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Resumen: Las cooperativas de ahorro y crédito compiten en un mercado donde la seguridad,
la confianza y la comunicacion influyen en la elecciéon de productos financieros. El estudio
analiz6 los factores de eleccion y las preferencias comunicacionales de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne para formular estrategias de mercadeo. Se
desarrollé6 una investigacion cuantitativa, descriptiva y transversal, con 366 socios con
inversiones a plazo fijo, seleccionados por conveniencia. La informacion se recopilé6 mediante
un cuestionario con alfa de Cronbach de 0,77. La seguridad del dinero fue el criterio para ahorrar
(58 %), seguida de la cobertura institucional (46 %) y la revision financiera (44 %). Las redes
sociales fueron el canal preferido y el video el formato mas solicitado (43 %). Ademas, el 41 %
valoré suficiente la plataforma virtual y el 47 % recomendaria la cooperativa. Los resultados
sustentaron estrategias de segmentacion, comunicacion digital y seguimiento.

Palabras clave: captacion de ahorros; cooperativas de ahorro y crédito; mercadeo financiero;
preferencias de los socios; productos financieros.

Abstract: Savings and credit cooperatives compete in a market where security, trust, and
communication influence the choice of financial products. The study analyzed the selection
factors and communication preferences of members of the Virgen del Cisne Savings and Credit
Cooperative to formulate marketing strategies. A quantitative, descriptive, cross-sectional study
was conducted with 366 members holding fixed-term deposits, selected through convenience
sampling. Data were collected using a questionnaire with a Cronbach’s alpha of 0.77. Fund
security was the main savings criterion (58%), followed by institutional coverage (46%) and the
review of financial information (44%). Social media was the preferred communication channel,
and video was the most requested format (43%). Additionally, 41% considered the information
available on the virtual platform sufficient, while 47% would recommend the cooperative. The
findings supported strategies focused on market segmentation, digital communication, and
performance monitoring.

Keywords: deposit products; financial marketing; financial products; member preferences;
savings and credit cooperatives.
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1. Introduccion

Las cooperativas de ahorro y crédito ocupan un espacio relevante en los sistemas
financieros porque acercan servicios de ahorro, inversion y financiamiento a grupos que
no siempre encuentran una respuesta adecuada en la banca tradicional. Su presencia
adquiere particular importancia en territorios rurales y economias locales, donde el
acceso a una oficina, el conocimiento de la comunidad y la relacion directa con los
usuarios pueden influir tanto como las condiciones econémicas de cada producto. El
Banco Mundial reconoce que un sistema financiero inclusivo amplia las posibilidades de
ahorro, inversion y gestion de riesgos para personas y empresas (Banco Mundial, 2021).
En Ecuador, estas organizaciones forman parte de la economia popular y solidaria y
cumplen una funcién vinculada con el desarrollo de sus asociados y comunidades
(Sanchez y Vayas, 2021). La regulacién y supervision del sector también intervienen en
la confianza que los socios depositan en sus operaciones (Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria, 2017). Captar recursos, por tanto, no consiste
Unicamente en ofrecer una tasa atractiva; supone construir una relacion institucional
capaz de transmitir seguridad, cercania y permanencia.

El crecimiento del cooperativismo financiero ocurre dentro de un mercado disputado por
bancos, mutualistas y otras cooperativas que ofrecen alternativas similares de ahorro y
crédito. Los usuarios pueden comparar tasas, cobertura, canales de atencion, solidez
institucional y facilidad para realizar operaciones antes de escoger donde mantener sus
recursos. Esta capacidad de eleccién obliga a las entidades a revisar como presentan
su oferta y qué elementos las diferencian frente a sus competidores. La expansion del
sector cooperativo ecuatoriano ha aumentado las opciones disponibles para la
poblacion, pero también ha elevado la presion por conservar socios activos y atraer
nuevos depositos (Sanchez y Vayas, 2021). La confianza se sostiene con informacion
comprensible, atencion consistente y sefiales visibles de estabilidad. Una comunicacion
insuficiente puede impedir que productos financieramente convenientes sean
reconocidos por sus destinatarios. El problema no siempre reside en la ausencia de
productos; también aparece cuando sus beneficios, requisitos y condiciones no se
explican mediante los canales que consultan los socios.

El mercadeo proporciona herramientas para ordenar la relacion entre oferta,
necesidades y decisién de compra. Un plan de mercadeo define el publico al que se
dirige la organizacion, los objetivos que pretende alcanzar, los productos que priorizara
y las acciones necesarias para comunicarlos y distribuirlos (Westwood, 2016). En los
servicios financieros, este proceso requiere mayor cuidado porque el socio no recibe un
bien tangible: entrega recursos a una institucion y espera seguridad, disponibilidad,
rendimiento y cumplimiento. Las decisiones sobre producto, precio, plaza y promocién
deben responder a esa experiencia completa, no limitarse a una campafia publicitaria.
La mezcla de mercadeo permite organizar atributos, condiciones economicas, canales
y mensajes de manera coordinada (Lee y Chang, 2020). También evita acciones
aisladas que consumen recursos sin establecer una relacion clara con el publico
objetivo. Aplicada a los productos de captacion, esta orientacién exige conocer por qué
una persona ahorra, qué informacion necesita antes de decidir, qué canal utiliza y qué
aspectos institucionales respaldan su confianza.
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La condicion de socio introduce una particularidad adicional en el ambito cooperativo.
Quien utiliza los servicios no se relaciona unicamente como cliente, sino como integrante
de una organizacion creada para atender necesidades econdmicas comunes. Esta
doble condicion puede fortalecer la identificacion institucional, aunque no elimina la
comparacion con otras alternativas del mercado. El socio espera atencién adecuada,
productos Uutiles y condiciones comprensibles; ademas, evalia la cobertura, la
reputacion, la solvencia y la posibilidad de acceder a los servicios sin dificultades. Los
documentos sectoriales incluidos en la investigacion muestran que el cooperativismo
combina objetivos financieros con compromisos sociales y territoriales (Sanchez y
Vayas, 2021; Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017). La estrategia
comercial debe reconocer esa naturaleza para no reducir la relacion a incentivos de
corto plazo. Los premios o promociones pueden despertar interés, pero la permanencia
de los depdsitos depende de factores mas estables, como la seguridad percibida, la
calidad del servicio y la correspondencia entre las condiciones ofrecidas y las
expectativas de los socios.

La digitalizacion modifico los puntos de contacto entre las entidades financieras y sus
usuarios. La pagina web, las redes sociales, el correo electronico y las aplicaciones
moviles permiten distribuir informacion, responder consultas y acercar determinados
servicios sin depender por completo de la oficina fisica. El marketing digital integra estas
herramientas con decisiones sobre contenido, segmentacion y seguimiento de las
interacciones (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014). Su utilidad no proviene solo de publicar
con mayor frecuencia, sino de entregar informacion pertinente al publico adecuado y
facilitar una respuesta del usuario. Las pequefas y medianas organizaciones pueden
aprovechar los canales digitales para ampliar su alcance cuando articulan la tecnologia
con objetivos comerciales definidos (Perdigon Llanes et al., 2018). En el campo
financiero, cada publicacion debe transmitir claridad y confianza, pues comunica
condiciones relacionadas con el manejo del dinero. Las plataformas digitales también
influyen en la promocidn, la atencion y el conocimiento de las necesidades del mercado
(Salazar Corrales et al., 2017). La eleccién del canal y del formato necesita apoyarse en
preferencias observadas, no solamente en tendencias generales.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne desarrolla sus actividades
mediante agencias ubicadas en varias provincias y ofrece productos de crédito, ahorro
e inversion. La investigacion identifica una dificultad concreta dentro de esa operacion:
parte de los socios desconoce los beneficios asociados con los productos de captacion
y las acciones comunicacionales no siempre conectan la oferta institucional con sus
necesidades. El diagndstico interno también sefiala la conveniencia de fortalecer el
conocimiento de los productos entre quienes participan en su comercializacion. Estas
condiciones pueden restar claridad a la propuesta de valor aun cuando la cooperativa
disponga de cobertura, oficinas, personal y canales virtuales. El problema investigado
no permite afirmar que exista una caida comprobada de ventas o rentabilidad, pues la
investigacion no presenta una evaluacion financiera de esos efectos. Si evidencia una
necesidad administrativa: disponer de informacién ordenada sobre los criterios de
eleccion, la percepcién del servicio y los medios de comunicacion preferidos antes de
formular nuevas acciones de mercadeo.

