inversiones para la COAC?

Disminucion de las fuentes de empleo

¢ Cree que en el pais se han disminuido las fuentes de

empleo?

¢ Cree que en el pais se han disminuido las fuentes

de empleo?

No existe seguridad social estable

¢Considera que la seguridad social es un aspecto que
favorece para la COAC?

¢Considera que la seguridad social es un aspecto que
favorece para la COAC?

Posicionamiento en el mercado rural

¢Piensa que la COAC esta posicionada en el mercado

local?

¢Piensa que la COAC esté posicionada en el

mercado local?

Nota. Preguntas adaptadas como resultado de las matrices aplicadas
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Del resultado del diagnostico se obtuvo que para los socios existen 12
preguntas, en tanto que para los empleados hay 13 preguntas que se aplicaron

utilizando la siguiente paz
Proceso de recoleccion de los datos

Para el proceso de la recoleccion de informacion se aplico el cuestionario
de preguntas, el mismo que se elabord con 12 preguntas para los socios y nuevos
clientes tomados de la poblacion econémicamente activa (PEA) y 13 preguntas para
los empleados de la COAC, las mismas que se plantearon considerando el

diagnostico de la situacion sobre las matrices PESTEL, EFE, EFl y MPC.

1. ¢Es Ud., socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cuna de La

Nacionalidad Ecuatoriana?
Tabla 13.

Socios de la COAC

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 230 59. 9%

No 154 40. 1%
Total 384 384

Anélisis e Interpretacion

El andlisis de la distribucidn de los encuestados entre socios y no socios de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cuna de La Nacionalidad Ecuatoriana revela
una significativa discrepancia. Un 59.9% de los encuestados son socios de la
cooperativa, lo que propone un fuerte compromiso y lealtad con la institucion. Por
otro lado, el 40.1% restante no son socios, o que abre oportunidades para la
cooperativa para propagar su base de clientes y desarrollar estrategias de marketing

e inversidon mas efectivas.

Este hallazgo es decisivo para descubrir la base de clientes de la cooperativa
y disefiar estrategias que confronten las necesidades de ambos grupos. Los socios

existentes pueden ser estimulados con ofertas y servicios personalizados, mientras
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que los no socios pueden ser atraidos con beneficios y promociones atractivos. Al
considerar estas discrepancias, la cooperativa puede perfeccionar sus esfuerzos para
desarrollar su visibilidad, lo que a su vez puede beneficiar a un crecimiento

razonable y una mayor competitividad en el mercado.

La cooperativa puede dividir su base de clientes en dos grupos: los socios y
los no socios. Luego, puede delinear campafas publicitarias y promociones
concretas para cada grupo, orientado en las necesidades y preferencias de cada
segmento. Por ejemplo, en el caso de los socios, la cooperativa puede ofrecer
servicios personalizados y beneficios exclusivos, por otra parte, para los no socios,
puede brindar promociones y descuentos que atraigan a la cooperativa. Esta
estrategia consentird a la cooperativa extender su impacto y eficacia en el mercado,

al aumentar su atractividad y visibilidad para ambos grupos de clientes.

2. De los siguientes productos: ¢ Cudles ha usado de la Cooperativa Cuna de la

Nacionalidad Ecuatoriana? (seleccione uno 0 mas opciones)
Tabla 14.

Productos que el socio adquirid

Respuesta Porcentaje Frecuencia
Cuenta de ahorros 40% 92

Ahorro Infantil “Intisito” 10% 23

Ahorro futuro programado 15% 35
Microcrédito Capital de Trabajo 20% 46

Crédito de Consumo 10% 23
Inversion a plazo fijo 5% 12

Total 100% 231

Analisis e Interpretacion

La tabla presentada provee una vision detallada de la colocacion del uso de
varios productos financieros ofrecidos por la Cooperativa Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana entre los encuestados. Los resultados exteriorizan que la cuenta de
ahorros es el producto méas popular, con un 40% de los encuestados (92 personas)

que la utilizan. Esto indica que la cooperativa ha logrado establecer un producto

59



efectivo y atractivo para sus miembros, permitiéndoles ahorrar de manera segura y
accesible. Ademas, los datos también muestran que el ahorro infantil "Intisito" y el
crédito de consumo son utilizados en mayor medida. Esto puede revelar que la
cooperativa esta desempefiando con su objetivo de ofrecer productos financieros
que se adecuen a las necesidades determinadas de sus miembros, como la educacion
y el consumo. La disponibilidad de estos productos puede haber ayudado a la
satisfaccion y confianza de los miembros, lo que a su vez puede haber influenciado

su eleccidn de utilizar estos productos financieros.

Una estrategia que la cooperativa podria efectuar basandose en estos efectos
es el marketing dirigido. Al observar que la cuenta de ahorros es el producto méas
utilizado, la cooperativa puede orientar sus esfuerzos de marketing en promover
aun mas este producto. Esto puede contener campafias publicitarias que resalten los
beneficios de ahorrar con la cooperativa, como tasas de interés competitivas,
facilidad de acceso y seguridad. Ademas, la cooperativa puede fructificar el éxito
del ahorro infantil "Intisito" y el crédito de consumo para desplegar estrategias de
marketing cruzado. Por ejemplo, pueden brindar incentivos a los miembros que
aperturen una cuenta de ahorros y soliciten un crédito de consumo, o viceversa.
Esto puede ayudar a acrecentar la adopcion de otros productos financieros y

fortificar la relacién con los miembros.

Otra estrategia que la cooperativa puede discurrir es la mejora continua de
sus servicios y productos. Al examinar los datos de uso de los productos, la
cooperativa puede identificar areas de perfeccionamiento y adecuar sus ofertas para
compensar mejor las necesidades cambiantes de sus miembros. Por ejemplo, si se
observa que ciertos productos tienen una baja utilizacién, la cooperativa puede
realizar encuestas a grupos focales para percibir las razones y hacer ajustes en las
caracteristicas, promocién o precios. Esta estrategia de mejora continua puede
ayudar a la cooperativa a conservar su excelencia y competitividad en el mercado

financiero.
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3. ¢Cual es la primera Cooperativa de Ahorro y Crédito que se le viene a la

mente?
Tabla 15.

Primera Cooperativa que se viene a la mente

Cooperativa Porcentaje Frecuencia
Mushuc Runa 50% 192
Chibuelo 30% 115

Kullki Wasi 20% 77

Total 100% 384

Analisis e Interpretacion

El anélisis de la encuesta revela que Mushuc Runa es la cooperativa de
ahorro y crédito méas conocida por los encuestados, con un 50% de menciones. En
segundo lugar, se encuentra Chibuelo, con un 30% de evocaciones, seguida de
Kullki Wasi, con un 20% de menciones. Estos resultados sugieren que Mushuc
Runa tiene una fuerte apariencia y reconocimiento de marca entre los individuos
encuestados, lo que puede corresponder a una estrategia de marketing efectiva o a

una mayor claridad en el mercado.

Por otro lado, aunque Chibuelo y Kullki Wasi también tienen un
conocimiento significativo, su nivel de recordacién es menor al de Mushuc Runa.
Esto podria exteriorizar que estas cooperativas tienen una apariencia mas limitada
en el mercado o que no han conseguido alcanzar el mismo nivel de reconocimiento

que la cooperativa lider en la encuesta.

Una estrategia que podria ser efectiva para optimizar la visibilidad y el
reconocimiento de Chibuelo y Kullki Wasi es realizar una camparia de marketing
enfocada en la educacion financiera y la conciencia de la calidad de la
cooperativizacién. Esto podria incluir publicidad en redes sociales, anuncios en
medios televisivos e impresos, asi como eventos y talleres educativos en
comunidades locales. Ademas, la cooperativa podria instaurar alianzas con
organizaciones y empresas que participan sus valores y objetivos, lo que podria

ayudar a acrecentar su atractividad y visibilidad para los posibles clientes.
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4. De los siguientes servicios: ¢Cuales son los que mas usa cuando va a una

Cooperativa de Ahorro y Crédito?
Tabla 16.

Acceso a servicios

Servicio Porcentaje Frecuencia
Pagos de Instituciones Financieras (IESS, SR, etc.) 70% 269
Pago de empresas privadas (PYCCA, PUNTO NET, etc.) 30% 115
Total 100% 384

Analisis e Interpretacion:

La tabla presentada ofrece un horizonte detallado sobre el uso de los
servicios brindados por una Cooperativa de Ahorro y Crédito por parte de sus
encuestados. Los datos revelan que el servicio méas cotizado es el pago de
necesidades con entidades financieras como el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS) y el Servicio de Rentas Internas (SRI), siendo utilizado por el 70%
de los encuestados, es decir, 269 personas. Esta predisposicion refleja que la
mayoria de los clientes de la cooperativa se enfocan principalmente en cumplir sus

compromisos financieros con establecimientos gubernamentales.

En contraste, el pago de facturas de empresas privadas como PUNTO NET
y PYCCA es menos habitual, siendo utilizado por solo el 30% de los encuestados,
equivalente a 115 personas. Este contingente de uso sugiere que la cooperativa se
especializa en atender las necesidades de aquellos socios que anticipan el pago de
deudas con instituciones financieras oficiales, mientras que un grupo imperceptible

recurre a sus servicios para abonar facturas a empresas privadas.

Po lo que enfocarse en promocionar y fortalecer sus servicios de pago de
deberes con entidades financieras como el IESS y el SRI, ya que son los mas
demandados por los clientes. Esto podria incluir camparias publicitarias, alianzas
estratégicas con dichas instituciones y mejoras en la eficiencia y rapidez de estos

servicios. Al mismo tiempo, la cooperativa podria buscar formas de incentivar y
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promover el uso de sus servicios para el pago de facturas a empresas privadas, con

el fin de diversificar su cartera de clientes y aumentar sus ingresos.

5. ¢Qué atributo considera determinante al momento de seleccionar los

productos o servicios de una cooperativa?
Tabla 17.

Atributo determinante

Atributo Porcentaje Frecuencia
Cobertura (Puntos fijos, Cajeros, Empresas) 25% 96

Cartera de servicios y productos 20% 77

Calidad en el servicio 15% 58

Tasas de interés 15% 58
Ubicacion 10% 38
Prestigio de la institucion financiera 10% 38
Publicidad y promocion 5% 19

Total 100% 384

Analisis e Interpretacion:

La encuesta elaborada revela que los clientes de cooperativas valoran
fundamentalmente la cobertura, la cartera de servicios y productos, la calidad en el
servicio, las tasas de interés, la ubicacion y el prestigio de la institucion financiera.
Estas particularidades son fundamentales para la eleccion de una cooperativa, ya
que celebran una combinacién de accesibilidad, conveniencia, eficiencia y

rentabilidad que los clientes escudrifian en sus relaciones financieras.

