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Resumen

En el panorama econdmico actual, el sector financiero
desempefa un papel crucial en el desarrollo de un pais. Este articulo
cientifico examina las estrategias de marketing digital desde la
perspectiva del cliente en las cooperativas de ahorro y crédito, es
por ello que se analizara el marketing digital y como sus diversas
estrategias coadyuvan en la gestion y captacion de clientes por
parte de estas entidades financieras. La metodologia que se empled
fue la observacidn cientifica y la encuesta, para lo cual se disefio
un cuestionario ad-hoc aplicado a 384 clientes de cooperativas de
ahorro y crédito. Se encontré6 una correlacion significativa entre
las estrategias de marketing digital y la captacion de clientes en el
sector financiero de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. Este analisis
revela que las paginas web y las redes sociales son percibidas como
herramientas efectivas para atraer clientes. Se pudo determinar que
las cooperativas hacen presencia en el ecosistema digital brindando
aplicaciones y servicios a través de diversas herramientas tecnologicas
y que las cooperativas de ahorro y crédito utilizan los canales digitales
como las redes sociales, apps, paginas web y correo electrénico para
lograr transmitir el mensaje a sus potenciales y actuales clientes y asi

ejecutar estrategias de comercializacién efectivas.

Palabras clave: comportamiento econdmico, instituciones

financieras, marketing, publicidad, sector terciario



DIGITAL MARKETING STRATEGIES IN
CREDIT UNION CUSTOMER ACQUISITION

Abstract

In the current economic scenario, the
financial sector plays a crucial role in the
development of a country. This scientific article
examines digital marketing strategies from the
customer’s perspective in savings and credit
cooperatives, which is why digital marketing
will be analyzed and how its various strategies
contribute to the management and attraction
of customers by these financial institutions.
The methodology used was a scientific
observation and a survey, for which an ad-hoc
questionnaire was designed and applied to
384 clients of savings and credit cooperatives.
A significant correlation was found between
digital marketing strategies and customer
acquisition in the financial sector in the city of
Guayaquil, Ecuador. This analysis reveals that
websites and social networks are perceived as
effective tools for attracting customers. It was
determined that credit unions are presentin the
digital ecosystem, providing applications and
services through various technological tools,

and that credit unions use digital channels

STRATEGIES DE MARKETING NUMERIQUE
DANS LACQUISITION DE CLIENTS POUR LES
COOPERATIVES D’EPARGNE ET DE CREDIT

Résumé

Dans le paysage économique actuel,
le secteur financier joue un rdle crucial
Cet

article scientifique examine les stratégies

dans le développement d'un pays.
de marketing numérique du point de vue du
client dans les coopératives d’épargne et
de crédit, c’est pourquoi nous analyserons
le marketing numérique et la maniére dont
ses différentes stratégies contribuent a la
gestion et a l'attraction des clients par ces
institutions  financiéres. La méthodologie
utilisée est celle de l'observation scientifique
et de I'enquéte, pour laquelle un questionnaire
ad hoc a été concgu et appliqué a 384 clients
de coopératives dépargne et de créedit.
Une corrélation significative a été trouvée
entre les stratégies de marketing numeérique
et lacquisition de clients dans le secteur
financier de la ville de Guayaquil, en Equateur.
Cette analyse révéle que les sites web et les
réseaux sociaux sont pergus comme des outils
efficaces pour attirer des clients. |l a été mis en

évidence que les coopératives sont présentes
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such as social networks, apps, websites, and
emails to convey the message to their potential
and current customers and thus implement

effective marketing strategies

Key words: Economic behavior, financial
institutions, marketing, advertising, tertiary

sector.

@080

dans I'écosystéme numérique en fournissant
des applications et des services par le biais
de divers outils technologiques et que les
coopératives d’épargne et de crédit utilisent
des canaux numeériques tels que les réseaux
sociaux, les applications, les sites Web et les
courriels pour faire passer le message a leurs
clients potentiels et actuels et ainsi exécuter

des stratégies de marketing efficaces

Mots clés: comportement économique,
institutions financiéres, marketing, publicité,

secteur tertiaire



Introduccion

En el contexto cambiante en el que se desarrollan las sociedades, las empresas
constantemente buscan generar innovaciones para atraer a los clientes y retener a los mismos.
Toda organizacion tiene como deber el adaptarse a cada situacion del entorno puesto que en el
contexto competitivo en el cual cohabitan las empresas, se mantiene en pie la organizacion que
mejor se adapte, y uno de los principales factores para alcanzar esta adaptacion y supervivencia,
es la tecnologia. Tacticas aplicables en estrategias de marketing de bajo costo, combinando
tales como el cédigo QR, chips NFC y realidad aumentada (Chila et al, 2017), junto con los
avances tecnoldgicos buscan automatizar aquellos procesos mecanicos con la intencion de

que el usuario goce de una experiencia agil gracias a la interaccion digital (Sumba et al., 2018).