Un diagnostico de mercado permite sustituir decisiones basadas unicamente en
intuiciones por criterios derivados de la experiencia de los usuarios. Conocer la edad, el
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lugar de residencia y el nivel educativo ayuda a describir el publico atendido, pero esos
datos resultan insuficientes si no se relacionan con sus motivos de eleccion y habitos de
comunicacion. La formulacion de estrategias requiere saber qué peso tienen la
seguridad, la cobertura, la informacion financiera, las tasas de interés y la atencion;
también necesita identificar los canales y formatos que los socios utilizan para
informarse. La segmentacion organiza grupos con caracteristicas o necesidades
compartidas y facilita propuestas diferenciadas (Westwood, 2016), mientras que la
planificacion define acciones, recursos y mecanismos de control (Baena, 2012). Este
proceso puede complementarse con la valoracién de la plataforma virtual, la percepcion
de los productos disponibles y la disposicién a recomendar la entidad. La combinacién
de esas dimensiones permite pasar de una descripcidon general del socio a decisiones
concretas sobre contenido, servicio, canales y seguimiento.

La investigacion reune conceptos sobre mercadeo, transformacion digital y productos
financieros, junto con un estudio aplicado a los socios de la cooperativa. Sin embargo,
el problema cientifico no queda resuelto por la acumulacién de definiciones ni por la
enumeracion de instrumentos promocionales. La necesidad central consiste en articular
tres componentes que aparecen dispersos en la gestiéon comercial: los factores que
intervienen al escoger una institucién para ahorrar, las preferencias utilizadas para
recibir informacién y las acciones que la cooperativa puede organizar a partir de esos
datos. La brecha abordada es especifica y no supone que el tema haya sido ignorado
en Ecuador o en otros paises. Se refiere a la falta de un diagnéstico integrado para la
Cooperativa Virgen del Cisne que conecte las decisiones de sus socios con una
propuesta de mercadeo para productos de captacion. Esta delimitacion evita trasladar
automaticamente modelos generales de marketing financiero a una organizaciéon con
cobertura, publicos y capacidades propias.

El estudio aporta evidencia descriptiva obtenida directamente de socios que mantienen
inversiones a plazo fijo en distintas agencias. La informacion permite reconocer criterios
asociados con la eleccion de la entidad, habitos de uso de medios, preferencias sobre
contenidos y valoraciones de los servicios disponibles. Su aplicacion practica surge al
convertir los hallazgos en lineamientos de segmentacidén, comunicacion digital, mejora
informativa, experiencia del socio y control mediante indicadores. La propuesta
conserva la légica de producto, precio, plaza y promocién, pero la relaciona con
necesidades observadas en lugar de presentarla como una férmula general. También
contempla mecanismos de seguimiento, entre ellos la conversion, la adquisicion de
clientes, la satisfaccion, el costo de captacion y el retorno de las acciones de mercadeo.
Estos indicadores pertenecen al disefio propuesto y no constituyen resultados de una
implementacion. La investigacion ofrece una base para decidir y evaluar actuaciones
posteriores; no demuestra que el plan haya producido un aumento en depésitos, ventas,
satisfaccion o participacion de mercado.

El objetivo del articulo es analizar los factores de eleccion y las preferencias
comunicacionales de los socios como base para formular estrategias de mercadeo
orientadas a los productos financieros de captacion de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Virgen del Cisne. El analisis se concentra en la informacién proporcionada por
socios con inversiones a plazo fijo y en la manera en que sus respuestas pueden orientar
la segmentacion del publico, la seleccién de canales y la comunicacion de la oferta. El
trabajo se plantea como un diagndstico descriptivo seguido de una propuesta aplicada.
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No busca comprobar relaciones causales entre mercadeo y comportamiento financiero,
comparar experimentalmente campafas ni estimar el efecto de las estrategias sobre los
saldos captados. Esa precision resulta necesaria porque el plan no fue implementado ni
sometido a una medicién posterior. Su valor reside en organizar informacién que la
cooperativa puede utilizar para disefar acciones coherentes con las preferencias
expresadas y establecer criterios con los cuales evaluar su desempefio si decide
ejecutarlas.

Fundamentacién conceptual

Las cooperativas de ahorro y crédito articulan una funcion econémica y social al recibir
ahorros, conceder financiamiento y facilitar servicios en territorios donde la cobertura
bancaria puede ser limitada. Su sostenibilidad depende de la administracion de liquidez,
solvencia y riesgo, asi como de la confianza generada entre los depositantes (Banco
Mundial, 2021; Sanchez y Vayas, 2021; Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria, 2017; Banco Central del Ecuador, 2022; Red de Instituciones Financieras de
Desarrollo, 2020). En los productos de captacién, el rendimiento, el plazo y la
disponibilidad se valoran junto con la seguridad, la cobertura, la atencién y la
comprension de las condiciones.

El mercadeo permite relacionar esas necesidades con una propuesta de valor
diferenciada. La segmentacion organiza publicos con caracteristicas y comportamientos
compartidos, mientras que la mezcla de producto, precio, plaza y promocion coordina
las condiciones financieras, los canales de acceso y la comunicacién (Westwood, 2016;
Lee y Chang, 2020; Baena, 2012; Kotler y Armstrong, 2008; Rico, 2014). La marca
sintetiza experiencias y expectativas, por lo que la promesa comercial necesita
corresponder con la atencion y el desempefio real de la cooperativa (Keller, 2008).

La transformacion digital amplié los puntos de contacto mediante paginas web, correo
electrénico, redes sociales y aplicaciones. Su aprovechamiento requiere objetivos,
segmentacién, contenidos adecuados y seguimiento, sin asumir que todos los socios
poseen iguales niveles de conectividad o confianza digital (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2014; Perdigén Llanes et al., 2018; Salazar Corrales et al., 2017; Colvee, 2010;
Fonseca, 2014; Montero, 2015; Vallina y Rodés, 2014). Por ello, los canales virtuales
deben complementarse con informacion clara y atencion presencial.

La experiencia del socio se forma antes, durante y después de contratar un producto.
Satisfaccion, permanencia y recomendacion aportan sefales distintas y deben
relacionarse con indicadores de conversién, adquisicion, costo y retorno para evaluar el
plan de mercadeo (Bel, 2022). Esta evaluacion convierte las preferencias declaradas en
criterios de seguimiento y evita confundir actividad comunicacional con resultados
comerciales.

Metodolégicamente, el enfoque cuantitativo permitié organizar las respuestas mediante
frecuencias y porcentajes, de acuerdo con procedimientos descriptivos aplicables a
estudios no experimentales y transversales (Hernandez et al., 2006; Monje, 2011;
Sabino, 1992). Estos referentes sustentaron la caracterizacidn de los socios y el analisis
de sus factores de eleccion, preferencias comunicacionales y valoraciones
institucionales.
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2. Materiales y Métodos

2.1. Enfoque, disefio y alcance de la investigacién

La investigacion adoptdé un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, corte
transversal, alcance descriptivo y trabajo de campo. El enfoque cuantitativo permitio
organizar las respuestas de los socios mediante frecuencias absolutas y porcentajes,
de manera que las preferencias observadas pudieran compararse segun el peso
alcanzado por cada opcion. El diseio fue no experimental porque las variables no se
manipularon, los participantes no recibieron tratamientos y no se conformaron grupos
de intervencion o control. La informacion se obtuvo tal como se manifesté en el contexto
de atencion de la cooperativa. El corte transversal respondié a una sola instancia de
recopilacion, sin seguimiento de los participantes a lo largo del tiempo. El alcance
descriptivo se utilizd para caracterizar criterios de eleccion, habitos comunicacionales y
valoraciones relacionadas con los servicios financieros. Esta combinacién metodolégica
resultd coherente con estudios orientados a reconocer las caracteristicas de una
poblacion sin alterar sus condiciones de observacion (Hernandez et al., 2006; Monje,
2011).

El disefio se orient6 a examinar cuatro componentes relacionados con la
comercializacion de productos de captacion: los factores considerados al escoger una
institucion para ahorrar, las preferencias de comunicacién, la valoracion de
determinados atributos institucionales y la disposicion a recomendar la cooperativa. La
investigacion de campo permitid obtener estas apreciaciones directamente de los socios
y conservar su vinculo con la experiencia de uso de los servicios. La informacion
generada sirvio para establecer tendencias dentro del grupo consultado y organizar una
propuesta comercial asociada con sus respuestas. El estudio no evalué relaciones
causales entre las estrategias de mercadeo y el comportamiento financiero de los
participantes. Tampoco comparé campafas, midié variaciones temporales en los
depositos ni comprobd cambios en ventas, captacion o participacion de mercado. Su
alcance se concentré en describir percepciones y preferencias, para luego utilizarlas
como criterios de formulacién. Esta delimitacion corresponde a la funcion de los disefos
descriptivos basados en encuestas (Hernandez et al., 2006; Sabino, 1992).

