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Resumen

En el entorno de competencia actual que manejan las empresas, el uso efectivo de herramientas
digitales permite a las cooperativas aumentar su visibilidad, fidelizar a los clientes y fortalecer su
posicion frente a instituciones bancarias tradicionales. En este sentido, la presente investigacion
tuvo como objetivo, “Disefiar estrategias de marketing digital para la captacion y fidelizacion de
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.”. Con el proposito de darle
cumplimiento al objetivo se utiliz6 el enfoque mixto, de tipo documental, tomando como
referencias principales tesis de posgrados, libros y articulos cientificos. En la investigacion de
campo, se empled la técnica de la observacion y aplicacidn de entrevista al jefe de marketing de la
Cooperativa. Adicionalmente, el alcance de la investigacion fue de tipo descriptivo y de disefio
no experimental. Para el tratamiento y analisis oportuno de datos, se emple6 el uso de la estadistica
descriptiva. Los resultados obtenidos revelan que las actuales estrategias implementadas por la
Cooperativa no estan adecuadamente alineadas con las expectativas de los socios, sugiriendo la
necesidad de una revision profunda y focalizada en cuanto a la mejora en la implementacion del

marketing digital para la captacion y fidelizacion de una gran cantidad de clientes.
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Abstract

In today's competitive environment, the effective use of digital tools allows cooperatives to
increase their visibility, build customer loyalty, and strengthen their position against traditional
banking institutions. In this regard, the objective of this research was to "design digital marketing
strategies for attracting and retaining members of the Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta
Ltda." To achieve this objective, a mixed-method, documentary-based approach was used, using
graduate theses, books, and scientific articles as primary references. Field research employed
observation and interviews with the Cooperative's marketing manager. Additionally, the research
scope was descriptive and non-experimental. Descriptive statistics were used for data processing
and analysis. The results obtained reveal that the current strategies implemented by the
Cooperative are not adequately aligned with member expectations, suggesting the need for a
thorough and focused review of the implementation of digital marketing to attract and retain a

large number of customers.

Keywords: Digital marketing; Loyalty; Membership; Cooperative
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Introduccion
En el mundo actual, el marketing ha experimentado una transformacién profunda, impulsada por
el auge de las tecnologias digitales. Philip Kotler considerado el padre del marketing, lo define
como la filosofia fundamentada en conocer las necesidades y deseos que se tienen en un mercado
meta para lograr el alcance de metas, buscando conseguir la satisfaccion deseada por los clientes
de una mejor forma que los competidores del sector (Suarez, 2018). Ante los cambios producidos
por la globalizacion e innovacion se originan nuevas exigencias para los empresarios, siendo una
de ellas, la intervencion en el marketing digital como estrategia que permite una mejor efectividad
en la ejecucion de acciones comerciales (Bricio, et al., 2018).
Kotler (2003), indica que el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos cubren sus necesidades, creando y compartiendo productos y valores con otros
a través de las redes y/o plataformas sociales.
Al respecto Suarez (2028) considera dentro del marketing digital, la siguiente categoria: 1.0; 2.0;
3.0; 4.0y 5.0, las cuales describe a continuacion:
El marketing 1.0 ha tenido una evolucién significativa, surgié en una época en la que la produccién
se enfocaba en ofrecer productos de calidad a bajo costo, debido a la alta demanda del mercado
(Jacome et al., 2020). En este contexto, el marketing se centraba principalmente en asegurar la
calidad de los productos a granel, sin tener en cuenta las opiniones o preferencias de los
consumidores. Por ejemplo, las marcas utilizaban anuncios en medios tradicionales como la
television, la radio y periodicos, pero sin interactuar con los consumidores ni recibir
retroalimentacién, lo que indicaba que, aunque la empresa fuera exitosa en sus ventas, no tenian
una conexion con los consumidores, lo que dificultaba saber si realmente estaban satisfaciendo sus
necesidades.
Tras la Segunda Guerra Mundial, evolucioné hacia el marketing 2.0, impulsado por el aumento de
la oferta y la aparicion de la competencia. En este momento, las empresas empezaron a prestar
atencion a las necesidades de sus clientes, un claro ejemplo es la empresa Coca-Cola, que ha creado
campafias publicitarias que busca conectar emocionalmente con su puablico, es decir, no solo se
trataba de comercializar un producto o servicio, sino en adaptarse a las demandas y necesidades
del mercado.

