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Resumen

La investigacion se centrdé en analizar las estrategias de marketing implementadas por las
cooperativas de ahorro y crédito (COAC) del segmento 2 en Chimborazo, con el fin de evaluar
coémo estas influyen en la rentabilidad y gestion del riesgo competitivo. El estudio adopto un
enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos, para obtener una vision mas
integral de la situacion. El disefio de investigacién fue no experimental, ya que se utilizd
informacidn secundaria proveniente de los estados financieros historicos de las cooperativas, sin
intervenir en los procesos actuales. La muestra consistié en 30 empleados de tres cooperativas
representativas del segmento 2 en la provincia, incluyendo gerentes y personal clave de areas como
contabilidad, tesoreria, crédito y auditoria interna. Los datos fueron recolectados mediante
encuestas estructuradas con una escala Likert, permitiendo obtener informacion detallada sobre
variables clave como percepcidn de riesgo, fidelizacion de socios, marketing digital y satisfaccion

con la gestion del riesgo.

Para el andlisis, se utilizaron herramientas estadisticas como la regresion lineal multiple y el
coeficiente de correlacion de Spearman. Estos métodos permitieron evaluar como las variables de
marketing, percepcion del riesgo y fidelizacion de socios se relacionan con la rentabilidad (ROA).
Los resultados mostraron que la fidelizacion de socios y el marketing digital tienen un impacto
positivo significativo sobre la rentabilidad de las cooperativas, especialmente en aquellas con
mayores inversiones en marketing digital. Sin embargo, la percepcion de riesgo no mostré una
relacion fuerte con las estrategias de marketing, lo que sugiere que las cooperativas no ajustan sus
tacticas de manera eficaz en funcion de los riesgos percibidos. Ademas, una gestion ineficaz de
riesgos se asocié con una disminucion en la rentabilidad, por lo tanto las cooperativas con
estrategias fuertes de marketing digital y fidelizacién de socios lograron un mayor ROA, mientras
que aquellas con una gestién de marketing deficiente experimentaron una disminucion en su
rentabilidad.

Por lo tanto, las principales recomendaciones para las cooperativas incluyen aumentar la inversion
en marketing digital, fortalecer los programas de fidelizacion de socios mediante incentivos
personalizados y beneficios exclusivos, y mejorar la gestion de riesgos con politicas internas mas
efectivas. Estas estrategias ayudaran a las cooperativas a mantener su competitividad frente a

nuevos actores del mercado y a mejorar su sostenibilidad financiera a largo plazo, consolidandose
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como entidades mas resilientes ante los riesgos de competencia.

Palabras Clave: Marketing; Competencia; Cooperativas; Riobamba.

Abstract

The research focused on analyzing the marketing strategies implemented by segment 2 savings and
credit cooperatives (COACS) in Chimborazo, in order to assess how these influence profitability
and competitive risk management. The study adopted a mixed approach, combining quantitative
and qualitative methods to obtain a more comprehensive view of the situation. The research design
was non-experimental, as secondary information from the cooperatives' historical financial
statements was used, without intervening in current processes. The sample consisted of 30
employees from three representative segment 2 cooperatives in the province, including managers
and key personnel from areas such as accounting, treasury, credit, and internal audit. Data were
collected through structured surveys using a Likert scale, providing detailed information on key
variables such as risk perception, member loyalty, digital marketing, and satisfaction with risk

management.

Statistical tools such as multiple linear regression and Spearman's correlation coefficient were used
for the analysis. These methods allowed us to evaluate how marketing, risk perception, and member
loyalty variables relate to profitability (ROA). The results showed that member loyalty and digital
marketing have a significant positive impact on cooperative profitability, especially in those with
greater investments in digital marketing. However, risk perception did not show a strong
relationship with marketing strategies, suggesting that cooperatives do not effectively adjust their
tactics based on perceived risks. Furthermore, ineffective risk management was associated with
decreased profitability; therefore, cooperatives with strong digital marketing and member loyalty
strategies achieved higher ROA, while those with poor marketing management experienced
decreased profitability.

