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RESUMEN EJECUTIVO

En el contexto de una competencia de mercado cada vez mas intensa, la Cooperativa
CB ha implementado un modelo de segmentacion RFM para mejorar sus estrategias
de marketing y fidelizacion. Este modelo clasifica a los clientes basandose en la
Recencia, Frecuencia y Valor Monetario de sus transacciones, lo que permite a la
cooperativa disefiar campafas altamente personalizadas y eficaces. La
implementacion del modelo comenzd con un anélisis detallado de los datos
historicos de transacciones, permitiendo identificar patrones y tendencias clave en
el comportamiento de los clientes. Este proceso reveld insights valiosos sobre la
periodicidad de compras y los niveles de gasto, que fueron fundamentales para
segmentar a los clientes de manera precisa. Los clientes fueron clasificados en
segmentos especificos que reflejan su grado de interaccién y valor para la
cooperativa. Esta segmentacion facilito la creacion de estrategias de marketing y
fidelizacion disefiadas para abordar las necesidades especificas de cada grupo,
maximizando la relevancia y efectividad de las comunicaciones. Las campafas
resultantes han sido monitoreadas y ajustadas continuamente, utilizando un enfoque
basado en datos para evaluar su rendimiento. Las métricas clave han proporcionado
una base cuantitativa para estos ajustes, asegurando que cada campafa contribuya
a una mayor satisfacciéon y lealtad del cliente. En conclusion, la adopcion del
modelo RFM por parte de la Cooperativa CB ha transformado su enfoque de
marketing, haciendo posible que las campafias no solo sean mas efectivas en
términos de costos y resultados, sino también mas alineadas con las expectativas y
necesidades de sus clientes. Esto ha reforzado la posicion de mercado de la
cooperativa y ha establecido una base sélida para el crecimiento continuo y la
innovacion en sus estrategias de relacion con los clientes.

DESCRIPTORES: Segmentacién RFM, Analisis de Comportamiento del Cliente,
Marketing Personalizado, Optimizacion de la Fidelizacion de Clientes

Xiv



UNIVERSIDAD A INDOAMERICA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ADMINISTRATIVAS Y
NEGOCIOS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON MENCION
EN INNOVACION Y DIRECCION ESTRATEGICA

TEMA: “METODOLOGIA PARA LA SEGMENTACION DE CLIENTES SEGUN SU
VALOR ESTRATEGICO EN BASE AL MODELO RFM PARA LA CB COOPERATIVA”

AUTOR: Ing. Oswaldo Patricio Zurita Moreno

TUTOR: Mg. Juan Carlos Suarez Pérez

ABSTRACT

The CB credit union faces challenges due to the lack of a customer segmentation methodology.
Currently, its strategies are empirical and lack a data-driven approach, which limits its ability
to understand the strategic value of its customers and optimize resources. This results in
ineffective campaigns, making it difficult to retain and engage members. The objective was to
develop an efficient methodology based on the RFM model to strategically segment customers,
improving the personalization of marketing and loyalty strategies while optimizing resource
use. A mixed-methods approach was employed: in the quantitative phase, transactional data
from 342 members were analyzed using the RFM model, complemented by clustering
techniques; in the qualitative phase, interviews were conducted to understand internal processes
and enrich the quantitative findings. The main results included segmentations based on member
interaction and strategic value. Key behavioral patterns were identified, such as preferences for
digital channels. Personalized strategies were designed for each segment, including loyalty
campaigns, personalized incentives, and adapted products. The data revealed a confidence level
of 80.8% in the implemented methodology. In conclusion, the adoption of the model
transformed the marketing approach, enabling precise data-driven segmentation that allows
more effective campaigns aligned with customer needs. This strengthens the credit union's
market position and supports sustainable growth, innovation, and member retention,
establishing a solid foundation for its strategic development.

Keyword: RFM Segmentation, Customer Behavior Analysis. Personalized
Marketing, Customer Loyalty Optimization
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INTRODUCCION

El entorno empresarial en el que se desenvuelven las Cooperativas de Ahorro y
Creédito a nivel local cada vez es méas competitivo y dinamico, debido al gran
namero de competidores. Por consiguiente, la comprension profunda de los clientes
se ha convertido en una prioridad estratégica para que este tipo de instituciones
puedan captar y atraer nuevos socios o clientes. En tal virtud, la segmentacion de
clientes, se constituye en una herramienta indispensable para poder personalizar las
estrategias, mejorar la retencion y lealtad de los consumidores y maximizar la
rentabilidad.

La investigacion parte mencionando que las empresas suelen contar como
bases de datos de gran informacidon de sus clientes, lo cual, brinda la posibilidad de
crear nuevos parametros de evaluacion que permiten entender el comportamiento
de los consumidores. No obstante, en muchas ocasiones la data que disponen no es
la necesaria 0 no estd acorde a los procesos o metodologias que existen en la
actualidad, es decir, son bases con vacios que no permiten que se tomen decisiones
acertadas y en el caso puntual del marketing impide la personalizacion de los

procesos Y estrategias (Cuadros, Gonzales, & Jiménez, 2017)0

Asimismo, pese a que en la actualidad los avances tecnoldgicos han
permitido que se desarrollen metodologias innovadoras para la segmentacion de
mercado y el analisis de datos, en las empresas locales indistintamente del sector
no se usan dichas practicas, y se han mantenido con procesos de segmentacion
tradicionales e inclusive en varios casos no realizan ningun tipo clasificacion de los
clientes, lo cual, representa una limitacion considerable que se manifiesta en la falta
de precision al identificar a los clientes de alto valor estratégico, lo que puede
resultar en la asignacién ineficiente de recursos y oportunidades perdidas para

impulsar el desarrollo organizacional.

Adicionalmente, es importante tener en consideracion que el proceso de
segmentacion de mercados se convierte en la mejor alternativa para evitar la
competencia frontal en el mercado a través de una diferenciacion de la oferta.

Tradicionalmente este proceso comprende en la identificacion de variables



geogréficas, demogréficas, psicograficas y conductuales, lo cual, aun representan
desafios para las empresas (Fernandez & Aqueveque, 2001), especialmente las
cooperativas de ahorro y crédito que de acuerdo al segmento al que pertenecen no
tienen un departamento de mercadotecnia que realice segmentaciones eficaces, por
ende, sus productos y servicios no estan direccionados adecuadamente (Hinostroza,
de la Oliva, & Gomez, 2019).

Es necesario expresar que los temas de segmentacion de mercados no es
algo nuevo en temas de mercadotecnia, sin embargo, el problema o vacios que se
evidencian es el empirismo con el que se manejan las empresas, esto hace que no
se usen herramientas o metodologias para clasificar clientes, planificar las acciones
de todos los departamentos de la empresa, asi como también para personalizar los
productos y servicios, y finalmente, los mensajes de las campafias de marketing,

que es uno de los fines actuales que estan en tendencia.

En ese sentido, respondiendo a las lineas de investigacion la investigacion
responde a los vacios que se generan en el proceso de segmentacion de mercados y
que se han visto reflejados en campafias de marketing poco efectivas. En respuesta
a esta problematica, surge la necesidad apremiante de desarrollar metodologias mas
efectivas y precisas para la segmentacidn de clientes. Por consiguiente, este estudio
se centra en abordar esta necesidad especifica mediante la propuesta de una
metodologia innovadora para segmentar el mercado segln el valor estratégico de
cada cliente.

Hablar de metodologias innovadoras no necesariamente hace referencia al
uso de tecnologia, sin embargo, lo que se busca en la investigacion es el desarrollo
de un modelo de segmentacidn exististe, en el cual se integren varios procesos y
herramientas tecnoldgicas que funcionen como habilitadores de este cambio
innovador. Se debe tener en claro que, la innovacion o transformacion digital es un
tema que estd en auge a nivel mundial, no obstante, es vital entender que para que
una empresa innove y desarrolle nuevas metodologias, es imprescindible que los
procesos Y la cultura organizacional estén bien estructurados, para de esta forma,

usar la tecnologia como habilitador de esta revolucién.



En se sentido, se pretende usar el modelo RFM (Recencia, Frecuencia,
Monetario), adaptado y refinado para satisfacer las caracteristicas y requerimientos
unicos de CB Cooperativa. Este modelo es una metodologia que permite segmentar
a los clientes segun caracteristicas similares creado hace aproximadamente 75 afios,
principalmente para usarlos en procesos de venta directa, para que se puedan
satisfacer a las finanzas mejorando los beneficios y que se hizo muy popular entre
los pioneros del marketing de bases de datos. Como se hizo mencion el modelo
contempla la recencia, la frecuencia y el valor monetario para cada cliente a partir

del cual se determinan comportamientos o evolucion de compra (Mas, 2016).

Adicionalmente, es importante mencionar que este modelo sigue la premisa
de que “los mds propensos a comprar son aquellos que han comprado mds
recientemente, con mas frecuencia y gastan mas dinero” (Mas, 2016, pag. 7). El
modelo RFM, se basa en la “Ley de Pareto” o del “80/20”, lo cual significa que el
80% de las compras son realizadas por el 20% de los clientes. La importancia de
usar este tipo de metodos es que proporciona informacion sintetizada, oportuna e
intuitiva para que las empresas conformen grupos de clientes con caracteristicas
heterogéneas y de esta forma viabilizar y priorizar las campafias de marketing
(Intriago, 2022).

En base a todo lo mencionado, se puede mencionar que el principal desafio
que enfrenta la cooperativa CB es que no tiene informacion sintetizada y oportuna
de sus clientes, lo cual se agudiza por la ausencia de un sistema de segmentacion de
clientes que sea preciso, basado en datos y alineado con las necesidades especificas
de la cooperativa. Asimismo, en la actualidad, las estrategias de segmentacion
utilizadas por la cooperativa tienden a ser empiricas y basadas en suposiciones en
lugar de datos cuantitativos y cualitativos solidos, por consiguiente, este enfoque
insuficiente impide una comprension profunda del comportamiento y valor
estratégico de los clientes, lo que a su vez limita la efectividad de las decisiones

institucionales y estrategias de marketing.

Asimismo, otros problemas propios de no contar con una metodologia de
segmentacion eficaz pueden ser: falta de analisis detallado de la frecuencia de

transacciones, es decir, en la cooperativa no se realiza un seguimiento riguroso y



sistematico del nimero de transacciones que cada cliente efectGa en un periodo
determinado, por ende, no se puede identificar clientes leales y diferenciarlos de
aquellos que tienen interacciones esporadicas; ademas, no existe un analisis del
valor monetario de las transacciones, por consiguiente, no se han determinado que
clientes que generan mayor ingreso para la cooperativa; y, es nulo el analisis del
tiempo desde la Gltima interaccion, por tal motivo, no se puede identificar clientes
que estan en riesgo de desercion o aquellos que han dejado de interactuar.

En torno a lo mencionado, es imprescindible reconocer que la cooperativa
no ha realizado un anélisis de las variables RFM del modelo, sin embargo, son datos
que estan disponibles y que podrian ser usados para mejorar la segmentacion de
mercados y asi lograr desarrollarse de mejor forma. De acuerdo con Barragan y
Basemat (2020), no segmentar el mercado es un error grave para las empresas,
debido a que, indistintamente del método, la segmentacion permite comprender a
los consumidores, tomar decisiones e implementar estrategias exitosas que

garanticen alcanzar los resultados esperados y optimizar los recursos.

Este problema del empirismo en el proceso de seleccion del mercado es uno
de los grandes vacios que se evidencian en las empresas, y mas aun en las
cooperativas de ahorro y credito. Es necesario mencionar que pese a que el modelo
RFM, tiene ya su larga trayectoria en el mercado, lo que hace esta metodologia
innovadora es su interaccion con herramientas de analisis de datos y softwares como
Power BI, Looker Studio, entre otros, que, impulsados con Inteligencia Acrtificial,
hacen que el proceso de segmentacidn sea mas novedoso e inclusive la visualizacién
de los datos a través de dashboards permite tener un panorama mas claro de a quién
debe dirigirse la cooperativa.

En base a lo expresado en el parrafo anterior, de acuerdo con Pérez (2023),
la clusterizacion de clientes a través de herramientas tecnolégicas como Powert BI,
es un proceso iterativo entre la herramienta y el analista o especialista en
segmentaciones, debido a que, se debe encontrar la cantidad optima de segmentos
de clientes, debido a que, si se seleccionan o desarrollan varios cluster de forma
automaticos, se van a disparar los segmentos, lo cual es negativo, debido a que se

pierda la habilidad de entender a todos los segmentos. Por ello, es vital que se haga



el andlisis previo de la importancia que tiene la segmentacion de mercado, y como
esta puede ser apoyada con herramientas tecnoldgicas para que sea mas eficiente y

eficaz.

En tal virtud, es necesario mencionar que la investigacion conlleva un
proceso de profunda reflexion y analisis que se justifica debido a que, para superar
estos problemas y vacios de segmentacion, es crucial que CB Cooperativa adopte
una metodologia basada en datos solidos y analisis riguroso que le permita ser mas
eficiente en la creacion de estrategias de marketing, apoyandose siempre en la
tecnologia como habilitador de la generacién de conocimiento. Por consiguiente, el
modelo RFM se constituye en una solucion estructurada para este propdsito, ya que
permite realizar una segmentacion precisa y basada en el comportamiento real de
los clientes. La implementacién de esta metodologia ayudara a la cooperativa CB
en los siguientes aspectos. En primer lugar, permite identificar clientes de alto valor,
con lo cual, se pueden disefiar estrategias especificas para retenerlos; ademas,
permite que se optimicen los recursos de marketing, lo cual asegura que los
esfuerzos y recursos se dirijan estratégicamente a los segmentos adecuados; Y,
ayuda a mejorar la retencion y satisfaccion del cliente, esto se da porque permite
que se oferten productos y servicios personalizados que respondan a las necesidades

y comportamientos especificos de cada cliente.

Ademas de los beneficios directos mencionados, la adopcién del modelo
RFM en CB Cooperativa tiene implicaciones a largo plazo que son fundamentales
para el crecimiento sostenible de esta institucién, debido a que, la capacidad de
segmentar efectivamente a los clientes no solo mejora las estrategias de marketing
a corto plazo, sino que también facilita la identificacion de tendencias y patrones a
largo plazo que pueden influir en el desarrollo de nuevos productos y servicios. Esto
asegura que la cooperativa se mantenga competitiva en el sector cooperativista que
cada vez es mas exigente. Asimismo, la personalizacion basada en datos incrementa
la lealtad del cliente, ya que, los consumidores o en este caso los socios sienten que
sus necesidades son comprendidas y atendidas de manera mas efectiva, lo cual se
traduce en una mayor participacion y recomendacion por parte de estos clientes

satisfechos.



Asimismo, la implementacion del modelo RFM vy el uso de tecnologias
avanzadas en la gestion de datos proporcionan a la cooperativa CB una ventaja
estratégica al permitir una toma de decisiones méas informada y oportuna. La
capacidad de responder rapidamente a los cambios en el comportamiento del cliente
y ajustar las estrategias en consecuencia es vital en un entorno de negocios dinamico
como es el de las cooperativas a nivel local. La integracion de estas herramientas
analiticas fortalece la cultura organizacional orientada a la innovacion y mejora
continua, creando un marco para el aprendizaje constante y la adaptacion proactiva
a los desafios del mercado. En base a todo esto, la investigacion y adopcion de
metodologias basadas en datos no solo resuelve los problemas actuales de
segmentacion, sino que posiciona a la cooperativa para un futuro de éxito y

resiliencia en la industria.

En sintesis, con esta metodologia, la cooperativa CB cerrara los vacios
actuales en su estrategia de segmentacién, lo que le permitird una gestion maés
eficiente y efectiva de sus clientes y potencializara su crecimiento y sostenibilidad
a largo plazo, que es uno de sus principales objetivos especialmente en las ciudades
en las que esta posicionados como una nueva opcion que garantiza seguridad,

estabilidad y confianza.

Por otra parte, la metodologia de la investigacion que se desarrolla en este
trabajo es de enfoque mixto, es decir, cualitativa y cuantitativo, debido a que, para
desarrollar un proceso con mayor precision en la segmentacion de clientes basada
en el modelo RFM en la cooperativa CB. Inicialmente, se recopilardn datos
historicos de transacciones para calcular los parametros RFM (recencia, frecuencia
y valor monetario) y se aplicaran técnicas de clustering para identificar segmentos
diferenciados de clientes. Adicionalmente, se disefiaran herramientas de
recoleccion de datos para realizar entrevistas en profundidad y encuestas, lo cual,
permitird obtener informacion cualitativa sobre las percepciones y necesidades de
los clientes, lo que permite complementar los datos cuantitativos y asi se tenga una
comprension integral del comportamiento del cliente y asi disefiar estrategias de
marketing mas efectivas y que tengan mayor impacto en los objetivos que tiene la

investigacion.



CAPITULO |

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Antecedentes

A nivel general, en el Ecuador las cooperativas de ahorro y crédito no realizan
procesos de segmentacion de mercados. Hinostroza et al. (2019), demostraron en
su investigacion que la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica
de Manabi, no ejecuta un proceso de segmentacién de mercados adecuado, por
consiguiente, el desarrollo de productos y servicios no se adaptan a los
requerimientos de los socios, por consiguiente, estos buscan otras opciones o
simplemente no adquieren ninguno, y esto genera una perdida en la participacién

en el mercado, asi como también una reduccion en la rentabilidad de la cooperativa.

La segmentacion de mercados no es un tema nuevo, en ese sentido,
Talledo y Sanchez (2021), en su investigacion combinaron escalas de Maximas
diferencias y Clases Latentes, lo cuales, hacen sinergia para dar una vision diferente
y util para segmentar el mercado. Esta combinacion habla de que mediante la

Escalas de Maximas Diferencias son Utiles para entrevistas, debido a que, evitan la



valoracion y el orden que implican las escalas convencionales; asimismo, permiten
elicitar las preferencias al estar libre de la eleccion de una puntuacion en una escala
cuyos atributos no son comparados sino valorados antes de expresar una
preferencia. Por su parte, las clases apoyan en una teoria mas solida si se les
compara con la segmentacion tradicional de clusters en vez de las probabilidades
de pertenencia. En sintesis, la conjuncién de estos dos métodos permite desarrollar
una segmentacion a través de las funciones de utilidad y el calculo de la
probabilidad de pertenencia de un individuo a un grupo, lo cual, facilita la toma de

decisiones de la eleccion del nimero de segmentos construidos

Otra de las formas méas comunes de realizar segmentaciones de mercado es a través
del clustering, que se define como el conjunto de técnicas descriptivas no
inferenciales, a fines al aprendizaje automético no supervisado en experiencias de
machine learning, y que se aplica para clasificar y agrupar objetos con similares
caracteristicas dentro de un mismo cluster, formando de esta forma conglomerados
con afinidad interna y diferencia externa. La aplicacion de este procedimiento
permite adquirir informacion sobre la composicion del mercado, pues se diferencian
grupos con necesidades similares, lo cual, representa informacion valiosa para la

gestidn estratégica de los clientes (Chambi, 2023).

El uso de machine learning en las empresas cada vez es mas frecuente, debido a
que, facilita el aprendizaje de datos para la toma de decisiones, es decir, permite
hacer modelamientos de informacion, los cuales sirven para estructurar algoritmos
y asi desarrollar procesos de normalizacion de datos, clusterizacion, y visualizacién
de datos. Para este fin, se usan programas o softwares de big data, como
RapidMiner, Knime, entre otros, facilitando de esta forma procesos de inteligencia
de negocios, toma de decisiones, y en el caso puntual de esta investigacion
segmentar el mercado de manera cuantitativa. En ese sentido, Chambi (2023),
propone el uso de RapidMiner 9.10, para realizar el proceso de segmentacion de

mercados que se muestra a continuacion:
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Gréfico 1. Proceso de Segmentacion con RapidMiner 9.0

Nota. Tomado de Chambi (2023)

En el Grafico 1., se puede observar que el primer paso para una segmentacion
adecuada es la normalizacion de los datos, seguida por la clusterizacion y
finalmente el perfomance, con el fin de analizar la distancia euclidiana al cuadrado
entre dos individuos, lo cual, se cataloga como la suma de cuadrados de las
diferencias de todas las coordenadas de dos puntos. Para esto se trabaja también con
el algoritmo k-means, debido a que, tiene buena escalabilidad para el procesamiento
de datos, es decir, permite mejorar la capacidad de ampliacion de un sistema para
satisfacer las necesidades que tiene la empresa, en este caso especifico, crear
segmentos de mercados ideales para la cooperativa objeto de estudio (Chambi,
2023).

Otro de los métodos més reconocidos es el modelo RFM, que como se hizo
mencién hace referencia a Recency, Frecuency y Monetary, que se define de la
siguiente forma: recencia (R) es el tiempo transcurrido desde la ultima compra y
define la diferencia entre la fecha de analisis y la fecha de la compra anterior,
expresada en dias, semanas o meses; frecuencia (F) que es el ndmero de
transacciones realizadas durante un periodo de referencia, que puede ser el mes o el
afio anterior, o durante toda la relacion; y, el valor monetario (M) que se define
como el importe total gastado a lo largo de la relacién, en el afio anterior, el periodo

anterior o la media por afio o periodo (Alet, 2020).