El marketing 3.0 se centrd en las motivaciones y expectativas mas profundas de los consumidores,
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ampliando la vision de lo que significaba satisfacer sus necesidades. Un ejemplo de esto, es que
las empresas utilizaban sus diferentes plataformas para promover la conciencia social y ambiental,
asumiendo una mayor responsabilidad hacia la sociedad. Asi, ademéas de evaluar la calidad del
producto, los consumidores comenzaron a valorar aspectos como la responsabilidad social y los
valores que estas representaban, generando un vinculo mas emocional con las empresas. (Jacome
et al., 2020)

La llegada del marketing 4.0, pas6 de lo tradicional a lo digital, buscando fusionar lo mejor de
ambos mundos. El crecimiento del internet y el auge de las redes sociales permitieron a las
empresas conectar con los consumidores de manera mas directa y personalizada. Un ejemplo de
esto es que los negocios comenzaron a realizar campafas a través de diferentes redes sociales,
utilizando algoritmos para analizar las preferencias y basquedas de los clientes, es decir
aprovecharon las nuevas tecnologias para mejorar la relacién con su audiencia.

Finalmente, el marketing 5.0 es impulsado por el poder de la tecnologia al servicio del bienestar
humano. Aqui, se hace uso de tecnologias avanzadas que imitan las capacidades humanas para
crear, comunicar, entregar y optimizar el valor ofrecido a los clientes. Un ejemplo de ello, es la
marca de cosméticos Sephora, que ha implementado una aplicacién de realidad virtual que permite
a los clientes probar productos y maquillajes de manera virtual, sin necesidad de estar presentes
fisicamente en la tienda. Esta innovacion mejora la experiencia de compra y contribuye a una
mayor comodidad para los usuarios.

El marketing digital es una rama de la mercadotecnia que abarca todas las actividades y estrategias
comerciales o publicitarias realizadas en el ambito digital. Su objetivo principal es comercializar
productos y servicios a clientes potenciales, utilizando dispositivos electronicos (como
computadoras, tabletas, teléfonos, entre otros) para ofrecer una experiencia de usuario impactante.
(Quifonez et al., 2024)

De acuerdo a Mazacoén et al. (2023), el marketing digital se define como la implementacién de
diversas estrategias y tacticas de promocién a través de medios digitales. Hoy en dia, existen
herramientas tecnologicas que simplifican este proceso y posibilitan una comunicacion directa con
los clientes. Este tipo de marketing se lleva a cabo mediante el uso de dispositivos electronicos;
ademas, se apoya en la tecnologia y en plataformas como sitios web, correos electrénicos, foros,

revistas, periodicos digitales y redes sociales para conectar e interactuar con los clientes o usuarios.
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En los ultimos afios, el marketing digital ha generado un gran impacto en el mundo empresarial, y
con el auge e incremento del internet, las plataformas digitales, redes sociales, entre otros, las
organizaciones han iniciado a implementar el uso de los recursos en linea disponibles, para llegar
a sus clientes de manera oportuna y agil. No obstante, en un ambiente con un alto nivel de
competitividad, la fidelizacién de clientes se presenta como un objetivo esencial. La fidelizacion
no solo asegura una relacién continua entre el cliente y la empresa, sino que también protege a la
organizacién de la competencia y fomenta la lealtad a largo plazo.

Por otro lado, el marketing digital abarca una variedad de estrategias, como los motores de
busqueda, redes sociales, el email y de contenidos. Estas tacticas permiten a las empresas alcanzar
a su publico objetivo con mayor precision y rapidez. Ademas, Velazquez et al (2023) el marketing
digital ofrece la ventaja de medir el éxito de las campafas de forma mas eficiente, al posibilitar el
seguimiento detallado de visitas y conversiones en linea, proporcionando asi datos valiosos para
optimizar los resultados.