La cobertura, entendida como la disponibilidad de puntos fijos, cajeros y
empresas afiliadas, es el factor mas acreditado, nominado por una cuarta parte de
los encuestados. Esto recalca la importancia que los clientes consienten a la
accesibilidad y conveniencia a la hora de elegir una cooperativa. La disponibilidad
de canales de acceso y la diversidad de servicios y productos ofrecidos por la

cooperativa son elementos clave para garantizar la complacencia de los clientes.

En cuanto a la estrategia que se puede implementar en base a estos

resultados, una cooperativa podria enfocarse en expandir su cobertura y mejorar la
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accesibilidad de sus servicios. Esto podria incluir la apertura de nuevos puntos fijos
y cajeros, asi como la afiliacion con empresas que amplien su red de distribucion.
Ademas, la cooperativa podria diversificar su cartera de servicios y productos para
ofrecer una mayor variedad a sus clientes, lo que podria aumentar su atractivo y

satisfaccion.

Por lo tanto, la encuesta revela que los clientes de cooperativas valoran la
cobertura, la cartera de servicios y productos, la calidad en el servicio, las tasas de
interés, la ubicacion y el prestigio de la institucion financiera. Una estrategia
efectiva para atraer y retener clientes podria ser expandir la cobertura y diversificar
la cartera de servicios y productos, lo que mejoraria la accesibilidad y conveniencia

de los servicios financieros ofrecidos por la cooperativa.

6. ¢ Cudl de los siguientes medios de comunicacién usa con mayor frecuencia

para informarse sobre productos o servicios?
Tabla 18.

Medios de comunicacion

Medio de Comunicacion Porcentaje Frecuencia
Radio 35% 134
Internet 30% 115
Television 25% 96

Prensa Escrita 5% 19

Revistas especializadas 3% 12

Vallas, fliers, banners publicitarios 2% 8

Total 100% 384

Analisis e Interpretacion

El analisis de la tabla revela que los canales de comunicacion mas utilizados
por los encuestados para informarse sobre productos y servicios de la cooperativa
son la radio, el internet y la television. La radio es el medio mas popular, con un
35% de los participantes (134 personas) que la prefieren, lo que sugiere que es un
canal efectivo y ampliamente aceptado para llegar a los clientes y transmitir

informacién sobre la oferta de la cooperativa. El internet se posiciona como el
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segundo canal mas utilizado, con un 30% de los encuestados (115 personas) que lo
emplean, y la television también se perfila como una fuente importante, siendo

usada por el 25% de los participantes (96 personas).

Por otro lado, los medios menos utilizados son las vallas, folletos y banners
publicitarios, con solo un 2% de uso (8 personas). Ademas, la prensa escrita y las
revistas especializadas tienen una baja frecuencia de uso, con apenas el 5%y el 3%
de los encuestados, respectivamente. Estos resultados sugieren que los clientes
prefieren canales tradicionales como la radio y la television, asi como el internet,
para informarse sobre los productos y servicios de la cooperativa, mientras que los

medios impresos y exteriores tienen una menor relevancia.

En base a estos resultados, una estrategia efectiva para la cooperativa podria
ser enfocarse en la radio y el internet, ya que son los canales mas utilizados por los
clientes. Esto podria involucrar la creacion de contenido atractivo y relevante para
la radio, asi como la implementacion de campafias publicitarias en linea efectivas.
Ademas, la cooperativa podria considerar la creacién de un sitio web y redes
sociales para mantener una presencia en linea y ofrecer informacién actualizada

sobre sus productos y servicios.
6. 1. ¢ Cual es su radio preferida?
Tabla 19.

Radio preferida

Radio Porcentaje Frecuencia
Radio Canela 40% 54

Alfa Radio 35% 47

Radio Cerro Azul 25% 33

Total 100% 134

Analisis e Interpretacion

La tabla presentada muestra las preferencias de los encuestados que utilizan
la radio con frecuencia para informarse sobre productos o servicios. Los datos

revelan que Radio Canela es la emisora preferida por el 40% de los encuestados, 1o
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que equivale a 54 personas. Esta preferencia marcada sugiere que Radio Canela
goza de una posicion dominante en el mercado radiofonico y ha logrado establecer

una conexion significativa con su audiencia.

A pesar de la clara preferencia por Radio Canela, otras emisoras también
cuentan con audiencias considerables. Alfa Radio, elegida por el 35% de los
encuestados (47 personas), se posiciona como la segunda opcién mas popular. Esta
preferencia demuestra que Alfa Radio ha logrado consolidar una base de oyentes
soliday se ha convertido en una competencia cercana para la emisora lider. Por otro
lado, Radio Cerro Azul, preferida por el 25% de los encuestados (33 personas),

también muestra una audiencia significativa en el mercado.

Estos datos indican que las emisoras de radio mas populares entre los
oyentes que buscan informacion sobre productos o servicios son Radio Canela, Alfa
Radio y Radio Cerro Azul. Cada una de ellas ha logrado atraer a un segmento
considerable de la audiencia, lo que sugiere que los anunciantes deben considerar
estas emisoras como opciones atractivas para promocionar sus productos o

servicios.

Una estrategia de marketing efectiva para las empresas que desean
promocionar sus productos o servicios a través de la radio seria enfocarse en las
emisoras méas populares entre los oyentes. Dado que Radio Canela es la emisora
preferida por el 40% de los encuestados, las empresas podrian considerar invertir
en anuncios en esta emisora para llegar a un publico amplio y receptivo. Ademas,
dado que Alfa Radio y Radio Cerro Azul también cuentan con audiencias
significativas, las empresas podrian considerar diversificar su inversion publicitaria

entre estas tres emisoras para maximizar su alcance y efectividad.
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6. 2 ¢ Cudl es su canal de television preferido?
Tabla 20.

Canal de TV preferido

Canal de Television Porcentaje Frecuencia
Teleamazonas 35% 34
Ecuavisa 30% 29
RTC 25% 24
TC 10% 10
Total 100% 97

Anélisis e Interpretacion

El andlisis de la tabla de preferencias de canales de television entre los
encuestados que utilizan la television para informarse sobre productos o servicios
revela que Teleamazonas es el canal méas popular, con un 35% de los encuestados
seleccionandolo. Ecuavisa y RTC también tienen una audiencia considerable, con
el 30% y el 25% de los encuestados prefiriéndolos respectivamente. Por otro lado,

TC es el canal menos preferido, con solo el 10% de los encuestados optando por él.

Estos resultados destacan la efectividad de Teleamazonas, Ecuavisa, y RTC
para alcanzar a un publico diverso y amplio. La preferencia por estos canales
sugiere que son opciones viables para las empresas que buscan promocionar sus
productos o servicios en television. En contraste, la menor preferencia por TC
indica que este canal puede no ser la mejor opcién para llegar a la audiencia

objetivo.

Una estrategia que las empresas pueden considerar es enfocarse en los
canales mas populares, como Teleamazonas, Ecuavisa, y RTC, para promocionar
sus productos o servicios. Esto les permitiria alcanzar a una audiencia mas amplia
y diversa, aumentando asi las posibilidades de exito en sus campafias publicitarias.
Ademas, este enfoque les brindaria una mayor visibilidad y reconocimiento en el

mercado, lo que podria generar una mayor demanda por sus productos o servicios.
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6. 3. ¢Cual es el periddico que compra con mayor frecuencia?
Tabla 21.

Periodico que compra con frecuencia

Periodico Porcentaje Frecuencia
El Comercio 30% 57

El Telégrafo 25% 48

El Universo 20% 38

Expreso 15% 29

Diario Extra 10% 19

Total 100% 191

Anélisis e Interpretacion

El andlisis de la tabla revela que EI Comercio es el periédico mas comprado
por los encuestados, con un 30% de preferencia (57 personas). Esto sugiere que los
consumidores confian en la calidad de la informacion presentada en este medio, lo
que puede ser debido a su mayor circulacion y reputacion. En segundo lugar, se
encuentra El Telégrafo, con un 25% de preferencia (48 personas), y en tercer lugar
El Universo, con un 20% de preferencia (38 personas). Por otro lado, Expreso y

Diario Extra tienen una menor frecuencia de compra.

La estrategia que se puede implementar en base a estos datos es enfocarse
en la calidad de la informacion y la reputacion del periddico. Esto puede lograrse
mediante la publicacion de contenido relevante y verificable, asi como la
promocion de la confianza de los lectores en la informacion presentada. Ademas,
se puede considerar la expansion de la circulacion del periddico para aumentar su
alcance y visibilidad. Esto permitiria a El Comercio mantener su liderazgo en la
preferencia de los consumidores y a los demas periddicos mejorar su posicion en el

mercado.
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7. ¢ Cudl de las siguientes redes sociales usa con mayor frecuencia?
Tabla 22.

Redes sociales

Red Social Porcentaje Frecuencia
Facebook 40% 154
WhatsApp 35% 134
YouTube 15% 58
LinkedIn 5% 19
Pinterest 5% 19

Total 100% 384

Anélisis e Interpretacion

El analisis de las preferencias de los encuestados en cuanto a las plataformas
de redes sociales mas utilizadas revela una clara dominancia de Facebook y
WhatsApp. La eleccion de estos dos lideres por el 75% de los encuestados (288
personas) indica una fuerte conexion y actividad por parte de los usuarios en estas
plataformas. Esto puede ser debido a la amplia gama de funciones y herramientas
que ofrecen, como compartir contenido, conectarse con amigos y familiares, y

mantenerse informados sobre noticias y eventos.

En contraste, plataformas como YouTube, LinkedIn, y Pinterest tienen una
presencia significativa pero menor en comparacién con Facebook y WhatsApp.
YouTube es utilizado por el 15% de los encuestados (58 personas), lo que resalta
su popularidad para contenido en video. Tanto LinkedIn como Pinterest, con un 5%
de uso cada uno (19 personas respectivamente), muestran que estas plataformas
tienen un alcance mas limitado en comparacion con las lideres del mercado. Sin
embargo, estos datos subrayan la importancia continua de estas plataformas en los
habitos digitales de ciertos usuarios, demostrando la diversidad de formas de

interactuar en el entorno de las redes sociales.

Una estrategia que se puede extraer de estos datos es enfocarse en las
plataformas lideres, como Facebook y WhatsApp, para llegar a un puablico mas

amplio y diverso. Al mismo tiempo, no se debe descartar el potencial de las
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plataformas menores, como YouTube, LinkedIn, y Pinterest, que pueden ser Utiles
para llegar a nichos especificos o segmentos de audiencia. Esto puede involucrar la
creacion de contenido adaptado a cada plataforma, como videos en YouTube o
publicaciones en LinkedIn, para maximizar el impacto y la eficacia de las campafias

publicitarias.