En lo concerniente al contexto digital en el Ecuador, el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo subraya que el 81,8% de los ecuatorianos tienen acceso a un teléfono celulary el 53,2%
dispone de acceso a internet (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, 2022a). Este uso
de la tecnologia y el internet por parte de los usuarios puede ser aprovechada por las empresas,
impulsando su transformacion digital, y con esto se impulsa en las empresas un incremento en
sus volumenes de ventas y un reconocimiento a nivel mundial (Lépez-Chila y Andrade-Avila,
2020). En este sentido, Guerra Villalta et al., (2021) senalan que la transformacion digital hace
referencia al involucramiento e implementacion de tecnologias en las diversas areas y procesos
de la organizacién, con el afan de ser mas eficientes y otorgar un mayor valor al cliente. En el
sector financiero, esto se lleva a cabo ya sea automatizando la atencion al cliente o digitalizando
procesos clave dentro de estas empresas, aqui se puede mencionar a los cajeros automaticos,

los cuales cada vez tienen mas funciones agregadas, gracias a la digitalizacion.

La competitividad en el contexto digital ha sido muy alta, lo cual ha generado que muchas
empresas hagan que sus propuestas de innovacion se conviertan en un proceder cotidiano, ya
que el mundo tecnoldgico y globalizado esta en constante evolucion y desarrollo. Frente a esto
las empresas estan obligadas a mejorar la comunicacion entre cliente y empresa -y viceversa-,
es aqui donde el marketing digital entra en juego (Sainz de Vicufa, 2015), como una propuesta

para usar los medios digitales y tecnolégicos a favor del interés de la organizacién.



La combinaciéon de medios digitales y el marketing online (uso estratégico de las
telecomunicaciones y el internet) emerge el e-commerce, el cual pretende la concrecién de
la venta de los bienes y servicios que las empresas ofrecen por medio de las plataformas
digitales conectadas a internet, ya que el mundo de los negocios se mueve tan rapido
que las companias deben de estar siempre en la vanguardia de los avances tecnolégicos
(Penafiel y Lopez, 2012). En este sentido se puede sefnalar que debido a la pandemia por
covid-19 del afo 2020, muchas empresas empezaron a crear y mejorar aplicaciones moéviles
para que los clientes sigan haciendo uso de sus servicios (Marti-Noguera, 2020). Este fue
el caso del sector financiero bancario, el cual desde antes de pandemia ya era un mercado
muy competitivo, ademas de ser un sector en el que la tecnologia juega un rol fundamental,
tanto en el clima laboral como en la de la productividad del trabajador (Vallejo et al., 2024).
Cabe aclarar que las empresas financieras adoptaron y se adaptaron dinamicamente a los
cambios y avances tecnoldgicos, lo que les permitié a las mismas captar clientes y, sobre
todo, retener a los clientes antiguos brindando mas opciones a la hora de transaccionar
(Mahecha et al., 2019).

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Contexto Digital

En la actualidad los cambios que motivan el desarrollo tecnoldgico y la globalizacion
obligan a las empresas y a entidades financieras a adaptarse a esta dinamica para
sobrevivir en este contexto. Por tal motivo el marketing como herramienta determinante de
gestidn y de captacion de clientes también tuvo su adaptacion a la era digital debido a la
transformacion que las tecnologias han generado (Moro y Fernandez, 2020). Las técnicas
contemporaneas de marketing digital han revolucionado nuestra vision del mundo. Los
consumidores actuales estan inmersos en la tecnologia, lo que les lleva a interactuar e
interpretar el mundo mayormente a través de medios digitales, generando una realidad

alterna o mas bien complementaria (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2012).