En la actualidad, las redes sociales se utilizan tanto para compartir contenido personal como para
promover una gran variedad de negocios. El uso del marketing digital a través de los canales de
comunicacion virtual, como las plataformas sociales, es considerado una de las estrategias mas
relevantes para la promocion, ya que facilita una interaccion mas directa y eficaz entre las empresas
y los consumidores. (LOpez et al., 2018)

Para Otondo (2021), la captacion de clientes, se enfoca en atraer y convertir posibles compradores
en clientes, resulta esencial para el crecimiento de cualquier empresa. Sin embargo, la fidelizacion,
que tiene como objetivo mantener a los clientes satisfechos y leales, es igualmente importante para
asegurar que estos continten eligiendo la misma empresa en el futuro. Por tanto, la captacién de
clientes, se enfoca en atraer y convertir posibles compradores en clientes, es esencial para el
crecimiento de cualquier empresa y tiene como objetivo mantener a los clientes satisfechos y
leales, es igualmente importante para asegurar que estos continden eligiendo la misma empresa en
el futuro. En otras palabras, el marketing digital no solo facilita la captacién de nuevos socios, sino
que también es clave para su fidelizacion. Al enfocarse en la satisfaccion del usuario, las estrategias
digitales ayudan a mantener relaciones duraderas y fortalecer la lealtad, lo que a su vez potencia
la expansion de la red de socios y el crecimiento en el mercado.

Por esta razon, Herrera (2017), sefiala que el marketing digital ya no es una opcidn, sino una
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necesidad, debido a que las personas han transformado su manera de vivir, trabajar, consumir y
realizar compras. Actualmente, para tomar decisiones, los consumidores recurren a la web; en otras
palabras, consultan a internet. Segun Coloma (2018), el marketing digital implica la
implementacion de diversas estrategias a través de plataformas virtuales, lo que genera una
interaccion en tiempo real.

Armstrong & Kotler (2008) afirman que el ndcleo del marketing digital radica en la venta
electrénica, que engloba las acciones de una entidad para dar a conocer, promover y realizar ventas
y servicios a traves de Internet. De acuerdo con Calderdn y Serrano (2022), para captar y fidelizar
clientes, una empresa debe centrarse en atraerlos y mantenerlos, estableciendo una politica solida
de fidelizacion que evite la pérdida de usuarios hacia competidores que ofrezcan servicios
similares. Por lo tanto, para alcanzar el éxito comercial, es fundamental complacer al cliente con
el producto o servicio ofrecido, lo cual implica superar la indiferencia mediante esfuerzos
dedicados a su atencidn, con el fin de hacerla mas eficiente y obtener informacidn directa sobre su
nivel de satisfaccion.

El valor percibido del servicio y la fidelidad estan profundamente relacionados, ya que el cliente
compara el costo del producto o servicio con los beneficios que obtiene. Existe una sinergia en
cuanto a equidad, por lo que las transacciones y los servicios financieros deben ser justos y
equilibrados, generando valor para impactar positivamente en la lealtad del cliente. (Forero &
Neme, 2021).

El marketing digital para la captacion y fidelizacion de clientes juega un papel relevante dentro de
las empresas, al igual que otras areas funcionales. Es esencial que los comercios desarrollen
relaciones personalizadas con sus clientes para aumentar sus ventas, fortalecer su marca y generar
lealtad. Estos elementos permiten unificar la estrategia de marketing, facilitando la identificacion
de nuevas oportunidades de negocio en el mercado. Lo mas importante es satisfacer las
necesidades de los clientes a través de herramientas que promuevan la interaccion y mantengan
una relacion mas directa, objetivo que se puede alcanzar eficazmente mediante el marketing
digital. (Paredes et al., 2022)