8. ¢ Cudl es el medio por el cual prefiere recibir asesoria para la compra de un

producto o servicio?
Tabla 23.

Medio que prefiere recibir asesoria

Medio de Asesoria Porcentaje Frecuencia
Visita directa en la cooperativa 25% 96
Mensajes via WhatsApp 20% 77
Llamadas telefénicas 20% 77

Redes Sociales 15% 58

Pagina web 15% 58
Asistentes virtuales o chatbots 5% 19

Total 100% 384

Analisis e Interpretacion:

La encuesta realizada revela las preferencias de los participantes en cuanto
a los medios para recibir asesoria al considerar la compra de un producto o servicio.
Los resultados destacan que la visita directa a la cooperativa es el método mas
favorecido, lo que sugiere una clara preferencia por la interaccion cara a cara.
Ademas, los mensajes via WhatsApp y las llamadas telefénicas también son
igualmente valorados, subrayando la importancia que los encuestados otorgan a los

canales de comunicacion directa y personalizada.

Por otro lado, las redes sociales y la pagina web de la cooperativa también
figuran entre las opciones preferidas, lo que refleja una diversidad de preferencias
de comunicacion entre los participantes. No obstante, se aprecia una leve
inclinacion general hacia métodos de interaccion més personales y directos, ya sea

presencialmente o a través de aplicaciones y llamadas. Estos hallazgos sugieren que
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la cooperativa deberia priorizar el fortalecimiento de sus canales de atencién
presencial y digital, manteniendo un equilibrio entre la interaccion en personay las

opciones de comunicacidén remota mas valoradas.

En este sentido, una estrategia que se podria implementar es la de ofrecer
asesoria personalizada a través de canales de comunicacion directos, como la visita
directa a la cooperativa o las llamadas telefonicas, mientras que también se
mantienen las opciones de comunicacion remota, como los mensajes via WhatsApp
y la pagina web. Esto permitiria a los clientes elegir el método de comunicacion
que mejor se adapte a sus necesidades y preferencias, lo que podria mejorar la

satisfaccion y la lealtad de los clientes.
9. ¢ Estaria dispuesto/a invertir sus ahorros en polizas a plazo fijo?
Tabla 24.

Disposicion de invertir

Respuesta Porcentaje Frecuencia
Si 60% 230
No 40% 154
Total 100% 384

Anélisis e Interpretacion

La encuesta realizada revela una tendencia significativa entre los
participantes hacia la inversion en pélizas a plazo fijo. EI hecho de que el 60% de
los encuestados (230 personas) haya manifestado su disposicion a invertir en este
tipo de productos sugiere un nivel considerable de confianza y atractivo en esta
forma de inversion. Esta cifra indica que la mayoria del grupo encuestado esta
abierta a considerar las poélizas a plazo fijo como una opcion viable y atractiva para

gestionar sus ahorros.

Esta inclinacion hacia las pélizas a plazo fijo podria atribuirse a varios
factores, como la estabilidad, los rendimientos predecibles y la seguridad que
ofrecen este tipo de inversiones. En un entorno econémico incierto, la posibilidad

de obtener rendimientos fijos y garantizados puede resultar muy atractiva para los
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ahorristas que buscan preservar su capital y obtener un retorno estable sobre su

inversion.

Por otro lado, el 40% de los encuestados (154 personas) expreso su rechazo
a estas inversiones. Si bien esta proporcion es menor que la de quienes estan
dispuestos a invertir, sigue siendo significativa y podria estar relacionada con
preocupaciones sobre la liquidez, la aversion al riesgo o la preferencia por otros
tipos de vehiculos de inversion mas dinamicos o flexibles. Es importante tener en
cuenta estas percepciones y preocupaciones para poder abordarlas de manera

efectiva.

Una estrategia que la cooperativa podria implementar para aprovechar esta
tendencia hacia las poélizas a plazo fijo es intensificar sus esfuerzos de educacion
financiera y promocion de estos productos. Al proporcionar informacion clara y
detallada sobre las caracteristicas, beneficios y riesgos de las pdlizas a plazo fijo, la
cooperativa puede ayudar a disipar cualquier percepcion errénea o preocupacion

que puedan tener los ahorristas que ain no han considerado esta opcion.

Ademas, la cooperativa podria desarrollar campafias de marketing
especificas dirigidas a los grupos de edad y perfiles de riesgo que muestran un
mayor interés en las pdlizas a plazo fijo. Esto les permitiria personalizar su mensaje
y ofrecer productos que se ajusten mejor a las necesidades y preferencias de cada

segmento de mercado.

Po lo tanto, la encuesta realizada revela una clara tendencia hacia la
inversion en pdlizas a plazo fijo, lo que representa una oportunidad para que la
cooperativa fortalezca su posicion en el mercado de ahorro e inversion. Al
implementar estrategias de educacion financiera y marketing dirigido, la
cooperativa puede captar un mayor porcentaje de ahorristas interesados en este tipo

de productos y contribuir al crecimiento y la estabilidad de su cartera de inversiones.
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10. ¢ Cuél seria la principal razon para elegir una institucion financiera?
Tabla 25.

Razdn para elegir una institucion financiera

Razon Porcentaje Frecuencia
Confianza y seguridad 25% 58

Tasas de Interés 20% 46
Amabilidad en el servicio 20% 46
Ubicacion de la COAC en la ciudad 15% 35
Preparacion del personal 10% 23
Posicionamiento de la COAC en el mercado 10% 23

Total 100% 231

Anélisis e Interpretacion

La tabla presentada resalta los factores determinantes que influyen en la
eleccion de una institucidn financiera por parte de los encuestados. Entre estos
factores, la confianza y la seguridad emergen como los mas criticos. Estos
resultados subrayan la imperiosa necesidad que tienen los clientes de sentirse
protegidos y respaldados por la entidad en la que confian sus recursos financieros.
La fiabilidad y la salvaguarda de sus fondos se posicionan como prioridades
absolutas al momento de tomar decisiones financieras. Esta evidencia resalta la
importancia de establecer y mantener una reputacion soélida en términos de
integridad y estabilidad financiera para atraer y retener clientes en el competitivo

sector bancario.

Ademas, aspectos como las tasas de interés ofrecidas y la calidad del
servicio al cliente también influyen significativamente en la eleccion de una
institucion financiera. Los clientes buscan obtener rendimientos atractivos para sus
ahorros, pero también valoran ser tratados con cortesia y profesionalismo por parte
del personal de la institucion. La ubicacion de la cooperativa también desempefia
un papel relevante, ya que la accesibilidad a los servicios es un factor a tener en

cuenta.
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Basandonos en los hallazgos presentados, una estrategia clave para las
instituciones financieras es enfocarse en fortalecer la confianza y la seguridad de
los clientes. Esto se puede lograr mediante la implementacién de medidas de
seguridad robustas, transparencia en las operaciones y comunicacion efectiva sobre
las politicas de proteccion de fondos. Asimismo, es fundamental capacitar al
personal para brindar un servicio al cliente excepcional, que combine eficiencia con
empatia. Al priorizar la confianza, la seguridad y la calidad del servicio, las
instituciones financieras pueden diferenciarse en un mercado competitivo y

construir relaciones solidas con sus clientes.
11. ¢ Cuél seria la principal causa, para no invertir en una cooperativa?
Tabla 26.

Razén para no invertir

Causa Porcentaje Frecuencia
Riesgos 20% 31
Desconfianza en la institucion 25% 39

Mala reputacion en el mercado local 20% 31
Percepcion sobre problemas con los socios 15% 23

Piensa que la COAC puede desaparecer 20% 31

Total 100% 155

Anélisis e Interpretacion

El anélisis de la tabla revela que la susceptibilidad hacia la institucion es la
primordial razén por la que las personas prescinden invertir en cooperativas, con
un 25% de las respuestas. Ademas, el recelo a los riesgos y la mala popularidad en
el mercado local también son elementos significativos, con un 20% cada uno. La
percepcion sobre contrariedades con los socios es menos habitual pero aun notable,
con un 15%. Estos resultados proponen que las cooperativas deben abordar estos

retos para mejorar su capacidad para asumir y retener inversores.

Para lograr esto, las cooperativas deben concentrar en fortificar la confianza
a través de una mayor transparencia, al mejorar la gestion de riesgos y comunicar

claramente su estabilidad y beneficios. Esto puede ser conseguido a través de
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estrategias como la ejecucion de sistemas de informacion abiertos y precisos, la
anunciacion habitual de informacion financiera y operativa, y la instauracion de
canales de notificacion efectivos con los inversores. Ademas, las cooperativas
deben orientar la gestion de riesgos, al identificar y mitigar los posibles riesgos para
presentar planes de contingencia claros y efectivos. La comunicacién clara y
transparente de la estabilidad y beneficios de la cooperativa del mismo modo es

crucial para reducir la susceptibilidad y acrecentar la confianza de los inversores.

Al abordar estos retos, las cooperativas pueden desarrollarse en el mercado
y reducir la desconfianza, lo que a su vez puede optimizar su capacidad para atraer
y retener inversores. Por ejemplo, una cooperativa puede implementar un sistema
de informacion abierta y transparente, divulgando regularmente informaciéon
financiera y operativa para mantener a los inversores informados y confiados en la
institucion. Esto puede incluir la publicacion de informes financieros detallados, la
divulgacién de planes de gestion de riesgos y la creacién de canales de
comunicacion efectivos para responder a preguntas e inquietudes de los inversores.
Al hacer esto, la cooperativa puede aumentar su capacidad para atraer y retener
inversores, lo que puede llevar a un crecimiento sostenible y una mayor estabilidad

financiera.
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CAPITULO I
MARCO PROPOSITIVO
PRODUCTO
3. 1. Propuesta

Modelo push and pull para la decision de inversion en los clientes de la COAC

Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana
3. 2. Justificacién

La importancia del estudio sobre el modelo push and pull tiene relacion con
los elementos del marketing como son precio, promocion y aspectos del producto,
en esta investigacion las dos estrategias push and pull se desarrollaron con el criterio
del que la primera se enfoca para estimular la oferta, con material publicitario hacia
los socios y hacia los clientes nuevos de la COAC Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana, en tanto que la estrategia pull sirve para direccionarse a la demanda,
tomando en consideracion que los socios y los clientes nuevos reciban un servicio

con calidad.

Por lo tanto, la estrategia Pull sirve para que los socios y los huevos socios
tengan presente a través de la marca de la COAC los servicios que se encuentran
ofertados de forma directa desde su local a los clientes, esta estrategia realiza la
funcién de “jalar” para atraer a los socios y de este modo tener un contacto
permanente con los clientes. En este punto, la publicidad, sirve para focalizar la

marca de la COAC y que sea reconocida en la mente de los socios.
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La estrategia Push favorece el impulso de la marca a través de la

comunicacion directa para que llegue a los socios, su imagen corporativa y a traves

de esto el servicio en si mientras que la estrategia Pull atrae a los nuevos socios a la

COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana, con lo cual favorece la posicion

econdmica de la institucion a largo plazo.