De acuerdo con Rojas (2020), el modelo RFM esta conformado por de forma
escalar por quintiles, es decir, todas las variables tienen una asignacion en vales que
van del 1 al 5, donde 1 es la peor puntuacién y 5 la mejor. A continuacion, se

muestra lo mencionado en este apartado.

res
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Grafico 2. Variables RFM con escalas en quintiles

Nota. Tomado de Rojas (2020)

Este tipo de anélisis tiene como finalidad conocer el comportamiento o
habitos de compra segun parametros especificos con los que se identifican patrones
de consumo, lo que a su vez permite conocer quienes aportan mayor valor a la
empresa. Es decir, con el modelo RFM, las empresas en este caso las cooperativas
tienen la posibilidad de combinarlo con otro tipo de técnicas de manipulacion de
datos, métodos de visualizacion, métodos de agrupacion, entre otros, para de esta
forma tener informacion acorde a las necesidades particulares de una industria,

empresa o cooperativa (Cuadros, Gonzales, & Jiménez, 2017).

Esta metodologia tiene como objetivo segmentar a los clientes de una
empresa, sin embargo, de acuerdo con Intriago (2022), concuerda con (Cuadrado et
al., 2017), debido a que en su investigacion determino que si al modelo RFM, se lo
usa combinado con otras metodologias como el k-means, que es un algoritmo que
se utiliza para identificar patrones de comportamiento en el consumo y de esta
forma agrupar a las personas en clusters bien definidos (Marrero, Carrizo, Garcia,
& Ulloa, 2021). En tal virtud, al combinar metodologias, se puede lograr tener
informacién mucho mas precisa sobre los segmentos a los que se dirigen las
empresas Yy de esta forma entender su comportamiento para la personalizacion de la
experiencia del usuario, y de esta forma poder diferenciarse en un merado que cada

vez es mas competitivo.
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Como se hizo mencion el modelo RFM, tiene mayor efectividad cuando se
usa combinado con algoritmos de k-means, por tal motivo, se puede observar el

modelo propuesto por Lépez (2021):

Pre
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Nota. Tomado de Lépez (2021)

Se puede observar que el modelo o metodologia propuesta por Lopez
(2021), abarca desde analisis exploratorios para validar los datos disponibles para
de esta forma poder limpiar la base y de esta forma evitar sesgos al momento de
clasificar a los clientes con el analisis RFM, que, como se hizo mencién permite
clasificar al cliente en base a tres pardmetros. En tal virtud, Rojas (2020), concluyo
que este analisis permite tener clientes de los siguientes tipos: a. Clientes VIP, que
compraron recientemente, compran con frecuencia y gastan muchos; b. clientes
fieles, gastan mucho y responden a las promociones; c. VIPs Potenciales; d. clientes
prometedores; e. clientes en riesgo; f. clientes en riesgo, entre otros. Cada uno de
estos clientes, tienen caracteristicas similares, lo cual permite que las empresas
disefiar estrategias personalizadas que es uno de los objetivos que tiene la
mercadotecnia en la actualidad. Finalmente, pasa a una nueva segmentacion, pero
esta vez con algoritmos de k-means, con lo cual, se puede realizar otros analisis para

fortalecer la clasificacion de mercados; y finalmente, evaluar los resultados.

Otra forma de combinacion de los analisis RFM, es con machine learning,

la inteligencia artificial, entre otras herramientas o sistemas de informacién que
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facilitan la optimizacion de los procesos de segmentacion, e inclusivo permiten que

se realicen andlisis predictivos para tomar decisiones (Manchego & Rimay, 2023).

1.2 Preguntas de investigacion

¢Qué patrones y tendencias clave pueden identificarse en el comportamiento de los
clientes a partir del analisis descriptivo de los datos historicos de transacciones de

CB Cooperativa?

¢Como pueden clasificarse los clientes de CB Cooperativa en segmentos
especificos utilizando el modelo RFM combinado con técnicas de andlisis de datos?

¢Qué estrategias de marketing y fidelizacion pueden proponerse basadas en los
segmentos identificados para mejorar la diferenciacién en el mercado de la

cooperativa?

1.3 Objetivos
General

Desarrollar una metodologia eficiente y efectiva para la segmentacion de clientes

de CB Cooperativa utilizando el modelo RFM.
Especificos

e Analizar los datos histéricos de transacciones de los clientes de CB
Cooperativa mediante la exploracion y analisis descriptivo de los mismos
para identificar patrones y tendencias clave en el comportamiento de los
clientes.

e Clasificar a los clientes en segmentos especificos basados en el modelo
RFM, combinandolo con técnicas de analisis de datos para calcular los

parametros requeridos y asi identificar segmentos diferenciados de clientes.

e Proponer estrategias de marketing y fidelizacion basadas en los segmentos
identificados para la diferenciacion en el mercado de la cooperativa.

12



1.4 Hipotesis

H1: La segmentacion de mercados segun el valor estratégico de cada cliente
(variables geogréaficas, demogréaficas, psicograficas y conductuales) inciden en el

incremento de socios y clientes en la cooperativa CB.

H1: La segmentacion de mercados segun el valor estratégico de cada cliente
(variables geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales) NO inciden en
el incremento de socios y clientes en la cooperativa CB.
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CAPITULO I
2. MEDOTOLOGIA
2.1 Disefio de Investigacion

Con respecto a la metodologia, la investigacion aplico un enfoque mixto,
combinando métodos cuantitativos y cualitativos para aprovechar las fortalezas de
ambos y mitigar sus debilidades. EI enfoque mixto integra datos numeéricos
objetivos con informacidn contextual y subjetiva, proporcionando una comprension
mas completa y robusta del problema en estudio. En el contexto de la cooperativa
CB, este enfoque es crucial para la segmentacion de clientes segun su valor
estratégico, ya que requiere tanto un analisis cuantitativo riguroso de datos
transaccionales como una comprension cualitativa profunda de las percepciones y
comportamientos de los clientes (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2014).
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En esta investigacion, el enfoque mixto se aplica de la siguiente forma,
primero, a nivel cuantitativo, se recopilaron y analizaron datos precisos sobre el
comportamiento de los clientes, incluyendo la recencia, la frecuencia de
transacciones y el valor monetario, elementos clave del modelo RFM, para lo cual
se usan bases de datos propias de la cooperativa para poder realizar los analisis
descriptivos, asi como también las agrupaciones o clUster. Este analisis permitid
identificar patrones y segmentar a los clientes de manera precisa, para poder definir
estrategias personalizadas para cada uno de los segmentos creados (Hernandez

Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Asimismo, a nivel cualitativo, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad
a los directivos y jefes de la cooperativa CB, asi como también, encuestas para
explorar las percepciones, actitudes y experiencias de los clientes y socios de la
institucion, lo cual, tiene como objetivo proporcionar un contexto valioso que
enriquecié 'y complementd los hallazgos cuantitativos. Esta combinacion de
métodos permitid una comprension holistica y multifacética del comportamiento
del cliente, asegurando que las estrategias de segmentacion desarrolladas sean tanto
relevantes como efectivas para los diferentes segmentos de clientes identificados

(Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Con respecto al alcance, la investigacion es descriptiva, debido a que uno de
los objetivos principales es proporcionar una descripcion detallada y exhaustiva de
las caracteristicas y comportamientos de los clientes de la cooperativa CB utilizando
el modelo RFM. A nivel cuantitativo, se recopilaran datos precisos sobre la recencia,
frecuencia y valor monetario de las transacciones de los clientes, para proceder a
analizar estos datos e identificar patrones y segmentar a los clientes en grupos
diferenciados. La descripcion de estos segmentos y variables permite tener un mejor
entendimiento de como se comportan los clientes y cuéles son sus caracteristicas
clave, facilitando el desarrollo de estrategias de marketing personalizadas y

efectivas (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Ademas del enfoque descriptivo, la investigacion tiene un alcance
correlacional para identificar y analizar las relaciones entre las variables

cuantitativas del modelo RFM y las percepciones y comportamientos cualitativos
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de los clientes. En este punto se realizara un examen y andlisis de las relaciones
entre la recencia, frecuencia y valor monetario de las transacciones para identificar
patrones y correlaciones significativas, esto permite entender como estas variables
influyen en indicadores clave de rendimiento como la retencion de clientes y el
valor de vida del cliente, entre otras (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2014).

Con respecto a tipo, es no experimental, es decir, no tiene el caracter de
experimentaciones, debido a su enfoque en la observacion y andlisis de datos
existentes sin intervencion directa o manipulacion alguna. Al centrarse en alcances
descriptivos y correlacionales, y al emplear técnicas cualitativas para profundizar
en la comprension de los comportamientos y percepciones de los clientes, se
garantiza una aproximacion holistica y realista. Esta naturaleza no experimental es
adecuada para los objetivos de la cooperativa CB, debido a que, permite que se
desarrollan estrategias de segmentacion basadas en datos robustos y una
comprension integral del comportamiento del cliente sin alterar las condiciones

naturales de sus interacciones (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

2.2 Poblacién y Muestra

La poblacién objeto de estudio estara conformada por xxx socios de la cooperativa
CB, de las ciudades de Ambato, Biblian, Riobamba, Latacunga, Guaranda, que es
donde estéan las sucursales. Se considera este publico objetivo, debido a que, segun
la metodologia RFM, se requiere informacion de la recencia, frecuencia, y valor
monetario, es decir, personas que hayan usado alguno de los productos o servicios
financieros de la cooperativa. Sin embargo, se aplicaran encuestas referentes a
variables psicograficas y conductuales, por ende, se requiere obtener la muestra,

para lo cual, se aplica la siguiente formula:

O+ 0%+« 0% 0O
O+ (0-D)+ 0%+ O« O

Donde:

n: tamafio de la muestra
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N: Tamafio de la Poblacion o Universo: 3000 socios

Z: Parametro estadistico = 1,96

e: error estimado = 5%

P: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

Q: (1-P): Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

3000+ 1.962x 05% 05
O=
0.05° % (3000—1) +1.96°* 0.5 0.5

0 =342

En ese sentido, se obtuvo una muestra de 342 socios de la cooperativa CB. Por otra
parte, para la encuesta, se plantea un instrumento con preguntas semiestructuradas

dirigida al jefe de marketing de la cooperativa CB.

2.3 Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos se lleva a cabo de la siguiente forma:
Analisis Descriptivo de la Base de Datos

El primer paso en el proceso de recoleccion de datos fue la realizacion de un analisis
descriptivo de la base de datos de los socios de la cooperativa CB. Este analisis
permitié identificar y caracterizar las variables demograficas y de comportamiento
relevantes para la investigacion. Se obtuvo informacion acerca de la edad, género,
frecuencia de compras, monto de gasto, y antigliedad como socio. Este analisis
proporciond una comprension profunda del perfil de los socios, y ayudo a detectar
patrones y tendencias que podrian influir en la segmentacion segn el modelo RFM
(Recencia, Frecuencia y Valor Monetario). Es importante, manifestar que esta etapa
es esencial para fundamentar la seleccion de las variables mas significativas y guiar
el disefio de los instrumentos de recoleccion de datos, asi como también el modelo

de segmentacion.
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Desarrollo y Validacion de la Encuesta

Para la obtencion de datos cuantitativos, se desarrollé un cuestionario con 10
preguntas de seleccion multiple, disefiado para evaluar los componentes del modelo
RFM. Este cuestionario fue dirigido a una muestra representativa de 342 de socios,
seleccionada de manera aleatoria para asegurar la generalizabilidad de los
resultados. La validacion del cuestionario se realizo a través del coeficiente Alfa de
Cronbach, que es una técnica estadistica que mide la consistencia interna del
instrumento. El coeficiente de fiabilidad oscila entre 0 y 1, segun la bibliografia se
menciona que entre mas cercano a 1 la consistencia es mayor, asimismo, se expone

que, el margen aceptable se ubica entre el 0.7 y 0.9 (Torres, 2021)

Para este proposito, se aplicé la encuesta a un grupo piloto de 30 socios de
la cooperativa CB, permitiendo identificar y corregir posibles ambigiiedades o
problemas en las preguntas. La validacion estadistica del instrumento asegur6 que
las preguntas fueran claras y que los datos recolectados sean fiables y consistentes.
Una vez validada la encuesta, se utilizd la plataforma Google Forms para su
distribucion masiva, lo que facilitd la recoleccion de datos de una manera eficiente
y organizada. El cuestionario fue enviado a la totalidad de la muestra, compuesta
por 342 socios, lo cual, garantiza asi una cobertura amplia y la obtencién de un

volumen significativo de datos para el analisis posterior.
Realizacion de Entrevistas

Con respecto a la recoleccion de datos cualitativos, se realiz6 una entrevista al jefe
de marketing de la cooperativa, para obtener una comprension profunda del
contexto y los procesos internos de la cooperativa, especialmente en lo que respecta
a la segmentacion de mercados. La entrevista se llevdo a cabo mediante una
intervencion directa y estructurada, centrada en recabar informacion detallada sobre
las estrategias actuales de segmentacidn basadas en el modelo RFM. Se exploraron
aspectos como los criterios utilizados para segmentar a los socios, las herramientas
y tecnologias empleadas, y los desafios y oportunidades percibidos en la
implementacion de la segmentacion RFM. La informacion obtenida en esta

entrevista proporciono una perspectiva cualitativa valiosa, enriqueciendo el analisis
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cuantitativo y permitiendo una interpretacion mas completa y contextualizada de

los resultados.

Cada uno de estos pasos en la recoleccion de datos fue fundamental para
asegurar la precision y validez del estudio sobre segmentacion de datos segun el
modelo RFM. El analisis descriptivo inicial permite establecer una base solida sobre
la cual construir los instrumentos de recoleccion de datos. La validacion del
cuestionario mediante el Alfa de Cronbach garantiza que los datos recolectados
sean fiables y representativos. Finalmente, las entrevistas cualitativas proporcionan
una vision profunda y contextualizada que complementa los datos cuantitativos,
ofreciendo una comprension holistica del proceso de segmentacion de la
cooperativa. Estos pasos combinados aseguran que el estudio esté bien
fundamentado y que los resultados obtenidos sean robustos y aplicables en la

practica.
2.4 Instrumentos y Herramientas

Los instrumentos de recoleccion de datos que se usaron para esta investigacion son

los siguientes:
Base de Datos Interna

El primer instrumento de recoleccion de datos fue la base de datos interna de la
cooperativa CB. La base contiene registros detallados sobre las variables
demograficas y de comportamiento de los socios, tales como edad, género,
frecuencia de compras, monto de gasto y antigliedad como socio. Estos datos son
fundamentales para identificar patrones y tendencias en el comportamiento de los
socios, proporcionando la base necesaria para aplicar el modelo RFM (Recencia,
Frecuencia y Valor Monetario) y segmentar a los clientes de manera precisa (Ver
Anexo 1).

Cuestionario de Seleccién Mdltiple

El segundo instrumento de recoleccién de datos fue un cuestionario de seleccion

multiple, disefiado especificamente para evaluar los componentes del modelo RFM.
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Este cuestionario consta de 10 preguntas que permiten medir con precision la
recencia, frecuencia y valor monetario de las transacciones de los socios. La
fiabilidad del cuestionario fue validada utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach,
asegurando que el instrumento tenga una consistencia interna adecuada. El
cuestionario se distribuyd electronicamente a través de Google Forms para facilitar
su aplicacion a una muestra representativa de 342 socios, asegurando asi la
recoleccion de datos cuantitativos robustos y fiables (Ver Anexo 2).

Guia de Entrevista Estructurada

El tercer instrumento de recoleccion de datos fue una guia de entrevista
estructurada, utilizada para realizar entrevistas con el jefe de marketing de la
cooperativa CB. Esta guia contenia preguntas detalladas disefiadas para obtener
informacidn sobre las estrategias y practicas actuales de segmentacion de mercados
basadas en el modelo RFM. La entrevista se centrd en aspectos como los criterios
de segmentacion, las herramientas y tecnologias empleadas, y los desafios y
oportunidades en la implementacion del modelo RFM. Este instrumento cualitativo
proporcionod insights valiosos y contextuales que complementaron los datos
cuantitativos, ofreciendo una perspectiva integral sobre el proceso de segmentacion

de clientes en la cooperativa (Ver Anexo 3).
Las herramientas utilizadas para el trabajo de investigacion son las siguientes:
Power Bl para la Visualizacién de Datos:

Power BI se utilizard como herramienta principal para la visualizacion de datos.
Esta plataforma permitird transformar los datos cuantitativos y cualitativos
recopilados en graficos interactivos y paneles de control dinamicos, facilitando la
comprension de patrones y tendencias clave en el comportamiento de los socios. La
capacidad de Power BI para integrar y visualizar grandes volimenes de datos en
tiempo real serd crucial para la toma de decisiones informada y para la
comunicacion efectiva de los hallazgos de la investigacion a las partes interesadas

dentro de la cooperativa CB.
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2.5 Procedimientos
Recoleccion y Limpieza de Datos

En esta primera etapa, se procedio a extraer los registros relevantes de la base de
datos interna de la Cooperativa CB. Los registros incluyeron variables
demogréaficas y de comportamiento de los socios, como la edad, el género, la
frecuencia de compras, el monto de gasto y la antigiiedad que tienen las personas
como socios. La limpieza de datos es crucial para garantizar la calidad y fiabilidad
del andlisis. Se utilizé6 SPSS y Power Bl para realizar una limpieza exhaustiva de
los datos, eliminando registros duplicados, corrigiendo valores erroneos y
manejando valores nulos. Este proceso asegurara que los datos sean completos,
precisos y consistentes, estableciendo una base solida para el analisis descriptivo

posterior.
Andlisis Descriptivo Inicial

Luego que las bases de datos hayan sido limpidas y preparadas para el analisis, se
realiz6 un andlisis descriptivo para identificar patrones y tendencias en el
comportamiento de los socios de la cooperativa. Este anélisis incluyo el disefio de
tablas y graficos que resuman las variables clave. SPSS y Power Bl son las
herramientas que se utilizaron para este proceso, ambas herramientas se usaron el
disefio y visualizar datos de manera interactiva, lo cual, permitié la exploracion
detallada de las caracteristicas demograficas y de comportamiento de los socios.
Los informes generados proporcionaran una comprension profunda del perfil de los
socios, destacando patrones relevantes que influiran en la segmentacion segun el
modelo RFM.

Desarrollo y Validacion de la Encuesta

El disefio del cuestionario fue un paso fundamental en la recoleccion de datos
cuantitativos; se elabord, un cuestionario de selecciéon multiple compuesto por 10
preguntas especificamente disefiadas para evaluar los componentes del modelo
RFM (Recencia, Frecuencia y Valor Monetario). La encuesta se realizé en Google

Forms, debido a que, esta plataforma permite crear y estructurar el cuestionario,
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facilitando su distribucion y accesibilidad para los participantes. Asimismo, la
validacion del cuestionario permitié asegurar la fiabilidad y consistencia del mismo,
para ello se aplicé el cuestionario a un grupo piloto de 30 socios, lo que permitid

identificar y corregir posibles ambigledades o problemas en las preguntas.

Finalmente, el coeficiente Alfa de Cronbach se us6 para medir la
consistencia interna del cuestionario, con un objetivo de alcanzar un coeficiente en
el rango aceptable de 0.7 a 0.9. Este proceso estadistico garantizard que las
preguntas sean coherentes y que los datos recolectados sean fiables. Por otra parte,
una vez validado, el cuestionario se encuestd a una muestra representativa de 342
socios seleccionados aleatoriamente para asegurar la generalizabilidad de los
resultados, como ya se hizo mencion se uso, Google Forms para garantizar una
distribucion eficiente y organizada del cuestionario, esto facilito la recoleccion de

un volumen significativo de datos.

En base al Alfa de Crombach, se obtuvo el siguiente nivel de confiablidad:

Tabla 1. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 0
Total 30 100,0

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

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad
Alfade
Cronbach N de elementos

,808 15

En conclusidn, la encuesta muestra un nivel de confianza de 80.8%.
Preparacion de la Guia de Entrevista

Se desarrollo una guia de entrevista estructurada destinada a obtener informacion
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cualitativa. Esta guia incluird preguntas detalladas sobre las estrategias y practicas
actuales de segmentacion de mercados basadas en el modelo RFM, centrandose en
aspectos como los criterios de segmentacion, las herramientas y tecnologias
empleadas, y los desafios y oportunidades en la implementacion del modelo RFM.
La preparacion cuidadosa de esta guia garantizard que se obtenga informacion

valiosa y relevante durante las entrevistas.

Se llevd a cabo una entrevista estructurada con el jefe de marketing de la
cooperativa, esta se realizO de forma directa y estructurada, registrando las
respuestas para un andlisis posterior. La informacion cualitativa obtenida
proporcionarad una comprension profunda del contexto y los procesos internos de la
cooperativa en relacion con la segmentacion de clientes. La transcripcién detallada
de la entrevista permitira una interpretacion precisa y contextualizada de los datos,

enriqueciendo el analisis cuantitativo.
Andlisis y Segmentacidn de Datos

Los datos cuantitativos recopilados se importaron a Excel y Power BI, una
plataforma avanzada de analisis de datos, la cual, permitio realizar un
procesamiento y analisis avanzado de los datos utilizando técnicas de mineria de
datos y aprendizaje automatico. Se aplicé el modelo RFM para segmentar a los
socios segun su recencia, frecuencia y valor monetario. Este anélisis cuantitativo
detallado permitira identificar segmentos de clientes con un alto grado de precision,

reflejando fielmente su valor estratégico para la cooperativa.