2.2. Contexto, poblacion y muestra

El estudio se desarrolld6 en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne,
institucion que ofrecia productos de ahorro, inversion y crédito mediante agencias
ubicadas en varias provincias ecuatorianas. La cobertura institucional atendia a socios
procedentes de zonas urbanas y rurales, asi como a personas vinculadas con
actividades comerciales, agricolas, pecuarias, de transporte y de servicios. Esta
diversidad territorial y ocupacional constituia un componente relevante para el
mercadeo, pues la cercania de las oficinas, los canales disponibles y las formas de
comunicacion podian adquirir distinta importancia entre los usuarios. La unidad de
analisis estuvo representada por socios vinculados con productos financieros de
captacién. La descripcion institucional se limitd a los elementos necesarios para
comprender el entorno donde se recopilaron las respuestas; no se utilizaron la misién,
la vision, la distribucion detallada de agencias ni el catalogo completo de productos
como variables del estudio.
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La poblacion de interés estuvo conformada por 7.233 socios que mantenian inversiones
a plazo fijo en la cooperativa. Esta delimitacidén respondi6 a la relacion directa de los
participantes con un producto de captacion que implica depositar recursos durante un
periodo acordado y recibir las condiciones financieras establecidas por la institucion. La
seleccion de esta poblacion permitio examinar decisiones adoptadas por personas con
experiencia efectiva en el ahorro institucional, en lugar de consultar exclusivamente a
usuarios potenciales. Los socios podian valorar aspectos relacionados con seguridad,
rendimiento, cobertura, atencion y disponibilidad de informacion a partir de su contacto
con la cooperativa. La poblacién objetivo no incluyé indistintamente a todas las personas
registradas en la entidad, pues el interés analitico se concentré en quienes mantenian
inversiones a plazo fijo. Esta precisién permitié conservar la correspondencia entre los
participantes, el problema de mercadeo y el tipo de producto examinado.

La muestra analizada quedoé integrada por 366 socios con inversiones a plazo fijo,
consultados en distintas agencias mediante un procedimiento no probabilistico por
conveniencia. La incorporaciéon de los participantes dependié de su accesibilidad
durante la aplicacién y de su pertenencia a la poblacién delimitada. No se utilizd
seleccion aleatoria, estratificacion por agencia ni asignacion proporcional segun
territorio, edad o género. Esta modalidad permitié recopilar informacioén de socios que
mantenian contacto con la institucion, aunque limita la generalizacién estadistica de los
resultados a la totalidad de la poblacién. Las frecuencias y porcentajes describen las
respuestas del grupo participante y sirven como base para reconocer patrones utiles en
la formulacion de acciones de mercadeo. No representan estimaciones probabilisticas
de todos los socios de la cooperativa. La interpretacion conservé esta delimitaciéon y
evitd presentar las preferencias registradas como comportamientos uniformes de la
poblacién institucional.

2.3. Técnica e instrumento de recoleccion

La encuesta se utilizé6 como técnica de recoleccién y el cuestionario estructurado como
instrumento. La eleccion de esta técnica permitio solicitar informacién comparable a un
conjunto amplio de participantes mediante preguntas y alternativas comunes. El
cuestionario buscé recoger la opinion de los socios sobre los productos financieros, los
criterios que orientaban su eleccion y las formas mediante las cuales preferian recibir
informacion institucional. La aplicaciéon se concentré en respuestas susceptibles de
ordenamiento cuantitativo, por lo que no se incorpord una fase de entrevistas, grupos
focales u observacién cualitativa. La encuesta resulté adecuada para describir
comportamientos, opiniones y caracteristicas declaradas directamente por una
poblaciéon o una parte de ella (Hernandez et al., 2006; Sabino, 1992). Las respuestas
expresan la percepcion de los participantes en el momento de la consulta y no
constituyen verificaciones independientes de la calidad operativa, la solvencia, la
capacitacion del personal o el funcionamiento técnico de la plataforma virtual.

El cuestionario se organizé en cuatro bloques de informacién. El primero reunié
caracteristicas de los participantes mediante edad, género, lugar de residencia y nivel
de estudios. El segundo examiné factores de eleccion de una institucion financiera, entre
ellos cobertura, estados financieros, tamarfio institucional, atencion, tasa de interés,
incentivos y seguridad del dinero. El tercer bloque abordé comunicacion y uso de medios
a través del canal empleado para conocer noticias, la finalidad de uso de internet, la
frecuencia de revision del correo electronico, las redes sociales utilizadas y el formato
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comunicacional preferido. El cuarto recogié valoraciones sobre diversidad de productos,
condiciones de los intereses, capacitacion del personal, informacion de la plataforma
virtual, comodidad de las oficinas y probabilidad de recomendar la cooperativa. Esta
organizacién permitié relacionar el perfil general del participante con criterios
financieros, habitos comunicacionales y apreciaciones sobre la oferta institucional, sin
convertir esas agrupaciones en escalas independientes no documentadas.

La consistencia interna reportada para el cuestionario fue evaluada mediante el
coeficiente alfa de Cronbach y alcanzé un valor de 0,77. Este resultado se tomé como
una referencia aceptable para la aplicacion del instrumento. El coeficiente permitié
disponer de un indicador general sobre la relacidon interna de los componentes
sometidos a evaluacién, aunque no sustituyo la revision de la correspondencia entre las
preguntas y el objetivo del estudio. No se utilizaron analisis factoriales, pruebas de
estabilidad temporal, comparaciones entre versiones del cuestionario ni procedimientos
adicionales de validacion estadistica. La interpretacion del alfa se mantuvo dentro del
alcance disponible y no se extendié a afirmaciones sobre dimensiones especificas. Las
preguntas demograficas y las opciones nominales cumplieron una funcién descriptiva,
mientras que los reactivos de valoracion permitieron recoger el grado de aceptacion
expresado por los socios. El instrumento se aplicé con la finalidad de producir
informacién utilizable para el diagnostico comercial y la posterior formulacion de
estrategias.

2.4. Procesamiento y analisis de la informacion

Las respuestas se procesaron mediante estadistica descriptiva; cada pregunta fue
organizada en categorias y se contabilizé la frecuencia con la que los participantes
seleccionaron las alternativas disponibles. A partir de estos recuentos se calcularon
porcentajes tomando como referencia los 366 cuestionarios analizados. Los resultados
se presentaron mediante tablas de frecuencias y representaciones graficas, recursos
que facilitaron reconocer las opciones predominantes y observar la distribucion de las
respuestas. El procesamiento no incluyé pruebas de asociacién, estimaciones
inferenciales, correlaciones, regresiones ni contrastes de hipétesis. Tampoco se
aplicaron ponderaciones para compensar diferencias entre agencias o caracteristicas
demograficas. La decision de utilizar analisis descriptivo respondié al objetivo de
caracterizar al grupo consultado y obtener criterios practicos para el disefio de la
propuesta. Frecuencias y porcentajes se interpretaron de manera conjunta para evitar
atribuir significado a diferencias pequefias sin respaldo analitico adicional.

La interpretacion se desarrolld mediante cuatro componentes. Primero se establecio el
perfil general de los participantes a partir de edad, género, residencia y formacién
académica. Después se examinaron los factores asociados con la elecciéon de una
institucion de ahorro, incluidos seguridad, cobertura, informacién financiera, tasas y
atencion. El tercer componente reunié las preferencias de comunicacion y los habitos
de uso de internet, correo electrénico, redes sociales y formatos de contenido. El cuarto
integro la valoracion de los productos, el personal, la plataforma virtual, las oficinas y la
disposicién a recomendar. Esta secuencia permitié pasar de la caracterizacién de los
socios a la identificacion de criterios aplicables a las decisiones de mercadeo. Los
resultados de cada pregunta fueron interpretados dentro de su contenido especifico; no
se construyd una puntuacion global de satisfaccion, confianza, fidelidad o
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posicionamiento. La recomendacion, por ejemplo, se tratd como una respuesta
declarada y no como evidencia directa de permanencia o captacion futura.

2.5. Procedimiento para formular las estrategias de mercadeo

La formulacion de las estrategias comenz6 con la integracion de los resultados
descriptivos, la caracterizacion de la cooperativa, los productos disponibles y los canales
utilizados para comunicarse con los socios. El analisis se complementé mediante una
matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Las fortalezas y
debilidades se vincularon con aspectos internos como personal, plataforma, oficinas,
diversidad de productos e informacién disponible. Las oportunidades y amenazas
consideraron caracteristicas del publico, competencia, regulacion y posibles cambios
del entorno. La matriz FODA se empled como herramienta para ordenar el diagndstico
y reconocer areas de intervencién; no fue tratada como una prueba estadistica ni como
un resultado independiente de las evidencias consideradas. La relacion entre las
respuestas de la encuesta y la situacion institucional permitié seleccionar acciones
compatibles con las necesidades identificadas, evitando formular el plan Unicamente
desde el catalogo de productos o desde criterios promocionales generales.