3. 3. Objetivos

Objetivo general

Desarrollar estrategias de captacion y fidelizacion de socios inversionistas
basadas en el andlisis de los factores push y pull, para maximizar la atraccién
y retencion de inversores mediante la oferta de condiciones competitivas y

una imagen de confianza y seguridad.

Objetivos especificos

Identificar y priorizar los factores internos (push) y externos (pull) que
influyen en la decision de inversion de los clientes de la COAC Cuna de la
Nacionalidad Ecuatoriana, para determinar los elementos mas influyentes
en el proceso de toma de decisiones de inversion.

Evaluar la efectividad del modelo push and pull en la captacion de
inversiones de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana, mediante la
medicién del impacto en el volumen de captaciones, la comparacion con
periodos anteriores sin su implementacion y la identificacion de areas de
mejora para optimizar la aplicacion del modelo.

Desarrollar y presentar un plan de mejora integral para la captacion de
inversiones en la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana, incluyendo
recomendaciones para fortalecer los factores push y pull mas influyentes,
sugerencias de nuevas estrategias push and pull y un plan de accion

detallado para su implementacion efectiva.
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3. 4. Andlisis de factibilidad

La factibilidad de realizar la propuesta sobre el modelo push and pull es
viable para la COAC, la razon de esta factibilidad es la necesidad de contar con
estas herramientas para que la institucion cuente con los resultados de la

investigacion para la toma de decisiones por parte de sus directivos.
Factibilidad social

La factibilidad social es viable porque la propuesta presenta resultados de
aceptacion por parte de los directivos de la COAC Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana con el apoyo de sus socios, por lo que tendré un impacto positivo con
el uso de las politicas internas respecto a las captaciones de recursos econémicos

de los socios y de los nuevos clientes.
Factibilidad financiera

Es viable la factibilidad financiera porque los recursos econémicos seran
generados con el incremento de nuevos clientes, una vez que se realice la
implementacidn de las estrategias push and pull con la difusion de los servicios y

el uso de la marca de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana.
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3. 5. Modelo de propuesta

Gréfico 2. Modelo push and pull

C

\J/
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Nota. Adaptado de Coronel et. al (2023)
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Tabla 27.

Cronograma de actividades

Tiempo Actividades Herramientas de | Presupuesto
Semana | Dias | Horas Macro Meso Micro Evaluacion en$
Anélisis PEST
Investigar la competencia directa e | (Politico,
indirecta en el mercado. Econdmico, Social y
Tecnoldgico)
Investigacion Recopilar informacion sobre sus
1 4 Investigacion y | de la | productos, precios, y estrategias de | Matriz de Ansoff 0
1 Recopilacion de | Competencia marketing.
Informacion - _ Anélisis VRIO
Identificar oportunidades de ]
_ L (Valioso, Raro,
diferenciacion y fortalezas |
- Inimitable y
competitivas. )
Organizado)
5 A Recopilar informacion sobre los | Encuestas y 0
clientes actuales, incluyendo sus | entrevistas a clientes
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Analisis de los
Clientes

Actuales

necesidades, preferencias, y

comportamientos.

Identificar segmentos de mercado
existentes y oportunidades de

crecimiento.

Andlisis de Pareto
(Regla 80/20)

Andlisis de los
Clientes
Potenciales

Identificar segmentos de mercado

potenciales y sus caracteristicas.

Andlisis de Cluster

Recopilar informacion sobre sus
necesidades, preferencias, y

comportamientos.

Encuestas y

entrevistas a clientes

Andlisis de los
Resultados y
Definicion  de

Segmentos

Andlisis de los
Resultados

Analizar los resultados de la

investigacion de la competencia, los

clientes actuales, y los clientes

Matriz FODA
(Fortalezas,
Oportunidades,

Debilidades y

potenciales.

Amenazas)
Identificar patrones y tendencias en | Analisis de
la informacion recopilada. Regresion

82




Definicion de

Segmentos

Definir los segmentos de mercado | Perfiles de
identificados. Segmento
Describir las caracteristicas y | Perfiles de
necesidades de cada segmento. Segmento

Creacion de
Estrategias de

Marketing

Creacion de
Estrategias de

Marketing

Crear estrategias de marketing

personalizadas para cada segmento.

Matriz de Ansoff

Desarrollar planes de marketing

para cada segmento.

Plantilla de plan de
marketing

Implementacion

y Monitoreo

Implementacion
de las
Estrategias

Implementar las estrategias de

marketing definidas.

Diagrama de Gantt

Establecer indicadores de éxito para

medir el rendimiento.

Cuadro de mando
integral (Balanced

Scorecard)

Monitoreo Y

Evaluacion

Monitorear el rendimiento de las

estrategias de marketing.

Dashboards de

marketing

Evaluar y ajustar las estrategias

segun sea necesario.

Andlisis FODA
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Tabla 28.

Segmentacion de mercado

Variables geograficas

Region: Costa del Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Guayaquil

Parroquia: Tarqui

Variables demogréficas

Edad: 25 a 65 afios

Género: Masculino y femenino

Estado civil: Soltero, casado, union libre

Ocupacién: Empleados publicos y privados,

profesionales independientes, jubilados

comerciantes,

Nivel de ingresos: Medio y medio-alto

Variables psicogréaficos

Clase social: Media y media-alta

Estilo de vida: Moderno, activo, preocupado por el ahorro y la

inversion

Personalidad: Responsable, planificador, orientado al futuro

Variables conductuales

Beneficios buscados: Seguridad, rentabilidad, liquidez

Tasa de uso: Clientes activos de la COAC

Lealtad: Clientes frecuentes y con ahorros a plazo fijo

Etapa de disposicion: Interesados en invertir o incrementar sus

inversiones

Actitud hacia el producto: Positiva, confian en la COAC
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Tabla 29.

Desarrollo de Productos y Servicios

seguridad de datos

Categoria Desarrollo de Productos y KPI’s
Servicios
Educacion Programas de capacitacion en Porcentaje de clientes que participan en
habilidades laborales programas de capacitacion.
Finanzas Asesoria financiera personalizada | NUmero de clientes que reciben asesoria
financiera personalizada.
Marketing Campafias publicitarias en redes Incremento en el tréfico de clientes a
sociales través de campafias en redes sociales.
Recursos Programas de mentoria y coaching | Nivel de satisfaccion de los clientes con
Humanos los programas de mentoria y coaching.
Tecnologia Implementacién de software de Mejora en la eficiencia operativa a
gestion de proyectos través del software de gestion de
proyectos.
Ventas Estrategias de ventas Incremento en las ventas a través de
personalizadas estrategias personalizadas.
Innovacioén Desarrollo de nuevos productos y Numero de nuevos productos y
servicios servicios desarrollados.
Logistica Mejora de la gestion de inventarios | Reduccion de costos de inventario.
Seguridad Implementacién de sistemas de Nivel de cumplimiento de los estandares

de seguridad de datos.

Sostenibilidad

Implementacidn de practicas

sostenibles en la produccion

Reduccidn del impacto ambiental de las

operaciones.

Tabla 30.

Matriz de priorizacion de factores internos y externos

Factores Internos (Push) Prioridad Factores Externos (Pull) Prioridad
Anélisis de capacidad de pago Alto Economia nacional Alto
Seguimiento a préstamos Alto Tendencias globales Alto
Control de procesos Alto Regulaciones financieras Alto
Manual de créditos Alto Condiciones de mercado Alto
Gestion de recursos Alto Confianza en la cooperativa Alto
Evaluacion del control interno Alto Inflacion Alto
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Procesos de aprobacién de | Alto Tasa de interés Alto
créditos
Gestion de riesgos Alto Confianza en la gestion Alto
Manual de gestion por procesos | Alto Acceso a informacion Alto
Evaluacion de la cartera Alto Evaluacion de la gestion Alto
Tabla 31.
Plan de mejora integral
Estrategia Operaciones Responsable Plazo Recursos
Fortalecer los | Mejorar la rentabilidad de | Gerencia 3 meses Presupuesto para
elementos push | los depdsitos a plazo fijo | Financiera aumento de tasas
mas influyentes | brindando tasas de interés de interés 'y
competitivas en el bonificaciones.
mercado
Brindar incentivos Capacitacion al
adicionales por montos de personal de
inversion altos o por atencion al
referir nuevos socios cliente
Simplificar y agilizar el
proceso de apertura de
cuentas de inversion
Fortalecer los | Mejorar la imagen vy | Gerencia de | 6 meses Presupuesto para
factores  pull | reputacion de la | Marketing vy campaha de
mas influyentes | cooperativa a través de | Comunicacién marketing e

una campafa de marketing

y publicidad

Participar en ferias y
eventos financieros para
atraer nuevos

inversionistas

Brindar asesoramiento
personalizado a  los
inversionistas sobre las
mejores elecciones de

inversion  segin  sus

intervencion en
eventos
Capacitaciéon al
personal de
asesoramiento

financiero
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necesidades y perfil de

riesgo
Nuevas Brindar  cuentas  de | Gerencia de | 9 meses Presupuesto para
estrategias push | inversion con  plazos | Productos vy desarrollo de
flexibles y opciones de | Servicios nuevos
retiro anticipado con productos y
penalidades reducidas programa de
Implementar un programa fidelizacion.
de fidelizacion  para
inversionistas con Desarrollo  de
beneficios especiales sistemas
como tasas preferenciales, informaticos
sorteos y premio para gestién de
cuentas de
inversion
Nuevas Desarrollar una | Gerencia de | 12 meses Presupuesto para
estrategias pull | plataforma de inversiones | Tecnologia y desarrollo de
en linea para que los | Gerencia de plataforma  en
socios  puedan  abrir | Educacion linea y
cuentas, realizar aportes y | Financiera realizacion  de
consultar sus saldos de seminarios.
manera remota
Brindar  seminarios y Contratacion de
talleres educativos sobre expositores y
finanzas personales vy desarrollo de
opciones de inversion para material
potenciales inversionistas educativo
Plan de accion | Designar un equipo de | Gerencia Permanente | Presupuesto para
para una | trabajo multidisciplinario | General seguimiento 'y
ejecucion para la ejecucion del plan evaluacion  del
efectiva de mejora plan.
Instituir indicadores de

gestion y metas claras para
medir el progreso y el
impacto de las estrategias

implementadas

Efectuar un seguimiento

periédico y  ajustes

Reuniones  de
seguimiento y

ajuste del plan
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necesarios al plan de
accion segun los