A propdsito, Orantes (2020) recalca la relevancia de incorporar las tecnologias, puesto que, tienen
la capacidad de agilizar el crecimiento del comercio internacional y las negociaciones. En otras

palabras, el emplear la inteligencia artificial en las empresas se aprovecha los datos que ésta
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genera, para obtener ventajas en cuanto a la agilidad de tiempos y esfuerzos, empleo 6ptimo de
recursos, reduccion de costos de las empresas.
En Ecuador, las empresas han integrado las tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC)
para ofrecer servicios de alta calidad y consolidarse en el mercado local, con el objetivo de
aumentar su rentabilidad. No obstante, el comercio en linea en el pais muestra preferencia por la
compra de productos a empresas extranjeras, lo que supera el volumen de ventas realizadas por
empresas locales a traves de Internet. Entre las herramientas de marketing digital més utilizadas
se destacan las redes sociales, debido a que una gran parte de su publico objetivo las emplea para
comunicarse, y sirve como herramientas de captacion y fidelizacién. Ademas, las empresas
ecuatorianas recurren a Google Analytics para optimizar sus estrategias publicitarias y ampliar su
alcance entre los usuarios de la red (Encalada et al., 2019).
En este contexto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. no esta ajena a la era digital v,
para mantenerse competitiva en el mercado, es fundamental que se actualice y se adapte a las
nuevas tecnologias e innovaciones. Este proceso de transformacion digital le permitira acceder a
diversos beneficios, como la mejora en la captacion y fidelizacion de socios. Si bien la cooperativa
ha comenzado a integrar la tecnologia como una herramienta clave para su sostenibilidad y
crecimiento, este cambio implica inversiones significativas y la necesidad de contar con el
conocimiento adecuado. Esto puede representar un desafio, ya que la falta de recursos y
experiencia podria limitar la implementacion efectiva de estrategias de marketing digital.
Por ello, y a raiz de lo manifestado en lineas anteriores, el objetivo de este estudio consiste en
disefiar estrategias de marketing digital para la captacién y fidelizacion de socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. Por tanto, se pretender dar a conocer de qué manera las
herramientas digitales influyen en la generacion de valor la Cooperativa, incremento de niveles de
rentabilidad y productividad, crecimiento sostenido y posicionamiento en el mercado
cooperativista y la mejora continua de sus servicios financieros que se ofrecen a los socios.
Material y métodos
La investigacion fue de enfoque mixto, de tipo documental y de campo. Se utiliz6 la investigacion
de campo, puesto que, se procedid a recabar la informacion de manera directa, confiable y
oportuna, esto a través de la aplicacion de la entrevista, dirigida al jefe de marketing de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. De igual manera, la investigacion fue de tipo
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documental, por cuanto se considerd necesaria la revision de informacion extraida de fuentes
escritas y digitales actuales, tales como tesis de posgrado, articulos cientificos, libros, entre otros,
los cuales, aportaron eficazmente al desarrollo de la presente investigacion, esto en relacion al
sustento y definicion de las bases tedricas de las variables objeto de estudio.
El alcance de la investigacion fue descriptivo, puesto que, se detallaron las variables objeto de
estudio y a la vez fueron analizados los datos recabados a traves de la entrevista. El disefio de la
investigacion fue no experimental/transversal, puesto que, se baso en el disefio de estrategias de
marketing digital para la captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Calceta Ltda. Por ende, solo se observaron los hechos tal cual, y como se produjeron y no se
intervino en el proceso, en ningin momento se produjo la alteracién de las variables.
Adicionalmente, en la investigacion se consider6é de manera intencional al jefe de marketing de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda., por tanto, no se calcul6 la muestra en este apartado,
dado que, el universo es de cantidad limitada.
Posteriormente, para la recoleccion de la informacion se empled la técnica de entrevista, por ende,
se acudio a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda., con el proposito de realizar un
sondeo de los aspectos relacionados al disefio de estrategias de marketing digital para la captacion
y fidelizacidn de socios de la Cooperativa, mismo que fue aplicado de manera presencial al jefe de
marketing. De igual manera, la presente investigacion fue soportada en el analisis de las estrategias
de marketing digital implementadas por la Cooperativa.
Finalmente, en la investigacion, se hizo uso de la estadistica descriptiva para el tratamiento de los
datos que se obtuvieron en la hoja de calculo de Microsoft Excel, para lo cual se elaboraron tablas
y graficos.
Resultados
Mediante la aplicacion de la entrevista semiestructurada, se logro establecer los principales
aspectos claves resultantes en la investigacion de acuerdo al detalle de la tabla 1: Marketing digital
para la captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.
Tabla 1
Marketing digital para la captacion y fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorroy
Crédito Calceta Ltda.
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Interrogantes Resultados claves

¢A qué tipo de publico objetivo dirige sus | Productos y servicios estan dirigidos
productos y/o servicios? principalmente a:

-Pequefios productores agricolas 'y
ganaderos (sector rural).
-Microempresarios (comerciantes,
artesanos, emprendedores).