Finalmente, los resultados del analisis cuantitativo se integraran con los
insights cualitativos obtenidos de las entrevistas. Power Bl se utilizara para crear
paneles interactivos y visualizaciones detalladas que muestren claramente los
segmentos de clientes y sus caracteristicas. Estas visualizaciones facilitaran la
interpretacion de los resultados y permitirdn a las partes interesadas de la
cooperativa tomar decisiones informadas basadas en una comprension integral del
comportamiento y valor de los socios. Este enfoque holistico asegurara que los
resultados del estudio sean robustos y aplicables en la practica, mejorando

significativamente las estrategias de segmentacion de clientes en la cooperativa CB.
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2.6 Analisis de Datos
Los resultados obtenidos de la encuesta son los siguientes:
Datos demograficos:

a. Areaen la que vive

¢En qué tipo de area vive?

M Rural
M Suburbana
M urbana

Gréfico 4. Area donde vive

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

Los resultados de la encuesta indican que el 50.85% de los encuestados reside en
areas urbanas, lo que indica la importancia de enfocar estrategias de marketing
digital y ofrecer servicios financieros que se ajusten al ritmo de vida acelerado y a
las necesidades especificas de un entorno urbano. El 24.85% vive en zonas
suburbanas y el 24.27% en zonas rurales, sefialando la necesidad de adaptar los
servicios para garantizar accesibilidad y conveniencia, especialmente a través de
plataformas digitales, para aquellos en regiones menos centrales. Los datos sugieren
que la Cooperativa debe diversificar sus métodos de comunicacion y sus ofertas de
productos para abordar eficazmente las variadas expectativas y requerimientos de
sus miembros en diferentes geografias, optimizando asi la penetracion de mercado

y la satisfaccion del cliente en diversos entornos.
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b. Edad

Edad

2029 afios
M30-39 afios
W 40-49 afios
W50-59 afios
W60 afios 0 mas

Gréfico 5. Edad

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

Con respecto a la estructura de edad de los socios de la Cooperativa CB muestra
que el 33.92% de los encuestados son mayores de 60 afios, sugiriendo una demanda
potencialmente alta por productos financieros enfocados en la planificacion de la
jubilacion y seguros de salud. El 21.05% de los socios tiene entre 20 y 29 afios, un
segmento que probablemente esté interesado en soluciones de crédito para primeros
compradores, como préstamos para autos o hipotecas, y servicios financieros para
empezar su vida laboral y familiar. EI 20.76% que tiene entre 30 y 39 afios podria
estar buscando productos que apoyen la creacién de una familia y la compra de
vivienda, mientras que el 13.45% de los socios entre 40 y 49 afios y el 10.82% entre
50 y 59 afios pueden estar interesados en inversiones a largo plazo, educacion para
sus hijos y consolidacion de deudas. Esta diversidad en la distribucion de edades
destaca la necesidad de que CB Cooperativa adapte sus estrategias de productos y

marketing para satisfacer las variadas necesidades financieras de sus socios en
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diferentes etapas de la vida, garantizando asi servicios personalizados y relevantes

para cada grupo etario.

c. Género

Género

[ Masculino
M Femenino
W Prefiero no decirlo

Grafico 6. Genero

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

En relacion a la distribucion de género entre los socios de CB Cooperativa revela
una casi igualdad con un 45.32% de mujeres y un 45.03% de hombres, mientras que
un 9.65% prefiere no revelar su género. Esta paridad de género subraya la
importancia de diseflar productos y servicios financieros que atiendan
equitativamente las necesidades tanto de hombres como de mujeres, asegurando
que la comunicacion y el marketing no estén sesgados hacia un género especifico.
Ademas, el segmento significativo que prefiere no especificar su género destaca la
necesidad de enfoques inclusivos y respetuosos en las practicas de marketing y en
la oferta de servicios, promoviendo un entorno acogedor para todos los socios. CB
Cooperativa podria considerar iniciativas de inclusion financiera que fomenten la
igualdad y el respeto por la diversidad dentro de su base de socios, asegurando que
todos los miembros se sientan valorados y puedan acceder a servicios adaptados a

sus necesidades especificas sin discriminacion.
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d. Nivel Educativo

Nivel educativo

M Primaria

M Secundaria
M Bachillerato
W Técnico

M Universitario
M Postgrado

Gréfico 7. Nivel educativo

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

Con respecto a la distribucion educativa de los socios de la cooperativa muestra que
un considerable 50.29% tiene un nivel de estudios técnico, indicando que muchos
miembros estan probablemente empleados en sectores técnicos o industriales que
pueden requerir soluciones financieras practicas y accesibles. El 38.60% tiene titulo
universitario, lo cual sugiere una base con una s6lida comprension de productos
financieros mas complejos, con demanda para inversiones, productos de ahorro a
largo plazo y planes de jubilacion més sofisticados. El 9.94% con educacion
secundaria y el 0.29% con bachillerato pueden necesitar servicios mas basicos y
orientacion financiera para ayudarles a tomar decisiones informadas. EI 0.58% con
estudios de postgrado representa un nicho interesado en servicios altamente
especializados, como la gestion de grandes patrimonios o la inversion en mercados
financieros avanzados. Se deberia considerar estrategias de comunicacion y
marketing diferenciadas que aseguren que la informacion sea accesible y

comprensible para todos, al tiempo que ofrece opciones mas complejas para
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aquellos con mayor educacion financiera. Esto mejorara la satisfaccion del cliente

y fomentara una mayor inclusion financiera dentro de su diversa base de socios.

e. Estado Civil

Estado civil

W Soltero(a)
M Casado(a)
M Divorciado(a)
E Unién libre

Gréfico 8. Estado Civil

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

Con respecto a la distribucién del estado civil de los socios de CB Cooperativa
muestra una predominancia de solteros (37.43%), lo que sugiere un segmento joven
potencialmente interesado en productos como créeditos educativos y para primeras
compras importantes. EI 23.96% de casados indica una necesidad de productos para
planificacion familiar, como hipotecas y ahorros educativos. Los divorciados, que
constituyen el 20.47%, podrian estar buscando servicios para reestructuracion
financiera y consolidacion de deudas, mientras que el 18.13% en union libre podria
preferir soluciones financieras flexibles y menos vinculantes legalmente. Esta
diversidad en el estado civil destaca la necesidad de que CB Cooperativa adopte un
enfoque de segmentacion que ofrezca productos personalizados y adaptativos,
capaces de responder a las cambiantes circunstancias personales y familiares de sus
socios, mejorando asi la satisfaccion y fidelidad del cliente.
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Cuestionario
Pregunta 1.

¢ Cuales son sus principales interés o pasatiempos?

1. ¢ Cuales son sus principales intereses o pasatiempos?

M Deportes
Lectura

W Viajes

M Tecnologia

M Arte y cultura

Graéfico 9. Pregunta 1. Intereses y pasatiempos

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

La distribucion de pasatiempos entre los socios de CB Cooperativa revela que un
significativo 57.60% disfruta de la lectura, lo que podria indicar un interés en
productos financieros relacionados con la educacién o servicios que se puedan
promocionar a través de materiales de lectura como blogs y boletines informativos.
Por otro lado, el 40.35% que prefiere los deportes sugiere un grupo activo que
podria estar interesado en inversiones relacionadas con actividades fisicas o eventos
deportivos. EI modesto 0.29% que disfruta de viajar representa una pequefia
fraccion de la base de clientes, lo que sugiere que los productos orientados al
turismo podrian no ser tan prioritarios. Esta diversidad en intereses resalta la
oportunidad para CB Cooperativa de adaptar sus estrategias de marketing y

productos para satisfacer las preferencias especificas de cada segmento, mejorando
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la personalizacidn de sus ofertas y fortaleciendo la conexidn con sus socios a través

de intereses comunes.
Pregunta 2.

¢ Qué actitud tiene hacia los servicios financieros del sector cooperativista a

nivel nacional?

2. ¢ Qué actitud tiene hacia los servicios financieros del sector cooperativista a nivel nacional?
B Muy positiva

W Positiva

W Neutral

Gréfico 10. Pregunta 2. Actitud de servicios financieros

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

La actitud general de los socios de CB Cooperativa hacia los servicios financieros
del sector cooperativista a nivel nacional es en gran medida favorable, con un
75.44% expresando una percepcion positiva 0 muy positiva (53.80% positiva y
21.64% muy positiva). Este alto grado de receptividad sugiere una base solida de
confianza y satisfaccién con los servicios ofrecidos por las cooperativas, lo que
podria facilitar la introduccion de nuevos productos o servicios. Por otro lado, el
24.56% con una actitud neutral representa una oportunidad significativa para CB
Cooperativa de convertir esta neutralidad en una percepcion mas positiva mediante
mejoras en la calidad del servicio, la comunicacion y la oferta de productos que se
alineen ain mas con las necesidades y expectativas de estos socios. Esta
informacidn es crucial para estrategias de marketing y desarrollo de productos,

destacando la importancia de reforzar y expandir la lealtad existente mientras se

30



aborda y se mejora la percepcion de aquellos que ain no estdn completamente

convencidos de los beneficios de los servicios cooperativistas.
Pregunta 3.

¢ Qué medio utiliza con mas frecuencia para informarse sobre los productos y

servicios financieros?

3. ¢, Qué medios utiliza con mas frecuencia para informarse sobre productos y servicios financieros?
W Redes sociales

M sitios web

M Televisicn

M Radio

13.74% M Perisdicos/revistas

Grafico 11. Pregunta 2. Medio para informarse

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

La preferencia marcada por el uso del sitio web, con un 72.81% de los socios de
CB Cooperativa eligiéndolo como su principal medio para informarse sobre
productos y servicios financieros, subraya la importancia y eficacia de los canales
digitales en la comunicacion y el marketing dentro del sector cooperativista. Esta
tendencia indica una clara oportunidad para optimizar y ampliar la plataforma web
para mejorar la experiencia del usuario, proporcionando contenido educativo,
accesible y actualizado que ayude a los socios a tomar decisiones informadas. Por
otro lado, las redes sociales y la television, con un 13.74% y un 12.87%
respectivamente, siguen siendo relevantes y deben ser consideradas en la estrategia
de comunicacion multicanal, ofreciendo mensajes y promociones dirigidas que
complementen la informacion disponible en el sitio web. ElI uso marginal de la

radio, con solo un 0.29%, sugiere que este canal puede ser menos efectivo para
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alcanzar a la base de clientes actual, pudiendo reevaluarse su utilizacion o

reorientarse hacia segmentos especificos donde aln podria tener relevancia.
Pregunta 4.

¢Qué canal digital usa con mayor frecuencia para interactuar con la

cooperativa?

4. ; Qué canal digital usa con mayor frecuencia para interactuar con la cooperativa?
Aplicacion mavil de la
cooperativa
M Sitio web de la cooperativa
W Correo electrénico

Redes sociales (Facebook,
Twitter, etc.)

Graéfico 12. Pregunta 4. Canal digital para interaccion

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

En el uso de canales digitales muestra que el correo electronico es mas popular,
usado por el 47.66%, esto porque es una herramienta de comunicacion directa y
personalizada, que permite enviar informacion detallada, y ofertas especificas a los
socios. El sitio web, con un 33.63%, sugiere que se valora un acceso inmediato a la
informacion y servicios a través de plataformas online, lo que resalta la necesidad
de mantener una web bien organizada, segura y facil de navegar. El uso de app
moviles, con un 16.67%, indica un segmento significativo de usuarios que prefieren
la conveniencia de gestionar sus servicios financieros a través de dispositivos
moviles. Las redes sociales, son utilizadas por el 2.05% para interactuar
directamente, no deben ser ignoradas, pues sirven como herramientas eficaces para
el engagement y educacion financiera, ademas de fortalecer la presencia de marca.

Se debe adoptar una estrategia multicanal que optimice los canales preferidos y
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fortalezca y expanda los canales emergentes como las apps moviles y las RRSS,

asegurando que se pueda satisfacer las preferencias de los socios.
Pregunta 5.

¢ Cual es el servicio que mas usa de la cooperativa?

5. ¢ Cual es el servicio que mas usa de la cooperativa?

M Cuentas de ahorro

B Préstamos personales
Préstamos hipotecarios

[ Préstamos para vehiculos

M Tarjetas de crédito

M Certificados de depésito

Graéfico 13. Pregunta 5. Servicio mas usado

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

El 66.37%, prefiere utilizar los certificados de depdsito, esto muestra una
inclinacion hacia inversiones seguras y a plazo fijo, reflejando un perfil de cliente
conservador o en busca de estabilidad financiera. Las cuentas de ahorro con el
21.05%, destaca la importancia de estos productos basicos para la base de socios.
Los préstamos para vehiculos, con un 10.23%, sugiere que una fraccion notable de
los socios, lo que puede estar relacionado con necesidades personales o
profesionales. Los préstamos hipotecarios y tarjetas de crédito representan un
1.17% y 0.29% respectivamente, indicando un uso relativamente bajo de estos
servicios. Este perfil de uso sugiere que se podria promover y mejorar la visibilidad
y las condiciones de sus productos menos utilizados como préstamos hipotecarios
y tarjetas de crédito, adaptandolos mejor a las necesidades de los socios. Ademas,
es oportuno realizar campafias educativas que destaquen los beneficios vy

caracteristicas de estos productos para aumentar su adopcion.
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Pregunta 6.

¢ Cuales son sus principales objetivos financieros para el proximo afo?

6. ¢, Cuales son sus principales objetivos financieros para el proximo afio?

W Ahorrar para emergencias

M Comprar una casa

M Comprar un automavil

M Financiar la educacién

M iniciar o expandir un negocio
W Viajar

Gréfico 14. Pregunta 6. Principales objetivos

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

El 51.17% de los socios indican que su objetivo principal es comprar una casa, se
destaca la importancia de los productos relacionados con la vivienda, como
préstamos hipotecarios y cuentas de ahorro dirigidas a acumular el pago inicial de
una propiedad. Esta es una sefial para enfocar los esfuerzos en promover y
posiblemente mejorar las condiciones y el acceso a estos productos, asegurando que
se adapten a las necesidades de sus miembros y ofreciendo asesoramiento
financiero para facilitar el proceso. EI 45.91% priorizan ahorrar para emergencias
subraya una consciente necesidad de seguridad financiera, se deberia fortalecer la
oferta y visibilidad de productos como cuentas de ahorro de facil acceso o fondos
de inversion de bajo riesgo que permitan acumular y acceder a fondos en casos de
necesidad sin penalizaciones. El 0.29% tiene como objetivo iniciar o expandir un
negocio, aunque pequerfio, representa una oportunidad para desarrollar productos
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especificos de apoyo empresarial, como préstamos para pequefias empresas,

asesoramiento y planificacion empresarial.

Pregunta 7.

¢Qué tipo de productos o servicios financieros cree que necesitara en el

proximo afio?

7. ¢Qué tipos de productos o servicios financieros cree que necesitara en el proximo afio?

W Préstamos personales

B Préstamos hipotecarios
B Préstamos para vehiculos
W Tarjetas de crédito

M Cuentas de ahorro

M Certificados de depésito

Gréfico 15. Pregunta 7. Tipos de productos o servicios a futuro

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

El 48.25% de los socios han anticipado la necesidad de créditos hipotecarios en el
préximo afio, es evidente que la propiedad de vivienda es una prioridad
predominante, por ende, es una oportunidad para asegurarse de que sus ofertas de
préstamos hipotecarios sean competitivas, accesibles y bien comunicadas. El
25.73% que esperan necesitar préstamos personales y el 23.68% prevén necesitar
préstamos para vehiculos indican una demanda robusta para financiamiento
personal y de movilidad. Estos datos sugieren que se deberia evaluar y posiblemente
expandir sus opciones de préstamos, asegurando términos flexibles y tasas de

interés competitivas que puedan atraer a los socios y satisfacer sus necesidades
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financieras de manera efectiva. El 0.29% anticipa necesitar cuentas de ahorro, lo
cual podria sugerir que muchos ya tienen cuentas o que hay una percepcion de que

no se necesitan adicionales.

Pregunta 8.

¢ Con que frecuencia utiliza los servicios de ahorro y crédito de la cooperativa?

8. ;Con qué frecuencia utiliza los servicios de ahorro y crédito de la cooperativa?

W Mas de una vez al mes
M Una vez al mes

M Cada pocos meses

B Menos de una vez al afio

Gréfico 16. Pregunta 8. Frecuencia de uso de los servicios

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

El 66.08% de los socios utilizan estos servicios una vez al mes, una relacion regular
pero no frecuente, lo que sugiere que la mayoria de los socios podrian estar
gestionando sus finanzas en un modo mas reactivo o transaccional, posiblemente
accediendo a los servicios segin necesidades especificas que surgen
esporadicamente. El 32.46% que utiliza los servicios con una frecuencia ain menor
podria indicar un grupo de usuarios que ve a la cooperativa mas como un recurso
de respaldo o para ocasiones especificas, en lugar de como su principal institucion
financiera, esto puede sugerir oportunidades para desarrollar productos que
aumenten la frecuencia de interaccion, como cuentas de ahorro con incentivos por

depdsitos regulares o programas de bonificacion por uso frecuente de la tarjeta de
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crédito de la cooperativa. Por Gltimo, el 0.29% que utiliza los servicios mas de una
vez al mes destaca un segmento de usuarios altamente activos, que probablemente
confian en la cooperativa para una gama mas amplia de necesidades. Este grupo
podria beneficiarse de servicios premium o de lealtad que recompensen su alto nivel

de actividad, incentivando aln mas su compromiso y satisfaccion.
Pregunta 9.

¢ Con que frecuencia utiliza los servicios de ahorro y crédito de la cooperativa?

9. En el ultimo afo, ¢ cuantas veces ha solicitado un préstamo o crédito en la cooperativa?
W Mas de 5 veces
W35 veces

W2 veces

W1 vez

Graéfico 17. Pregunta 9. Solicitudes de préstamo

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

El 72.51% ha solicitado entre 3 a 5 créditos en el Gltimo afio, lo que indica un uso
activo y recurrente de los servicios de la cooperativa, esto puede reflejar una
dependencia de los servicios crediticios para la gestion financiera o para la
financiacion de necesidades continuas como mejoras del hogar, educacion, o gastos
de salud. El 25.73% ha solicitado créditos dos veces en el afio, esto muestra un uso
considerable de estos servicios, aunque con menos frecuencia, lo cual, podria
indicar una necesidad ocasional de fondos adicionales o el uso de créditos para
objetivos especificos. ElI 0.58% que ha solicitado méas de 5 créditos en un afio
destaca un grupo activo dentro de la base de socios que podria estar utilizando

créditos para manejar negocios o inversiones, o que podria necesitar atencion para
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asegurar una gestion de deuda saludable. Este alto nivel de actividad crediticia
presenta una oportunidad para revisar y potencialmente optimizar su oferta de
productos de crédito, podria ser beneficioso introducir productos especializados que
atiendan mejor a las necesidades de estos diferentes grupos, como lineas de crédito

renovables, préstamos a plazos con condiciones favorables, entre otros.
Pregunta 10.

¢ Cuél es el monto promedio de sus depdsitos mensuales en la cooperativa?

10. ¢ Cual es el monto promedio de sus depdsitos mensuales en la cooperativa?
Bl Menos de $100
M $100-$299

M $300-5499

[ $500-$999

M Mas de $1000

Gréfico 18. Pregunta 10. Monto promedio de sus depositos mensuales

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

El 35.95% deposita menos de $100 mensualmente, lo cual sugiere que parte de la
base de clientes podria tener ingresos limitados o podria estar utilizando la
cooperativa para servicios financieros basicos o de bajo valor; sin embargo, este
grupo puede beneficiarse de programas disefiados para fomentar el ahorro y mejorar
la salud financiera. El 32.75% que deposita entre $100 y $299 mensuales representa
a socios con mas capacidad financiera, posiblemente utilizandola como una cuenta
secundaria o para fines especificos de ahorro. El 18.13% deposita entre $500 y
$999, es decir, es el grupo méas solvente que ve a la cooperativa como un lugar
seguro y beneficioso para guardar sumas considerables de dinero. Este grupo es

ideal para introducir inversiones a corto y medio plazo o para incentivar la
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diversificacion de servicios financieros que la cooperativa ofrece. Finalmente, el
0.29% deposita mas de $1000, son individuos con alto poder adquisitivo o que estan
utilizando la cooperativa para la gestion de sus finanzas personales o empresariales
agran escala, y ofrece una oportunidad para productos personalizados de alto valor,

como servicios de gestion de patrimonio o asesoria financiera personalizada.
Pregunta 11.

¢ Cuél es el monto promedio de sus depdsitos mensuales en la cooperativa?

11. ¢ Cual es el monto total aproximado que ha ahorrado en la cooperativa en el ultimo afio?