resultados logrados

1. Andlisis de los factores de éxito
1. 1. Aspecto interno

En los aspectos internos se puede resumir los siguientes puntos como parte
de las fortalezas de la COAC:

e Aprobacién de reglamentos internos para la COAC
e Politicas de atencion al socio de la COAC
e Informes de sostenibilidad ambiental
e Politica interna de la COAC con respecto al uso de recursos: energia, agua
y materiales
e Cumplimiento de leyes laborales
Como se observa los elementos internos respecto al cumplimiento de
reglamentos y politicas son positivos para la COAC, este aspecto es importante y a
favor de la institucion porque tiene las herramientas para que sean utilizadas para

los clientes. Respecto a las debilidades se encontrd las siguientes:

e Asociatividad y Cooperativismo de socios es desconocido

e Deficiente conocimiento de nuevas tecnologias

o Deficiente capacitacion en marketing digital para captaciones

e Compras con altos costos de equipos informaticos

o Deficiente difusion interna sobre medidas ambientales para la COAC

Se resume que las debilidades que se presentan estan alrededor de la

deficiente capacitacion en areas como el marketing digital para sus empleados y el
otro aspecto es la limitada utilizacion de nuevas tecnologias, estos putos se debe

impulsar para una comunicacion mas efectiva.
Externos

En el analisis externo se encontraron los siguientes aspectos:
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e Posicionamiento en el mercado rural

e Marca atractiva

e Atencion personalizada en territorio

e Implementacion de tecnologia

e Uso de promociones por inversiones

La COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana tiene en la matriz del perfil

competitivo desarrollado un total de 2. 15 puntos, en comparacion a la competencia
que tiene valores superiores a estos puntos, con lo cual se resume que el
posicionamiento de la COAC en el mercado rural debe mejorarse con estrategias de
captaciones para el incremento de las inversiones, de igual forma con la marca que
debe visibilizarse en los distintos materiales que la COAC utilice para las

promociones.

De igual manera se encuentra deficiente las visitas de los vendedores en el
territorio, con lo cual no se realizan visitas externas de forma continua, por lo que
se pierde la oportunidad de incrementar nuevas inversiones, asi también la
implementacidn de tecnologia y la implementacién de las promociones para captar

clientes que deseen invertir.
2. Analisis de los servicios de la COAC

Esta institucion fue creada con fecha 31 de diciembre del afio 2009, a través
del Acuerdo Ministerial 00195, aceptada en el segmento 5 de la Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria con la Resolucion SEPS-ROEPS-2013. La idea
fue concebida con un grupo de 10 emprendedores para orientar el servicio al sector
financiero popular y solidario, mediante créditos a sus socios, comenzé a funcionar

hasta la fecha actual en la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.
Mision
La mision es la razén de ser de la COAC y se establece:

“Impulsar la atencién a los socios en el segmento 5 de la Economia Popular
y Solidaria, para brindar servicios de créditos de calidad y reforzar los valores

culturales indigenas a los clientes”.
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Vision

“Liderar el modelo de servicios financieros Popular y Solidario hacia los
socios brindando una oportuna atencion en las colocaciones de créditos para

satisfacer las necesidades prioritarias y mejorar la condicion de vida de sus socios”

El siguiente es el organigrama de la COAC en donde se visualizan los
distintos departamentos.

Organigrama Estructural COAC de la Nacionalidad

ASAMBLEA DE
REPRESENTANTES

CONSEJO DE
ADMINISTRACION

CONSEJO DE VIGILANCIA

GERENCIA GENERAL

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
NEGOCIOS FINANCIERO ADMINISTRATIVO
CEe conmaaion | [ rEcoLocis
CAPTACIONES TESORERIA
NEGOCIOS

Graéfico 3. Organigrama de la COAC

Nota. Informacion de la COAC de la Nacionalidad
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Principios de la COAC

La institucion se encuentra regulada por los principios cooperativos
internacionales y los que se encuentran estipulados en la Ley Organica de Economia
Popular y Solidaria, por lo que tiene la observancia sobre los siguientes puntos:

1. Membresia abierta y voluntaria

Los ciudadanos de cualquier jurisdiccion del pais tendran derecho libre y
voluntario para pertenecer a la COAC de la Nacionalidad, para ello, este principio
es respetar el derecho a pertenecer y acceder a todos los servicios que tiene la
COAC.

2. Control democrético de los miembros

La COAC de la Nacionalidad, a través de sus directivos y los drganos de
control interno, tendran la capacidad de supervisar la participacion de los socios en
procesos de eleccion interna a los puestos existentes con responsabilidad, basdndose
en el principio democréaticos que ampara a cada socio, por lo que existira igualdad

de oportunidades para hombres y mujeres.
3. Participacion econdémica de los miembros

Este principio tiene referencia a la participacion econémica de los socios
en la COAC de la Nacionalidad, para ello se regiran por la contribucién econémica
que cada socio aportara para el resguardo econémico en cada uno de los rubros que

se maneja.
4. Autonomia e independencia

Este principio hace referencia a la individualidad de las decisiones internas
administrativas y autonomia de parte de los socios para la participacion en los

Consejos de Administracion.
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5. Educacioén, formacién e informacion

Se refiere a que la COAC de la Nacionalidad se preocupa de la formacion
de sus socios y de la planificacion que lleva a cabo para que sus colaboradores se

encuentren capacitados en las distintas areas en que se desenvuelvan.
6. Cooperacion entre cooperativas

Es el compromiso que asumira la Cooperativa para de forma conjunta con
otras cooperativas del sistema social y solidario, participe en todo tipo de iniciativa
para el crecimiento del sector de Economia Popular y Solidaria como parte de las

alianzas estratégicas.
7. Compromiso con la comunidad

Es el cumplimiento de parametros de responsabilidad social cooperativa con
la comunidad, dando apertura para la realizacion de acciones en beneficio de la

comunidad como acciones de mejora en el uso de los recursos comunitarios.
Segmentacion de clientes
Tabla 32.

Dimension conductual

Variable Descripcién
Tipo de necesidad Econdémica
Tipo de inversion Comparacién
Relacién con la marca Si se conoce la COAC
Actitud frente al servicio de la COAC Afirmativa

Nota. Andlisis de la COAC
Analisis e interpretacion

El andlisis de la segmentacion de clientes en el contexto de una inversion en
la COAC (Caja de Ahorroy Crédito) revela que la necesidad economica es el factor
clave que motiva a los clientes a considerar esta opcion. La segmentacion se basa

en la comparacion entre las propuestas de diferentes instituciones financieras, lo
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que implica que los clientes buscan la mejor opcidn para su inversion. Esta
estrategia de segmentacion se puede ampliar mediante la identificacion de
subgrupos dentro de la categoria de necesidad econdmica, como, por ejemplo,
aquellos que buscan una mayor rentabilidad, otros que priorizan la seguridad de su

inversion, y aquellos que buscan una mayor liquidez.

Una estrategia efectiva para abordar esta segmentacion seria implementar
un enfoque de marketing de segmentacion, donde se disefien campafias especificas
para cada subgrupo identificado. Por ejemplo, para aquellos que buscan una mayor
rentabilidad, se podria enfocar en la presentacion de productos con tasas de interés
mas altas. En contraste, para aquellos que priorizan la seguridad de su inversion, se
podria enfocar en la presentacion de productos con garantias y protecciones
adicionales. De esta manera, se puede personalizar la comunicacion y los productos
para cada subgrupo, aumentando la efectividad de la estrategia de marketing y la
satisfaccion del cliente.

Tabla 33.

Dimension geogréfica

) o Poblacién Poblacién
Variable Descripcion TCP TCP Acumulada
2010 2024
Pais Ecuador 14.483.499 1.50% 0.21 17.525. 034
Region Costa 7.604.835 1.91% 0. 2674 9. 638. 368
Provincia Guayas 3.645.483 1.91% 0. 2674 4. 620. 285
Tamafio de la ciudad Guayaquil 2.350.915 1.91% 0. 2674 2.979. 550
Zona Urbana 1.518.331 1.91% 0. 2674 1.924. 333

Nota. Datos del INEC 2010 (Redatam)
Analisis e interpretacion

El analisis de la tasa de crecimiento poblacional (TCP) en la dimension
geografica revela un patron significativo en el aumento de la poblacion entre el afio
2010 y el afio 2024. Durante estos 14 afios, la poblacion ha experimentado un

crecimiento constante, lo que sugiere una tendencia a largo plazo. Esto puede
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deberse a factores como la mejora en la calidad de vida, la educacién y la economia,

lo que atrae a mas personas a la region.

La TCP es un indicador importante para entender las tendencias
demogréficas y planificar estrategias de desarrollo. En este sentido, una estrategia
efectiva para abordar el crecimiento poblacional podria ser implementar politicas
de vivienda y urbanismo sostenible. Esto implica disefiar ciudades y barrios que
sean amigables con el medio ambiente, con espacios verdes y transporte publico
eficiente. Esto no solo ayudaria a gestionar el crecimiento poblacional, sino también

a mejorar la calidad de vida de los residentes y reducir el impacto ambiental.
Tabla 34.

Dimension demografica

Poblacién Poblacién
Variable Descripcion 2010 TCP  TCP Acumulada 2024
Femenino 119.269.4 1.91% 0.2674 1.511. 620
Sexo Masculino 1.158.221 1.91% 0.2674 1. 467. 929
Poblacion
Socioeconémico econémicamente
activa 10. 699. 666 1.91% 0. 2674 1. 356. 075. 7
De todos los
Ocupacién sectores de la
economia 10. 699, 666 1.91% 0. 2674 1. 356. 075. 7
Edad De 30 a 65 afios 904.289 1.91% 0. 2674 1. 146. 096

Nota. Datos del INEC 2010 (Redatam)
Analisis e interpretacion

El anélisis de los datos proporcionados revela una evolucion significativa
en la poblacion y la fuerza laboral del pais. En el afio 2010, la poblacion total era
de 2.277.490,4 personas, con una distribucion de 1.158.221 hombres y 1.119.269,4
mujeres. En contraste, para el afio 2024, se proyecta una poblacion total de
2.979.549,7 personas, con 1.467.929 hombres y 1.511.620 mujeres, lo que
representa un aumento del 30,7% en la poblacion total y un aumento del 31,4% en

la poblacion femenina.
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La poblacion econdmicamente activa en 2010 era de 10.699.666 personas,
mientras que para 2024 se estima una poblacion de 13.560.757 personas
econdémicamente activas, lo que implica un crecimiento del 27,3% en la fuerza
laboral. Este crecimiento significativo en la fuerza laboral sugiere una mayor
demanda de mano de obra y oportunidades de empleo.