El concepto de marketing digital se origin6é en la década de los 90, donde fue usado
por primera vez, el cual hace referencia a la publicidad por medios digitales apalancado en
el uso estratégico de redes sociales, o que apuntalo el uso generalizado de los dispositivos
moviles (Palma et al., 2023). Para Vértice (2019), el marketing digital es una estrategia
altamente interactiva que reune diversas acciones del marketing tradicional en un contexto
empresarial digital. En esta misma linea Chaffey y Ellis-Chadwick (2018) sefialan que el
marketing digital consiste en la ejecucion de aplicaciones tecnoldgicas digitales, tales como
sitios web, correos electronicos, medios digitales, entre otros para alcanzar los objetivos
de la organizacion. El contexto de este estudio se enfoca en entidades financieras, las
cuales emplean sistemas telematicos para lograr los objetivos centrales del marketing.
Estos objetivos se centran en obtener una respuesta positiva por parte del consumidor al

proporcionarles acceso a productos y transacciones financieras o comerciales.

Lafigura 1 muestrala incorporacion del marketing digital, la cual se realiza con el objetivo
de lograr la conversién de usuarios potenciales en usuarios reales. Se trata de una serie de
estrategias de promocion creadas en un entorno online (Habyb, 2017). Es decir, se refiere
a la adaptacion de los enfoques tradicionales de las sociedades econémicas a la evolucién
digital (Jodar, 2017), ademas, se identifica como la estrategia de comercializacién que se
implementa en plataformas digitales (Viteri, Herrera y Bazurto, 2018). Por lo que se puede
sefalar que el marketing digital ha devenido en una herramienta esencial para consolidar
la lealtad de los clientes mediante la divulgacion de contenido significativo, lo que permite
fortalecer la fidelidad del cliente y potenciar el proceso de compra. En el marketing digital
pueden participar todo tipo de empresas, desde las mas grandes hasta las mas pequefias e
incluso aquellas que estan iniciando sus procesos de negocios. En este sentido las pequefas
y medianas empresas (PYMES) para competir con organizaciones mas grandes y captar
nuevos clientes, deben producir constantemente contenidos que satisfagan las necesidades
de su publico objetivo (Kishor, 2022). Una de las mayores ventajas del marketing digital para
las pequefias y medianas empresas es la capacidad de medir y analizar los resultados de

las campafias casi en tiempo real, con lo cual pueden evaluar la eficacia de sus anuncios y



realizar los ajustes necesarios (Eke, 2022).

Uso estratégico de la tecnologia para transformar v
captar nuevos clientes
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Figura 1. Transformacién de usuarios

Fuente: Basado en Habyb (2017)

Por lo anteriormente expuesto, es obligacion de las organizaciones adaptarse a las
nuevas formas que el contexto digital sugiere, para comunicarse con el cliente y ofrecer sus
productos y servicios. Vargas (2017) explica que esta adopcion ayudaria a la empresa a
generar innovaciones que llevaran a una comunicacion mas efectiva y cercana con el nuevo
perfil del consumidor. Asi mismo, sefiala que el marketing digital otorga diversos beneficios
por su dinamismo al momento de interactuar con el consumidor, quien obtiene informacion
relevante y que le ayuda en su proceso de compra. En este sentido, la promocion y publicidad
a través de las redes sociales y las tacticas de comunicacion deben compartir contenidos
atractivos, divulgar datos relevantes e incentivar interacciones dinamicas con los usuarios.
Para de esta forma, las empresas puedan captar el interés de los usuarios, potenciar el
reconocimiento de su marca y crear relaciones valiosas mediante estas iniciativas (Chaffey

y Ellis-Chadwick, 2019; Abad y Pefate, 2021).

Eluso de tecnologias y medios digitales también supone un costo menor en la promocion,
como en los costos de ventas, sobre todo si se utiliza como estrategia la viralizacion de

contenidos de forma organica (Cueva et al., 2021). Las principales herramientas del marketing



digital son la tecnologia digital, el internet y la publicidad online y en redes sociales, factores
que estan presentes y que pueden incidir positivamente durante el proceso de compra. Es
importante diferenciar que en el momento en que se realiza la venta en linea, este proceso

se relaciona directamente con transacciones de e-commerce.

Cuando se intercambian o realizan transacciones de bienes, servicios y datos
utilizando internet como plataforma, este proceso se conoce como comercio electrénico o
e-commerce (Perdigdn, Viltres y Madrigal, 2018). El comercio electrénico tiene el potencial
de ayudar a las empresas a aumentar los ingresos, reducir los costos asociados con la
gestidn, optimizar los procedimientos de entrega y mejorar los estandares de servicio al
cliente. La inteligencia empresarial debe considerar las conexiones entre las tendencias
del marketing electronico y las metodologias de mineria de datos, que son herramientas
fundamentales para crear estrategias de marketing personalizadas basadas en un analisis
del comportamiento del cliente (Gerrikagoitia et al., 2014) (ver Figura 2). Las empresas
deben aprovechar las ventajas que propone la recoleccion de datos en las paginas web
y redes sociales, en este punto son los clientes y sus comportamientos lo que definen el

producto final o servicio a ofrecer por parte de la organizacién (Perdigoén et al., 2018).