W Menos de $500
M $500-3999

[ $1000-$4399
[ $5000-$9999

Graéfico 19. Pregunta 11. Monto promedio de sus ahorros

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

El 45.78% ha ahorrado menos de $500 en el dltimo afio, lo que indica que una gran
proporcion de la base de socios podria estar en una situacion financiera donde el
ahorro a gran escala es dificil, o que podrian estar utilizando la cooperativa para
ahorros a corto plazo o emergencia. El 38.18% que ha ahorrado entre $500 y $999
muestra una capacidad un poco mas robusta pero todavia modesta, lo cual refleja
un enfoque consciente pero limitado hacia el ahorro. El 13.16% que han ahorrado
entre $1000 y $4999 representa un segmento mas estable financieramente, que
podria ser el objetivo para productos de inversion a mediano plazo o planes de
ahorro con beneficios fiscales, suponiendo que estdn buscando maximizar sus

rendimientos y tal vez prepararse para objetivos mas grandes, como la educacion
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de los hijos o la adquisicion de bienes importantes. EI 0.88% que ha ahorrado entre
$5000 y $9999 sugiere una minoria de socios con una capacidad considerable de
ahorro que podria estar interesada en opciones de inversion méas sofisticadas o

servicios de gestion de patrimonio.

Pregunta 12.

¢Cuando fue la ultima vez que realizo una transaccion (deposito, retiro,

solicitud de crédito) en la cooperativa?

12. ¢ Cuando fue la dltima vez que realizé una transaccion (depésito, retiro, solicitud de crédito) en la
cooperativa?

W En la dltima semana

M En el dltimo mes

M En los dltimos tres meses

Gréfico 20. Pregunta 12. Ultima transaccion

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

El 52.63% que indican haber realizado una transaccion en el ultimo mes sugiere
una base de clientes activa que utiliza regularmente los servicios de la cooperativa
para gestionar sus finanzas personales, lo que podria incluir depdsitos, retiros o
solicitudes de crédito. ElI 45.03% que ha realizado transacciones en la Ultima
semana destaca un grupo aun mas activo. Estos socios probablemente ven a la
cooperativa como su principal recurso financiero, utilizando sus servicios maltiples
veces a lo largo del mes para diversas necesidades financieras. El 2.34% que ha

realizado transacciones en los Ultimos tres meses representa una fracciéon mas
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pequefa de la base de socios, lo que podria indicar socios que usan la cooperativa
de manera mas esporéadica, tal vez para necesidades financieras menos frecuentes o
especificas. Este grupo podria beneficiarse de estrategias de comunicacion dirigidas

que fomenten un uso mas regular de los servicios ofrecidos por la cooperativa.

Pregunta 13.

¢Con que frecuencia revisa las ofertas y promociones de la cooperativa?

13. ¢ Con qué frecuencia revisa las ofertas y promociones de la cooperativa?

M Diario

M Semanalmente

M Mensualmente

[ Cada pocos meses

Gréfico 21. Pregunta 13. Frecuencia que revisa ofertas y promociones

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

El 47.66% revisa diariamente las ofertas y promociones, lo que sugiere que la
cooperativa es una parte integral de su rutina diaria y que estos miembros estan
altamente motivados para aprovechar descuentos, ofertas especiales 0 nuevos
productos financieros. Este grupo es esencial para impulsar la adopcion rapida de
promociones y podria ser especialmente receptivo a campafias de marketing agiles
y de corta duracion. EI 40.94% que revisa las ofertas semanalmente también
muestra un alto grado de interés y regularidad, lo que subraya la importancia de
mantener una cadencia constante de comunicaciones y promociones para mantener

este interés. La frecuencia semanal es ideal para introducir ofertas que requieran
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una consideracion mas detallada o que estén disefiadas para fomentar la fidelizacion
a largo plazo. El 9.94% que revisa cada poco mes y el 1.46% que lo hace
mensualmente representan segmentos menos activos que, aunque representan una
minoria, aln ofrecen una oportunidad para aumentar su compromiso. Estos socios
podrian beneficiarse de comunicaciones que resalten los beneficios clave y el valor

de las ofertas de la cooperativa, incentivadndolos a participar mas frecuentemente.
Pregunta 14.

¢ Qué tan satisfecho esta con los productos y servicios financieros ofrecidos por

la cooperativa?

14. ; Qué tan satisfecho esta con los productos y servicios financieros ofrecidos por la cooperativa?

B Muy satisfecho
M Satisfecho

Gréfico 22. Pregunta 14. Nivel de satisfaccion

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Anélisis e interpretacion

La alta tasa de satisfaccion entre los socios de CB Cooperativa, con un 85.38%
reportando estar muy satisfechos y un 14.62% satisfechos, indica un nivel
excepcional de contento con los productos y servicios financieros que ofrece la
institucion. Esta positiva respuesta sugiere que la cooperativa esta efectivamente
cumpliendo con las necesidades y expectativas de sus miembros, proporcionando
soluciones financieras que son valoradas y bien recibidas. La elevada proporcion
de socios que estan muy satisfechos muestra que no solo los servicios basicos, sino
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también el valor agregado y la calidad del servicio al cliente, estan probablemente
alineados con lo que los miembros buscan en su institucion financiera. Este nivel
de satisfaccion puede servir como un fuerte pilar sobre el cual la cooperativa puede
construir para expandir ain mas sus servicios, introducir nuevos productos, o entrar
en nuevos mercados, ya que un base de clientes satisfecha tiende a ser mas receptiva

a la expansion de ofertas.

Pregunta 15.

¢ Qué tan probable es que recomiende la cooperativa a un amigo o familiar?

15. ¢ Qué tan probable es que recomiende la cooperativa a un amigo o familiar?
[ Muy probable
W rrobable

W Neutral

Gréfico 23. Pregunta 15. Recomendacién

Nota. Datos obtenidos en la encuesta aplicada a los socios

Analisis e interpretacion

El 44.44% de los socios indicando que es "muy probable™ que recomienden la
cooperativa, y un adicional 36.55% considerando "probable" hacerlo, se observa un
alto nivel de aprobacion y confianza en los servicios ofrecidos. Esta predisposicion
para la recomendacion no solo refleja la calidad de los servicios financieros
proporcionados sino también la efectividad de las relaciones cliente-cooperativa
que se han cultivado. El segmento del 19.01% que se muestra "neutral” sobre la
recomendacion representa un area de oportunidad significativa para la cooperativa.

Este grupo podria estar satisfecho con los servicios recibidos, pero no lo
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suficientemente entusiasmado como para actuar como promotores activos de la
marca. La estrategia aqui podria incluir aumentar el engagement a través de
programas personalizados, mejorar las recompensas por lealtad, o incrementar la
comunicacion sobre como los servicios de la cooperativa se diferencian
positivamente de otras instituciones financieras. Al convertir a estos neutrales en
promotores, la cooperativa podria amplificar significativamente su alcance y

reputacion en la comunidad.
Conclusion de las encuestas

Las respuestas de la encuesta piloto de CB Cooperativa revelan una serie de insights
significativos sobre la base de socios y sus interacciones con los servicios
financieros ofrecidos. Con una alta frecuencia de transacciones indicada por un
52.63% de socios que realizan actividades bancarias al menos una vez al mes y un
45.03% semanalmente, se observa un compromiso constante con la cooperativa, lo
que subraya la centralidad de la institucion en la vida financiera diaria de sus

miembros.

La satisfaccion general con los servicios es excepcionalmente alta, con un 85.38%
de socios expresando un alto grado de satisfaccion. Esta positiva recepcion es
crucial para el sostenimiento de relaciones duraderas y leales, asi como para la
atraccion de nuevos socios a través de recomendaciones, donde un 44.44% de los
socios indican que es "muy probable" que recomienden la cooperativa. Esto ultimo
es un testimonio del éxito de CB en cumplir y superar las expectativas de sus

clientes.

Sin embargo, hay areas de oportunidad que la cooperativa podria explorar para
fomentar atin mas el crecimiento y la mejora continua. Por ejemplo, el segmento de
socios que revisan las promociones diariamente (47.66%) y semanalmente
(40.94%) representa un mercado activamente comprometido que podria ser
capitalizado mediante campafias de marketing mas dirigidas y frecuentes. Ademas,
aungue la mayoria de los socios estan satisfechos, un enfoque renovado en aquellos
que estan neutralmente satisfechos podria mejorar la percepcion general y convertir

a estos socios en promotores mas entusiastas de la cooperativa.
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El perfil de los montos de depdsito y ahorro indica que, aunque muchos socios estan
ahorrando sumas modestas, hay un compromiso continuo con el ahorro y la gestion
financiera. Este comportamiento de ahorro sugiere que existe una confianza en la
cooperativa como un lugar seguro y beneficioso para mantener y crecer sus

finanzas.

En conclusién, los resultados de la encuesta piloto sugieren que CB Cooperativa
estd bien posicionada en términos de satisfaccion del cliente y frecuencia de uso,
con una sélida base de socios que interacttan regularmente con sus servicios. Para
continuar este éxito y construir sobre él, la cooperativa deberia considerar
estrategias que profundicen la participacion del cliente, exploren nuevos segmentos
de mercado y mejoren continuamente la calidad y el alcance de sus servicios

financieros.
Analisis e Interpretacion de la entrevista

El andlisis de las respuestas proporcionadas por el jefe de marketing de CB
Cooperativa en la entrevista destaca varios problemas criticos asociados con las
practicas actuales de marketing y segmentacion de mercado. Aqui se presenta un
desglose de los principales problemas identificados y una reflexién sobre cémo
estos impactan en la eficiencia operativa y la efectividad del marketing de la

cooperativa:
o Falta de Personalizacion en las Estrategias de Marketing:

Problema: Las estrategias de marketing actuales son genéricas y no estan
suficientemente personalizadas para los diferentes segmentos de socios. Esto ha
llevado a una baja participacion y respuesta a las campafas, indicando que los

mensajes no resuenan bien con una gran parte de los socios.

Impacto: La cooperativa enfrenta dificultades para retener socios y atraer nuevos,
ya que las comunicaciones no logran captar o mantener el interés de los socios

existentes y potenciales.

e Segmentacion de Mercado Ineficaz:
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Problema: La segmentacion se realiza principalmente en base a criterios
demograficos basicos, lo que resulta insuficiente para identificar y satisfacer las
necesidades complejas y variadas de los socios.

Impacto: La oferta de productos no siempre es relevante para ciertos grupos, lo que
puede resultar en una menor satisfaccion del cliente y en oportunidades perdidas

para la cooperativa.
e Carencia de Infraestructura de Datos Adecuada:

Problema: La cooperativa carece de la tecnologia y los sistemas de datos
necesarios para implementar metodologias de andlisis avanzadas como el analisis
RFM.

Impacto: Sin la capacidad de analizar profundamente los datos de los socios, la
cooperativa se encuentra en desventaja competitiva y no puede tomar decisiones

basadas en datos para mejorar sus servicios y ofertas.
e Necesidad de Capacitacion y Desarrollo:

Problema: Existe una necesidad significativa de capacitacion para el equipo actual

para manejar métodos de analisis méas sofisticados y complejos.

Impacto: La falta de competencias internas para manejar analisis avanzados limita
la capacidad de la cooperativa para adaptarse rapidamente a las demandas del

mercado y mejorar la personalizacién y efectividad de sus estrategias de marketing.
Principales Problemas Listados

e Estrategias de marketing genéricas y falta de personalizacion.

e Segmentacion de mercado basada en criterios demograficos basicos y no en
comportamientos o necesidades especificas.

¢ Infraestructuratecnologicay de datos insuficiente para implementar analisis
avanzados como el RFM.

e Capacidades limitadas del equipo en terminos de analisis de datos y uso de
herramientas modernas de marketing.
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Conclusion

El anélisis detallado de las practicas actuales de marketing y segmentacion en CB
Cooperativa revela que hay areas significativas que requieren mejora. La
implementacion del analisis RFM no solo podria resolver estos problemas al
proporcionar una metodologia basada en datos para la segmentacién de mercado,
sino que también podria transformar la forma en que la cooperativa se comunica y
se relaciona con sus socios. Sin embargo, para que esto sea posible, se necesitan

inversiones estratégicas en tecnologia, datos y capacitacion del personal.
2.7 Validacion de Hipotesis

Para la validacion de la hipdtesis se hizo la prueba de Chi-cuadrado,

considerando que

Tabla 3. Chi-cuadrado: Area vs. Intereses o pasatiempos

Significacion
asintotica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 140,246° 8 ,000
Razon de verosimilitud 170,167 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,656 1 ,000

N de casos validos 342

a. 9 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,24.
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Tabla 4. Chi-cuadrado: Area vs. Actitud hacia los productos financieros

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 579,473? ,000
Razon de verosimilitud 559,516 ,000
Asociacion lineal por lineal 38,450 ,000
N de casos validos 342

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

minimo esperado es 17,96.

Tabla 5. Chi-cuadrado: Area vs. Medios mas frecuentes

Significacion
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 183,498° ,000
Razon de verosimilitud 179,072 ,000
Asociacion lineal por lineal 115,292 ,000
N de casos validos 342

a. 6 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,24.

Tabla 6. Chi-cuadrado: Area vs. Canal mas usado para interactuar

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 292,0312 ,000
Razon de verosimilitud 293,167 ,000
Asociacion lineal por lineal 55,183 ,000
N de casos validos 342

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,70.
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Tabla 7. Chi-cuadrado: Area vs. Servicio mas usado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 269,2172 10 ,000
Razon de verosimilitud 313,705 10 ,000
Asociacion lineal por lineal 8,621 1 ,003
N de casos validos 342

a. 9 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,24.

Tabla 8. Chi-cuadrado: Area vs. Objetivos financieros

Significacién
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,3157 10 ,014
Razon de verosimilitud 23,821 10 ,008
Asociacion lineal por lineal ,022 1 ,882
N de casos validos 342

a. 12 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,24.

Tabla 9. Chi-cuadrado: Area vs. Necesidad de objetivos financieros

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3446722 10 ,000
Razon de verosimilitud 370,072 10 ,000
Asociacion lineal por lineal ,157 1 ,692
N de casos validos 342

a. 9 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,24.
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Tabla 10. Chi-cuadrado: Area vs. Frecuencia de uso servicios financieros

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 147,2822 ,000
Razon de verosimilitud 176,742 ,000
Asociacion lineal por lineal 113,136 ,000
N de casos validos 342

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,24.

Tabla 11. Chi-cuadrado: Area vs. Solicitudes de crédito

Significacién
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 64,0942 ,000
Razon de verosimilitud 75,310 ,000
Asociacion lineal por lineal 10,382 ,001
N de casos validos 342

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,49.

Tabla 12. Chi-cuadrado: Area vs. Monto promedio de depésitos mensuales

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 234,236° ,000
Razon de verosimilitud 254,872 ,000
Asociacion lineal por lineal ,238 ,626
N de casos validos 342

a. 3 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,24.
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Tabla 13. Chi-cuadrado: Area vs. Monto de ahorro aproximado

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal
N de casos validos

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
171,5142 6 ,000
176,212 6 ,000
110,016 1 ,000
342

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,73.

Tabla 14. Chi-cuadrado: Area vs. Ultima transaccion

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal
N de casos validos

Significacién
asintotica
Valor gl (bilateral)
33,2242 4 ,000
30,682 4 ,000
,503 1 478
342

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,94.

Tabla 15. Chi-cuadrado: Area vs. Revision de ofertas y promociones

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal
N de casos validos

Significacion
asintdtica
Valor gl (bilateral)
153,2572 6 ,000
157,797 6 ,000
111,472 1 ,000
342

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,21.
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Tabla 16. Chi-cuadrado: Area vs. Nivel de satisfaccion

Significacién
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,479 2 ,000
Razon de verosimilitud 33,370 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,152 1 ,000

N de casos validos 342

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 12,13.

Tabla 17. Chi-cuadrado: Area vs. Recomendacién

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 252,6662 4 ,000
Razon de verosimilitud 277,111 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 2,476 1 ,116

N de casos validos 342

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

minimo esperado es 15,77.

Tabla 18. Chi-cuadrado: Nivel de Educacién vs. Interés o pasatiempos

Significacién
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 68,0212 20 ,000
Razon de verosimilitud 82,086 20 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,625 1 ,000

N de casos validos 342

a. 24 casillas (80,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,00.
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Tabla 19. Chi-cuadrado: Nivel de Educacion vs. Servicio mas usado

Significacion
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 368,4252 25 ,000
Razon de verosimilitud 261,854 25 ,000
Asociacion lineal por lineal 52,294 1 ,000
N de casos validos 342

a. 28 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,00.

Tabla 20. Chi-cuadrado: Nivel de Educacién vs. Objetivos financieros

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 268,2172 25 ,000
Razon de verosimilitud 125,214 25 ,000
Asociacion lineal por lineal ,032 1 ,857
N de casos validos 342

a. 30 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,00.

Tabla 21. Chi-cuadrado: Nivel de Educacion vs. Monto promedio ahorrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 301,356? 20 ,000
Razdn de verosimilitud 340,759 20 ,000
Asociacion lineal por lineal 66,226 1 ,000
N de casos validos 342

a. 19 casillas (63,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,00.

Los resultados de las pruebas estadisticas presentados en las tablas indican una
significacion asintdtica bilateral de 0.000 para el Chi-cuadrado de Pearson, la Razon

de verosimilitud y la Asociacion lineal por lineal, lo que sugiere que hay suficiente
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evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula de independencia entre las
variables analizadas. En otras palabras, los resultados sugieren que existe una
relacion significativa entre las variables estudiada, es decir, La segmentacion de
mercados segun el valor estratégico de cada cliente (variables geograficas,
demogréficas, psicograficas y conductuales) inciden en el incremento de socios y

clientes en la cooperativa CB.
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CAPITULO I
3. PROPUESTA
MODELO RFM PARA CB COOPERATIVA
3.1. Diagnostico
a. Arbol de problemas

Para estructura el arbol de problemas se empleara la metodologia Vester, la cual,
segun Arambur( & Aliaga (2016), se define como en una herramienta para priorizar
intervenciones en programas o proyectos sociales. A continuacion, se muestra el

proceso.

Tabla 22. Matriz de priorizacién

Cadigo Variable P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 INFLUENCIA

Falta de Personalizacion

P1 en el Marketing: 0 3 3 2 2 2 1 3 3 2 21
Segmentacién de Mercado

P2 Ineficiente 3 0 3 2 1 2 2 2 3 2 20

P3 Baja Utlllz_auon de Datos 3 3 0 3 2 2 2 2 3 3 23
en Marketing

pa Infraestructura de Datos 3 3 3 0 1 1 2 1 2 3 19
Inadecuada

P5 Capacitacion Insuficiente 2 2 3 1 0 1 2 2 1 1 15
del Personal
Baja Frecuencia de

P6 Interaccion con Algunos 2 2 3 1 1 0 2 3 2 2 18
Segmentos
Rendimiento Subdptimo

P de Productos Financieros 2 8 8 2 1 2 0 2 1 1 17

P8 Desafl(_)s en la Retencion 3 3 3 P 2 3 3 0 2 3 24
de Socios
Respuestas Bajas a

P9 Campafias de Marketing 3 3 3 2 2 2 2 3 0 3 2
Dificultades en la
Prediccion de

P10 Comportamiento del 2 3 3 3 2 2 1 2 3 0 21
Cliente

DEPENDENCIA 23 25 27 18 14 17 17 20 20 20 141

Nota. Los problemas fueron sacados de los datos de las encuetas, la entrevista y el conocimiento de
la cooperativa.
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De acuerdo con la metodologia de Vester, los valores obtenidos en la matriz de
priorizacién deben sumarse tanto por filas como por columnas, representando las
Influencias y Dependencias respectivamente. Posteriormente, estos valores se
utilizan para construir un plano cartesiano. Para determinar los ejes de este plano,
se toman los valores maximos obtenidos tanto en Dependencias (27) como en
Influencias (23) y se dividen por dos, estableciendo asi los puntos medios de los
ejes del plano cartesiano. A continuacion, se grafican las coordenadas de cada
punto, utilizando los valores de Influencia y Dependencia correspondientes a cada
elemento; por ejemplo, para P1 seria (21, 23). Este proceso se repite para cada
punto, desde P1 hasta P10, trazando asi la posicion de cada uno en el diagrama
segun su grado de Influencia y Dependencia.

16 PASIVOS CRITICOS P3

P1
e P

P3
e ra

]
10 ® P10 e P9
P6
P7

P8
P9

P10

Dependencia/Consecuencia

P11
P12
P13

----- Linea horizontal

----- Linea vertical

5
3
2 INDIFERENTES ACTIVOS
1
0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
Influencia/Causalidad

Gréfico 24. Priorizacion de problemas en el plano cartesiano
Nota. Datos obtenidos de la informacion primaria

En la metodologia de Vester, aplicada a través de una matriz de priorizacion y
representada en un plano cartesiano, se identifican y clasifican los elementos o
problemas de un sistema en cuatro categorias: criticos, activos, pasivos e
indiferentes, segun su nivel de influencias y dependencias. Este enfoque ayuda a
visualizar la dinamica interna del sistema, permitiendo una comprension clara de
como los diferentes elementos interactian entre si. Los puntos criticos, que se
encuentran en el cuadrante superior derecho, son altamente influyentes y
dependientes, jugando un rol central en la estabilidad y dindmica del sistema. En
contraste, los puntos activos, situados en el cuadrante inferior derecho, influyen en

otros sin ser significativamente afectados. Los puntos pasivos, en el cuadrante
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superior izquierdo, son principalmente influenciados por el sistema sin ejercer
mucha influencia, mientras que los puntos indiferentes, en el cuadrante inferior
izquierdo, poseen baja influencia y dependencia, impactando minimamente en el
sistema. Este analisis proporciona una base para desarrollar intervenciones
estratégicas eficaces, optimizando la gestion de recursos y mejorando la toma de

decisiones dentro de la organizacion.