En cuanto a la ocupacidn, en 2010 habia 10.699.666 personas empleadas en
todos los sectores de la economia. Para 2024, se proyecta una poblacion ocupada
de 13.560.757 personas, lo que indica un aumento en la demanda de mano de obra
y oportunidades de empleo. La poblacion de 30 a 65 afios, considerada como la
poblacion en edad de trabajar, era de 904.289 personas en 2010. Para 2024, se
estima que este grupo etario alcance los 1.146.096 personas, lo que representa un
incremento del 27,1% en la poblacién en edad productiva.

Una estrategia relevante basada en estos datos seria enfocarse en el
crecimiento de la poblacion femenina. Dado que las mujeres representaran el 50,7%
de la poblacidn total en 2024, es importante desarrollar politicas y programas que
promuevan la igualdad de género en el mercado laboral, la educacion y la
participacion social. Esto no solo beneficiaria a las mujeres, sino que también
contribuiria al desarrollo econdmico y social del pais.

Gestion de la marca de la COAC

La gestion de marca se refiere a la percepcion que tienen los clientes de la
marca en el mercado, por lo que para obtener un posicionamiento debe ser

memorable, significativa y deseable (Melo 2021).
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Imagen 8. Marca de la COAC

Memorable: La frase Cuna de la Nacionalidad es una frase que impacta en el

recuerdo de los clientes.
Significativa: La marca sugiere que es una organizacion con identidad cultural.

Deseable: La marca presenta un atractivo para los clientes en el mercado, no solo
por la mezcla de colores sino por las figuras indigenas que tiene incrustado en la

figura circular, lo que provoca interés con los sentidos de los clientes.
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Tabla 35.

Mapa de empatia

¢ Qué piensa y siente?
Se preocupa que la Cooperativa sea segura financieramente
-Le preocupa que la COAC continte por varios afios

Piensa que los empleados deben capacitarse

mas menudo
¢ Qué oye? ¢ Qué ve?
-Que la COAC tiene tasas de interés igual que las -Hay muchas cooperativas de Ahorro y Crédito
( ,
demas ‘ 2 -En la competencia dan promociones
-Que no le dan ninguin otro beneficio a su inversion / , )~ N -Las deméas COAC tienen bastante publicidad en las
L ) redes sociales
¢Qué dice y hace?
-Busca invertir con seguridad para no perder el dinero
-Es cuidadoso
-No gasta su dinero en consumos innecesarios
Esfuerzos Resultados
-Ahorra de forma constante una parte de sus ingresos - Tiene dinero para invertir en una poliza
-No destina su dinero a gastos vacacionales - Aumenta el dinero que tiene guardado
-Se preocupa en aumentar sus ahorros - Trabaja mas cada dia

Nota. Informacion derivada de la observacién de clientes
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Relacion de marca

La relacién de la marca de la COAC se lograré con el uso del modelo de

llave de marca.

Seriedad y COAC que
eficiencia en el atiende al
servicio segmento de
i micro
cooperativo emprendedores

Hombres y mujeres
de 30 a 65 afos
Valores
Discriminacién
Creencias
Personalidad
Ese@i Insight ag g N
Beneficios E § §
Razones 8_
para IS
creer 8
COAC
COAC del creada
Seguridad en las segmento 5 con i?ﬁgeﬁgtggﬁ;e 31 dic.
inversiones solvencia SEPS 2009
financiera

Gréafico 4. Llave de marca

Nota. Investigacion de campo
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Experiencia de marca

Se lograra la experiencia de marca a través de la atencion al socio con los

servicios mejorados y con la publicidad en redes sociales.
Tabla 36.

Experiencia de marca

Servicios actuales Servicios mejorados
Apertura de cuentas de ahorro Apertura de cuentas con ahorro programado
Apertura de inversiones Promociones para las inversiones
Acceso a créditos con montos de hasta mil Acceso a créditos con montos de hasta 3 mil
dolares dolares

Nota. Investigacion de campo

Para la experiencia de marca se utilizara la publicidad con la siguiente
descripcion.

CON NUESTRAS
CUENTAS
PROGRAMADAS

Imagen 9. Publicidad para experiencia de marca (referencial)
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Estrategias push and pull

Los dos tipos de estrategias serviran para captar inversiones en el mercado
y esto impulsard la cartera de inversiones, para esta estrategia se realizard
promocion de captacion de inversiones con productos que acompariaran a esta

estrategia.
Los paquetes que se ofertaran en la COAC son los siguientes:

1. Inversiones de 500 ddlares el socio recibe gratis la apertura de la libreta para sus

hijos menores de edad.

2. Inversiones de 1000 a 3000 dolares el socio recibe gratis la libreta de ahorros

para 3 miembros de su familia.

Para los dos tipos de inversiones el socio recibe un cup6n para el sorteo de

electrodomésticos.

“CUNA DE LA NACIONALIDAD Ltda.”

COOCPERATI VA D E AHSRRG®
lmpulssids ol Broswire'lo Dvemdmive o las Podblos y Saclesslidefos dol Eaader

CUPON PARA EL SORTEQ DE
ELECTRODOMESTICOS

Imagen 10. Cupdn para el sorteo de electrodomésticos
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Material promocional publicitario para los clientes inversionistas
Tabla 37.

Material promocional publicitario

Descripcion Imégenes referenciales
Jarros con marca de la -
COAC

“CUNA DE LA NACIONALIDAD Ltda.”

Camisetas

Gorros
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Bufandas

Cuadernos

°n

R R ARERR AR

Esferos

Nota. Investigacién de campo

El material promocional se entregara a los clientes a partir de la apertura de
la inversion, que acompafiara a los cupones de sorteos, la fecha de los sorteos se

desarrollara dos veces al afio
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Estrategias de comunicacion digital de la COAC

Se desarrollara en Instagram con el uso de la cuenta @cunacionalidadecu a
la cual estan adheridos los 1. 189 socios actuales, aquello permitira crear interés en
los clientes nuevos por lo que el disefio y el contenido es atractivo para los nuevos

inversionistas.

El mensaje que se disefia para el uso en Instagram se relaciona a la identidad

de la COAC y a través de esta idea se expande a otras nacionalidades.

Publicidad para Instagram

vV A AHORRO Y

@ “CUNA DE LA NACIONALIDAD Ltda.”

Impulsando ¢l Desarrollo Eco co de los Pucblos y Nacionalidades del Ecundor,

Imagen 11. Referencial para instagram con la imagen de la marca de la COAC
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Cuenta de Facebook

Se utiliza la cuenta de Facebook Cooperativa Cuna de la Nacionalidad Ltda.,
se establece que la marca proyecta la identidad cultural de la COAC y busca
impactar a los nuevos inversionistas y socios de forma positiva, en este sentido, la
calidad del servicio es fundamental por lo que se utilizara en la cuenta la publicidad

de los inversionistas y sus apreciaciones.

En esta pagina se manejara un contenido con palabras clave como:

#cooperativa segura, #inversiones, #confiabilidad.

Redes sociales

“CUNA DE LA NACIONALIDAD Ltda.”

COOPERATIVA D E AHORRO Yy CREDITO
Impulsando ¢l Desarvollo Econdmico de los Puchlos y Nacionalidades del Ecuador,

UNIDOS
POR
UN
FUTURO
MEJOR.

Imagen 12. Para uso de Facebook (redes sociales)
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Desarrollo de la pagina web

La COAC Cuna de la Nacionalidad tiene como parte de las estrategias de
marketing, la implementacion de una pagina web, en donde se visualizan los

servicios que oferta en cuentas de ahorro, créditos e inversiones.

Para el funcionamiento de esta pagina se implementardn ventanas
emergentes en las mismas se detallaran las promociones y participacion de sorteos
de los socios, como parte de la publicidad se mejoraran estas ventanas emergentes
con las experiencias de los socios y clientes nuevos en las inversiones con la

seguridad, confiabilidad y garantia de que sus recursos estan garantizados.

Inicio  Nosotros Productos  Servicios

s Jsd

1,000.00

Imagen 13. Informacién de pagina web

Interaccién de chatbot en la pagina web para los servicios de inversion

Se utilizara la aplicacion del chatbot, de modo que el cliente puede
interactuar con las preguntas sobre inversiones, la tasa de interés, el monto y el
tiempo de su inversion, las respuestas que el socio y los clientes nuevos reciben
seran efectuadas de forma automatica, ya que este software permitira establecer las

respuestas a medida que se produzcan las entradas con las preguntas de los socios.
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Imagen 14. Interaccion con chatbot

Establecimiento de un catélogo digital de los servicios de la COAC

Este documento digital servird para que los socios y nuevos clientes
conozcan la oferta de los servicios de la COAC Cuna de la Nacionalidad y que se
podra difundir en las redes sociales y a través del WhatsApp, cuya base de datos de

clientes se manejara desde la COAC.

En el catalogo digital se describe los productos financieros que oferta la
Cooperativa, en este documento se establecen las caracteristicas principales de los
productos financieros a los cuales podra acceder el socio y el cliente nuevo desde
su ingreso a la institucion. El catalogo sera de utilidad para compartirlo por redes
sociales y en las distintas formas que permita el formato compartirlo con los socios
y clientes de la COAC.
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Tabla 38.

Catélogo digital

Productos de la COAC Cuna de la

Nacionalidad

Requisitos

Ahorro infantil Intisito

- 8 e
- o

Copia de la cédula del padre de familia
Copia de la cédula del nifio

Planilla servicio basico

2 referencias personales

Valor de apertura $ 15

Ahorro futuro programado

Ahorro mensual $40
Plazo 6 meses

Socio activo de la COAC

Cédula y papeleta de votacion del socio
Documentos de ingresos
Recibo de servicios basicos

Presentar un garante con los mismos requisitos

Inversion con una tasa de interés 9. 50%

mensual

X

Ser socio de la entidad

Documentos personales: cédula de identidad y
de votacion

Planilla de un servicio basico

Nota. Investigacion de campo

Uso de catalogo digital por WhatsApp

©

Imagen 15. Referencial de WhatsApp con la publicidad del catalogo digital
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Estrategia de contenido para la inversion de clientes y socios

Se realizardn publicaciones en redes sociales dirigido al publico objetivo, es
decir a los inversionistas que pueden ser personas de la poblacion economicamente
activa y con distintas actividades de los sectores econémicos, como son:

comerciantes, fabricantes o productores de microempresas.

Para desarrollar la estrategia de contenido se utilizara la publicidad con
mensajes que promuevan la inversion: “Tu futuro financiero empieza aqui” o
“Apoyando tus metas”. La presencia de estos mensajes impactara en el pablico por
el contenido de la comunicacion, aquello permitira la decision de inversion en la

Cooperativa Cuna de la Nacionalidad Ltda.

Publicidad para captar inversiones

“CUNA DE LA NACIONALIDAD Ltda.”