La propuesta se construyd mediante una secuencia de ocho fases: diagnéstico de las
preferencias, definicion de objetivos de corto y largo plazo, segmentacion de publicos,
organizacion de acciones segun producto, precio, plaza y promocion, seleccién de
canales, identificacién de recursos, elaboracion de un calendario y establecimiento de
indicadores. Las acciones contemplaron comunicacion digital, fortalecimiento de la
informacién, atencién, alianzas, diversificacion y seguimiento del desempefio. El
calendario organizé responsables, actividades y momentos de ejecucion, mientras que
los indicadores incorporaron tasa de conversion, retorno de inversion, adquisicion de
clientes, satisfaccién y costo de adquisicion. Estos elementos se plantearon para
orientar una implementacion posterior y facilitar su evaluaciéon. La investigacién
concluyé el procedimiento con el disefio de la propuesta; no ejecuto las estrategias ni
comparé indicadores antes y después de su aplicacion. En consecuencia, los efectos
comerciales permanecieron como resultados susceptibles de evaluacion futura y no
como hallazgos comprobados por el estudio.

3. Resultados
3.1. Caracterizacion de los socios participantes
3.1.1. Edad y género

La distribucién por edad mostré una participacion amplia de personas adultas, con
mayor concentracién en los dos intervalos comprendidos entre 20 y 40 afos. De los 366
socios consultados, 101 tenian entre 20 y 30 afos, equivalentes al 27,6 %, y 91 se
encontraban entre 31 y 40 afos, correspondientes al 24,9 %. Ambos grupos reunieron
el 52,5 % de la muestra. Los participantes de 41 a 50 afios representaron el 17,2 %,
mientras que aquellos de 51 a 60 anos alcanzaron el 10,9 %. También estuvieron
representados los extremos etarios: 37 personas menores de 20 afos, equivalentes al
10,1 %, y 34 mayores de 61 afos, correspondientes al 9,3 %. Esta composicién indica
que los productos de inversion a plazo fijo no se concentraron en un unico grupo de
edad. La presencia simultanea de socios jovenes, adultos y mayores plantea
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necesidades distintas de informacién, atencién y acceso, aunque los datos disponibles
no permiten atribuir preferencias especificas a cada intervalo.

La distribucién por género evidencié una mayor presencia de mujeres entre quienes
respondieron el cuestionario. Las 226 participantes representaron el 61,7 % del grupo,
mientras que los 140 hombres correspondieron al 38,3 %. La diferencia describe la
composicion de la muestra consultada, pero no permite concluir que las mujeres
mantengan una mayor capacidad de ahorro, una conducta financiera mas responsable
0 una participacién superior en la totalidad de inversiones de la cooperativa. Para
sostener cualquiera de esas relaciones habria sido necesario comparar los datos del
cuestionario con la distribucion general de socios o con los saldos de captacion
desagregados por género. El resultado si aporta un criterio practico para la planificacion
comunicacional: las acciones dirigidas al grupo estudiado deben reconocer que las
mujeres tuvieron una presencia mayoritaria, sin convertir esta caracteristica en una
segmentacion rigida ni asignarle motivaciones que no fueron examinadas.

3.1.2. Residencia y nivel educativo

La procedencia de los participantes presentd una distribucidn menos distante que la
observada por género. Un total de 206 socios residia en zonas urbanas, equivalente al
56,3 %, y 160 en zonas rurales, correspondiente al 43,7 %. Esta composicién guarda
relacion con la cobertura territorial de la cooperativa y muestra que la comunicacion
comercial debe atender contextos con diferentes condiciones de cercania, conectividad
y acceso a oficinas. En el nivel educativo predominaron la educacién secundaria, con
137 participantes y el 37,4 %, y el tercer nivel, con 120 y el 32,8 %. La educacion primaria
agrupo a 78 socios, equivalentes al 21,3 %; el cuarto nivel reunié a 19, correspondientes
al 5,2 %, y 12 personas indicaron no tener escolaridad, lo que represent6 el 3,3 %. Los
resultados justifican el uso de mensajes claros y comprensibles para publicos diversos,
sin asumir que la escolaridad determina por si sola la comprension de los productos
financieros.

Tabla 1.

Caracterizacion de los socios participantes

VARIABLE CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Edad Menores de 20 afios 37 10,1 %
Edad Entre 20 y 30 afios 101 27,6 %
Edad Entre 31 y 40 afios 91 24,9 %
Edad Entre 41 y 50 afios 63 172 %
Edad Entre 51 y 60 afos 40 10,9 %
Edad Mayores de 61 afios 34 9,3 %

Género Mujeres 226 61,7 %
Género Hombres 140 38,3 %
Residencia Urbana 206 56,3 %
Residencia Rural 160 43,7 %
Nivel educativo Ninguno 12 3,3%
Nivel educativo Primaria 78 21,3 %
Nivel educativo Secundaria 137 374 %
Nivel educativo Tercer nivel 120 32,8 %
Nivel educativo Cuarto nivel 19 52 %

Nota. Elaborado por los autores
3.2. Factores de eleccion y posicionamiento de la cooperativa

3.2.1. Cobertura, informacion financiera y seguridad
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La cobertura institucional fue el factor mas sefalado al escoger una entidad para
ahorrar, con el 46 % de las respuestas. La revision de los estados financieros alcanzé
un valor cercano, con el 44 %, mientras que el tamano de la institucion reunié el 10 %.
La diferencia entre las dos primeras opciones fue reducida, de modo que ninguna
deberia interpretarse como criterio unico de decision. La cobertura puede expresar la
posibilidad de encontrar una agencia cerca del lugar de residencia o trabajo, pero el
cuestionario no permite distinguir cual de esas condiciones tuvo mayor peso. La
atencion otorgada a los estados financieros muestra que una parte amplia de los
participantes consideré informacion relacionada con la situacién institucional antes de
decidir. El tamafo tuvo una presencia menor, lo que sugiere que la extension aparente
de la organizacién fue menos valorada que su disponibilidad territorial y la informacion
sobre su condicion financiera.

La seguridad del dinero ocupo el primer lugar entre las consideraciones mas concretas
para decidir dénde ahorrar, con el 58 %. La tasa de interés fue elegida por el 28 %,
mientras que las demas opciones reunieron el 14 %. Este resultado establece una
diferencia clara entre la proteccién percibida de los recursos y el rendimiento econémico
ofrecido. La tasa mantuvo relevancia para mas de una cuarta parte de los participantes,
por lo que no puede considerarse secundaria o prescindible. Sin embargo, una
estrategia basada unicamente en aumentar o promocionar intereses dejaria fuera el
criterio que concentrd la mayoria de respuestas. La seguridad necesita comunicarse
mediante informacién verificable sobre respaldo, estabilidad y condiciones del producto.
El porcentaje restante agrupé atencion, premios, sorteos u otras alternativas incluidas
en el instrumento; al no contarse con una distribucién separada suficientemente precisa,
no corresponde asignarles valores individuales ni establecer comparaciones entre ellas.

3.2.2. Tasas de interés, posicionamiento y horarios

La asociacién espontanea con el nombre y logotipo de la cooperativa reforzé el lugar
ocupado por la seguridad. El 42 % vincul6 la imagen institucional con un espacio donde
podia ahorrar de manera segura. Otro 31 % la relacion6 con la existencia de varias
opciones financieras y el 23 % con la utilidad o rendimiento de sus ahorros. Las demas
asociaciones reunieron el 4 %. Estos resultados muestran que el posicionamiento
percibido no se limité a un atributo: seguridad, variedad y aprovechamiento de los
recursos estuvieron presentes, aunque con diferente intensidad. La seguridad mantuvo
la proporcion mas alta, coherente con la consideracion expresada al elegir donde
ahorrar. La variedad de opciones también tuvo un peso apreciable, pero no demuestra
que los participantes conocieran con detalle todos los productos. El posicionamiento
observado refleja asociaciones declaradas y no una medicién comparativa frente a
competidores, por lo que debe interpretarse dentro del contexto especifico de la
cooperativa.