-Familias de zonas rurales y periurbanas
que necesitan acceso a créditos para
negocio, consumo y siembra.

El enfoque es inclusivo, con énfasis en la
inclusion financiera de poblaciones con

limitado acceso a la banca tradicional.

¢Qué tipo de estrategia de marketing digital | -Redes sociales (Facebook, Instagram)
implementa la Cooperativa? (canales online, | para promocionar créditos y testimonios
redes sociales, email, sitios web, blogs, entre | de socios.

otros) -WhatsApp Business para comunicacion
directa con socios.

-Sitio web con informacidn de productos
y requisitos.

-Campafas de email marketing para
socios activos (ej.. promociones de
ahorro).

Prioriza canales accesibles para el
publico rural (ej.: WhatsApp, que es

ampliamente usado en la zona).

¢Que tipo de recursos implementa para la -Contenido  visual (videos cortos,
promocion de marketing digital de la infografias) mostrando beneficios de
Cooperativa? créditos micro.
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-Alianzas con lideres comunitarios para
difusién en grupos locales.

-Recursos humanos internos (equipo
pequerio de marketing y agencias locales
para disefio).

El presupuesto es limitado, por lo que
optimizamos herramientas gratuitas o de

bajo costo.

¢Invierte en publicidad pagada en medios
digitales para mejorar la visualizacion de los

productos y/o servicios que ofrece la

Cooperativa?

De forma estratégica y con bajo
presupuesto:
-Anuncios en  Facebook/Instagram
segmentados por ubicacion (Manabi).
Ads

relacionadas con 'créditos rurales" o

-Google para busquedas
"microcréditos Manabi".

La inversion en publicidad pagada es
moderada y se ajusta a resultados

mensuales.

¢Qué tipo de marketing considera mas efectivo

para las empresas del sector cooperativo?

-Marketing de relaciones (confianza
mediante trato personalizado).
comunitario

-Marketing (eventos

locales, charlas en cooperativas de
produccion).

-Marketing de contenidos educativos
(ej.: Podcast Financiero “Finanzas al
0ido”).

La cercania y el boca a boca son claves

en zonas rurales.
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¢ Como calificaria el nivel de visita de usuarios en
medios digitales bajo el marketing que utiliza en

la actualidad?

Regular a bajo. Aunque hay engagement
en redes, el tréfico web es limitado.
Mejoramos con:

-Contenido mas local (ej.: testimonios de
socios de Calceta).

-Optimizacion de SEO local.

¢La Cooperativa cuenta con algin método o
mecanismo para la captacién y/o fidelizacion de

socios?

-Programas de referidos (beneficios por
recomendar a familiares).

-Talleres gratuitos (ej.: educacion
financiera).

-Ofertas exclusivas para socios antiguos

(tasas preferenciales).

¢La Cooperativa utiliza en sus procesos Yy/o
actividades operativas y administrativas el uso de
la Inteligencia Artificial?

-Los guiones del copy se utiliza en el
aramaje de las cosas, con el deepsek y
herramientas como Canva pro que son
utilitarios, en las versiones pro,
utilizados por el personal administrativo
de la Cooperativa. Adicionalmente,
Facebook Ads y meta para controlar las

redes sociales version gratuita.

¢La Cooperativa cuenta con herramientas de

control 'y evaluacion para establecer el

cumplimiento de las estrategias de marketing

adoptadas?

-Métricas basicas (engagement en redes,
conversion de leads).

-Encuestas semestrales a socios sobre
satisfaccion.