D O FER ATV E AMORK
desarrell

Imagen 16. Captacion de inversiones a través de medios digitales
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“CUNA DE LA NACIONALIDAD Ltda.”
COOPERATIVA D E AHORRO Y CREDITO

Impulsendo el Desarrollo Econdmico de los Pueblos y Nacionalidodes del Ecuador.

Imagen 17. Captacion de inversionistas con mensajes en medios digitales
Captacion de inversionistas a través de Tik Tok

La herramienta Tik Tok sera de gran utilidad para la captacion de
inversionistas, a través de la participacion de personas de la etnia indigena se
sustentard la confiabilidad, seguridad y atencion que tanto el socio como el cliente
nuevo recibira por parte del personal de la Cooperativa.
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Imagen 18. Referencial para Tik Tok con el uso de la marca de la COAC
Evaluacion de la propuesta
Tabla 39.

Evaluacion de la propuesta

Estrategias push and pull Tiempo Responsables  Indicador

Porcentaje de incremento

Promaciones por la inversion cada 6 meses Gerente de inversores

Publicidad utilizada en Instagram 4 meses Gerente Numero de participantes
Estrategia para Facebook 3 meses Gerente Aumento de audiencia
Utilizacion de pagina web Cada mes Gerente Porcentaje de permanencia

Uso de catalogo digital para

WhatsApp Cada mes Gerente NUmero de participantes

Nota. Investigacién de campo
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3.6. Verificacion de hipdtesis

La hipdtesis es aquella suposicion que puede ser verificada y se utiliza para abordar
los problemas subyacentes en el logro de los objetivos de un proyecto empresarial.
En este estudio, se utiliza la prueba de Chi-cuadrado (?) para confirmar la hipotesis.
Esto se logra mediante el calculo de las frecuencias esperadas y la comparacion con
las frecuencias observadas. Las variables de estudio seran los socios y la decision

de invertir.
Planteamiento de Hipotesis
Hipétesis nula (Ho):

La aplicacion del modelo push and pull no influye en la decisién de inversion de

los clientes en COAC cuna de la nacionalidad ecuatoriana.
Hipotesis alterna (H1):

La aplicacion del modelo push and pull influye en la decision de inversién de los
clientes en COAC cuna de la nacionalidad ecuatoriana.

Matriz de tabulacion cruzada

e Pregunta 1.
» Socios de la COAC

e Pregunta 2.

» Disposicion de invertir
Prueba de chi cuadrado
Tabla 40.

Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
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Chi-cuadrado 384,000? 1 <,001

de Pearson

Correccion de 380,002 1 <,001

continuidad®

Razén de 531,493 1 <,001

verosimilitud

Prueba exacta <,001 <,001
de Fisher

Asociacion 383,000 1 <,001

lineal por

lineal
N de casos 384

validos

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
87,21.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Analisis e interpretacion

El andlisis de chi-cuadrado realizado en la tabla proporcionada revela
resultados altamente significativos en todos los métodos utilizados. Los valores de
chi-cuadrado de Pearson, correccion de continuidad, razon de verosimilitud, prueba
exacta de Fisher y asociacion lineal por lineal son todos muy elevados, lo que indica

una asociacion estadisticamente significativa entre las variables analizadas.

Estos resultados sugieren que existe una relacion significativa entre las
variables estudiadas en la investigacion. La fuerza de la asociacion, respaldada por
los valores de chi-cuadrado, indica que los resultados obtenidos son altamente

confiables y respaldan la hipdtesis planteada en tu tesis.

Es crucial destacar que la significacion asintética y exacta son muy bajas,

lo que refuerza la validez de los hallazgos y la robustez de tu analisis.
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CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES
Las principales conclusiones son las siguientes:

La incidencia de las estrategias push and pull para la toma de decision de
inversion de los clientes de COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana tiene un
impacto alto, debido a que el servicio que oferta la institucion se encuentra dentro
del segmento 5 de la clasificacion de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria, por lo que los socios tendran una mejor apreciacion del alcance de esta

organizacion.

Las variables del modelo push and pull y la decision de inversién de los
clientes, se fundamenta en que genera beneficios, ya que permite influir en la
decision de los socios, la combinacion de estas estrategias permitira alcanzar un
publico objetivo mas amplio, y poder ofertar bien o servicio en relacion con las
necesidades de los clientes, el aplicar y fortalecer esta estrategia, permitira a la

cooperativa ser competitivo en el mercado.

El diagndstico de la situacion a través del analisis de factores internos y
externos que influyen en la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana en relacion
con la toma de decisiones de las inversiones se relaciona con la capacidad que tiene

la institucion de utilizar las estrategias de marketing para captar inversionistas.

El modelo push and pull para la toma de decision de inversion de los clientes
de la COAC Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana, identifica el enfoque push para
promocionar todos los servicios que la cooperativa esta ofreciendo, a través de las
redes sociales, y el enfoque pull se centra exclusivamente en crear valor para poder
atraer a los posibles consumidores y convertirlos en clientes de inversion de la
cooperativa, esto se desarrolla a través de un contenido educativo y con la

personalizacion de la experiencia que tiene el cliente.
A partir de las conclusiones se realizan las siguientes recomendaciones:

Las estrategias push and pull aplicadas en la COAC Cuna de la

Nacionalidad Ecuatoriana tienen que ser revisadas de forma regular para su efectivo

113



cumplimiento porque esta actividad incrementa significativamente las

oportunidades para la captacion de inversiones.

El modelo permitird analizar los diferentes factores que inciden en la
decision de inversion, por ello es importante que se lleve un registro del nimero de

socios, y el porcentaje de inversores en la COAC.

Realizar un seguimiento de los resultados del diagnéstico porque esta
informacién sirve para implementar mejoras a mediano plazo, el uso de
herramientas como las aplicadas en este trabajo de investigacion, permiten un
amplio conocimiento de la situacidn, por lo que existe la factibilidad de cumplir los
objetivos que se hayan trazado.

Monitorear los distintos indicadores para el modelo push and pull para la
toma de decision de inversion de los clientes de la COAC Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana, permitira tener el control sobre el incremento de nuevos clientes, de

esta manera se podra planificar las estrategias de promocion de sus servicios.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario

g

UNIVERSIDAD INDOAMERICA

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION EN
INNOVACION Y DIRECCION ESTRATEGICA.

TEMA:

MODELO PUSH AND PULL PARA LA DECISION DE INVERSION EN LOS
CLIENTES DE LA COAC CUNA DE LA NACIONALIDAD ECUATORIANA.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS SOCIOS Y NUEVOS CLIENTES
Datos Demogréficos:
Edad:
Género:
Nivel de estudios:

Nivel de ingresos:
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1. ¢Es Ud., socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cuna de La
Nacionalidad Ecuatoriana?

Si Pasa a la pregunta 2.

No Pasa a la pregunta 3.

2. De los siguientes productos: ¢Cuéles ha usado de la Cooperativa Cuna de
la Nacionalidad Ecuatoriana? (seleccione uno 0 méas opciones)

Cuenta de ahorros

Ahorro Infantil “Intisito”

Ahorro futuro programado

Microcrédito Capital de Trabajo

Credito de Consumo

3. ¢Cuél es la primera Cooperativa de Ahorro y Crédito que se le viene a la
mente?

Cooperativa de Ahorro y crédito Daquilema y Minga

4. De los siguientes servicios: ¢Cuales son los que mas usa cuando va a una
Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Pagos de Instituciones Financieras (IESS, SR, etc.)

Pago de empresas privadas (PYCCA, PUNTO NET, etc.)

5. ¢Qué atributo considera determinante al momento de seleccionar los
productos o servicios de una cooperativa? (seleccione uno o mas opciones)

Cobertura (Puntos fijos, Cajeros, Empresas)

Cartera de servicios y productos

Calidad en el servicio

Tasas de interés

Ubicacion

Prestigio de la institucion financiera

Publicidad y promocion

6. ¢Cudl de los siguientes medios de comunicacion usa con mayor frecuencia
para informarse sobre productos o servicios?

Radio (pasaala6. 1.)

Television (pasa a la 6. 2)

Internet
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Prensa Escrita (pasa a la 6. 3)
Revisas especializadas

Vallas, fliers, banners publicitarios

6. 1. ¢ Cual es su radio preferida?

6. 2 ¢ Cudl es su canal de television preferido?

6. 3. ¢Cual es el periddico que compra con mayor frecuencia?

7. ¢Cudl de las siguientes redes sociales usa con mayor frecuencia?
Facebook

Instagram

Tik-Tok

YouTube

WhatsApp

LinkedIn

Pinterest

8. ¢Cual es el medio por el cual prefiere recibir asesoria para la compra de
un producto o servicio?

Visita directa en la cooperativa

Mensajes via WhatsApp

Llamas telefonicas.

Redes Sociales

Pagina web

Asistentes virtuales o chatbots

9. ¢Estaria dispuesto/a ha invertir sus ahorros en pélizas a plazo fijo?

Si (pasa a la 10)

No (pasa alal1l)

10. ¢Cual seria la principal razon para elegir una institucion financiera?

Confianza y seguridad

Tasas de Interés
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Amabilidad en el servicio

Ubicacion de la COAC en la ciudad

Preparacion del personal

Posicionamiento de la COAC en el mercado

11. ¢Cuél seria la principal causa, para no invertir en una cooperativa?
Riesgos

Desconfianza en la institucion

Mala reputacién en el mercado local

Percepcion sobre problemas con los socios

Piensa que la COAC puede desaparecer

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2. Validacién del cuestionario por expertos
Tabla 41.

Validacion por el experto 1

Pregunta Descripcion Aceptable No Observaciones

aceptable

1 ¢Es Ud., socio de la X
Cooperativa de Ahorro y
Crédito Cuna de La
Nacionalidad

Ecuatoriana?

2 De los siguientes
productos: ¢Cuales ha
usado de la Cooperativa
Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana? (seleccione
uno 0 mas opciones)
Cuenta de ahorros
Ahorro Infantil “Intisito” | X
Ahorro futuro
programado
Microcrédito Capital de
Trabajo

Crédito de Consumo

Inversion a plazo fijo

3 ¢Cudl es la primera
Cooperativa de Ahorroy | X
Crédito que se le viene a

la mente?

4 De los siguientes
servicios: ¢Cudles son
los que més usa cuando
va a una Cooperativa de
Ahorro y Crédito? X
Pagos de Instituciones
Financieras (IESS, SRI,

etc.)
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Pago de empresas
privadas (PYCCA,
PUNTO NET, etc.)