La valoracion de los horarios mostré que el 74 % no consideraba perjudicial la ausencia
de atencion extendida durante la tarde ni de servicio durante el fin de semana. El 15 %
manifestd necesitar atencion en fines de semana y el 11 % sefalé que le afectaba no
contar con horario ampliado. El predominio de la primera respuesta indica que los
horarios vigentes no constituian una dificultad declarada para la mayoria del grupo. Aun
asi, el 26 % que expresd alguna necesidad distinta representa un segmento que no
deberia desaparecer dentro del valor agregado. Los datos no permiten conocer si estas
personas se concentraban en una agencia, actividad econdémica o zona determinada.
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Tampoco puede interpretarse la ausencia de afectacion como satisfaccion general con
la atencién, ya que la pregunta examind unicamente la disponibilidad horaria. El
resultado sirve para evitar una ampliacion indiscriminada y plantea la conveniencia de
identificar donde existiria una demanda concreta antes de modificar jornadas.

Tabla 2.

Factores de eleccién y posicionamiento institucional

DIMENSION REiZlé?.(S)LA o PORCENTAJE LECTURA DESCRIPTIVA
Eleccion Fue el criterio mas mencionado, con una
institucional Cobertura 46 % diferencia reducida frente a la informacion
financiera.
Eleccion Revision de estados 44 % La situacién financiera tuvo un peso
institucional financieros ¢ semejante al de la cobertura.
Eleccién Tamafio 10 % Registré6 menor presencia como criterio de
institucional ° eleccion.
Consm;igar(':’::’n para Seguridad del dinero 58 % Concentro la mayoria de las respuestas.
Consideracion para . . o Conservé relevancia, aunque por debajo de la
ahorrar Tasa de interés 28 % seguridad.
Consideracion para Otras opciones 14 9 Agrupé alternativas sin distribucion individual
ahorrar P ° verificable.
Ast()gs;lec:gtti::an la Ahorro seguro 42 % Fue la asociacién institucional mas frecuente.
As%‘::z;::tf:a" la Opciones financieras 31 % La variedad percibida ocup6 el segundo lugar.
Asociacion con la . o El rendimiento aparecié como una asociacion
cooperativa Utilidad de los ahorros 23 % diferenciada.
Asociacion con la Otras asociaciones 4% Tuvo una presencia limitada.

cooperativa

No le afectaban los La mayoria no declaré dificultades con la

1 0,
Horarios horarios vigentes 4% disponibilidad.
Horarios Reqf?:gz 2te$rr1]glr?an en 15 % Identificé una necesidad concreta de acceso.
Horarios Requeria horario 11 9% Represento el grupo de menor proporcion

extendido dentro de esta dimension.
Nota. Elaborado por los autores

3.3. Preferencias comunicacionales y comportamiento digital
3.3.1. Medios de comunicacién y uso de internet

Las redes sociales fueron el medio mas utilizado para conocer noticias o promociones
de la cooperativa, con el 68 %. Los volantes y las vallas reunieron el 18 %, mientras que
television, radio y prensa escrita alcanzaron conjuntamente el 14 %. La distancia entre
el canal principal y las demas opciones ofrece una orientacion clara para distribuir los
esfuerzos comunicacionales, pero no justifica abandonar los medios fisicos o
tradicionales. Cerca de una tercera parte de las respuestas se concentr6 fuera de las
redes sociales, proporcion que puede corresponder a socios con habitos de informacion
diferentes. La comunicacion institucional puede priorizar el canal digital sin convertirlo
en via exclusiva. Los volantes y vallas conservan utilidad en agencias, comunidades o
lugares de transito, mientras que radio, televisién y prensa pueden apoyar campanas
territoriales. La combinacion deberia responder al objetivo y al publico de cada accion,
evitando repetir exactamente el mismo contenido en todos los medios.

El uso de internet se concentrd en la interaccion social. El 68 % senalé emplearlo para
chatear o utilizar redes sociales, el 20 % para navegar en la web, el 8 % para correo
electronico y apenas el 4 % para aplicaciones de instituciones financieras. La
distribucion confirma la presencia cotidiana de internet entre los participantes, pero
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también muestra que los servicios financieros no constituian su finalidad principal
declarada. El bajo uso de aplicaciones institucionales no permite identificar una causa
especifica. Podria estar relacionado con disponibilidad, conocimiento, preferencia por
otros canales o caracteristicas funcionales, pero ninguna de esas explicaciones fue
medida. El dato plantea una diferencia entre conectividad social y utilizacion de
herramientas financieras. Una estrategia digital tendria que aprovechar los espacios
donde los socios ya interactuan y facilitar el paso hacia informacién o servicios
institucionales, sin asumir que la familiaridad con redes sociales implica dominio de una
aplicacion financiera.

3.3.2. Correo electrénico y formatos de contenido

La frecuencia de revision del correo electrénico presentd un comportamiento mas
favorable que el porcentaje registrado como finalidad principal de internet. El 43 % indico
revisarlo diariamente y el 35 % cada semana. En conjunto, estos datos muestran que el
correo formaba parte de los habitos de una proporcién amplia, aunque solo el 8 % lo
identificé como su principal uso de internet. EI 9 % manifesté no revisarlo y el 13 %
seleccion6 oftra frecuencia. La aparente diferencia entre ambas preguntas no es
contradictoria: una persona puede consultar su bandeja con regularidad sin considerar
que esa sea su actividad digital predominante. El correo puede utilizarse para entregar
informacion mas detallada, recordatorios o condiciones de productos a quienes lo
consultan, mientras que las redes sociales pueden cumplir una funcioén inicial de
alcance. La existencia de un grupo que no lo revisaba aconseja evitar que se convierta
en el unico canal para comunicar novedades relevantes.

El video fue el producto comunicacional preferido por el 43 % de los participantes. Las
imagenes alcanzaron el 28 %, las notas informativas el 22 % y los deslizadores de
imagenes junto con otros formatos reunieron el 7 %. Los resultados favorecen una
estrategia con mayor presencia audiovisual, aunque no convierten al video en una
solucion aplicable a cualquier mensaje. Un contenido breve puede presentar los
beneficios generales de un producto, mientras que sus tasas, plazos, requisitos y
restricciones requieren informacion complementaria. Las imagenes permiten sintetizar
mensajes y las notas informativas ofrecen espacio para desarrollar condiciones con
mayor precisién. La coexistencia de preferencias sugiere que la comunicacion debe
organizarse mediante piezas relacionadas: un video o una imagen puede atraer la
atencion y dirigir al socio hacia una publicacion, pagina o contacto con informacion
completa. El porcentaje de preferencia no constituye una medicion de alcance,
comprension ni conversién, pues esos resultados no fueron evaluados.

Tabla 3.

Preferencias comunicacionales y comportamiento digital

COMPONENTE OPCION PORCENTAJE IMPLICACION COMUNICACIONAL
Medio para conocer Redes sociales 68 % Justifica su priorizacién dentro de una
noticias ° combinacién de canales.
Medio para conocer Volantes v vallas 18 % Conserva utilidad en puntos fisicos y acciones
noticias Y ° territoriales.
Medio para conocer Television, radio y 14 9 Puede complementar campafas dirigidas a
noticias prensa ° publicos especificos.
Uso de internet Chat y redes 68 % Muestra una concentracion en actividades de
sociales ¢ interaccion.
Uso de internet Navegacion web 20 % Respalda la disponibilidad de informacién

institucional en linea.

Innova Science Journal | Vol.04 | N0om.03 | Jul — Sep | 2026 | www.innovasciencejournal.omeditorial.com 1037



http://www.innovasciencejournal.omeditorial.com/

Articulo Cientifico Innova Science Journal

so de interne orreo electrénico o uvo menor presencia como finalidad principal.
Uso de int t C lect 8 % T finalidad |
Uso de internet Aplicaciones 4% Registré un uso declarado reducido dentro del
financieras ° grupo.

Revision del correo Diaria 43 % Permite contactqs perlodlcos_ con una parte
amplia de los socios.

Revisién del correo Semanal 359 Favorece comunicaciones que no requieran
respuesta inmediata.

Revision del correo No lo revisaba 9% Impide utilizarlo como canal exclusivo.

Revision del correo Otra frecuencia 13 % Refleja habitos de consulta no uniformes.

Formato preferido Video 43 % Orienta la produpmpn hacia contenidos

audiovisuales.

Formato preferido Imagen 28 % Facilita mensajes sintéticos y visuales.

Formato preferido Nota informativa 22 % Permite desarrolladr;?afltlaémamon con mayor

Formato preferido Deslizador y otros 7% Presenté una preferencia minoritaria.