Producto

Producto

transformado
propu?sto - - segln gustos
por la
empresa Inteligencia de negocios y

Recoleccidn de datos preferencias

Figura 2. Uso estratégico de datos.

Para describir el contexto tecnolégico en Ecuador, la encuesta nacional de Empleo,

Desempleo y Subempleo (INEC, 2022b) muestra que antes de la pandemia del COVID19



en el afno 2020, el 50,4% de la poblacién tenia acceso a internet. En los ultimos 12 meses,
el 55,6% de la poblacién de Ecuador ha usado internet. El uso de internet en el area urbana
es del 63,8%, mientras que en el area rural es del 38,0%. Las estadisticas implican un

ambiente propicio para estrategias de marketing digital y comercio electrénico.

Una adecuada gestion de marketing digital, ademas del uso estratégico de plataformas
digitales, se debe fundamentar en contenidos audiovisuales que deben ser de alto interés
para los usuarios clientes y consumidores (Cueva Estrada, et al., 2023). En el caso de las
entidades financieras, estos contenidos estan alineados con ofertas, modos de realizar
transacciones y publicidad de operaciones que se pueden realizar a través de medios
digitales. La tendencia media es promover servicios bancarios en redes sociales para

comunicarse e intercambiar informacién con los usuarios.

Respecto a captar clientes en el sistema financiero ecuatoriano, De La Cruz (2019)
comenta que para poder realizar una buena estrategia se requiere implementar tacticas de
diferenciacion, segmentacion y reduccién de costos para atraer clientes. En linea con el
contexto del actual estudio, Lees (2005) senala dos razones especificas, por las cuales los
usuarios se cambian de institucion financiera: ellos buscan la maximizacion de utilidad v,
por otro lado, la insatisfaccion al respecto de los servicios y atencidn recibida en su actual
entidad financiera. Un dato muy interesante lo exponen Verbeke et al. (2012) sefalando
que la adquisiciéon de nuevos clientes cuesta mucho mas para las organizaciones que la

retencion de aquellos que ya forman parte de la cartera respectiva.

Zambrano et al. (2022) al referente de las estrategias de marketing convencional,
sostienen que la publicidad juega un papel decisivo en la seleccion de un banco, su
estudio evidencié que los bancos que tienen un mayor reconocimiento en la percepcion
del consumidor son los que comunican variedad y precision en sus anuncios publicitarios.
Por otra parte, Mufioz et al. (2023) afirman que el neuromarketing todavia no es utilizado
ampliamente en el sector financiero; sin embargo, en su estudio encontraron que desde

la percepcidn de los clientes esta vertiente del marketing tiene un efecto positivo sobre la



decision de los clientes del sistema bancario.

La informacion brindada en los parrafos anteriores invita a los lideres de cooperativas
de ahorro y crédito a reflexionar sobre como pueden trabajar de manera mas consistente y
eficiente con estrategias de marketing tradicionales y digitales para la adquisicion, retencion
y fidelizacién de sus usuarios. Por ende, el objetivo de la investigacidon propuesta fue estudiar
la relacidon entre el marketing digital y la captacion de clientes de las cooperativas de ahorro
y crédito. Con el fin de alcanzar el principal propésito de la investigacion se plantea: 1)
Diagnosticar la situacion actual de las cooperativas de ahorro y crédito (CAC) al referente del
uso de estrategias de marketing digital; y 2) Analizar las estrategias de marketing digital y su

incidencia en la captacion de clientes en las cooperativas de ahorro y crédito.

Materiales y Métodos

Frente a lo anterior, el estudio fue empirico porque se basé en la recoleccion de datos
reales y observables de las cooperativas de ahorro y crédito (CAC) a través de encuestas y
la observacién cientifica. Fue transversal, ya que los datos se recolectaron en un solo punto
en el tiempo, permitiendo un diagndstico actual. Es descriptivo porque detallé y caracterizé
las estrategias de marketing digital usadas por las CAC. Ademas, es correlacional porque
examind las relaciones entre el uso de estas estrategias y la captacién de clientes. Finalmente,
se utilizé un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos para obtener

una comprension integral del fendmeno estudiado.