¢ Qué atributo considera
determinante al
momento de seleccionar
los productos o servicios
de una cooperativa?
(seleccione uno o méas
opciones)

Cobertura (Puntos fijos,
Cajeros, Empresas)
Cartera de servicios y
productos

Calidad en el servicio
Tasas de interés
Ubicacién

Prestigio de la
institucién financiera

Publicidad y promocidon

¢ Cudl de los siguientes
medios de comunicacion
usa con mayor
frecuencia para
informarse sobre
productos o servicios?
Radio (pasaala6.1.)
Television (pasa a la 6.
2)

Internet

Prensa Escrita (pasa a la
6.3)

Revisas especializadas
Vallas, fliers, banners

publicitarios

6.1

¢Cudl es su radio

preferida?
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6.2

¢Cual es su canal de

television preferido?

6. 3.

¢Cudl es el periddico
que compra con mayor

frecuencia?

¢Cual de las siguientes
redes sociales usa con
mayor frecuencia?
Facebook

Instagram

Tik-Tok

YouTube

WhatsApp

LinkedIn

Pinterest

X

Otra

¢ Cual es el medio por el
cual prefiere recibir
asesoria para la compra
de un producto o
servicio?

Visita directa en la
cooperativa

Mensajes via WhatsApp
Llamas telefonicas.
Redes Sociales

Pagina web

Asistentes virtuales o
chatbots

¢Estaria dispuesto/a ha
invertir sus ahorros en
polizas a plazo fijo?

Si (pasa a la 10)

No (pasa a la 11)

10

¢Cual seria la principal
razén para elegir una

institucion financiera?
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Confianza y seguridad
Tasas de Interés
Amabilidad en el
servicio X
Ubicacion de la COAC
en la ciudad

Preparacion del personal
Posicionamiento de la
COAC en el mercado

11 ¢ Cudl seria la principal
causa, para no invertir en
una cooperativa?
Riesgos

Desconfianza en la
institucion X
Mala reputacion en el
mercado local
Percepcion sobre
problemas con los socios
Piensa que la COAC

puede desaparecer

Nombres y apellidos del profesional experto: Lcdo. Esteban Vaquilema

Lugar de trabajo: Cooperativa de Ahorro y Crédito Cuna de la Nacionalidad Ltda.
Profesion: Lcdo. en Finanzas

Fecha: 08 de mayo del 2024

Teléfono: 0981521246

aectsiraicamect s por
AN VAQUILEMA
AMA

Firma:
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Anexo 3. Validacién del cuestionario por expertos
Tabla 42.

Validacion del experto 2

Pregunta Descripcion Aceptable No Observaciones

aceptable

1 ¢Es Ud., socio de la| X
Cooperativa de Ahorroy
Crédito Cuna de La
Nacionalidad

Ecuatoriana?

2 De los siguientes
productos: Cuales ha
usado de la Cooperativa
Cuna de la Nacionalidad
Ecuatoriana? (seleccione
uno 0 mas opciones)
Cuenta de ahorros
Ahorro Infantil “Intisito” | X
Ahorro futuro
programado
Microcrédito Capital de
Trabajo

Crédito de Consumo

Inversion a plazo fijo

3 ;(Cuédl es la primera
Cooperativa de Ahorroy | X
Crédito que se le viene a

la mente?

4 De los siguientes
servicios: ¢Cuales son los
gue mas usa cuando va a
una  Cooperativa de
Ahorro y Crédito? X
Pagos de Instituciones
Financieras (IESS, SR,

etc.)
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Pago de  empresas
privadas (PYCCA,
PUNTO NET, etc.)

¢Qué atributo considera
determinante al momento
de  seleccionar los
productos o servicios de
una cooperativa?
(seleccione uno o mas
opciones)

Cobertura (Puntos fijos,
Cajeros, Empresas)
Cartera de servicios y
productos

Calidad en el servicio
Tasas de interés
Ubicacién

Prestigio de la institucion
financiera

Publicidad y promocidon

¢Cuél de los siguientes
medios de comunicacion
usa con mayor frecuencia
para informarse sobre
productos o servicios?
Radio (pasaala6.1.)
Televisién (pasaala6. 2)
Internet

Prensa Escrita (pasa a la
6.3)

Revisas especializadas
Vallas, fliers, banners

publicitarios

6.1

¢Cual es su radio

preferida?

6.2

¢Cudl es su canal de

television preferido?
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Pregunta

Descripcion

Aceptable

No

aceptable

Observaciones

6. 3.

¢ Cuél es el periddico que
compra con  mayor

frecuencia?

¢Cudl de las siguientes
redes sociales usa con
mayor frecuencia?
Facebook

Instagram

Tik-Tok

YouTube

WhatsApp

LinkedIn

Pinterest

X

Otra

¢Cual es el medio por el
cual prefiere recibir
asesoria para la compra
de un producto o
servicio?

Visita directa en la
cooperativa

Mensajes via WhatsApp
Llamas telefonicas.
Redes Sociales

Pagina web

Asistentes  virtuales o

chatbots

¢Estaria dispuesto/a ha
invertir sus ahorros en
polizas a plazo fijo?

Si (pasa a la 10)

No (pasa a la 11)

10

¢Cudl seria la principal
razén para elegir una

institucion financiera?
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Confianza y seguridad
Tasas de Interés
Amabilidad en el servicio
Ubicacion de la COAC | X
en la ciudad

Preparacion del personal
Posicionamiento de la
COAC en el mercado

11 ¢Cudl seria la principal
causa, para no invertir en
una cooperativa?

Riesgos

Desconfianza en la
institucion X
Mala reputacién en el
mercado local
Percepcion sobre
problemas con los socios
Piensa que la COAC

puede desaparecer

Nombres y apellidos del profesional experto: Eco. Flavio Vaquilema Yautibug
Lugar de trabajo: Cooperativa de Ahorro y Crédito Cuna de la Nacionalidad Ltda.
Profesion: Economista

Fecha: 08 de mayo del 2024

Teléfono: 0989818910

Firma;
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Anexo 4. Arbol de problemas

Dificultad de
Abandono de la alcanzar las
cooperativa metas

Productos o Inexistencia de productos o
servicios no servicios adecuados

Minimizar
oportuni dades de

inversiones competitivos

financieras

Perdida de oportunidades de Incremento de los costos Disminmucion de l1a
negocio satisfaccion de los clientes

Toma de decisiones de inversion en los clientes no optimizada

Desinformaci 6n sobre los clientes Ausencia de herramientas analiticas Recursos humanos no
especializado

Desconocimie
Informacion nto de las
desactualizada necesidades de

Desconoce de la Ignora anali sis Inexistencia de area de
rentabilidad de las de beneficios de marketing y gestion de

. inversiones rentabilidad clientes
los clientes

Imagen 19. Arbol problemas

Elaborado por: Vaquilema (2024)
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Anexo 5. Operacionalizacion de las variables

Tabla 43.

Operacionalizacion variable independiente

combinan los enfoques tradicionales, el
enfoque push se basa en la distribucion y
promocion de los productos hacia los socios
o consumidores finales para ello la empresa
utiliza diferentes medios de distribucion para
que los productos o servicios puedan llegar a
sus clientes a través de la publicidad y en el
market. Mientras que el enfoque push se
los

centra en crear la demanda entre

diferentes consumidores, la cooperativa
utiliza la investigacion de mercados para
poder comprender las necesidades y
requerimientos de sus clientes y luego a

través del marketing crea la conciencia de la

Promocién

Enfoque pull

Conciencia

marca

de

distribucion utilizados / Total de canales de
distribucion posibles

Promocion: Ndmero de téacticas de
promocion utilizadas / Total de tacticas de

promocion posible

Investigacion de mercado: Porcentaje de

tiempo y recursos dedicados a la

investigacion de mercado

Nivel de conocimiento de la marca entre los
consumidores: *(NUmero de consumidores
que conocen la marca / Total de

consumidores potenciales)100

distribucion utiliza su empresa

para llegar a sus clientes?

¢Qué tacticas de promocion
utiliza su empresa para llegar a
sus clientes?

¢Cuénto tiempo y recursos
dedica su empresa a la
investigacién de mercado?
¢Cuantos consumidores

conocen su marca?

Conceptualizacién Dimension Indicadores Preguntas Técnicas e
instrumentos
El Modelo Push and pull es una estrategia que | Enfoque push Distribucion: Numero de canales de | ¢(Cuantos canales de | Encuesta/Cuestio

nario
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Conceptualizacion Dimensidn Indicadores Preguntas Técnicas e
instrumentos
marca para atraer a los nuevos consumidores, Namero de consumidores atraidos a los | ¢Cuadntos consumidores han
el modelo push and pull combinan los 2 productos o servicios: *(NUmero de | comprado sus productos o
enfoques para crear una estrategia de consumidores que han comprado los | servicios?
marketing que sea efectiva. Atraer a  los | productos o servicios / Total de

consumidores

consumidores potenciales)100

Nota. Investigacion de campo
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Operacionalizacion de la variable dependiente

Tabla 44.

Operacionalizacion de la variable dependiente

invertir o no en un producto o servicio
financiero, este proceso se encuentra
influenciado por diversos factores que
incluyen necesidades y deseos de los
clientes, asi como la percepcion del
producto las diferentes alternativas
disponibles que tengan al momento. Ah
la percepcion de la necesidad es donde
el cliente realiza un analisis sobre si el
producto y sus caracteristicas satisfacen
la necesidad, la investigacion donde se
recopila toda la informacion sobre el

producto o servicio en el cual se debe

Frecuencia de compra:

Valor promedio de

compra

Retencién de clientes

Recomendacion

clientes

la

de

NUmero de compras: Nimero de compras /

NUmero de clientes
Valor de las compras: Valor total de las

compras / NUmero de compras

Tasa de retencién: (NUmero de clientes

actuales / NUmero de clientes iniciales)100

los Ultimos 12 meses?

¢{Con qué frecuencia compra

nuestros productos o servicios?
¢Cuénto gasta en promedio en

cada compra?

¢Sigue siendo cliente de nuestra

cooperativa?

Conceptualizacién Dimension Indicadores Preguntas Técnicas e
instrumentos
La decisién de la inversion de los | Volumen de ventas Ventas totales: Ventas totales / Total de | ¢Cuénto dinero ha gastado en | Encuesta/Cues
clientes es un proceso donde deciden clientes nuestros productos o servicios en | tionario
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Conceptualizacion

Dimensién

Indicadores

Preguntas

Técnicas e

instrumentos

levantar todas las caracteristicas que
ofrece, la evaluacion: permite al cliente
tener informacion y determinar si
cumple o no con su necesidad y
finalmente la decision en la que realiza
la accion de invertir o no en el producto
o servicio. Los factores que influyen son
la necesidad y deseo del cliente, la
percepcién del valor y las alternativas
disponibles.

Porcentaje de clientes que recomiendan:
(Nimero de clientes que recomiendan /
NUmero de clientes)100

¢Recomendaria

nuestros

productos o servicios a un amigo

o familiar?

Nota. Investigacion de campo
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