-Informes de ROI en publicidad pagada.
Falta implementar software mas robusto

(ej.: Google Analytics avanzado).
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¢Con qué frecuencia la Cooperativa realizan | -Mensual para redes sociales y
reportes y/o informes de gestion administrativa | publicidad.
del marketing impulsado? -Trimestral ~ para  estrategias  de

captacion.

¢La Cooperativa cuenta con una adecuada gestién | Con areas de mejora:

de operaciones que le permite la toma de | Monitoreo en tiempo real de campafias
decisiones oportunas y eficaces en caso de que se | digitales.

presenten desviaciones en el area de marketing? | Protocolos para ajustar estrategias si no
hay resultados.

Se esta mejorando la agilidad con
capacitacion del equipo, puesto que, el
departamento de marketing solo tiene 10

meses creado.

¢Estaria de acuerdo con replantear las estrategias | -Empoderamiento de la marca CPN.
marketing digital para una mejora en la captacion | -Mejora en la captacion y/o fidelizacion

y/o fidelizacién de socios de la Cooperativa? de socios de la Cooperativa.

Fuente: Jefe de Marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.

Discusion

En un entorno globalizado y altamente competitivo, las organizaciones financieras deben adaptarse
rapidamente a las innovaciones tecnoldgicas para mantener y expandir su base de clientes
(Litvishko et al., 2020; Pakhnenko, et., al., 2021). El marketing digital ofrece herramientas
esenciales para la visibilidad, interaccion y fidelizacion de clientes, permitiendo a las cooperativas
competir en igualdad de condiciones con entidades bancarias tradicionales. (Jameel, 2020)

El marketing digital es un conjunto de estrategias que aprovecha canales y plataformas en linea
para promocionar productos y servicios, interactuar con los clientes, y generar ventas (Mackay &
Escalante, 2021). Su enfoque principal es alcanzar a una audiencia mas amplia y especifica a través
de herramientas como redes sociales, motores de busqueda, email marketing y publicidad online

(Krishen et al., 2021). Permite medir resultados en tiempo real, optimizar campafas y personalizar
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el mensaje segun el comportamiento de consumidor, mejorando la visibilidad de la marca y
aumentando la competitividad en el mercado global. (Nyagadza, 2022)

El marketing digital en las instituciones financieras se utiliza para mejorar la comunicacion, atraer
nuevos clientes y fidelizar a los existentes a través de canales en linea como redes sociales, correos
electronicos y aplicaciones moviles (Ranjan Das et al., 2023; Zephaniah et al., 2020). Este enfoque
permite a las entidades financieras personalizar mensajes y adaptar sus productos a las necesidades
especificas de los usuarios (Zouari & Abdelhedi, 2021). Ademas, facilita la automatizacion de
procesos de marketing, analisis en tiempo real del comportamiento de clientes, mejora en la
rentabilidad y competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado. (Mogaji et al., 2021)

A nivel mundial, la transformacion digital ha revolucionado el sector financiero Mbithe, (2021),
subraya la importancia de las estrategias de marketing digital para mejorar la competitividad de
las instituciones financieras en un entorno digitalizado.

Adicionalmente, Quispe et al. (2024) afiaden que el acoplamiento de inteligencia artificial impacta
positivamente en la gestion financiera empresarial, por su capacidad de procesar de manera rapida
y automatica datos necesarios para tomar decisiones, prevenir riesgos de inversion. Los beneficios
derivados del impacto de IA, abarcan aspectos tales como, aprendizaje automatico, gestion de
riesgos, sistema de control interno, entre otros.

De acuerdo a Vera & Pico et al. (2024) en su articulo cientifico denominado: “Inteligencia artificial
en el desarrollo administrativo de la empresa moderna” sustentan que, en la actualidad, la
inteligencia artificial ha adquirido un papel fundamental en el avance de diversas industrias y
sectores, se ha convertido en una herramienta importante en algunas empresas modernas
especialmente en la parte administrativa, para crear productos mas inteligentes. Hay que tomar en
consideracién que todo eso se ha hecho posible gracias a paises como China y Estados Unidos.
Teniendo en cuenta lo manifestado por Silva et al. (2023) la inteligencia artificial ha dejado de ser
una promesa futurista para convertirse en una realidad. En el ambito financiero, su influencia es
innegable, impactando desde la toma de decisiones hasta la personalizacion de servicios. Lideres
de la industria financiera de paises como Colombia, México, Panam4, Peru, Argentina, Ecuador
estdn adoptando la inteligencia artificial para mejorar la eficiencia operativa, identificar
oportunidades de mercado y fortalecer la ciberseguridad. En América Latina, aunque el avance ha