Para el diagnéstico de la situacion de las CAC en lo referente al uso del marketing
digital se hara una revision de las paginas web y medios digitales de 7 cooperativas de
ahorro y crédito que tienen agencias en Guayaquil, Ecuador para compararlas y observar
sus ventajas y desventajas, con ello se podra analizar las estrategias de marketing digital
para captar clientes de las entidades financieras, todo esto aplicando la observacion como

herramienta cientifica en el proceso investigativo.



Por otra parte, para analizar las estrategias de marketing digital y su incidencia en
la captacion de clientes en las CAC, se diseid un cuestionario para recabar opiniones de
los clientes sobre las estrategias de marketing digital de las cooperativas de Guayaquil.
La poblacién utilizada para la investigacién se determiné con informacion del sitio web del
INEC. A partir del contador poblacional, se obtuvo un total de 18.009.124 ecuatorianos.
Considerando que el porcentaje de clientes en cooperativas de ahorro y crédito a nivel
nacional fue del 30.8%, se establecié una poblacién de interés de 5.540.746 ecuatorianos.
El tipo de muestreo fue no probabilistico, por conveniencia. Se aplicé la formula para
poblaciones infinitas, obteniendo como tamafio de la muestra a 384 clientes de cooperativas
de ahorro y crédito, basandose en un nivel de confianza del 95% y un error maximo del 5%.
Se disefiaron 26 preguntas en el cuestionario, y se presentaron en escala de Likert para las
respuestas. El cuestionario se aplicoé de forma digital. Y se utilizé el software SPSS version

26 para procesar y analizar los resultados.

Las variables marketing digital y la captacién de clientes son complejas, abstractas y
multidimensionales, por ello se descompusieron en categorias e indicadores (ver tabla 1y
2) donde estas ultimas se tradujeron en preguntas con las opciones de respuesta en escala
de Likert. Posteriormente, se realizd la suma de las puntuaciones de las respuestas para
las preguntas correspondiente a cada variable, obteniendo un valor cuantitativo para cada

una de ellas, lo cual permitié hacer el analisis correlacional entre las variables del estudio.



Variable

-

2 - Categoria Indicador [tem
independiente
Oferta a través de su pagina web sus productos
Producto b
Y SErvicios
. Prezenta con facil acceso en su pagina web los
Precio el A5
tarifarios de sus productos y servicios
Pagina Web Es facil acceder por medio de paginas web a la
Plaza informacidn sobrelas ubicaciones de las
agencias
= Recibe ofertas promocionales a través dela
Promocion e
pagina web
o La opp proporciona informacion necesaria de
roducto s
|los productos v servicios que ofrecen las CAC
Aprecia por medio de app madvil los tarifarios
Precio de los productos y servicios financieros de la
A CAC
op T Ean
i Las opp moviles de las CAC lefacilitan el
aza : :
recorrido para encontrar una agencia cercana
Las opp mdviles inciden sohre su decisidn de
Fromocidn consumo de productos y servicios financieros
] de las CAC
Estrategias de — - —
3 i El correo electronico que recibe especifica los
marketing digital Producto o :
beneficios de ser cliente de una CAC
Los tarifarios de los servicios financieros de
_— |as CAC que se muestra en correos electranicos
recio 1 : 3 i
o despiertan su interés por ser nuevo cliente de
Publicidad por
estas
correo : s T
- Recibe por correo electronico las ubicaciones
aza :
delas agencias de las CAC
La publicidad por correo electranico fue motivo
Fromocidn para interesarse en los productos financieros
que ofrece una CAC
Las redes sociales proporcionan informacion
Producto necezaria de los productos y servicios gue
ofrecen las CAC
] Las redes sociales presentan con facil acceso
) Precio R B
Redes Sociales |os tarifarios de sus productos y servicios
ol Las redes sociales de las CaC lefacilitan el
aza : ;
recorrido para encontrar una agencia cercana
. En las redes sociales usted recibe publicidad de
Promocion