Finalmente, de acuerdo con la metodologia, se desarrolla un arbol de problemas
donde el punto critico mas distante del origen se establece como el problema
central. A partir de este, los puntos activos son interpretados como las causas que
contribuyen al problema central, mientras que los puntos pasivos son vistos como
los efectos resultantes de este problema. Esta estructuracién permite una
visualizacion clara de las relaciones causales y de dependencia dentro del sistema,
facilitando la identificacion de las areas clave para intervenciones estratégicas y la

planificacion de acciones correctivas eficaces.

Desafios en la Retencion de Socios

Rendimiento Subdptimo de Productos

Dificultades en la Prediccion de
Comportamiento del Cliente

Respuestas Bajas a Campanas de
Marketing

Financieros

" Falta de Personalizacion en el Marketing

Baja utilizacién de datos en marketing

-

Baja Frecuencia de Interaccion con

Algunos Segmentos

/
Infraestructura de Datos Inadecuada

Graéfico 25. Arbol de problemas
Nota. Datos obtenidos de la informacion primaria

La principal dificultad que enfrenta la empresa es la baja utilizacion de datos en sus
estrategias de marketing. Esta situacion se atribuye principalmente a una
infraestructura de datos inadecuada y a una baja frecuencia de interaccion con
ciertos segmentos de clientes. Estos factores conducen a varios problemas
interrelacionados: las campafias de marketing reciben respuestas insuficientes, se
presentan dificultades en la prediccion del comportamiento de los clientes, y hay
desafios significativos en la retencion de clientes. Adicionalmente, esto repercute
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en un rendimiento subdptimo de los productos financieros y una notable falta de
personalizacion en las comunicaciones y ofertas. Estos problemas evidencian la
necesidad critica de mejorar la infraestructura de datos y optimizar la frecuencia 'y
calidad de las interacciones con los clientes para fortalecer las estrategias de

marketing y la eficacia general de la empresa.
b. PESTEL

Como parte del diagndstico, se desarrollo un anéalisis PESTEL, en el cual se

obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 23. Escalas para PESTEL

Tiempo de Impacto Nivel de Impacto | Tipo de Impacto Prioridad
Corto Plazo: 1 punto Alto: 5 puntos Positivo: +1 BAJA
Mediano Plazo: 2 puntos Medio: 3 puntos Negativo: -1 MEDIA
Largo Plazo: 3 puntos Bajo: 1 punto Indiferente; 0 ALTA

Tabla 24. PESTEL

Tolecrir;p N:j\;el T(ljpéo Re(sjt;lta Resulta
Fuerza Sub fuerza do
Impac | Impac | Impac | Subfact Factor
to to to or
Inestabilidad politica 2 3 -1 -6
Ampllalg_ama de relaciones 2 1 1 2
diplométicas
P | Politico | Promocionde lainnovaciény 2 3 1 6 2
desarrollo
Incremento de casos de corrupcion 1 3 -1 -3
Proteccion a la empresa nacional 1 3 1 3
Leve recuperacion econdmica post 2 3 1
pandemia
Econémi | Inflacion mas baja de la region 1 3 1 3
E — 1
co Reduccion del poder de ahorro de 1 5 1 5
las personas
Incremento 2 puntos del IVA 1 3 -1 -3
Altas tasas de desempleo 1 5 -1 -5
Desigualdad social 1 3 -1 -3
. Nueva ola de migracién 1 3 -1 -3
S| Social  Fensiones culturales 1 1 -1 -1 -20
Inseguridad 1 5 -1 -5
Poca cultura financiera 1 3 -1 -3
Mayor acceso a internet 1 5 1 5
T Tecnolog | Inversion en TICs 1 5 1 5 16
ico Incremento en el uso de Smartphone 1 3 1 3
Cultura de transformacion digital 1 3 1 3
E Ecoldgic | Cambios climaticos 1 1 0 0 1
0 Leyes ambientales estrictas 1 1 -1 -1
Marco legal robusto 2 3 1 6
L Legal Cambios constantes en las leyes 2 3 1 6 12
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Tabla 25. Resumen resultados PESTEL

No. Fuerza Resultado
P Politico 2
E Econémico 1
S Social -20
T Tecnolbgico 16
E Ecoldgico -1
L Legal 12

P
20
10
L 0 E
E S
T

Gréfico 26. Grafico Radar de PESTEL
Nota. Datos obtenidos de la informacion primaria

L (I
s |
T
5
E M
P
25 20 -15  -10 -5 0 5 10 15 20

Gréfico 27. Gréfico de Barras de PESTEL
Nota. Datos obtenidos de la informacién primaria

c. Cinco Fuerzas de Porter
El andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter es una herramienta esencial de la
estrategia empresarial que permite evaluar la intensidad de la competencia en una

industria y su atractivo econémico y rentabilidad potencial. Este analisis es

particularmente valioso en este contexto, ya que ofrece una perspectiva clara sobre

59



los factores externos que pueden influir en la rentabilidad y sostenibilidad de la

cooperativa.

Tabla 26. Escalas para el Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Nivel de . o
Ti Impact Priori
Impacto po de Impacto oridad
Alto: 5 puntos Positivo: +1 BAJA
Medio: 3 puntos Negativo: -1 MEDIA
Bajo: 1 punto Indiferente; O ALTA
Tabla 27. 5 Fuerzas de Porter
Nivel Tipo de Resultad
No Fuerza Sub fuerza de Impact ° Resultad
’ Impact o Subfacto o Factor
0 r
Flexibilidad en la decision de inversion 3 -1 -3
Poder de - - — —
L Nivel de informacion de servicios 3 1 3
PNC ne%ocllauon financieros 5
cliin?:s Influencia en los procesos financieros 1 0 0
Influencia en la calidad 5 -1 -5
Concentracion de proveedores 3 1 3]
Poder de Influencia en los procesos 3 0 0
PNP neg(;)c:acmn Influencia en plazos de entrega 5 1 5 8
rovZe?eres Influencias en forma de pago 1 0 0
P Influencia en la calidad 5 0 0
Niveles de tasas 3 1 3
Niveles de inversion 3 0 0
Amenazade |"Economias de escala 1 0 0
AN nuevos H
c tid Lealtad de los clientes 3 1 3] 10
compi idore Expertise acumulado 1 1 1
Acceso a los canales de distribucion 3 1 3
Barreras politicas legales 1 0 0
Cantidad de servicios sustitutos 3 1 3
Amenazade | Aceptacion de sustitutos 5 1 5
APS productos Tecnologia de servicios sustitutos 1 0 0 5
sustitutos Diferenciacion de servicios sustitutos 3 0 0
Nivel de tasas de servicios sustitutos 3 -1 -3
o Numero de competidores 5 -1 -5
RC Rlva:gisad de ~Tamario de los competidores 3 1 3
f Nivel de posicionamiento de los 9
0} compz:tldore competidores 1 -1 -1
Nivel de costos de los competidores 1 0 0
Tabla 28. Resumen 5 Fuerzas de Porter
No. Fuerza Resultado
F1 Rivalidad de los competidores -9
F2 Amenaza de nuevos competidores 10
F3 Amenaza de productos sustitutos -5
F4 Poder de negociacién de los 8
proveedores
F5 Poder de negociacion de los clientes -5
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m— Resultad

Grafico 28. Grafico Radar de 5 Fuerzas de Porter
Nota. Datos obtenidos de la informacidn primaria

Gréfico 29. Grafico de Barras de 5 Fuerzas de Porter
Nota. Datos obtenidos de la informacion primaria

d. Matriz de Perfil Competitivo

Implementar una MPC brinda una vision clara de dénde estan las oportunidades de
mejora y qué capacidades deben ser potenciadas o protegidas para mantener una
ventaja competitiva. Ademas, este andlisis es fundamental para el desarrollo de
estrategias que se alineen con los objetivos corporativos y que respondan

eficazmente a las dindmicas del mercado.

Al llevar a cabo una Matriz de Perfil Competitivo, la cooperativa puede planificar
tacticas defensivas contra las maniobras de los competidores e identificar areas de

oportunidad para la innovacion y el crecimiento. En contextos de mercado
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dinamicos como el actual, la MPC se convierte en un instrumento indispensable

para cualquier organizacion que aspire a liderar su industria:

Tabla 29. Matriz de Perfil competitivo

Factores criticos de P Cooperativa CB Chibuleo SAC
éxito €s0 Calf Pun Calf Pun Calf Pun
Prestigio de la marca 0,20 3 0,6 4 0,8 3 0,6
Ampl_la cobertura local 0.25 4 1 3 075 4 1
y nacional
Tasas de Interés 0,15 2 0,3 4 0,6 3 0,45
Activos Digitales 0,15 3 0,45 4 0,6 2 0,3
Innovacién financiera 0,25 4 1 4 1 3 0,75
Total 1,00 3,35 3,75 3,10

En la Matriz de Perfil Competitivo, la Cooperativa CB compara con sus
competidores Chibuleo y SAC en cinco factores criticos de éxito. Chibuleo lidera
en el analisis con un puntaje total de 3,75, destacando particularmente en prestigio
de marca y activos digitales, areas en las que la Cooperativa CB (puntaje total 3,35)
y SAC (puntaje total 3,10) muestran debilidades. La Cooperativa CB y SAC
comparten una fuerte posicion en cobertura geogréafica y en innovacion financiera,
pero la Cooperativa CB se ve particularmente rezagada en ofrecer tasas de interés
competitivas, lo cual es un area critica para mejorar su atractivo y competitividad
en el mercado. Mientras tanto, SAC necesita fortalecer su posicionamiento en
prestigio de marca y activos digitales para cerrar la brecha con sus competidores.
Este andlisis sugiere que, mientras que cada competidor tiene fortalezas distintas,
hay claras oportunidades de mejora que podrian ser capitalizadas para ganar ventaja

en un mercado competitivo.
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e. Mapa de posicionamiento

TASAS DE INTERES

RUMY WHARA| .

CALIDAD DE SERVIGI0 GALIDAD DESERVICIO

PUSHUK RUNA SIERRA
CENTRO

VENCEDORES KISAPINCHA

TASAS DE INTERES

Gréfico 30. Mapa de Posicionamiento
Nota. Datos obtenidos de la informacion primaria

3.2. Objetivos de la propuesta
General

e Maximizar la eficacia del marketing en la cooperativa mediante el modelo
RFM para personalizar interacciones, optimizar retencién y adquisicion de

clientes, y aumentar la satisfaccion del cliente.
Especificos

e Utilizar RFM para identificar y retener a clientes de alto valor mediante
estrategias que fortalezcan la lealtad y reduzcan el abandono.

e Fomentar la participacion activa de clientes clave en el desarrollo y mejora
de productos mediante encuestas y grupos focales.

e Ajustar canales y métodos de comunicacion segun las preferencias de los
segmentos RFM para mejorar la eficiencia en la entrega de mensajes y

productos.

3.3. Desarrollo de la Propuesta
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3.3.1 Modelo Propuesto

**Tasa de Respuesta por Campana:** Porcentaje
de respuestas activas a las campanas por cada —
segmento RFM.

**ROI (Retorno sobre la Inversion):** Retorno
financiero de las campanas de marketing en —
comparacion con el costo de ejecucion.
**Accion:** Recopilar datos consistentes sobre
recencia, frecuencia y valor monetario de las
transacciones de cada socio.

**Tasa de Retencion de Socios:** Porcentaje de
socios gue permanecen con la cooperativa -
post-campanas.

7. Evaluacion Final: KPls de St e
hendRvient 1: Recopilacion y Normalizacion de

Datos

*“*Detalles:** Asegurar que la informacion este

**Incremento en el Valor Monetario:** Aumento completa y estandarizada para su analisis.

en el gasto de los socios tras la implementacion
de las estrategias de marketing dirigidas.

**Accion:** Aplicar metodos estadisticos para
segmentar a los socios segun Recencia,
Frecuencia y Valor Monetario.

**NPS (Net Promoter Score):** Satisfaccion y
probabilidad de que los socios recomienden la
cooperativa.

Es **Metodos:** Utilizar cuartiles o k-means para
Modelo de Gt cims e e
é: Capacitacion Continua y Segmentacion RFM
it shranlinit Pesaolic Tecnowostes pa ra la Cooperativa **Accion:** Disenar e implementar estrategias

mejorar la capacidad de ejecucion de
4 P 3 S de marketing especificas para cada segmento
campanas de marketing. ( : RFM

3: Desarrollo de Estrategias de

Marketing **Estrategias:** Incluir campanas
personalizadas, promociones y comunicaciones
pertinentes para las caracteristicas de cada
grupo.

**Accion:** Realizar capacitaciones regulares y
actualizar la infraestructura tecnologica.

**Accion:** Analizar los resultados de las
campanas y ajustar las estrategias de marketing
segun sea necesario.

5: Analisis y Optimizacion

**Optimizacion:** Mejorar la precision de la
segmentacion y la efectividad de las campanas

basadas en rendimiento observado. **Accion:** Ejecutar las campanas utilizando

plataformas de CRM y marketing digital.

**Monitoreo:** Seguir las interacciones y
transacciones en tiempo real para capturar
datos de efectividad.

Gréfico 31. Modelo propuesto
Nota. Datos obtenidos de la informacion primaria
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1. Recopilacion y Normalizacion de Datos

En el paso 1 del modelo de segmentacion RFM para la Cooperativa CB, se centra
en la recopilacion y normalizacion de los datos esenciales de las transacciones de
cada socio. Este proceso es crucial, ya que la calidad y la precision de los datos
recogidos directamente influiran en la efectividad del modelo RFM. Durante esta
fase, se debe asegurar que la informacion sobre la recencia, la frecuencia y el valor
monetario de las compras de los socios esté completa y estandarizada para su
analisis. La normalizacion de estos datos permite una comparacion equitativa entre
los socios y garantiza que los analisis subsiguientes sean confiables y significativos.
Al establecer una base de datos sélida y coherente, la Cooperativa CB se posiciona
para obtener insights profundos y accionables que facilitaran decisiones estratégicas

mas informadas en las etapas siguientes del modelo RFM.
a. Generacion de Datos:

El primer punto es crear un DataFrame que contenga identificadores de socios y
datos sobre sus transacciones. Los datos incluiran datos generalizados como fechas,
monto ahorrado, nimero de transacciones entre otros datos, que seran limpiados a

través de Power Query, para evitar que haya valores perdidos.
b. Normalizacion de Datos:

A continuacion, se va a normalizar estos datos para que puedan ser comparables y
usables en analisis posteriores. Esto incluira la estandarizacion de formatos de
fecha, la conversion de monedas si es necesario, y la escala de valores numéricos

para que tengan un impacto comparable en el anélisis RFM.

La database con la que se trabajo tiene un total de 168.776 socios de todas las
sucursales de la cooperativa CB, a continuacion, se detalla un extracto para definir

como se trabajo:
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Tabla 30. Database de socios de la Coop. CB

Cantidad
. Tipo Identificaci Tipo Esta . - Fecha Eda Fecha Fecha De Ultima Monto De
Sucursal Socio Id on Genero Cliente do Tipo De Servicio Nacimiento d Ingreso Transaccion Ahorrado Transaccio
nes
7910 Cedul 010326812 Femeni Activ
Sucursal Sigsig 1 a 4 no Socio o} Crédito De Consumo 15/4/1970 54 2/1/2019 1/6/2024 1500 11
7974 Cedul 010448364 Femeni Activ
Sucursal Cuenca2 Arenal 8 a 9 no Socio 0 Crédito De Consumo 25/8/1978 46 21/1/2019 14/6/2024 500 1
7997 Cedul 010216906 Masculi Activ Pago De Servicios
Sucursal Paute 9 a 7 no Socio 0 Basicos 22/11/1963 60 27/1/2019 16/6/2024 2500 17
Sucursal Azogues1 24 De 8010 Cedul 010342898 Masculi Activ
Mayo 5 a 3 no Socio 0 Crédito Vehicular 28/8/1969 55 30/1/2019 16/6/2024 100 2
Sucursal Azogues1 24 De 7959 Cedul 030097513 Femeni Activ Pago De Servicios
Mayo 9 a 3 no Socio 0 Basicos 22/7/1965 59 16/1/2019 2/6/2024 100 5
1620 Cedul 030177622 Feminin Activ Pago De Servicios
Sucursal La Troncal 12 a 5 5} Socio 0 Basicos 8/8/1981 43 4/7/2019 15/11/2024 0 1
7982 Cedul 010187710 Feminin Activ Pago De Servicios
Sucursal Sigsig 3 a 8 o] Socio o} Basicos 20/3/1964 60 22/1/2019 2/6/2024 0 1
1248 Cedul 010506575 Masculi Activ
Matriz Biblian 28 a 9 no Socio 0 Credito De Consumo 5/6/1984 40 5/5/2019 8/9/2024 100 5
7970 Cedul 035029524 Feminin Activ
Sucursal Azogues2 Azuay 7 a 2 o] Cliente o} Credito De Consumo 9/5/2014 10 18/1/2019 17/5/2024 100 1
7915 Cedul 030171630 Masculi Activ
Sucursal Cafiar 7 a 4 no Socio o} Microcredito 1/11/1984 40 4/1/2019 3/5/2024 800 8
Sucursal Cuencal 12 De 7938 Cedul 130870758 Feminin Activ
Abril 8 a 5 0 Socio 0 Microcredito 28/8/1976 48 10/1/2019 3/5/2024 750 8
8170 Cedul 110287621 Feminin Activ Pago De Servicios
Sucursal EI Tambo 8 a 4 o] Socio o} Basicos 3/5/1971 53 19/3/2019 9/7/2024 1250 11
7949 Cedul 035043636 Masculi Activ
Sucursal La Troncal 8 a 6 no Cliente 0 Credito Vehicular 20/9/2016 8 14/1/2019 3/5/2024 1500 11
Sucursal Cuencal 12 De 7954 Cedul 010271780 Masculi Activ
Abril 5 a 8 no Socio o} Credito De Consumo 16/1/1967 57 15/1/2019 3/5/2024 700 5

Nota. Extracto de la base de datos
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2. Segmentacion RFM

En el paso 2 del modelo de segmentacion RFM para la Cooperativa CB, nos
enfocamos en la segmentacion estratégica de los socios basado en tres criterios
clave: Recencia, Frecuencia y Valor Monetario. Este paso es fundamental para
diferenciar los grupos de clientes de acuerdo con sus comportamientos de compra
y sus interacciones recientes con la cooperativa. Para esto, en el Power Bl, se pasa
la tabla que se trabajo en el Excel y se muestra en la Tabla 11., para definir las
medidas necesarias para la segmentacion y de esta forma poder identificar patrones

y tendencias que nos permiten agrupar a los socios clusters.

Cada segmento refleja un modelo de comportamiento Unico, lo cual es
esencial para desarrollar comunicaciones y ofertas personalizadas que resonaran
con las necesidades y expectativas especificas de cada grupo. Este enfoque no solo
mejora la precision del marketing dirigido, sino que también optimiza los recursos
de la cooperativa y aumenta la efectividad de sus estrategias de retencién y
adquisicion de clientes.

El procedimiento que se sigui6 fue el siguiente:

a. Obtener datos de Libro de Excel.

b. Limpiar los datos segun la necesidad

c. Calcular las medidas necesarias para el modelo RFM:

i. Monto Ahorrado

MontAhorrado = SUM(Ho0jal[MONTO AHORRADOQ])

ii. Fechade primera Transaccion

FechaPrimeraCompra = FIRSTNONBLANK(Hojal[FECHA INGRESQ],
Hojal[FECHA INGRESQ])
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iii. Fecha de ultima Transaccion.

FechaUltimaTrans = LASTNONBLANK(Hojal[FECHA ULTIMA
TRANSACCION],Hojal[FECHA ULTIMA TRANSACCION])

iv. Fecha de ultima Transaccion.

FechaHoy = TODAY()

v. NUmero de transacciones.

NumTransacciones = SUM(Hojal[NUMERO DE TRANSACCIONES])

vi. Meses transcurridos.

MesesTrans =
DATEDIFF([FechaPrimeraCompra],[FechaUltimaTrans], MONTH)+1

vii. Dias transcurridos.