sido més lento comparado con otras regiones, las instituciones financieras estan incrementando su
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presencia digital para atender una base de clientes cada vez mas conectada. (Pramanik et al., 2019)
En Ecuador, el sector cooperativo tiene una larga historia de contribucion al desarrollo economico
y social Gonzélez & Pefiaherrera, (2021). Sin embargo, muchas cooperativas aun enfrentan
desafios significativos en la adopcion de tecnologias digitales debido a limitaciones
presupuestarias y de conocimiento.

Salazar et al. (2017), expone que el pais cuenta con aproximadamente 700 cooperativas de ahorro
y crédito, las cuales estan segmentadas en cinco categorias segun el tamafio de sus activos. El
crecimiento en el nimero de socios y activos en los ultimos afios, muchas cooperativas, incluyendo
la COAC San José Ltda., necesitan mejorar sus estrategias de marketing digital para mantener su
competitividad y relevancia en el mercado.

El marketing digital contribuye significativamente a las Cooperativas de Ahorro y Crédito al
mejorar su visibilidad y posicionamiento en el mercado, facilitando la captacion de nuevos socios
y la fidelizacién de los existentes. A través de estrategias digitales como redes sociales, paginas
web, y campafas por correo electronico, estas cooperativas pueden interactuar de manera mas
cercana y directa con sus clientes, lo que aumenta la confianza y el acceso a productos y servicios
financieros y permite una mayor eficiencia en la promocion de servicios, generando un crecimiento
mas sostenible y competitivo. (Navarrete et al., 2020)

En ese orden de ideas el estudio sobre la influencia de las 4Ps en el marketing digital para la
COAC Juventud Ecuatoriana Progresista, Ltda. (JEP) desarrollado por Trelles, et al, (2019)
identifico varios problemas y soluciones clave. El principal problema fue la deficiente colocacion
de tarjetas de crédito, atribuida a una gestion digital ineficaz y la falta de estrategias de marketing
adecuadas. Para abordar este problema, se propusieron estrategias de marketing digitales
enfocadas en la 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion), adaptadas al contexto especifico de la
cooperativa. Los resultados sugirieron que mejorar la gestion digital y aplicar estas estrategias
aumentaria la efectividad en la colocacion de tarjetas de crédito y, en general, mejoraria la
competitividad de la cooperativa en el mercado.

Para Garcia et al. (2021) las cooperativas de ahorro y crédito son empresas que pertenecen al sector
de economia popular y solidario, las cuales tienen como actividades primordiales: fomentar el
desarrollo de valores de cooperacién, solidaridad y reciprocidad, resaltando a sus grupos de interés

como el centro y prioridad de su razén de ser. De acuerdo a Piedra et al. (2019) las cooperativas
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del Segmento 1 consideradas las que cuentan con mayores activos del sector financiero popular y
solidario son las que mejores practicas de Responsabilidad Social Corporativa divulgan a través
de sus paginas web, se ubican en los tres primeros lugares: De la pequefia empresa de Cotopaxi
(96%), Cooprogreso (94%) y 23 de Julio (85%), adoptar estrategias de marketing digital mejora el
alcance y eficacia en la captacion de clientes. Kitsios et al., (2021); Tsindeliani et al., (2022)

Un caso similar se present6 en la investigacion de Chicaiza & Rivera (2024) donde se estudid
sobre el impacto de las estrategias de marketing digital en la evolucién financiera de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 de Tungurahua identificandose una relacion
positiva entre las estrategias de marketing digital y el crecimiento financiero. Las estrategias
digitales implementadas contribuyeron al aumento en activos, certificados de aportacion, cartera
bruta, depoésitos a la vista y a plazo fijo, mejorando significativamente la rentabilidad y
competitividad de las cooperativas. Este estudio subraya la importancia del marketing digital como
herramienta esencial para el crecimiento financiero sostenido de las cooperativas y la
modernizacion en el mercado actual. A medida que més usuarios ecuatorianos adoptan plataformas
digitales para sus transacciones financieras, es imperativo que las cooperativas adapten sus
estrategias de captacion y retencion de clientes a estos nuevos comportamientos digitales.