Nota. Elaborado por los autores
3.4. Valoracion de los productos y servicios
3.4.1. Diversidad de productos y condiciones financieras

La percepcion sobre la diversidad de los productos financieros presenté una tendencia
favorable, aunque distribuida entre distintos grados de aceptacién. El 40 % estuvo de
acuerdo con que la cooperativa disponia de una oferta diversa y el 32 % se mostro
medianamente de acuerdo. El desacuerdo representé el 7 %, mientras que otras
posiciones reunieron el 21 %. La categoria intermedia no debe sumarse
automaticamente a la aceptacién plena, pues expresa una valoracion menos definida.
La distribucién indica que una parte de los socios reconocia variedad en la oferta, pero
también que existia espacio para mejorar el conocimiento o la diferenciacion de los
productos. Los datos no permiten establecer si las respuestas intermedias se debian a
una oferta limitada o a falta de informacion. La estrategia derivada necesita considerar
ambas posibilidades: revisar la correspondencia de los productos con las necesidades
y explicar mejor las diferencias, beneficios y segmentos a los que se dirige cada
alternativa.

Las condiciones de los intereses recibieron una valoracion algo mas favorable. El 45 %
consider6 que la cooperativa ofrecia mejores condiciones, el 31 % estuvo
medianamente de acuerdo, el 8 % manifesté desacuerdo y el 16 % se ubico en otras
posiciones. El resultado coincide con la presencia de la tasa de interés como criterio de
eleccion, aunque la seguridad obtuvo una proporcibn mayor al preguntar qué se
valoraba al decidir donde ahorrar. Las condiciones financieras forman parte de la
propuesta de captacién, pero no agotan su contenido. La respuesta favorable describe
una percepcion de los participantes y no una comparacion objetiva con las tasas de
otras instituciones. Para sostener esa comparacion se necesitarian datos equivalentes
de competidores, plazos y productos, informacion que no fue analizada. La
comunicacion puede destacar las condiciones ofrecidas siempre que presente tasas,
vigencias, formas de pago y restricciones con precision, evitando promesas generales
que no permitan al socio comparar alternativas.

3.4.2. Personal, plataforma virtual y oficinas

La capacitacion del personal fue valorada favorablemente por el 56 % de los
participantes. Otro 26 % se manifesté medianamente de acuerdo, el 6 % expresé
desacuerdo y el 12 % se ubico en otras posiciones. La respuesta mayoritaria indica que
la experiencia de atencidén generd una percepcion positiva en buena parte del grupo,
pero no constituye una evaluacion objetiva de conocimientos, productividad o
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competencias laborales. El cuestionario recogié la apreciacién del socio y no aplicé
pruebas al personal. La presencia de respuestas intermedias y desfavorables permite
identificar un margen para reforzar la informacion sobre productos y la consistencia de
las explicaciones ofrecidas. La capacitacion comercial deberia concentrarse en
beneficios, requisitos, tasas, plazos y diferencias entre productos de captacién. También
tendria que asegurar que la informacion entregada en las agencias coincida con la
publicada en los canales digitales, pues las contradicciones entre puntos de contacto
pueden debilitar la confianza construida durante la atencion.

La plataforma virtual y las oficinas fisicas recibieron valoraciones predominantemente
favorables, aunque ninguna alcanzé una aceptacion uniforme. El 41 % consideré
suficiente la informacién de la plataforma, el 29 % estuvo medianamente de acuerdo, el
16 % se mostré indiferente, el 8 % expreso desacuerdo y el 6 % eligio otras posiciones.
En las oficinas, el 48 % valord positivamente la comodidad y acogida, el 27 % estuvo
medianamente de acuerdo, el 10 % fue indiferente, el 8 % manifesté desacuerdo y el 7
% se ubicd en otras respuestas. Las oficinas obtuvieron una valoraciéon plena algo
mayor, pero las preguntas evaluaron atributos diferentes y no permiten establecer cual
canal fue mejor. La plataforma se examind por su informacion y las oficinas por su
comodidad. Ambos resultados sugieren conservar una atencion combinada: fortalecer
la informacion digital y mantener espacios fisicos capaces de responder a socios que
prefieren contacto directo.

Tabla 4.

Valoracién de los productos y servicios de la cooperativa

ATRIBUTO RESPUESTA RESPUESTA
EVALUADO FAVORABLE RESPUESTAINTERMEDIA  hesEAVORABLE U OTRAS
Diversidad de 40 % de acuerdo 32 % medianamente de 7 % en desacuerdo y 21 % en
productos acuerdo otras posiciones
Condiciones de 45 % de acuerdo 31 % medianamente de 8 % en desazuerdo y 16 % en
intereses ° acuerdo otras posiciones
Capacitacion del 56 % de acuerdo 26 % medianamente de 6 % en desacuerdo y 12 % en
personal acuerdo otras posiciones
Informacion de la 41 % de acuerdo 29 % medianamente de 8 % en desaF::uerdo y6 % en
plataforma ° acuerdo y 16 % indiferente otras posiciones
Comod_id_ad de las 48 % de acuerdo 27 % mediargamepte de 8 % en desacue:rcljo y7%en
oficinas acuerdo y 10 % indiferente otras posiciones

Nota. Elaborado por los autores
3.5. Recomendacion y diagndstico estratégico
3.5.1. Disposicién a recomendar la cooperativa

La disposicidon declarada a recomendar la cooperativa fue mayoritariamente favorable.
El 47 % expreso certeza total de recomendarla a amigos o companeros y el 38 % se
distribuyd entre distintos grados de probabilidad favorable. El 15 % restante reunio
respuestas indiferentes o contrarias. Esta distribucion muestra una valoracion positiva
dentro del grupo consultado, pero no equivale a una recomendaciéon efectivamente
realizada. Tampoco demuestra permanencia, fidelidad o incremento futuro de socios.
La intencion puede modificarse segun la experiencia posterior, las condiciones de los
productos o la aparicion de ofertas competidoras. El resultado conserva utilidad como
indicador de predisposicion y como punto de partida para programas de referencia,
siempre que su desempefio se mida después de la implementacion. También permite
reconocer que existe un grupo minoritario cuya posicion no fue favorable y que podria
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aportar informacion util en evaluaciones posteriores sobre dificultades o expectativas no
atendidas.

3.5.2. Sintesis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

El diagnostico estratégico reunié elementos internos y externos vinculados con los
resultados. Entre las fortalezas aparecieron la valoraciéon favorable del personal, la
disponibilidad de plataforma virtual, la presencia de oficinas fisicas y la asociacion de la
imagen institucional con seguridad. Las oportunidades se relacionaron con el uso
extendido de redes sociales, la preferencia por videos e imagenes, la presencia de
diferentes grupos de edad y la posibilidad de comunicar o ajustar mejor la oferta. Las
debilidades incluyeron el margen de mejora en la informacién virtual, la necesidad de
fortalecer el conocimiento de los productos y las respuestas intermedias sobre
diversidad y condiciones financieras. La competencia de bancos y cooperativas, los
cambios regulatorios y las condiciones econdmicas, sociales o politicas adversas fueron
consideradas amenazas. La matriz organizo el diagnéstico para formular acciones, pero
no asigno ponderaciones ni midié la intensidad de cada componente.

Figura 1.
Matriz FODA de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne.

4 [N
Personal Cartera de crédito + Inexistencia de planes promocionalesacorde a
diversificada. publico objetivo de la cooperativa.

« Oficinas fisicas acogedoras y + Inapropiada utilizacion de medios tecnolégicos de
comodas promaocién

* LaCoop. es la quintafuerza * No ofrece horario extendido ni atencion los fines
comercial de la provincia de de semanaen las oficinas fisicas.
Cotopaxi. + Bajo nivel de utilizacion de la APP de la

‘ * Buena valoracion por parte de los cooperativa por parte de lo clientes.

clientes + La mayoria de los clientes considera que la

+ Clientes utilizan |as redes sociales plataforma virtual no brinda informacién suficiente.

+ Buena valoracion por parte de los + Poca diversidad en productos financieros
clientes

FODA

Alta competitividad en el mercado financiero- Contribucion al desarrollo de la Provincia
cooperativista. Incremento de la poblacion

Nuevas politicas regulatorias por parte de la + Confianza del publico al sistema cooperativo
SEPS + Poder de liderazgo por parte de los administrativos
+ Incertidumbre por la inestabilidad econdmicay + Impulso glje acciones gubernamentales para el sector
politica. coope_rallwsta. o
Incremento del riesgo pais generandose menor Incursion en el mundo digital
inversion y menor capacidad de ahorro. Posibilidad de ampliarla oferta de productos
financieros
+ Posibilidad de atraer mas clientes jovenes
y mujeres

Nota. Elaborado por los autores
3.6. Estrategias de mercadeo derivadas del diagnéstico
3.6.1. Segmentaciéon y mezcla de mercadeo

La caracterizacion y las preferencias observadas sustentaron una segmentacion basada
en edad, residencia, uso de canales, necesidades de seguridad e intereses
comunicacionales. La presencia de socios urbanos y rurales plantea diferencias de
acceso que pueden atenderse mediante agencias, atencion movil y canales digitales.
La diversidad etaria aconseja evitar mensajes formulados para un unico perfil, aunque
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no se dispone de cruces que permitan asignar un canal especifico a cada edad. El buyer
persona fue incorporado como herramienta para organizar perfiles de usuarios y orientar
el contenido, sin tratarlo como una clasificacion validada. Los perfiles propuestos deben
construirse con variables efectivamente disponibles y revisarse mediante informacion
posterior. La segmentacion permite decidir qué producto comunicar, qué necesidad
destacar y qué ruta de atencion ofrecer. Su aplicaciéon no exige excluir a quienes no
encajan en un perfil; busca reducir mensajes generales que presentan la misma
propuesta a socios con condiciones diferentes.