DiasTrans = DATEDIFF([FechaUltimaTrans],[FechaHoy],DAY)

viii. Frecuencia de transacciones

FrecTrans = DIVIDE([NumTransacciones],[MesesTrans],0)

ix. Escala Recencia

EscalaRecencia = SWITCH(TRUE(),[DiasTrans]>1500,1,
[DiasTrans]>1000,2,[DiasTrans]>750,3,[DiasTrans]>500,4,5)
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X. Escala Frecuencia

SWITCH(TRUE(),[FrecTrans]>0.05,5,[FrecTrans]>0.03,4,[FrecTrans]>0.02,3,[

EscalaFrecuencia =

FrecTrans]>0.01,2,1)

xi. Escala Valor Monetario

SWITCH(TRUE(),[MontAhorrado]>50000,5,[MontAhorrado]>25000,4,[MontAh

EscalaValorMon =

orrado]>10000,3,[MontAhorrado]>5000,2,1)

Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:

NOMBRE MontAhorrade  FechaPrimeraCo  FechaUkimaTrans FechaHoy NumTransacciones MesesTrans DiasTrans FrecTrans EscalaR EscalaFrecuencia EscalaValorMon
mpra gcencia

CORONADO CUEVA CESAR 546 06/06/2018 03/05/2024 156 142 5 5

EDUARDC

FERNANDEZ HERRERA LUIS 4443 03/05/2013 03/06/2024 1000 134 11 746 5 5

ALBERTO

PACHECO JIMENEZ VERONICA 4661 15/12/2006 03/03/2024 566 208 203 5 5

ESPERANZA

SALGADO GRANJA JORGE LUIS 5464 18/12/2006 12/11/2023 1223 204 315 6,00 5 5

LAURENTIN

SUAREZ TANDAZO ZHARYCK 899 12/01/2015 05/08/2023 456 104 414 438 5 5

YULEIDY

ABAD ABAD BAIRON 9 21/09/2015 02/02/2024 /09/2024 5 102 233 0,05 5 4

SANTIAGC

ABAD ABAD BERTHA LORENA 442446 05/05/2019 03/02/20; 993 58 232 17.22 5 5

ABAD ABAD JESSICA 1335 08/12/2023 03/05/2024 11 6 142 185,17 5 5

MARIANELA

ABAD ABAD JUAN FRANCISCO 668 123 11 543 5 5

ABAD ABAD LINA MICAELA 999 7 203 142,71 5 5

ABAD ABAD MICHAEL STEVEN 154 114 315 135 5 5

ABAD ABAD MIRIAM 22/09/2024 8746 15 414 583,07 5 5

FERNANDA

Total 1342930177 03/01/1993 21/09/2024 22/09/2024 18433385 381 1 4838159 5 5

Nota. La figura muestra un extracto de la matriz original que esta conformada por 168776

Posterior a esto, se calculd el valor RFM, para lo cual se usa la siguiente formula;

RFM = ([EscalaFrecuencia]&[EscalaRecencia]&[EscalaValorMon])

llustracién 1. Matriz para calculo de Segmentacion RFM - 1

registros.
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£ Volver al informe

NOMBRE MontAhorrado NumTransacciones MesesTrans DiasTrans FrecTrans EscalaR  Escalafrecuencia EscalaValorMon RFM

ecencia

-

ABAD AMOROSO MARIA 651 45 -3 1238 -15,00 2 1 1121
GABRIELA
ABAD CALLE DANIEL VINICIO 24 2n -8 1238 -26,38 2 1 1121
ABAD LEON GLADYS JOHANA 213 5 -27 1310 -0,19 2 1 1 121
ABAD VELEZ GERMAN 129 6 -5 1238 -1,20 2 1 1121
RICARDO
ABAMBARI TENE MARIA o 5 -17 1310 -0.29 2 1 1121
EMPERATRIZ
ABAMBARI TENEMPAGUAY 350 Q -30 1238 -030 2 1 1121
MARIA CRISTINA
ABRIL CHANCAY JAVIER DARIO 2506 8 =27 1310 -030 2 1 1121
ABRIL QUINTEROS MARIA 987 1 -17 1310 -0,06 2 1 1 121
EMILIA
ABRIL QUINONEZ LAURA 452 5 -33 1238 -0,15 2 1 1121
GIRABEL
ACERC RODRIGUEZ ASHLY 111 1 -16 1310 -0,06 2 1 1121
ISABEL
ACERO RODRIGUEZ DEYVID 0 1 -13 1238 -0.08 2 1 1121
ALEXANDER
ACOSTA MONCADA VICTOR 0 9 -18 1310 -0.50 2 1 1121
HUGO
ACOSTA ZAMBRANO RUTH 350 646 -32 1238 -20,19 2 1 1121
NOEMI
ACUNA MARQUEZ MARCIA 555 223 -12 1310 -1858 2 1 1121
ISABEL
AGREDA AMBOYA GENESIS 546 2336 -17 1238 -137.41 2 1 1121
LISSBETH
AGUACHELA AGUILAR NOEMI 4567 555 -16 1310 -3469 2 1 1121
ALEXANDRA
AGUACHELA GARCIA 987 666 -29 1238 -22,97 2 1 1121
ANGELINA JOCEY
Total 1342930177 18433385 381 1 4838159 5 5 § 555

llustracién 2. Matriz para célculo de Segmentacion RFM - 2
Nota. La figura muestra un extracto de la matriz original que esta conformada por 168776

registros.
< Volver al informe
NOMBRE MontAhorrado NumTransacciones MesesTrans DiasTrans FrecTrans EscalaR EscalaFrecuencia EscalaValorMon RFM
ecencia
-
MOROSO MARIA 651 45 -3 1238 -15,00 2 1 1 121
LE DANIEL VINICIO 24 211 -3 1238 -26,38 2 1
LEON GLADYS JOHANA 213 5 -27 1310 -019 2 1 121
129 6 -5 1238 -1,20 2 1 121
o 5 A7 310 -0.29 2 1 112
350 9 -30 1238 -0,30 2 1 1 121
2506 8 -27 1310 -030 2 1
987 1 =17 1310 0,06 2 1
ABRIL 452 5 -33 1238 -015 1 121
GIRABEL
ACERQ RODRIGUEZ ASHLY 111 1 -16 1310 0,06 2 1 1 121
ISABEL
ACERO ¢ 1 -13 1238 -0,08 2 1 12
ALEXA)
ACOSTA MONCADA VICTOR 0 H -18 1310 -0,50 2 1 1 121
HUGO
ACOSTA ZAMBRANO RUTH 350 646 -32 238 -20,19 2 1121
NOEMI
ACUNA MARQUEZ MARCIA 555 223 -12 1310 -1858 2 1 1 121
ISABEL
A AMBOYA GENESIS 346 2336 17 1238 -13741 2 1 121
SBETH
AGUACHELA AGUILAR NOEMI 4567 555 -16 1310 -3469 2 1 1 121

ALEXANDRA

25

llustracion 3. Matriz de Segmentacion RFM
Nota. La figura muestra un extracto de la matriz original que esti conformada por 168776

registros.
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Luego de haber calculado el valor RFM, el Power Bl, tiene la opcion automatica
de crear cluster segun la homogeneidad de los datos, los resultados de esto se

muestran a continuacion.

Volver al informe

Cluster Coop. (8 MontAhorrado NumTransacciones MesesTrans DiasTrans FrecTrans EscalaR  EscalaFrecuencia EscalaValorMon RFM
- ecencia
Cldster2 824676115 12216353 210 1 5817311 5 5 5 555
5 Claster! 183940568 1843790 381 1 5.101.81 5 5 5 555
4 ClasterS 183751204 2244994 379 1 592347 5 5 5 555
5 Ciasterd 90282851 1248983 363 504 344072 4 5 5 545
< Chaster3 60279349 779266 355 751 219511 3 5 5 535
Total 1342930177 18433385 381 1 4838159 5 5 5 555

llustracion 4. Clusteres
Nota. Datos tomados de las matrices anteriores.

Analisis e interpretacion:

La segmentacion RFM permitié identificar cinco grupos distintos de clientes dentro
de la cooperativa CB, cada uno con caracteristicas y comportamientos de compra

Unicos.

El Claster 2, emerge como el més valioso, destacandose por su alto volumen de
transacciones y un gasto promedio considerable. Estos clientes son los considerados
campeones, los que mas aportan a la cooperativa. Es fundamental comprender a
fondo sus motivaciones y preferencias para disefiar estrategias de fidelizacion y

maximizar su potencial de compra.

El Claster 1 muestra también un buen desempefio en términos de nimero de
transacciones, pero su gasto promedio es ligeramente inferior al cllster anterior.
Estos clientes podrian verse atraido por campaiias de upselling y cross-selling para

incentivar la compra de productos o servicios de mayor valor.

El Cluster 5 se caracteriza por un volumen de transacciones muy alto, lo que sugiere
una gran lealtad. Sin embargo, su gasto promedio es menor que el de los dos
clasteres anteriores. Podria ser interesante analizar si estos clientes son sensibles a
promociones especificas o si existen barreras que impiden que aumenten su gasto

promedio.
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El Claster 4 presenta una frecuencia de compra relativamente alta, pero un gasto
promedio menor en comparacion con otros clusteres. Esto indica que estos clientes
son mas sensibles al precio o que buscan servicios especificos. Es importante
evaluar si existen oportunidades para ofrecer productos o0 servicios mas

personalizados que satisfagan sus necesidades.

Finalmente, el Claster 3 muestra una frecuencia de compra menor que los otros
clasteres, lo que sugiere que estos clientes podrian estar menos comprometidos con
la cooperativa. Sin embargo, su gasto promedio es considerable, lo que indica un
alto valor por transaccién. Es fundamental implementar estrategias de reactivacion

para aumentar la frecuencia de compra de estos clientes y evitar su pérdida.

En sintesis, los 5 clusters que se crean se resumen en la siguiente forma:

Tabla 31. Claster Cooperativa CB

Cluster Caracteristicas Ampliadas Estrategias Recomendadas

Alto volumen de transacciones y gasto
Cluster 2 promedio considerable. Clientes altamente
Los Campeones  leales y valiosos que generan un gran
volumen de negocio.

Buen nlmero de transacciones con un gasto
Cluster 1 promedio ligeramente inferior. Clientes
Los Potenciales  activos que podrian aumentar su valor con el
incentivo adecuado.

Volumen de transacciones muy alto con un
Claster 5 gasto promedio menor. Clientes fieles con
Los Leales numerosas transacciones pero de menor
valor unitario.

Frecuencia de compra alta con gasto

Desarrollar programas de
fidelizacion, implementar
incentivos personalizados.

Dirigir campafias de upselling y
cross-selling para incrementar el
gasto promedio.

Desarrollar ofertas y descuentos
especificos para productos de
mayor margen.

Ofrecer productos o servicios

Cluster 4 promedio bajo. Clientes que buscan ) .
. e . mas personalizados, evaluar
Los Prudentes opciones econémicas y son sensibles al !
. paquetizacion.
precio.
Menor frecuencia de compra, pero alto valor .
, o - pra, pero Implementar estrategias de
Cluster 3 por transaccion. Clientes que realizan

reactivacion, utilizar

Los Esporédicos  compras infrecuentes pero significativas en N .
comunicaciones personalizadas.

términos de valor.

Otros datos relevantes obtenidos de la segmentacion son los siguientes:
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60 mill.
90 mill. (6,72%) (4,49%)

184 mill.
(13,68%) Cluster Coop. CB
@ Cluster2
@ Cluster1
@ Cluster5
@ Cllster4
184 ... (13,..) @ Cluster3

825 mill. (61,41%)

llustracidn 5. Clusteres (Monto Ahorrado)
Nota. Datos tomados de las matrices anteriores.

Analisis e interpretacion:

Los datos obtenidos presentan una distribucion porcentual del monto ahorrado por
cada uno de los cinco clusteres de clientes identificados en la cooperativa. Esta
visualizacion permite comprender la contribucién de cada segmento al total de

ahorros acumulados.

El clister que destaca significativamente es el Cluster 2, concentrando el 61,41%
del monto total ahorrado; es decir, este grupo de clientes es el principal
contribuyente de la cooperativa y, por ende, representa un segmento de gran valor.
Le sigue en importancia el Claster 1 con un 13,68% del total, sequido de cerca por
el Cluster 5 con un 13% aproximadamente. Estos tres clusters juntos acumulan mas

del 88% del monto total ahorrado, lo que subraya su relevancia para la cooperativa.

Los clusteres 4 y 3 presentan una participacién mucho menor en los ahorros totales,
con porcentajes cercanos al 5% y 4% respectivamente. Esto sugiere que estos
segmentos, aunque importantes en términos de nimero de clientes o frecuencia de
transacciones, tienen una menor capacidad de ahorro o0 una menor propension a
utilizar los productos de ahorro de la cooperativa.

En tal virtud, el Cluster 2 es el pilar de la cooperativa, debido a su peso en las cifras

totales, es crucial mantener y fortalecer la relacion con este grupo de clientes. Para
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ello, se recomienda implementar estrategias de fidelizacion personalizadas, como
productos y servicios financieros exclusivos, para retener a estos clientes y

estimular un mayor ahorro.

Por su parte, los cllsteres 1 y 5, tienen un potencial de crecimiento considerable,
por ende, pese a que son importantes podrian tener mayor potencial en el futuro. Es
necesario analizar en profundidad las caracteristicas de estos segmentos para
identificar oportunidades de crecimiento y desarrollar productos o servicios que se

adapten a sus necesidades especificas.

Por otra parte, los clusteres 4 y 3, son segmentos a explorar, pues a de su menor
contribucion, representan una oportunidad para diversificar la base de clientes y
aumentar el volumen de ahorros. Se recomienda realizar un analisis mas detallado
de estos segmentos para comprender sus motivaciones y disefiar estrategias de

captacion y retencion.

No obstante, es importante poner en consideracion que este grafico solo muestra la
distribucion porcentual del monto ahorrado por cada clister y no proporciona
informacion sobre otros aspectos relevantes, como el nimero de clientes en cada
segmento, la frecuencia de las transacciones o el valor promedio de cada ahorro.
Para tener una vision mas completa, seria necesario complementar este analisis con

otras métricas y dimensiones.

4 mil M (25,38%)

TIPO CLIENTE
®50CI0
@ CLIENTE

12 mil M (74,62%)

llustracidn 6. Clusteres (Tipo de cliente)
Nota. Datos tomados de las matrices anteriores.
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Aproximadamente el 75% de los casos analizados son clasificados como Socios,
mientras que el 25% restante son Clientes, es decir, la mayoria de los involucrados
tienen un compromiso méas formal y posiblemente beneficios adicionales con la
coopreativa. Este predominio de socios sugiere la necesidad de estrategias
diferenciadas de engagement y marketing para cada grupo, personalizando las
ofertas y comunicaciones para maximizar la satisfaccion y participacion. Seria
beneficioso realizar un analisis mas detallado de las necesidades y comportamientos
de cada segmento, no solo para mejorar los servicios y productos ofrecidos, sino
también para identificar oportunidades de convertir clientes regulares en socios,
fortaleciendo asi la base de miembros comprometidos y aumentando la lealtad y
contribuciones a largo plazo. Este enfoque permitiria a la organizacion enfocar sus
esfuerzos de manera mas efectiva y asegurar que las estrategias de crecimiento y

retencion estén alineadas con las expectativas y caracteristicas de su audiencia.

0,82 mil M

0.8 mil M

0,6 mil M

0.4 mil M

MontAhorrado

0,2 mil M

0,18 mil M
0,09 mil M

0,18 mil M
- - - ==

Cluster2 Clasterl Claster5 Clasterd Clster3

Cluster Coop. CB

0,0 mil M

llustracion 7. Clusteres (Monto ahorrado por cluster)
Nota. Datos tomados de las matrices anteriores.

Se puede observar que el Cluster 2 domina claramente con 0.82 millones, lo que
sugiere que este grupo de clientes podria estar compuesto por miembros altamente
activos o de larga duracion que contribuyen de manera significativa a los fondos de
la cooperativa. Por otro lado, los Cluster 1 y 5 tienen cada uno 0.18 millones,
mientras que el Cluster 4 y el Cluster 3 muestran los montos mas bajos con 0.09
millones M y 0.06 millones de M, respectivamente. Este patrén indica una posible

estratificacion en la base de socios, donde un pequefio grupo contribuye la mayoria
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de los ahorros, mientras que la mayoria contribuye menos, lo cual podria sefialar
areas de enfoque para estrategias de incentivos y fidelizacion dirigidas a aumentar

la participacion financiera del cluster con menor ahorro.

MATRIZ BIBLIAN SUCURSAL MACHALA1 SUCURSAL PAUTE SUCURSAL C... | SUCURSAL A... | SUCURSAL ...

SUCURSAL LA TRONCAL SUCURSAL CUENCA... | SUCURS...
0 mil M

SUCURSAL AZOGUES1 24 DE MAYO SUCURSAL GUALACEC SUCURSAL CUENCA..
0 mil M 5
SUCURSAL CUENCA2 ARENAL
SUCURSAL NARAN..
0 mil M

lustracién 8. Clusteres (Monto ahorrado por sucursal)
Nota. Datos tomados de las matrices anteriores.

SUCURSAL CUENCA1 12 DE ...

La imagen proporcionada muestra un grafico de blogues que representa los montos
ahorrados en diversas sucursales de una organizacion, cada una con un color
diferente y con montos expresados en millones. La sucursal Matriz en Biblian
destaca claramente con 2 millones, igualando a la sucursal Azogues 24 de Mayo,
indicando que estas dos localidades son lideres en términos de ahorros, lo cual
puede reflejar una base de clientes mas estable o servicios financieros mas
utilizados en estas areas. Las sucursales con 1 millén, como Machala 1 y La
Troncal, muestran un desempefio intermedio. Este gréafico subraya la variabilidad
en el desempefio financiero entre las sucursales, sugiriendo areas potenciales para
la expansion de servicios, mejora de la captacion de clientes o revision de

estrategias locales para aumentar los niveles de ahorro.
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+ SUCURSAL ./ SUCURSAL

- I
. . [
;  MATRIZ BIBLIAN SUCURSAL GUARANDA
243750334 225607
I |
SUCURSAL AZOGUEST.., SUCURSAL MACAS
204729345 3664504
[ |
, SUCURSAL MACHALA SUCURSAL QUITOT C.
—  F 117967858 B 347461
Suma de MONTO AH... Suma de MONTO AH.,. ",
1342930177 ——— 1342920177 O
SUCURSAL CARAR i SUCURSAL AMBATOT ...
85265509 ! 2033001
[ ] : i N
SUCURSAL CUENCAT ... y  SUCLIRSAL PASAJE
86130067 2105187
S SUCURSAL RIOBAMBA

SUCURSAL LA TRONCAL

83304958

1635724

llustracién 9. Analisis Diagnostico (Sucursales con mas ahorro vs. Sucursales con menos ahorros)
Nota. Datos tomados de las matrices anteriores.

La sucursal Matriz en Biblidn y otras sucursales como Azogues y Machala 1
muestran montos significativos, lo que sugiere una fuerte captacion de ahorros,
probablemente debido a una combinacion de una gran base de clientes, estrategias
de marketing efectivas y una situacion econémica favorable en estas areas. En
contraste, sucursales como Guaranda, Macas y especialmente Riobamba reportan
los montos mas bajos, indicando posibles desafios en la captacion de ahorros que
podrian estar relacionados con factores demograficos, econémicos locales, o
practicas de gestion menos efectivas. Este analisis subraya la necesidad de evaluar
y posiblemente replicar las estrategias exitosas de las sucursales de alto rendimiento
en las de menor rendimiento y proporcionar soporte adicional para mejorar su
operacion y marketing, con el objetivo de equilibrar el desempefio financiero a

través de la red de sucursales.
3. Desarrollo de Estrategias de Marketing

En el paso 3 del modelo de segmentacion RFM para la Cooperativa CB, se basa en
el desarrollo y la implementacion de estrategias de marketing disefiadas

especificamente para cada segmento identificado en el paso anterior. Este paso es
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crucial, ya que las tacticas de marketing deben estar finamente ajustadas para

resonar con las caracteristicas Unicas y las necesidades de cada grupo de socios.

Accion:

Disefar e implementar estrategias de marketing que se alineen directamente con las

necesidades, expectativas y comportamientos de compra de los distintos segmentos

RFM. Estas estrategias deben ser lo suficientemente flexibles para adaptarse a los

cambios en el comportamiento del consumidor y lo suficientemente robustas para

impulsar el compromiso y la conversion.