CAC que despiertan interés

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables independientes



Variable - ] = :
dependiente Egora ndicador =

La atencion presencial que brindan las CAC
satisface sus requerimientos

Estrategias Atencidn al cliente |La atencion por canales digitales influye en su
decisign de consumo de los productos y

servicios que ofertan las CAC

La adquisicion de productos y servicios de la
CAC satisfacen sus necesidades

Clientes actuales |La publicidad digital de las CACda la
informacion necesaria para que usted se

mantenga como cliente de alguna de ellas

La confianza que proyecta una CAC lo motiva al

Mercado de T
. . cansumo de sus productos y servicios que
Captacion de clientes
: oferta
clientes ] =7 g
Clientes Los servicios que oferta una CAC o motivan a
potenciales zer cliente de ellas
La sepuridad que promociona una CAC lo
motiva al consumo de sus productos y servicios
que oferta
Retencian de 5u experiencia como usuario lo motiva
clientes continuar siendo usuario de las CAC
Los servicios y productos que ofrecen las CAC
Fidelizacian i han sido satisfactorios que las ha vuelto a
Repeticion de E
Consumir
compra

El marketing digital de las CAC le motiva a ser
cliente nuevo de alguna de ellas

Tabla 2. Operacionalizacién de las variables dependientes

A continuacién, se muestra la principal hipétesis que se pretende comprobar con el

estudio:

- Hipétesis nula HO: Rho = 0; Las estrategias de marketing digital no tienen incidencia

en la captacion de clientes

- Hipotesis alternativa H1: Rho <> 0: Las estrategias de marketing digital si tienen

incidencia en la captacion de clientes



Resultados y discusion

Una vez que se realiz6 el proceso de observacion cientifica sobre los medios digitales
y paginas web de un total de 7 cooperativas de ahorro y crédito, se puede sefalar que una
gran cantidad de las cooperativas hacen uso de las estrategias de marketing digital para sus

productos y servicios ofrecidos.

También es necesario sefalar que en la parte fisica de la cooperativa (matriz y
sucursales) se hace publicidad sobre la existencia y presencia de la cooperativa en redes
sociales y medios digitales, lo cual lo llevan a cabo a través de pancartas o publicidades
fisicas (banner, volantes, tripticos informativos) sobre sus canales virtuales, ya sean redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram), apps para dispositivos méviles, asi como la pagina
web de la cooperativa, y resaltando que estos medios digitales estan presentes para facilitar
la atencidn al cliente. Se puede senalar que todas las cooperativas de ahorro y crédito
analizadas actualizan a menudo sus redes sociales y paginas web, afiadiendo posts y
noticias sobre los servicios y promociones que genera la cooperativa de ahorro y crédito.
Asi mismo estas instituciones resaltan constantemente su seguridad y solidez financiera, la
cual se evidencia a través de calificaciones de riesgo obtenidas. De igual manera se pudo
constatar que las cooperativas de ahorro y crédito disponen de una app que los clientes
pueden instalar en sus dispositivos moviles para realizar transacciones financieras, asi como
también sirve como canal de comunicacion entre la cooperativa y el cliente. En la tabla 3
se puede observar los canales y medios digitales que dispone cada una de las cooperativas

analizadas.



Cooperativas de ahorro y crédito Facebook | Twitter | Instagram | Pagina | App
Web

Cooperativa IEP (Juventud | X X X X X
Ecuatoriana Progresista)

Cooperativa 29 de Octubre X X X X X
Cooperativa Jardin Azuayo X X X X X
Cooperativa Coopprogreso X X X X X
Cooperativa Policia Nacional X X X X X
Cooperativa Oscus X X X X
Cooperativa La Dolorosa X X X X

Tabla 3. Listado de canales digitales que usan las cooperativas y que mantienen activas.

Las cooperativas como la JEP, la 29 de octubre y La Dolorosa son las que mas
utilizan estrategias de marketing digital, como el posicionamiento SEO (Search Engine
Optimization), el cual se basa en siempre estar entre los tres primeros resultados de
busqueda en internet, optimizando sus paginas para ser considerados principales en el
motor de busqueda, como también los anuncios que suelen salir en cualquier pagina web
(conocidos como pop-up y gestionados mayormente por Google Ads). Por otra parte,
estas tres cooperativas también hacen presencia en ferias o proyectos solidarios para
potenciar su marca y transmitir confianza entre aquellos que valoran la humanidad en
empresas financieras. Se pudo evidenciar que todas las cooperativas aplican estrategias
como publicar videos ya sea en la misma agencia — a través de pantallas digitales- o
en sus redes sociales sobre las caracteristicas y beneficios que ofrecen sus productos
y servicios financieros, asi como también hacen uso del e-mail marketing, enviando
correos electrénicos masivos, con cierto grado de personalizacion, para promocionar

sus productos y servicios financieros.