La mezcla de mercadeo articuld los hallazgos con decisiones sobre producto, precio,
plaza y promocion. En producto, se propuso mejorar la diferenciacion y comunicacion
de las alternativas de captacion, ademas de revisar su correspondencia con las
necesidades de los socios. En precio, las acciones se concentraron en explicar tasas,
plazos y condiciones, evitando reducir la propuesta a una competencia por rendimiento.
La plaza integré agencias, canales virtuales, atencion movil y alianzas para ampliar las
formas de acceso. La promocion priorizé redes sociales y contenidos audiovisuales,
complementados con imagenes, notas informativas, educacion financiera y actividades
comunitarias. También se contemplaron programas de recomendacion y lealtad. Estas
estrategias surgieron del diagnostico y constituyen lineas de accion, no resultados
ejecutados. Su utilidad deberd comprobarse mediante campanas delimitadas,
responsables definidos y registros que permitan distinguir la respuesta obtenida en cada
segmento y canal.

3.6.2. Comunicacion, implementacion y seguimiento

La implementacion propuesta requiere personal vinculado con mercadeo y ventas,
presupuesto para campanas, herramientas tecnoldgicas, capacitacion, investigacion
periddica, alianzas e infraestructura de atencion. El calendario matriz organiza las
actividades y facilita asignar responsables, mientras que los indicadores permiten
valorar el desempefio una vez que las estrategias sean ejecutadas. La tasa de
conversion mediria el paso de interesados a socios o usuarios efectivos; el retorno de
inversion relacionaria los beneficios atribuibles con los recursos utilizados; la tasa de
adquisicion registraria nuevas incorporaciones; el indice de satisfaccion recogeria la
valoracién posterior y el costo de adquisicion estimaria el gasto por nuevo cliente.
Ninguno de estos indicadores fue calculado durante la investigacion. Su inclusién
establece una ruta de seguimiento para evitar que el plan se evalle Unicamente por
cantidad de publicaciones o actividades. La propuesta debera partir de una linea base
y definir metas antes de atribuir cambios en captacion o comportamiento a las acciones
de mercadeo.

Tabla 5.

Articulacién entre hallazgos y estrategias de mercadeo propuestas

HALLAZGO IMPLICACION PARA INDICADOR DE
DOCUMENTADO EL MERCADEO ESTRATEGIA PROPUESTA SEGUIMIENTO
La seguridad fue la principal La comunicacién debe Contenidos sobre §egur|dad, indice de
: < estados financieros y . -
consideracion para ahorrar, mostrar respaldo y . satisfaccién y tasa
- . caracteristicas de los .
con el 58 %. condiciones verificables. de conversion
productos.
La cobertura y la revision de  Cercania e informacion ~ Comunicacion diferenciada por
estados financieros financiera deben agencia y acceso claro a Tasa de conversion
alcanzaron 46 %y 44 %. aparecer articuladas. informacion institucional.
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Las redes sociales fueron
utilizadas por el 68 % para
conocer noticias.

El canal digital puede
concentrar una parte
importante de las
campanas.

Plan de contenidos en redes
conectado con la pagina y los
puntos de atencion.

Tasa de conversion
y retorno de
inversion

El video fue preferido por el
43 % y la imagen por el 28
%.

Los contenidos
audiovisuales pueden
ocupar un lugar
prioritario.

Videos explicativos, imagenes
informativas y piezas
complementarias con

condiciones completas.

Tasa de conversion

Solo el 4 % declaré usar

La interaccion social

Orientacién sobre canales

. e digital no implica uso ) o indice de

internet principalmente para ) . virtuales y acompafiamiento . .
L R habitual de servicios S, satisfaccion

aplicaciones financieras. ) . para su utilizacion.
financieros.

La plataforma fue Existe un margen para Revisién de contenidos, indice de

considerada suficiente por ampliar y ordenar la requisitos, tasas, plazos y . -
satisfaccion

el 41 %.

informacion disponible.

rutas de contacto.

El 47 % expreso certeza
total de recomendar la

La predisposicién
favorable puede

Programa de recomendacion
con seguimiento de

Tasa y costo de

respaldar acciones de
referencia.

. . . adquisicion
cooperativa. incorporaciones.

Las respuestas sobre
diversidad y condiciones
incluyeron proporciones

intermedias.

Nota. Elaborado por los autores

Tasa de conversion
e indice de
satisfaccion

La oferta requiere mayor
diferenciacion y
explicacion.

Segmentacién y comunicacion
especifica de los beneficios de
cada producto.

3.6.3. Estrategias segun su horizonte de aplicacioén y la mezcla de mercadeo

A partir del diagnéstico se establecieron estrategias de corto y largo plazo; para el corto
plazo se definieron cinco acciones prioritarias: identificar con mayor precision al publico
objetivo; adaptar los productos y servicios a las necesidades de los socios; mejorar su
experiencia en los espacios presenciales y digitales; desarrollar campafias de mercadeo
en medios locales y plataformas digitales; y fortalecer la recomendacién boca a boca
mediante incentivos y programas de referidos. En el largo plazo se propusieron siete
estrategias: construir una imagen de marca solida; brindar un servicio al cliente de
calidad; desarrollar o reestructurar productos financieros innovadores; ampliar la
cobertura geografica; establecer alianzas con otras organizaciones; incorporar
tecnologias que simplifiquen las operaciones; y promover la lealtad mediante beneficios,
recompensas o condiciones preferenciales.

La intencion es que la cooperativa no dependa Unicamente de campanas temporales,
sino que fortalezca de manera sostenida su posicionamiento y la relacién con sus
socios. Las estrategias se relacionan con los cuatro componentes de la mezcla de
mercadeo: producto, precio, plaza y promocion. El producto comprende los servicios
financieros y su capacidad para responder a las necesidades del socio. El precio reine
las tasas, los costos, los beneficios y las condiciones ofrecidas. La plaza se refiere a las
agencias, los corresponsales y los medios digitales utilizados para acercar los servicios.
Por ultimo, la promocion incluye las acciones destinadas a informar, atraer y mantener
el vinculo con los diferentes publicos.
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Tabla 6.

Estrategias de mercadeo a corto y largo plazo

Componente Acciones a corto plazo Acciones a largo plazo
Mejorar los productos existentes y adaptar la Diversificar los productos e impulsar la innovacion
Producto . ) - L e .
oferta a las necesidades identificadas. en los servicios financieros.
Diferenciar tasas y condiciones segun los Ofrecer condiciones basadas en el valor
Precio perfiles de los socios y aplicar promociones entregado y revisar periddicamente las tasas
temporales. propias y de la competencia.
Fortalecer las agencias, los canales digitales Ampliar la cobertura geografica e invertir en
Plaza y los corresponsales solidarios en zonas de tecnologias que faciliten las consultas y
dificil acceso. transacciones.

Consolidar una marca confiable y mantener
programas de educacion financiera dirigidos a
socios y comunidades.

Desarrollar campanas digitales, programas de

Promocién . . I
referidos y actividades comunitarias.

Nota. Elaborado por los autores

Ambos grupos de estrategias se complementan; las acciones inmediatas atienden
necesidades visibles y preparan el camino para las metas de mayor alcance, a su vez
la articulacién entre producto, precio, plaza y promocion ayuda a la conservaciéon entre
lo que la cooperativa ofrece, las condiciones establecidas, los canales disponibles y la
forma de comunicarse con sus socios.

4. Discusion

Los resultados mostraron que la eleccion de una entidad para ahorrar no dependié
exclusivamente del rendimiento. La seguridad del dinero alcanzé el 58 %, mientras que
la cobertura institucional y la revision de los estados financieros obtuvieron el 46 % vy el
44 %, respectivamente. Esta combinacién coincide con la perspectiva segun la cual la
propuesta de valor de un servicio financiero integra beneficios econémicos, confianza y
accesibilidad, en lugar de reducirse al precio del producto (Kotler y Armstrong, 2008).