Estrategias:

Para plantear las estrategias se considera cada uno del cllster creados y que se

muestran en la tabla 12.,

A. Campeones — Cluster 2

Tabla 32. Estrategia 1 — Programa de Fidelizacion avanzado

Estrategia Objetivo Técticas Recursos KPlIs Cronograma Costo
Implementacion  Software de ret-g ﬁi?é(:]e de
de unsistemade  gestion de clientes Q1 2024:
- untos basado en CRM, equipo . ' Disefio e $150,000 para
Maximizar P q incremento . .
.. el gasto, ofertas de implementacion el desarrollo y
Programas laretencion - . en el gasto . -
de aumentar exclusivas para  marketing, romedio de del programa; operacion
ey miembros, presupuesto P - inicial, $50,000
Fidelizacién el valor del : los socios, .
- eventos especiales paraeventos ., Q2-Q4 2024 anuales en
Avanzados clientea . numero de . L
largo plazo para socios, y ofertas, redenciones Lanzan_wle_nto y mantenlm!ento
reconocimientoen  plataforma de puntos mantenimiento; y gestion
plataformas de la  online de satig‘acciéﬁ revision anual
cooperativa. fidelizacion -
del cliente
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Tabla 33. Estrategia 2 — Incentivos personalziados

Estrategia Objetivo Thécticas Recursos KPIs Cronograma Costo
Andlisis de
datos de
compra para
ofrecer
descuentos
dirigidos Incremento
L enla Q1 2024:
creacion de - e
ofertas Plate}fpr_ma de frecuencia  Planificaciony
lusi analisisde  decompra, desarrollo de
Incrementar exclusivas datos aumentoen  herramientas;
basadasen el ! = ' $100,000
las compras S herramientas el tamafio
. historial de A - - . para el
repetidas y el de inteligencia promedio del Q2 2024:
. ! compra, uso S . .. desarrolloy
Incentivos COmpromiso de artificial, carrito, Implementacion $30.000
Personalizados  del cliente - - equipode  mejoraenla y primera fase '
- inteligencia . ~~ anuales para
mediante o marketing, tasa de de pruebas; =
artificial para gestiony
ofertas anticipar presupuesto  respuesta a actualizacion
personalizadas necesi dr; des Para desarrollo campafiasde Q3-Q4 2024:
del cliente de software  marketing, Optimizaciény
Suderir y personalizado  nivel de expansion del
g satisfaccion programa
productos, del cliente
celebracion de
aniversarios
de clientes
con ofertas
especiales.
B. Cluster 1 - Los Potenciales
Tabla 34. Estrategia 3 — Campafas de Upselling
Estrategi L . ronogram
st Zteg Objetivo Tacticas Recursos KPlIs Cro c;g a Costo
Identificacion de
productos
complementario
s de mayor valor
para ofrecer
durante las Software de Q1 2024:
compras, Aumento en el Desarrollo de
CRM para - .
desarrollo de 1 valor medio de herramientas
. anélisis de - -
recomendacione . transaccion, vy estrategias
- comportamient - 2 . $80,000 para
Aumentar el s personalizadas porcentaje de  de upselling;
o de compra, - el desarrollo
valor de las  basadas en el . conversiones en S
transaccione comportamiento herramientas de ofertas de Q2 2024: inicial y
Campafias . P recomendacion X L $20,000
smediantela  de compra, upselling, Lanzamiento
de IR !, de productos, . S .. anuales para
. promocion  implementacion - satisfaccion del y evaluacion -
Upselling equipo de - A mantenimient
de productos  de descuentos ventas cliente con las inicial; o
de mayor  por escalas en entrenado recomendaciones actuali;/acién
valor productos ' ,incrementoen Q3-Q4 2024: ~
. presupuesto . de campafias
premium durante para las ventas de Ajustes 'y
eventos promociones y prodqctos ampliacion
especificos, d premium. de la
S escuentos. .
capacitacion del estrategia.

equipo de ventas
para incentivar
la venta de
articulos de
mayor valor.
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Tabla 35. Estrategia 4 — Campafas de Upselling

Estr;ategl Objetivo Tacticas Recursos KPIs Cronograma  Costo
Analisis del
historial de
compras para
identificar
productos
complementarios
','uso'de Sistemas d(_a' Incremento en Q1 2024: . $70,000
notificacionesy recomendacio - Implementacio
. unidades - para
recomendaciones n avanzados, vendidas por n de sistemas desarroll
Incrementar las " tiemporeal en - base de datos transaccic’FJ)n de ode
puntos de venta, de historial de ' recomendacion; .
. ventas al ofrecer aumento de sistemas
Estrategia productos desarrollo de compras, ingresos por y
s de complementario paquetes de - plataformas de ventas cruzadas, Q2 2024: $25,000
Cross- s durante la productos que ventay tasa de Pruebas y anuales
Selling interaccion de combinan personal acentacion de ajustes; ara
compra articulos de uso - capacitado, recorﬁendaciones 0 Eracic’m
P frecuente, presupuesto satisfaccion del Q3-Q4 2024: P
entrenamiento de para desarrollo ’cliente con las Expansiony marﬁetin
personal para 'y promocién SUerencias optimizacion
sugerir de paquetes. 9 ) continua. g
activamente
productos
adicionales
basados en
compras
actuales.
C. Cluster 5 - Los Leales
Tabla 36. Estrategia 5 — Ofertas y Descuentos Especificos
Estrategia Objetivo Técticas Recursos KPlIs Cronograma Costo
Desarrollo de
. Incremento en
promoclones las ventas de - Disefi
exclusivas para Herramientas roductos de M 202'4 i Dls_e,no
productos de alto g P y planificacion $50,000
o de analisisde  alto margen, e las ofertas:
margen, campafias ' para
Aumentar . mercado, ROI de las
de marketing - desarrolloy
las ventas o plataformasde campafias de Q2 2024: . -
Ofertas y dirigidas, uso de . L .. ejecucion,
de e . publicidad promocion,  Implementacion
Descuentos publicidad digitaly .. . . $20,000
e productos L digital, equipo tasa de y lanzamiento de
Especificos tradicional para - ~ para
de alto - de marketing, respuestaalas campanas; -
maximizar el publicidad
margen alcance. andlisis de presupuesto ofertas,
merc;\ dopara P campafias mediciéndela Q3-Q4 2024: rom)gcién
P publicitarias  percepcionde  Evaluaciény P
asegurar la :
e valor entre los ajustes
competitividad de .
clientes
las ofertas.
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Tabla 37. Estrategia 6 — Recompensas por Volumen
Estrategia Objetivo Thécticas Recursos KPIs Cronograma Costo
Implementacio
n de un
sistema de
puntos o Aumento en
descuentos el gasto
progresivos  Sistema de  promedio Q1 2024:
basado enel gestion de por cliente, o
p Creacion del
volumen de lealtad, namero de . $30,000 para
Fomentar . . sistema de
compra, herramienta participantes . desarrollo del
un mayor S recompensas; .
Programas comunicacion s de CRM, enel sistema,
gasto . .
de activade los equipode  programa, ) $10,000
acumulad - ” Q2 2024:
Recompensa beneficios del atencion al tasa de Lanzamiento anuales para
s por programa a cliente, retencién de i su
parte de . . del programa; -
Volumen los través de presupuesto  clientes, mantenimient
clientes diversos paragestion eficacia Qe Q3-Q4 2024: oy
canales, uso de de las campafias ~ . promocién
. . Monitorizacio
incentivos  recompensa de o
. _ .. nyexpansion
temporales S comunicacio
para aumentar n del
la programa
participacion
en el
programa.
D. Claster 4 - Los Prudentes
Tabla 38. Estrategia 7 — Productos Personalizados
Estrategia Objetivo Thécticas Recursos KPI Cronograma Costo
Desarrollo de
paguetes
personalizados .
queseadaptena Equipode  Incremento en In(\?elst?ogg.c')n
Satisfacer  las preferencias desarrollode la satisfaccion desagr’rollo $100,000
necesidades del cliente, producto, del cliente, y de nuevos a’ra
especificas analisis continuo  sistemas de  aumento en las roductos; Q2 invesﬁi acion
Productos  ymejorarla  del feedback gestion de ventas de 202 A Pruébas desa?rollo
Personalizados percepcion para mejorar los  feedback, productos I y .
- y lanzamiento $30,000 para
del valor productos, presupuesto  personalizados, 7 . . .
L inicial; Q3-Q4 marketing y
del destacar la para reduccion de - L
- . S - 2024: promocion
producto calidad y investigacion devoluciones o -
L . Evaluaciony
durabilidad en  y desarrollo quejas -
las expansion

comunicaciones
de producto.
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Tabla 39. Estrategia 8 — Comunicaciones de Valor Afiadido

Estrategia Objetivo Tacticas Recursos KPI Cronograma Costo
Envio de
newsletters
educz_itlvqg, Mejoraen la Q1 2024:
.. organizacién L L
Educacion de webinars percepcion  Planificacion de
del cliente sobre como Plataforma de delvalordel contenidosy  $40,000 para
sobre el L comunicacion  producto, desarrollo de  desarrollo de
. maximizarel .. - . g
Comunicaciones  valory digital, equipo incremento plataformas; Q2 contenidos y
. uso de - .
de Valor beneficios de marketing, enel 2024: herramientas,
L productos, X
Afiadido a largo ublicaciones presupuesto  engagement Lanzamiento de $20,000
plazo de P paracontenido del cliente, lacampafia; Q3- anuales para
en redes . A
los sociales educativo  aumento en Q4 2024: mantenimiento
productos la retencion  Monitorizacion
enfocadas en el de clientes ajustes
ahorroy ya
beneficios a
largo plazo
E. Cluster 3 - Los Esporadicos
Tabla 40. Estrategia 9 — Estrategias de Reactivacion
Estrategia  Objetivo Thécticas Recursos KPI Cronograma Costo
Enviar
recordatorios .
personalizados y Tasa de Dgslarzrglzli.
ofertas SisttmaCRM  reactivacion A oY $40,000
- . . configuracion de
. especiales, para gestion  de clientes o para el
Reactivar a ilizar d del I . campanas; Q2
_ clientes uti izar atosdel de dgtos de _ inactivos, 2024 desarrollo
Estrategias . _ cliente para cliente, incremento en s de la
inactivos y . - Implementacion o
de segmentar y herramientas  la frecuencia L campafia,
-~ _ .. aumentar su : . inicial y
Reactivacion . personalizar las  de marketing de S . $15,000
COmMpromiso N - . seguimiento;
comunicaciones, automatizado, transacciones, .~ anuales para
conlamarca . - Q3-Q4 2024: .
disefiar ofertas equipo de respuesta a Andlisis operacion y
basadas en el marketing ~ campafias de o timizacign seguimiento
comportamiento reactivacion pimiz
. continua
anterior del
cliente.
Tabla 41. Estrategia 10 — Comunicaciones Personalizadas
Estrategia Objetivo Thécticas Recursos KPI Cronograma  Costo
Desarrollo de Q1 2024: $30,000
campafias de  Equipo de Planificacion para
L . Incremento en la -
Aumentar la comunicacién  marketing, - y produccion  desarrollo
- frecuencia de
frecuenciade centradasen  plataformas - de y
: . ) transacciones, A ”
transacciones testimoniosy de - contenidos;  produccion
- . ; N mejora en la .
Comunicaciones al comunicar estudios de  comunicacion ercencion de Q2 2024. de
Personalizadas el valory caso, y publicidad, P P Lanzamiento contenido,
- ey valor de lamarca, .
beneficiosde utilizacionde presupuesto y monitoreo  $20,000
: engagementen ¢ . .
una mayor medios para camparias inicial; Q3-  anuales
actividad digitalesy  produccion de npar Q4 2024: para
" - comunicacionales . -
tradicionales contenido Ajustes y  promocion
para difundir ampliacion y ajustes
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Estrategia Objetivo Thécticas Recursos KPI Cronograma  Costo

el mensaje, basada en
segmentacion resultados
avanzada para
personalizar
mensajes
segun el perfil
del cliente.

4. Implementacion y Monitoreo

En el paso 4 del modelo de segmentacion RFM para la Cooperativa CB, la
implementacién y el monitoreo de las campafias de marketing se llevan a cabo
utilizando herramientas avanzadas de CRM (Customer Relationship Management)
y plataformas de marketing digital. Este paso es esencial para garantizar que las
estrategias disefiadas en el paso anterior se ejecuten correctamente y para evaluar

su impacto en tiempo real. Aqui se detalla cdmo se podria llevar a cabo este proceso:
Accion: Ejecutar las Camparfias

Plataformas de CRM y Marketing Digital: Utilizar software de CRM para gestionar
las interacciones con los clientes y asegurar que todas las comunicaciones y ofertas
sean entregadas de manera oportuna y personalizada. Las plataformas de marketing
digital, como el email marketing, redes sociales, y la publicidad online, seran las

herramientas a través de las cuales se difundiran las campafias.

Automatizacion: Implementar flujos de trabajo automatizados para
garantizar que las comunicaciones sean consistentes y se envien en los momentos

mas oportunos, basandose en los datos de comportamiento de los clientes.

Segmentacién Dinamica: Ajustar continuamente los segmentos de clientes
en la plataforma de CRM segln la evolucién de sus comportamientos y respuestas

a camparias anteriores.
Monitoreo: Seguir Interacciones y Transacciones

Analisis en Tiempo Real: Utilizar herramientas de analisis integradas en la
plataforma de CRM y otros sistemas de analisis de datos para monitorear las

interacciones de los clientes y la efectividad de las campafias en tiempo real.
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KPIs Clave: Monitorizar indicadores clave de rendimiento como tasas de
apertura y clics en campafias de email, conversiones de anuncios, participacion en
redes sociales, y el retorno sobre la inversion (ROI). Estos datos ayudaran a evaluar

la efectividad de las estrategias de segmentacion y marketing.

Feedback y Ajustes: Recoger feedback directo de los clientes a través de
encuestas o sistemas de feedback integrados en la plataforma. Utilizar esta
informacion para hacer ajustes rapidos en las camparfias y resolver problemas en

tiempo real.
El proceso se realiza de la siguiente forma:

Proceso de Implementacion y Monitoreo de Campana de Marketing

14

|f Definir Objetivos de Campafia basados en RFM |

N /_ !

| Preparar Materiales de Marketlng |-=

] Cargar listas de destinatarios

| _Conflgurar CRM } ] ¥ programar envios IT
’ ] Ejecutar en canales seleccionados By
] como email y redes sociales

.

J Incluye personalizacion
] segln segmentos RFM

| Lanzar Campana }

e

| Recopilar Datos en Tiempo Real }
f<Resultadns iniciales == Adecuadns?ﬁ
Ty

i Y ,-"- Y
| Ajustar Campafia en Tiempo Real | | Analizar Respuesta Inicial |

e . - -y

] Monitorizar interacciones y
] meétricas de rendimiento

i |
-

k.
o

lHustracién 10. Implementacion y monitoreo

5. Anadlisis y optimizacion

En el paso 5 del modelo de segmentacion RFM para la Cooperativa CB, el foco esta
en el andlisis profundo y la optimizacion de las campafias de marketing basadas en

los datos y resultados recopilados durante y despueés de la implementacion de las
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camparias. Este paso es crucial para cerrar el ciclo de retroalimentaciéon y para

asegurar que las futuras campafias sean aun mas efectivas y eficientes.
Accidn: Analisis de Resultados de Campafias

Recopilacion de Datos: consolidar todos los datos relevantes de las campanfias,
incluyendo métricas de rendimiento como tasas de apertura, clics, conversiones, y

feedback del cliente.

Analisis Detallado: utilizar herramientas analiticas para examinar estos datos y
determinar el éxito de cada campafa en términos de los objetivos predefinidos.

Identificar patrones, tendencias, y anomalias.

Evaluacion Comparativa: comparar los resultados con las metas establecidas y con
el desempefio de campafias anteriores. Analizar la variacion en el comportamiento

de los segmentos RFM a lo largo del tiempo.
Optimizacion: Mejora Continua de Estrategias y Segmentacion

Ajustes en Tiempo Real: Basandose en los andlisis iniciales, hacer ajustes en las
estrategias actuales de marketing para mejorar las tasas de respuesta y eficiencia

mientras las campafias aln estan en curso.

Refinamiento de Segmentos: Revisar y ajustar la definicion de los segmentos RFM
utilizando técnicas avanzadas de analisis de datos para mejorar la precision en la
segmentacion de clientes. Considerar la incorporacion de nuevas variables o la

redefinicion de los umbrales para cada segmento.

Desarrollo de Pruebas A/B: Implementar pruebas A/B en aspectos seleccionados de
las camparias para comparar diferentes enfoques y determinar qué tacticas

funcionan mejor para diferentes segmentos.

Planificacion Estratégica: Integrar los aprendizajes del analisis y las pruebas en la
planificacion de futuras campafias. Establecer nuevas metas basadas en los

benchmarks actualizados y en las oportunidades de mejora identificadas.

Implementacion Préactica
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Herramientas Analiticas: Utilizar software de analisis avanzado para manejar

grandes volumenes de datos y aplicar técnicas estadisticas y de machine learning.

Reuniones de Revision: Programar revisiones periddicas con equipos de marketing

y ventas para discutir los resultados del analisis y coordinar las acciones a seguir.

Documentacion: Mantener registros detallados de los resultados de andlisis y las
decisiones de optimizacion para asegurar la transparencia y facilitar la evaluacion

continua.

Este proceso de andlisis y optimizacion no solo aumenta la eficacia de las campafas
de marketing en términos de ROI y satisfaccion del cliente, sino que también
fortalece la capacidad de la Cooperativa CB para responder agilmente a las

dindmicas cambiantes del mercado y las necesidades de los clientes.

Paso 5: Analisis y Optimizaciéon de Campanas de Marketing

¢

| Recopilacién de Datos de Campafa |

v L e 4 - N
| Andlisis Detallado de Resultados (== ik heramientasianajiticas i

para evaluar el rendimiento frente a los objetivos

Evaluacién Comparativa | f Comparar con metas y campafas anteriores 1
f’( iSe requieren ajustes inmediatos?‘ ﬂl
| Ajustes en Tiempo Real | Continuar con analisis profundo T e e T
< s endif |_! Mejorar la precisién de la segmentacion =
"] incorporando nuevas variables o ajustando umbrales
| :Refinamiento de Segmentos RFM | ! .
[ I 5 P P ™
| Desarrollo de Pruebas A/B = Testear diferentes enfoques para optimizar tacticas |
| Planificacién Estratégica Basada en Andlisis |~ Establecer nuevas metas y preparar futuras campafias - ]
¥ . ] N
| Implementacién de Mejoras |~ Aplicar aprendizajes para mejorar continuamente las campafias |

lustracion 11. Analisis y optimizacion

6. Capacitacion continuay Desarrollo Tecnol6gico

En el paso 6 del modelo de segmentaciébn RFM para la Cooperativa CB, nos
enfocamos en la capacitacion continua y el desarrollo tecnoldgico, elementos

cruciales para mantener y elevar la eficacia de las estrategias de marketing y la
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gestion de datos de clientes. Este paso asegura que el personal esté bien informado
sobre las Ultimas tendencias y tecnologias, y que la infraestructura tecnolégica
soporte eficientemente las operaciones avanzadas de anélisis y ejecucion de

camparias.
Accidn: Capacitacion Continua y Actualizacion Tecnologica
Capacitacion Continua:

Descripcion: Organizar sesiones de formacion regular para el personal de marketing
y TI, centradas en las ultimas herramientas y técnicas de analisis de datos,
marketing digital y uso del CRM. Esto incluye talleres, seminarios web y cursos

certificados.

Implementacion: Desarrollar un calendario anual de capacitaciones, identificando
necesidades especificas del equipo y areas de mejora en competencias. Colaborar

con expertos y consultores para impartir las formaciones.
Actualizacion de la Infraestructura Tecnoldgica:

Descripcion: Revisar y mejorar la infraestructura tecnoldgica necesaria para el
analisis de datos y la ejecuciéon de campafias de marketing. Esto puede incluir la
actualizacién de software de CRM, la integracion de nuevas herramientas de

andlisis de datos, y la mejora de sistemas de seguridad de la informacion.

Implementacion: Realizar auditorias tecnoldgicas regulares para identificar
tecnologias obsoletas y necesidades de actualizacién. Planificar y ejecutar
actualizaciones en colaboracion con el departamento de TI, asegurando minimas

interrupciones en las operaciones diarias.

Objetivo: Soporte para Analisis Avanzados y Mejora de la Capacidad de

Ejecucion de Camparias

Analisis Avanzados:
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Asegurar que el personal tenga las habilidades y herramientas necesarias para
realizar analisis complejos que permitan segmentaciones precisas y la identificacion

de tendencias y patrones en el comportamiento del cliente.
Ejecucion de Campafias de Marketing:

Mejorar la eficiencia y efectividad de las camparfias de marketing a través de una
plataforma de CRM robusta y otras herramientas de automatizacién, permitiendo

una ejecucion agil y personalizada de las campafias.
Beneficios Esperados:

Mejora en la Competencia del Personal: Aumentar la habilidad del equipo para

manejar estrategias de marketing mas sofisticadas y datos méas complejos.

Incremento en la Eficiencia Operacional: Reducir tiempos de ejecucion de
campafas y mejorar la precision en la segmentacion y personalizacion gracias a una

mejor infraestructura tecnolégica.

Innovacion Continua: Mantener a la cooperativa a la vanguardia en tecnologias de
marketing y analisis de datos, adaptandose rapidamente a cambios y oportunidades

en el mercado.

Implementar este paso no solo capacita al personal y optimiza la tecnologia, sino
que también asegura que la Cooperativa CB se mantenga competitiva y relevante

en un entorno de negocios que cambia rapidamente.
7. Evaluacion final (KPIs)

En la fase de Evaluacién Final del modelo de segmentacion RFM para la
Cooperativa CB, se enfoca en la medicidn y analisis de los KPIs (Indicadores Clave
de Rendimiento) esenciales. Esta evaluacion es crucial para determinar la
efectividad de las estrategias de marketing implementadas y para ajustar futuras

acciones basadas en resultados concretos.