Segun la encuestarealizada a 384 personas, el 92,7% de los clientes de cooperativas
de ahorro y crédito utilizan la pagina web para informarse sobre los productos y servicios.
El 82.6% de los clientes utilizan aplicativos moviles para obtener productos o servicios
financieros, mientras que el 93,1% de los clientes reciben publicidad en redes sociales de

la cooperativa que frecuentas y de la competencia.



Previo al analisis correlacional se verificd la normalidad del conjunto de datos para
ambas variables de estudio, para ello se realizaron las pruebas de Kolmogorov-Smirnov, el
valor p (0,000) en todos los casos resulté menor que alfa (0.05), por ello se puede senalar
que no existe normalidad en ninguna de las dos variables, por ello para el analisis de

correlaciones se utilizara el coeficiente de correlacion Spearman.

El valor p obtenido fue menor a 0.05, por lo cual se rechaza Ho, concluyendo que
las estrategias de marketing digital si tienen incidencia en la captacion de clientes. Esto se
comprueba a través del coeficiente de correlacion, cuyo resultado fue de 0.685, el cual se
cataloga como alto (Bisquerra, 2009), en la figura 3 se presenta el diagrama de dispersién

entre las dos variables de estudio.
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Figura 3. Diagrama de dispersién entre las estrategias de marketing digital y su incidencia en la
captacion de clientes.

Este hallazgo va en linea con los resultados de Zambrano et al. (2022) quienes
encontraron que las entidades financieras mejor posicionadas en el mercado ecuatoriano
desarrollan publicidad digital en diversos formatos audiovisuales, con una mayor
predominancia del uso del video corto, para de esta manera lograr transmitir de forma

directa un mensaje a sus clientes potenciales -captacion de nuevos clientes- y reales.

La figura 4 presenta el diagrama de dispersion entre las estrategias aplicadas en



la pagina web y la captacion de clientes por parte de las cooperativas, y al realizar el
analisis correlacional se obtuvo un valor p (Sig.) menor a 0.05, por lo que se rechaza Ho,
concluyendo que la pagina web y sus caracteristicas guardan relacion con la captacion de
clientes. Esto se comprueba a través del coeficiente de correlacion, cuyo resultado fue de
0.523, el cual se cataloga como moderado (Bisquerra, 2009). Alineado a las estrategias de
marketing digital y a este resultado correlacional obtenido, Orddfiez-Granda et al. (2020)
indican que el 86% de las entidades de este sector en el pais han establecido su banca
en linea, demostrando el deseo de proporcionar un valor extra a sus clientes, elevar la
calidad de su servicio y perfeccionar sus procedimientos. Por otra parte, Vallejo-Bojorque
et al. (2021) indican en su estudio que hay un impacto notable de la experiencia del cliente
-online y fisica- en la confianza hacia la banca, que a su vez influye en la fidelidad del
cliente. La combinacién de estos elementos: valor afiadido, servicio de calidad, confianza,
lealtad y mejora de procesos, favorece la posicion de estas organizaciones en el mercado

ecuatoriano.
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Figura 4. Diagrama de dispersion entre pagina web y su incidencia en la captacion de clientes.

A continuacién, la figura 5 presenta la correlacion existente entre las apps - sus

caracteristicas- y su incidencia en la captacion de clientes. Al realizar el analisis de estas
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variables se obtuvo un valor p (Sig.) menor a 0.05, por lo cual se rechaza Ho, concluyendo que
la app de la cooperativa si tiene incidencia en la captacion de clientes. Esto se comprueba a
través del coeficiente de correlacion, cuyo resultado fue de 0.531, el cual se considera como

moderado (Bisquerra, 2009).
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Figura 5. Diagrama de dispersion entre la dimension apps y su incidencia en la captacion de clientes.

En la figura 6, se puede verificar la correlacién entre la publicidad por correo y su
incidencia en la captacion de clientes. El valor p (Sig.) obtenido al realizar la prueba de
correlacién fue menor a 0.05, por lo cual se rechaza Ho, concluyendo que la publicidad por
correo (o email marketing) si tiene incidencia en la captacién de clientes. Esto se comprueba
a través del coeficiente de correlacion, cuyo resultado fue de 0.606, el cual se cataloga

como alto (Bisquerra, 2009).
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Figura 6. Diagrama de dispersion entre publicidad por correo y su incidencia en la captacion de
clientes.