De igual manera, Saltos & Alban (2024) argumenta en el articulo titulado: “Estrategia de
marketing digital y captacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
agencia Chimbo”, una mayor personalizacion del servicio, mejor comunicacion digital y
adaptacion de las estrategias a las caracteristicas demograficas y educativas de los socios para
lograr una mayor efectividad. La necesidad de este estudio radica en la importancia de la
modernizacion en el mercado actual y adopcion de estrategias de marketing digital en las
cooperativas de ahorro y crédito en Ecuador. A medida que mas usuarios adoptan plataformas
digitales para sus transacciones financieras, es imperativo que adapten estrategias de captacion y
retencion de clientes.

Zambrano & Intriago (2024) en su articulo cientifico denominado: “Inteligencia artificial y sus
efectos en la productividad de las empresas del sector financiero de la ciudad de Portoviejo”,
sustentan que, la implementacion de la inteligencia artificial en servicios financieros tiene el
potencial de ofrecer predicciones para la concesion y seguimiento de créditos, deteccién de fraudes

e inversion en el mercado de capitales, entre otras aplicaciones. Concluyendo que la
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implementacion de la inteligencia artificial esta generando una rapida transformacion de las
instituciones financieras de la ciudad de Portoviejo, promoviendo mayor eficiencia, seguridad y
adaptacion personalizada, el area de mayor empleo de las IA es el sector representado con un 75%.
En base a los antecedentes expuestos, para el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta
Ltda., una institucion de gran reconocimiento en la provincia de Manabi, por su excelente
trayectoria y contribucion al desarrollo de la comunidad. Al ser una entidad financiera del
segmento 1 del sector de la Economia Popular y Solidaria, el marketing digital novedoso, resulta
una estrategia de gestion administrativa fundamental para la captacion y/o fidelizacion del cliente,
puesto que, con apoyo de la Inteligencia Artificial en los procesos, se genera atencion
personalizada, oportuna y eficaz a los socios, se mejoran los niveles de rendimiento y
productividad de los trabajadores, se disminuyen costos de operacion y se detectan fraudes, se
optimiza tiempos y esfuerzos, se gestiona recursos y se agilizan procesos de desenvolvimiento
interno, factores claves para el crecimiento sostenible de la Cooperativa, el establecimiento de
alianzas estratégicas, el reconocimiento y posicionamiento de la empresa en el sector financiero.
Conclusiones

El avance tecnologico continuo, el alto nivel de formacion de los colaboradores y el profundo
compromiso con la mejora en la atencion de los servicios financieros, provocan que los
consumidores y/o usuarios prefieran marcas y/o productos. Por ende, las empresas, en especial las
del ambito financiero han visto en la incorporacion del marketing digital, el camino mas ideal para
la captacion y fidelizacion de socios, lo que en la actualidad se ha vuelto una herramienta de gestion
administrativa fundamental para el crecimiento de las Cooperativas.

De acuerdo a la informacion obtenida en la entrevista se pudo determinar que para incrementar la
captacion y/o fidelizacion de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda., resulta
esencial desarrollar procesos de innovacion para planificar de mejor manera la organizacion de
procesos y actividades, esto a través de la incorporacion de estrategias de marketing digital
vinculadas a la deteccion de fraudes, atencion personalizada al usuario, con el uso de la Inteligencia
Artificial, entre otros. Por tanto, las estrategias de marketing digital bien implementadas tienen un
efecto positivo en la evolucion financiera de las Cooperativas, puesto que, agiliza tiempos,
gestiona recursos, disminuye costos de operacién e incrementa los niveles de productividad y

rentabilidad empresarial.
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