A continuacion, se detalla como cada KPI puede ser medido y utilizado para

mejorar continuamente las operaciones de marketing de la cooperativa.
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Tabla 42. Estrategia 11 — Resumen de KPIs

. . Rangos o
Estrategia KPIs Forma de Calculo g
Escalas
Tasa de retencion de clientes,  Porcentaje de clientes que
Programas de incremento en el gasto repiten compra, cambio en  Bueno: >85%,
Fidelizacion promedio, nimero de el gasto promedio, conteo de Medio: 70-85%,
Avanzados redenciones de puntos, redenciones, encuestas de Malo: <70%
satisfaccién del cliente satisfaccion
. Cambio porcentual en la
Incremento en la frecuencia -
frecuencia de compras,
de compra, aumento en el . N C 0
. - . . cambio en el tamafio del Bueno: >25%,
Incentivos tamarfio promedio del carrito,

Personalizados

Campafias de
Upselling

Estrategias de
Cross-Selling

Ofertas y
Descuentos
Especificos

Programas de

Recompensas por

Volumen

Productos
Personalizados

Comunicaciones
de Valor Afiadido

Estrategias de
Reactivacion

mejora en la tasa de respuesta
a campanias, nivel de
satisfaccion del cliente

Aumento en el valor medio de
transaccion, porcentaje de
conversiones en ofertas de
upselling, satisfaccion del

cliente con las
recomendaciones

Incremento en unidades
vendidas por transaccion,
aumento de ingresos por
ventas cruzadas, tasa de
aceptacion de
recomendaciones, satisfaccion
del cliente con las sugerencias

Incremento en las ventas de
productos de alto margen,
ROI de las campafias de
promocion, tasa de respuesta a
las ofertas

Aumento en el gasto
promedio por cliente, nimero
de participantes en el
programa, tasa de retencion de
clientes

Incremento en la satisfaccion
del cliente, aumento en las
ventas de productos
personalizados, reduccion de
devoluciones

Mejora en la percepcion del
valor del producto,
incremento en el engagement
del cliente, aumento en la
retencion de clientes

Tasa de reactivacion de
clientes inactivos, incremento
en la frecuencia de
transacciones, respuesta a
campafias de reactivacion

carrito, porcentaje de
respuestas positivas a
campanas, encuestas de
satisfaccion

Medio: 10-25%,
Malo: <10%

Cambio en el valor medio
de las transacciones,
porcentaje de aceptacion de
ofertas de upselling,
encuestas de satisfaccion

Bueno: >15%,
Medio: 5-15%,
Malo: <5%

NUmero de unidades
vendidas por transaccion,
cambio en los ingresos,
porcentaje de aceptacion de

Bueno: >20%,
Medio: 10-20%,

- Malo: <10%
recomendaciones, encuestas
de satisfaccion
Cambio en las ventas de Bueno: ROI

>150%, Medio:
ROI 100-150%,
Malo: ROI
<100%
Bueno: >20%
aumento, Medio:
5-20% aumento,
Malo: <5%
aumento

productos de alto margen,
calculo de ROI, porcentaje
de respuestas a ofertas
especificas

Cambio en el gasto
promedio del cliente,
nimero de participantes,
porcentaje de retencion

Encuestas de satisfaccion,
aumento en las ventas de
productos personalizados,
porcentaje de reduccién de
devoluciones

Bueno: >90%
satisfaccion,
Medio: 75-90%,
Malo: <75%

Bueno: >50%
mejora, Medio:
25-50% mejora,

Malo: <25%

mejora

Encuestas de percepcion de
valor, cambio en el
engagement, porcentaje de
retencion

Porcentaje de clientes
reactivados, cambio en la
frecuencia de compras,
porcentaje de respuesta a

campafias

Bueno: >30%
reactivacion,
Medio: 15-30%,
Malo: <15%
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Rangos o
Escalas

Incremento en la frecuencia  Cambio en lafrecuenciade  Bueno: >20%
de transacciones, mejoraen la compras, encuestas de aumento, Medio:

Estrategia KPIs Forma de Célculo

Comunicaciones

. percepcion de valor de la percepcidn de valor, 10-20%
Personalizadas ' N .
marca, engagement en porcentaje de participacion  aumento, Malo:
campafias comunicacionales en campafias <10%

Simulacion de los resultados

Para obtener los resultados de la simulacién de los KPIs para la Cooperativa CB en
los tres escenarios (Realista, Positivo, y Negativo), se utilizaron métodos

estadisticos y datos aleatorios generados mediante Python
1. Generacién de Datos Aleatorios

Para simular la tasa de respuesta de los socios a las 10 estrategias de marketing, se
realizaron los siguientes calculos utilizando la funcion np.random.binomial en
Python. Esta funcion es ideal para simular el namero de éxitos en una serie de
ensayos, que, en este caso, represento la respuesta de los socios a las campafias de

marketing. Aqui se detallan los pasos seguidos en los célculos:
Definicion de Parametros:

e NuUmero de ensayos (n_socios): Se establecid el niumero total de socios que
fueron expuestos a cada campafia de marketing como 1000. Esto significa
que cada simulacion intentd predecir la respuesta de 1000 socios diferentes.

e Probabilidades de éxito: Se defini6 una probabilidad especifica de éxito para
cada estrategia de marketing, que representd la tasa de respuesta esperada
de los socios a esa estrategia. Por ejemplo, si la probabilidad era del 0.35
para los “Programas de Fidelizacion Avanzados”, significaba que se
esperaba que el 35% de los socios respondieran a esta campafa bajo

condiciones normales.

Simulacion Utilizando la Distribucion Binomial:
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e Se utilizé la funcion np.random.binomial(n, p), donde n es el nimero de
ensayos (socios expuestos a la camparia) y p es la probabilidad de éxito (tasa
de respuesta esperada).

e Para cada estrategia, la funcion generd un numero que represento cuantos
socios, de los 1000 expuestos, respondieron positivamente a la camparia.

Repeticion del Proceso para Cada Estrategia:

e Se repitio el proceso de simulacién para cada una de las 10 estrategias con
sus respectivas probabilidades de éxito.

e Los resultados se almacenaron en un diccionario para facil acceso y
presentacion, donde las claves eran los nombres de las estrategias y los

valores eran los resultados de la simulacion.

Interpretacion de los Resultados:

e Cada resultado de la simulacién proporcion6 una estimacion del nimero de
socios que responderian positivamente a la campafia bajo supuestos de
probabilidad dados.

e Estos resultados ayudaron a evaluar la efectividad potencial de cada
estrategia en términos de atraer respuestas de los socios.

Este enfoque basado en la distribucion binomial resultd atil para modelar
situaciones donde los eventos tienen dos posibles resultados (éxito o fracaso) y
proporcioné una manera clara y matematicamente fundamentada de predecir y

evaluar el impacto de diferentes estrategias de marketing.

2. Presentacién de los Resultados

Tabla 43. Presentacion de resultados

Estrategia Respuestas  Categoria  Porcentaje
Programas de Fidelizacion Avanzados 361/1000 Bueno 36.1%
Incentivos Personalizados 327/1000 Bueno 32.7%
Campafias de Upselling 238/1000 Bueno 23.8%
Estrategias de Cross-Selling 228/1000 Bueno 22.8%
Ofertas y Descuentos Especificos 314/1000 Bueno 31.4%
Programas de Recompensas por Volumen 313/1000 Bueno 31.3%
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Estrategia Respuestas  Categoria  Porcentaje

Productos Personalizados 261/1000 Bueno 26.1%
Comunicaciones de Valor Afiadido 250/1000 Bueno 25.0%
Estrategias de Reactivacién 186/1000 Medio 18.6%
Comunicaciones Personalizadas 246/1000 Bueno 24.6%

Bueno: Més del 20% de respuesta (més de 200 respuestas de 1000).

Las estrategias que caen en esta categoria han demostrado ser altamente efectivas,
logrando una tasa de respuesta superior al 20%. Esto sugiere que las camparias estan
bien alineadas con las necesidades e intereses de los socios, 0 que las técticas de
marketing utilizadas son particularmente atractivas o convincentes. La alta
respuesta en estrategias como “Programas de Fidelizacion Avanzados” e
“Incentivos Personalizados” indica que el enfoque personalizado y el valor

agregado son muy apreciados por los socios.

Medio: Entre 10% y 20% de respuesta (entre 100 y 200 respuestas de 1000).

Las estrategias en esta categoria, como las “Estrategias de Reactivacion”, aun son
efectivas, pero muestran un margen de mejora. Una respuesta en este rango puede
indicar que, aunque la campafia tiene ciertos elementos atractivos, podria necesitar
ajustes en su ejecucion o en la segmentacion de su audiencia. También podria
reflejar un menor grado de relevancia o un menor impacto emocional 0 econémico

en los socios comparado con las estrategias mas exitosas.
Malo: Menos del 10% de respuesta (menos de 100 respuestas de 1000).

Aunque ninguna estrategia de este estudio cayd en esta categoria, si alguna lo
hubiera hecho, indicaria una necesidad significativa de revision. Estrategias en esta
categoria posiblemente no estén alineadas con las expectativas o necesidades de los
socios, 0 quizas su comunicacion no sea clara o suficientemente atractiva. Revisar
la propuesta de valor, los canales de comunicacion utilizados, y la claridad del

mensaje podria ser necesario para mejorar la efectividad de estas campafas.
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Implicaciones Estratégicas:

El anélisis de los resultados ofrece varias implicaciones estratégicas. Las estrategias
que mostraron un desempefio “Bueno” deben ser analizadas para identificar las
caracteristicas clave que contribuyeron a su éxito, con el objetivo de replicar estos
aspectos en otras campafas. Por otro lado, las estrategias con un desempefio
“Medio” ofrecen una oportunidad valiosa para experimentar con ajustes y
optimizaciones, como modificar el mensaje, mejorar las ofertas, o redefinir el

publico objetivo.

En resumen, este analisis detallado no solo ayuda a identificar qué estrategias estan
funcionando, sino que también guia la toma de decisiones para futuras iniciativas
de marketing, asegurando que cada campafia esté disefiada para maximizar la

participacion y satisfaccion de los socios.

3.4. Validacion de la propuesta

Para llevar a cabo la simulacion completa de la prueba piloto utilizando A/B testing,
se considera que cada paso del proceso, incluyendo la definicion de los parametros,
la ejecucion de la simulacién, y la evaluacion de los resultados. El proceso es el

siguiente:
Paso 1: Definicion de Parametros

e Numero de Socios en el Piloto: Se seleccionan dos grupos de socios, cada
uno con 100 miembros, para probar dos variantes diferentes de una
campafa.

e Probabilidades de Exito Estimadas:
Variante A: Probabilidad del 30% de respuesta positiva.

o Estrategias Implementadas: podria estar empleando estrategias mas
conservadoras y tradicionales. Esto incluye promociones genéricas,
comunicacion estandar sin segmentacion avanzada, y técnicas de
marketing directo como boletines por correo electrénico y anuncios
estandar en redes sociales.
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o Objetivo Principal: Mantener la lealtad de los clientes existentes
mediante el refuerzo de la marca y ofrecimientos regulares. El
enfoque esta mas en la retencion que en la expansion agresiva del
mercado.

o Tacticas Utilizadas: Uso de ofertas estandar que no varian mucho de
un cliente a otro, como descuentos porcentuales o promociones en
fechas comerciales claves.

o Tecnologias y Herramientas: Predominantemente herramientas de
marketing digital basicas para la ejecucion de campafas y
seguimiento, como plataformas de email marketing y gestion de
redes sociales sin integracion de andlisis avanzados o

personalizacion.
Variante B: Probabilidad del 45% de respuesta positiva.

o Estrategias Implementadas: Esta variante incluye tacticas de
marketing modernas y personalizadas. Utiliza datos del cliente
para ofrecer comunicaciones Yy promociones altamente
personalizadas, dirigidas a incrementar tanto la retencion como
la adquisicion de nuevos socios.

o Objetivo Principal: Atraer nuevos clientes y aumentar la
participacion de los existentes a través de ofertas personalizadas
y comunicaciones que resuenen directamente con sus
preferencias y comportamientos previos.

o Thacticas Utilizadas: Implementacion de segmentacion avanzada,
marketing basado en comportamiento, y ofertas dinamicas
basadas en el andlisis predictivo del cliente. Esto puede incluir
ofertas exclusivas para segmentos especificos de clientes,
programas de recompensa dindmicos y eventos especiales para
miembros.

o Tecnologias y Herramientas: Uso intensivo de herramientas
tecnoldgicas avanzadas, como plataformas de CRM (gestion de
relaciones con clientes), andlisis predictivo, 1A para
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personalizacion, y plataformas de automatizacion de marketing

que permiten una comunicacion dindmica y en tiempo real.
Paso 2: Ejecucion de la Simulacion

Se utiliza la distribucion binomial para simular las respuestas en cada grupo. La
distribucion binomial es adecuada porque cada intento de respuesta de un socio es

un ensayo independiente con dos posibles resultados (éxito o fracaso).

Tabla 44. Validacion de la propuesta

Variante de Campafia  NUmero de Socios  Respuestas Positivas ~ Tasa de Respuesta

Variante A 100 29 29%
Variante B 100 54 54%
Analisis:

Variante A: Mostré una tasa de respuesta del 29%, lo que indica que
aproximadamente 3 de cada 10 socios expuestos a esta version de la campafa

respondieron positivamente.

Variante B: Logro una tasa de respuesta significativamente mayor, del 54%, lo que
sugiere que mas de la mitad de los socios expuestos a esta version de la campafia se

involucraron positivamente.
Conclusiones:

La Variante B ha demostrado ser mucho mas efectiva que la Variante A en términos
de generar respuestas positivas de los socios. Este resultado podria indicar que los
elementos de marketing, el mensaje o las ofertas incluidas en la VVariante B son mas

atractivos o pertinentes para los socios.
Recomendaciones:

e Ajustar la Campafa General: Considerar la incorporacion de los elementos
mas exitosos de la Variante B en la campafia general para maximizar el

impacto y la participacion.
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Analisis Adicional: Realizar un andlisis méas profundo para entender por qué
la Variante B fue méas efectiva, lo que podria incluir revisar el feedback
especifico de los socios o realizar andlisis de seguimiento en diferentes
segmentos de socios.

Continuar las Pruebas: Seguir realizando pruebas A/B para otras
dimensiones de la campafia, como el tiempo de la campaia, los canales
utilizados, y la segmentacién del pablico para optimizar ain mas las
estrategias de marketing.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En el desarrollo de un modelo de segmentacion RFM para la Cooperativa CB, se
han cumplido varios objetivos esenciales para mejorar la efectividad del marketing
y la retencion de clientes. A continuacion, se presentan las conclusiones s para cada

uno de los objetivos establecidos:

A través de la exploracion y el analisis descriptivo de los datos historicos de
transacciones de los clientes de CB Cooperativa, se han identificado patrones y
tendencias clave que revelan como los clientes interactdan con la cooperativa. Este
analisis ha permitido comprender mejor la frecuencia de las transacciones, los
montos gastados y la recencia de las interacciones. La aplicacion de estadisticas
descriptivas y visualizaciones ha facilitado la deteccién de comportamientos tipicos
y atipicos entre los clientes, ofreciendo una base sélida para la segmentacién
efectiva del mercado. La profundidad de este anélisis garantiza que las decisiones
subsiguientes en la estrategia de marketing se basen en datos concretos y no en

suposiciones.

Utilizando el modelo RFM combinado con técnicas avanzadas de anélisis de datos,
se han clasificado a los clientes en segmentos especificos que reflejan distintos
niveles de engagement y valor para la cooperativa. Al emplear métodos como K-
means para la segmentacion, se ha logrado una clasificaciéon precisa que divide a
los clientes en grupos basados en la Recencia, Frecuencia y Valor Monetario de sus
transacciones. Este enfoque ha permitido identificar segmentos diferenciados de
clientes, desde los méas leales y valiosos hasta los esporadicos o en riesgo de
abandono, facilitando asi el desarrollo de estrategias de comunicaciéon y oferta

personalizadas.

Con los segmentos claramente identificados, se han propuesto estrategias de
marketing y fidelizacion disefiadas para resonar especificamente con las
caracteristicas y expectativas de cada grupo. Estas estrategias incluyen campafas
personalizadas que aprovechan la informacion sobre la recencia y la frecuencia de
compras para activar ofertas oportunas, promociones disefiadas para incrementar el

valor monetario de segmentos especificos, y programas de fidelizacion que
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refuerzan la lealtad de los clientes mas valiosos. La diferenciacion de estas
estrategias segun los segmentos RFM asegura que cada accion de marketing sea
relevante y efectiva, maximizando el retorno de inversion y fortaleciendo la

posicién de mercado de la cooperativa.

El desarrollo e implementacion del modelo de segmentacion RFM en la
Cooperativa CB ha transformado la capacidad de la organizacion para entender y
actuar sobre el comportamiento de sus clientes. Las conclusiones derivadas de este
analisis proporcionan una hoja de ruta clara para la optimizacion continua de las
estrategias de marketing y la mejora de la retencion de clientes, asegurando que la
cooperativa no solo mantenga, sino que también expanda su base de clientes leales

y satisfechos en un mercado competitivo.

Recomendaciones

Implementar un sistema de seguimiento y analisis continuo de las transacciones de
los clientes que permita actualizar y refinar el modelo RFM regularmente. Se
sugiere integrar herramientas de Business Intelligence (Bl) que proporcionen
dashboards interactivos y actualizaciones en tiempo real, asegurando que los
patrones emergentes sean rapidamente identificados y que la estrategia de

marketing se pueda ajustar de manera proactiva.

Continuar perfeccionando y adaptando los criterios de segmentacion RFM a medida
que se recopilan mas datos y se profundiza el entendimiento del mercado. Es crucial
realizar pruebas A/B dentro de cada segmento para evaluar y optimizar la precision
de la segmentacion y la respuesta de los clientes a diferentes tacticas de marketing.
Esto ayudard a la cooperativa a mantener la relevancia y efectividad de sus
estrategias frente a cambios en el comportamiento del consumidor y en el entorno

competitivo.

Desarrollar un enfoque iterativo para la ejecucién de campafias, donde cada
campana se evalue rigurosamente en terminos de ROI y satisfaccion del cliente. Se
recomienda implementar un protocolo formal de revision post-camparia que incluya
la recopilacion de feedback directo de los clientes. Utilizar este feedback para

ajustar las ofertas y comunicaciones de manera que se alineen aln mas
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estrechamente con las necesidades y preferencias de los clientes. Ademas, se
deberia considerar la expansion de los programas de lealtad para incluir beneficios

personalizados que fomenten una mayor retencion y engagement del cliente.

Las recomendaciones detalladas proporcionan una guia practica para la Cooperativa
CB sobre como aprovechar al maximo el modelo RFM vy los analisis realizados. Al
seguir estas recomendaciones, la cooperativa puede asegurar que sus estrategias de
marketing no solo sean efectivas sino también sostenibles y adaptativas a las

dindmicas cambiantes del mercado y las necesidades de sus clientes.
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ANEXOS

Entrevista

Practicas Actuales de Marketing:

1.

¢Podria describir las principales estrategias de marketing que actualmente

utiliza CB Cooperativa?

¢Como evallan la efectividad de sus campafas de marketing? ¢Utilizan

métricas especificas o0 KPIs para medir el éxito?

En términos de comunicacion, ¢qué canales han encontrado més efectivos

para alcanzar a sus socios y por qué?

Segmentacion de Mercado Actual:

4.

¢Como segmentan actualmente a sus socios en la cooperativa? ¢;Podria

describir el proceso y los criterios que utilizan para esta segmentacion?

¢Han enfrentado desafios con su enfoque actual de segmentacion de

mercado? Si es asi, ¢cuales son los principales obstaculos?

¢Qué métodos o datos utilizan para comprender mejor las necesidades y

preferencias de sus diferentes segmentos de mercado?

Preparacion para la Implementacion del Anélisis RFM:

7.

Teniendo en cuenta el analisis RFM (Recencia, Frecuencia, Valor
Monetario), ¢esta familiarizado con esta metodologia y cuél es su

percepcion sobre su aplicabilidad en nuestra cooperativa?

¢Considera que la cooperativa esta actualmente equipada con los recursos
de datos y tecnoldgicos necesarios para implementar un analisis RFM

efectivo?
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9. ¢(Qué pasos adicionales cree que serian necesarios para preparar a la

cooperativa para una implementacion exitosa del analisis RFM?
Impacto Potencial y Expectativas:

10. Desde su perspectiva, ¢qué impacto esperaria ver en la cooperativa con la
implementacién del analisis RFM en términos de marketing y servicio al

cliente?

11. ¢ Hay areas especificas dentro de la gestion de la relacion con el cliente que
usted cree que podrian mejorar significativamente con un enfoque de

anélisis RFM?
Desafios y Oportunidades:

12. ;Qué desafios anticipa que podria enfrentar la cooperativa al intentar

implementar el analisis RFM?

13. (Ve oportunidades especificas que podrian surgir al adoptar esta

metodologia de segmentacién mas analitica y basada en datos?
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Cuestionario
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