En la figura 7 se presenta en un diagrama de dispersion la relaciéon entre las redes
sociales y su incidencia en la captacion de clientes. Como resultado de la prueba de
correlacion se obtuvo un valor p (Sig.) menor a 0.05, por lo cual se rechaza Ho, concluyendo
que las redes sociales si tienen incidencia en la captacién de clientes. Esto se comprueba a
través del coeficiente de correlacién, cuyo resultado fue de 0.603, el cual se cataloga como

alto (Bisquerra, 2009).
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Figura 7. Diagrama de correlaciones entre redes Sociales y su incidencia en la captacion de clientes.
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Conclusiones

La presente investigacion confirma la existencia de una relaciéon significativa entre
el marketing digital y la captacion de clientes por parte de las cooperativas de ahorro y
crédito. Ademas, destaca la importancia de implementar estrategias efectivas de marketing
digital para atraer con éxito a los clientes. El estudio confirma que el marketing digital ha
sido efectivo en atraer nuevos clientes y generar resultados positivos en las cooperativas
de ahorro y crédito de Guayaquil, y que estas utilizan el marketing digital para mejorar sus
operaciones de negocios. Esto indica que, las cooperativas de ahorro y crédito ecuatorianas
estan utilizando plataformas digitales para mejorar sus estrategias de marketing, con el fin

de maximizar su efectividad y alcance comercial.

En este sentido, las instituciones financieras han implementado su plataforma bancaria
online, con la intencion de desplegar sus servicios a fin de brindar un plus de valor a sus
usuarios, por lo que el marketing coadyuva a las instituciones financieras en la captacion de
nuevos clientes. A nivel inferencial, se pudo hallar una correlacion significativa (rho=0.685)
entre las estrategias de marketing digital y la captacion de clientes en el sector financiero.
El analisis revela que las paginas web y redes sociales son consideradas eficaces en atraer
clientes. Los resultados sugieren que las cooperativas de ahorro y crédito en Guayaquil deben

considerar estrategias de marketing digital para mantener su posicion y éxito comercial.

Enrelacion con las estrategias de marketing empleadas, las cooperativas efectivamente
implementan una variedad de estrategias, como publicidad en linea, generacién y creacion
estratégica de contenido, uso estratégico de dispositivos digitales. El estudio destacé la
importancia de la aplicacion de estas tacticas, ya sea mediante redes sociales, paginas web
y otras plataformas digitales. Desde la perspectiva de las cooperativas de ahorro y crédito
en Guayaquil, esta rama del marketing demuestra tener un impacto positivo en la atraccién
de clientes. Por lo tanto, se recomienda la implementacion y perfeccionamiento constante
de estas estrategias vinculadas al marketing digital, con el objetivo de fortalecer la lealtad

del cliente actual, continuar atrayendo a nuevos clientes y paralelamente brindar mejores



servicios.

En lo referente al marketing digital se concluye, que en la actualidad los medios
virtuales acaparan muchos segmentos dentro de los mercados, no obstante, se debe
considerar que hay personas que aun prefieren realizar diferentes transacciones dentro
de las instituciones (de forma presencial), ya sea por falta de conocimiento en el uso de
herramientas tecnoldgicas o por mayor seguridad, por lo tanto las instituciones bancarias
deben apuntar hacia la diversificacion de canales virtuales mientras mantienen los canales

fisicos.

Estos hallazgos son esenciales para las cooperativas de ahorro y crédito,
especialmente en la region de Guayaquil, ya que proporcionan una guia basada en datos
para informar y adaptar sus estrategias de marketing. Asi, este trabajo no solo contribuye
a la literatura existente sobre marketing digital en el sector financiero, sino que también
ofrece una perspectiva practica para las entidades interesadas en optimizar sus esfuerzos
de captacién de clientes y consecuentemente su consolidacion en el mercado. Los
resultados obtenidos en la investigacion, aunque revela aspectos significativos sobre el
impacto del marketing digital en la captacion de clientes por parte de las cooperativas de
ahorro y crédito en Guayaquil, presenta limitaciones. Una de ellas es el alcance geografico
limitado a la ciudad de Guayaquil, lo que puede no representar el comportamiento de las

cooperativas en otras regiones de Ecuador.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, se propone explorar cédmo las
cooperativas pueden integrar de manera efectiva sus canales fisicos y digitales para
ofrecer una experiencia de cliente mas fluida y cohesiva. Ademas, seria relevante investigar
como la educacion y formacion en herramientas digitales puede influir en la adopcion de
servicios bancarios online entre aquellos clientes que actualmente prefieren transacciones
presenciales. Finalmente, se sugiere estudiar el retorno de inversion (ROI) de las distintas

estrategias de marketing digital implementadas por estas instituciones financieras.
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