La preferencia por redes sociales y contenidos audiovisuales confirmo la relevancia de
los canales digitales, pero los datos no justifican sustituir la atencion fisica. Aunque el
68 % utilizé redes sociales para conocer noticias 0 promociones, la baja utilizacién de
aplicaciones financieras y la presencia de socios urbanos y rurales evidenciaron
distintos niveles de apropiacion tecnolégica. En consecuencia, la estrategia requiere
articular comunicacion digital, informacion verificable y acompafamiento presencial, tal
como plantean los enfoques de marketing digital multicanal (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2014; Perdigon Llanes et al., 2018).

Las valoraciones favorables del personal, la plataforma virtual y las oficinas
representaron fortalezas institucionales, aunque las respuestas intermedias y
desfavorables revelaron margen de mejora. La disposicién a recomendar la cooperativa
tampoco debe interpretarse como una medida suficiente de fidelidad o incremento de
captaciones. Conviene relacionarla con indicadores de conversion, adquisicion,
satisfaccion, permanencia y retorno, de modo que las acciones de mercadeo puedan
evaluarse mediante resultados observables (Westwood, 2016; Bel, 2022).

La principal implicacion del estudio fue la necesidad de segmentar sin atribuir
preferencias automaticas a cada grupo demografico. Edad, género, residencia y
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educacién aportaron una caracterizacion inicial, pero las decisiones comunicacionales
también deben considerar el comportamiento digital, la necesidad de seguridad, la
valoracién de las tasas y el acceso a las agencias. Esta lectura permitié formular
acciones diferenciadas sobre producto, precio, plaza y promocién, manteniendo
coherencia entre lo comunicado y la experiencia real del socio.

Los hallazgos deben interpretarse dentro de las limitaciones del disefio. La muestra
estuvo formada por 366 socios con inversiones a plazo fijo seleccionados por
conveniencia, por lo que los porcentajes describieron al grupo consultado y no
demostraron relaciones causales ni representatividad estadistica de toda la poblacion.
Futuras investigaciones podrian emplear muestreo probabilistico, comparar agencias o
segmentos y evaluar los cambios producidos después de implementar las estrategias.

La comunicacion de los productos de captacidn deberia priorizar seguridad,
transparencia y claridad de las condiciones financieras. Conviene organizar mensajes
diferenciados segun edad, residencia, necesidades y uso de medios, combinando redes
sociales, correo electrénico, plataforma virtual y atencién presencial. La diferenciacion
de cada producto debe explicar beneficios, tasas, plazos, disponibilidad, requisitos y
canales de acceso sin convertir los perfiles demograficos en estereotipos rigidos.

La implementacion del plan requiere actividades delimitadas, responsables,
presupuesto, cronograma e indicadores de conversién, adquisicion, satisfaccion,
permanencia y retorno. Se recomienda iniciar con acciones piloto, comparar los
resultados con la linea de base y ajustar canales y contenidos antes de ampliar la
inversién. Una evaluacién posterior, con un disefio probabilistico o comparativo entre
agencias, permitiria valorar cambios y fortalecer la generalizacioén de los hallazgos

5. Conclusiones

La investigacion permitio analizar los factores de eleccion y las preferencias
comunicacionales de los socios para sustentar estrategias de mercadeo orientadas a
los productos de captacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne. El
diagnostico relaciond los criterios utilizados al escoger una institucion de ahorro con los
medios empleados para recibir informaciéon y con la valoracion de determinados
productos y servicios. Esta integracion permiti6 formular lineamientos comerciales
vinculados con necesidades expresadas por los participantes, en lugar de construir el
plan unicamente desde la oferta institucional. Los resultados proporcionaron una base
descriptiva para segmentar publicos, seleccionar canales y organizar mensajes sobre
los productos financieros. Las estrategias resultantes deben entenderse como una
propuesta susceptible de aplicacion y evaluacion posterior. El estudio no comprobé
cambios en los depdsitos, las ventas o la participacion de mercado, porque las acciones
no fueron implementadas ni se efectué una medicidon posterior de sus posibles
resultados.

La seguridad del dinero constituy6 el criterio mas definido en las decisiones de ahorro:
fue seleccionada por el 58 % de los participantes. La cobertura institucional alcanzé el
46 % y la revision de los estados financieros el 44 %, valores cercanos que muestran la
coexistencia de necesidades de acceso e informacion sobre la situacion de la entidad.
La tasa de interés conservd importancia como componente de la oferta, pero no
desplazé la preocupacion por la proteccion de los recursos. El posicionamiento asociado
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con un lugar de ahorro seguro reforzé esta lectura. Las decisiones de mercadeo para
productos de captacién necesitan comunicar el rendimiento junto con las condiciones,
el respaldo y la disponibilidad de atencién. Los datos no permiten explicar por qué cada
participante priorizd un factor ni establecer que esas preferencias permanezcan
constantes. Si permiten concluir que una promocion concentrada exclusivamente en
tasas o incentivos dejaria fuera elementos centrales de la eleccion declarada.

La composicion de los participantes mostrd que la comunicacion no deberia disefiarse
para un perfil inico. En la muestra coexistieron diferentes edades, una proporcion mayor
de mujeres, socios urbanos y rurales y niveles educativos que se concentraron
principalmente en secundaria y tercer nivel. Estas caracteristicas describen diversidad,
pero no autorizan a asignar automaticamente habitos financieros o digitales a cada
grupo. Las redes sociales fueron el medio principal para conocer noticias y promociones,
con el 68 %, mientras que el video fue el formato preferido por el 43 %. Los medios
fisicos, el correo electrénico, las imagenes y las notas informativas también conservaron
presencia entre las respuestas. La estrategia comunicacional puede priorizar los
canales y formatos predominantes sin eliminar alternativas necesarias para otros
usuarios. Tampoco puede afirmarse que los socios jovenes originaron la preferencia por
redes sociales, porque el analisis no cruzé edad, residencia, género o escolaridad con
los medios seleccionados.

Las valoraciones de los productos y servicios presentaron una orientacién favorable
acompanada por respuestas intermedias, indiferentes y desfavorables. La diversidad de
productos, las condiciones de los intereses, la capacitacion del personal, la informacion
de la plataforma virtual y la comodidad de las oficinas recibieron distintos niveles de
aceptacion. Esta distribucion impide hablar de satisfaccion plena y muestra que la
experiencia institucional no fue uniforme entre los participantes. Las oficinas
conservaron valor como espacios de atencion, mientras que la plataforma ofrecié una
via complementaria cuya informacion podia fortalecerse. El 47 % manifesté certeza total
de recomendar la cooperativa y otro grupo expresé diferentes grados de probabilidad
favorable. Esa intencion constituye una sefal positiva, pero no prueba fidelidad,
permanencia ni recomendacion efectivamente realizada. La valoracion declarada debe
tratarse como una referencia inicial que requiere mediciones posteriores si se utiliza
para evaluar programas de experiencia, retencién o recomendacion.

El diagnéstico sustentd una propuesta organizada mediante segmentacion y decisiones
sobre producto, precio, plaza y promocion. Las acciones planteadas priorizaron la
comunicacion de seguridad y condiciones financieras, la diferenciacion de los productos
de captacion, el uso de redes sociales, la produccion de contenidos audiovisuales y la
articulacion entre agencias y canales digitales. También se consideraron capacitacion,
alianzas, experiencia del socio y seguimiento sistematico. La tasa de conversion, el
retorno de inversion, la adquisicion de clientes, el indice de satisfaccion y el costo de
adquisicion quedaron definidos como indicadores para una eventual ejecucion. Su
incorporacion aporta criterios para que las actividades no se evaluen solo por la cantidad
de publicaciones, campanas o eventos realizados. Sin una linea base, metas, periodos
comparables y registros posteriores, esos indicadores no pueden interpretarse como
resultados del estudio. La propuesta establece una ruta de actuacién, pero su
desempefio comercial permanece pendiente de comprobacion.
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La contribucion del estudio reside en organizar informacién proporcionada por socios
con inversiones a plazo fijo y convertirla en criterios utilizables para el mercadeo de
productos de captacion. El andlisis vinculd factores financieros, preferencias
comunicacionales y valoraciones institucionales con una propuesta que puede
someterse a evaluacion posterior. Su alcance esta condicionado por el muestreo no
probabilistico por conveniencia, el disefio transversal y el uso de respuestas
autodeclaradas. Los resultados describen a los 366 participantes y no deben
generalizarse estadisticamente a los 7.233 socios que integraron la poblacion de interés.
La ausencia de cruces entre variables impide determinar si las preferencias cambiaron
segun edad, geénero, residencia o educacion. Tampoco se establecieron relaciones
causales ni se midieron resultados después de la formulacion del plan. Estas
limitaciones no eliminan el valor diagnéstico de la informacién, pero fijan los limites
dentro de los cuales deben interpretarse sus conclusiones y la propuesta derivada.
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