Therefore, the main recommendations for cooperatives include increasing investment in digital
marketing, strengthening member loyalty programs through personalized incentives and exclusive
benefits, and improving risk management with more effective internal policies. These strategies
will help cooperatives maintain their competitiveness against new market players and improve their
long-term financial sustainability, consolidating themselves as more resilient entities in the face of

competition risks.
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Resumo
A investigacdo centrou-se na analise das estratégias de marketing implementadas pelas

cooperativas de poupanca e credito (COACs) do segmento 2 em Chimborazo, de forma a avaliar
como estas influenciam a rentabilidade e a gestdo do risco competitivo. O estudo adotou uma
abordagem mista, combinando métodos quantitativos e qualitativos para obter uma visdo mais
abrangente da situacdo. O desenho da investigacdo foi ndo experimental, uma vez que foi utilizada
informacao secundaria das demonstracdes financeiras historicas das cooperativas, sem intervencéo
nos processos atuais. A amostra foi constituida por 30 colaboradores de trés cooperativas
representativas do segmento 2 na provincia, incluindo gestores e pessoal-chave de areas como a
contabilidade, a tesouraria, o crédito e a auditoria interna. Os dados foram recolhidos através de
questionarios estruturados através de uma escala Likert, fornecendo informacdes detalhadas sobre
varidveis-chave como a percecdo do risco, a lealdade dos membros, o marketing digital e a
satisfacdo com a gestéo do risco.

Foram utilizadas ferramentas estatisticas como a regressao linear multipla e o coeficiente de
correlacdo de Spearman para a analise. Estes métodos permitiram-nos avaliar como as variaveis de
marketing, a percec¢éo de risco e a lealdade dos membros se relacionam com a rendibilidade (ROA).
Os resultados demonstraram que a fidelizagao dos associados e 0 marketing digital tém um impacto
positivo significativo na rentabilidade das cooperativas, sobretudo naquelas com maiores
investimentos em marketing digital. No entanto, a percepc¢éo do risco ndo demonstrou uma forte
relacdo com as estratégias de marketing, sugerindo que as cooperativas ndo ajustam eficazmente
as suas tacticas com base nos riscos percebidos. Além disso, a gestdo de risco ineficaz esteve
associada a uma diminuicdo da rendibilidade; assim sendo, as cooperativas com fortes estratégias
de marketing digital e fidelizagdo dos associados obtiveram um maior ROA, enquanto as que
tinham uma fraca gestao de marketing apresentaram uma diminuicdo da rentabilidade.

Assim sendo, as principais recomendagdes para as cooperativas incluem o aumento do
investimento em marketing digital, o refor¢o dos programas de fidelizagcdo dos associados atraves
de incentivos personalizados e beneficios exclusivos, e a melhoria da gestéo de risco com politicas
internas mais eficazes. Estas estratégias ajudardo as cooperativas a manter a sua competitividade
face aos novos players do mercado e a melhorar a sua sustentabilidade financeira a longo prazo,

consolidando-se como entidades mais resilientes face aos riscos concorrenciais.
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Introduccion

El sistema cooperativo ecuatoriano ha evolucionado de ser una alternativa marginal a convertirse
en un pilar del desarrollo econdémico y social, especialmente en provincias como Chimborazo. Las
cooperativas de ahorro y crédito (COACS), particularmente las del segmento 2 —con activos entre
USD 5y 30 millones— tienen una alta concentracion en ciudades interandinas como Riobamba,
donde contribuyen significativamente a la inclusion financiera, la dinamizacion del comercio local
y la reduccidn de brechas sociales (SEPS, 2023). No obstante, este crecimiento ha traido consig o
una mayor exposicion a riesgos de competencia, derivados de la entrada de fintechs, la expansion
de la banca tradicional en zonas rurales, la homogeneizacion de servicios y la volatilidad en la
fidelidad de los socios. Investigaciones recientes (Galora Calles, 2024) advierten que factores como
el riesgo de mercado y la limitada diferenciacion estratégica estan afectando negativamente la
rentabilidad de estas cooperativas, en particular sus indicadores ROA y ROE.

En este entorno competitivo, la rentabilidad de las COACs esté influenciada por diversos factores:
eficiencia operativa, gestion del riesgo financiero, calidad de la cartera crediticia, entorno
macroecondmico y nivel de educaciédn financiera de los socios (Guaman, 2022; Tagua, 2022). Las
cooperativas que operan bajo modelos tradicionales presentan dificultades para modernizar
procesos, implementar tecnologia o adaptar su oferta a las nuevas demandas digitales del mercado.
Asimismo, el cumplimiento del marco normativo vigente, definido por la Ley de Economia Popular
y Solidaria y supervisado por la SEPS, exige un mayor grado de profesionalizacion en la gestion.
Estos desafios demandan un cambio de enfoque: ya no basta con ofrecer productos bésicos de
ahorro y crédito, sino que se requiere una estrategia de marketing solida, diferenciadora y adaptada
al entorno digital, que permita fidelizar a los socios, captar nuevos segmentos y sostener la
rentabilidad en el tiempo.

Este estudio tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing utilizadas por cooperativas
del segmento 2 en Riobamba, en relacion con su capacidad para gestionar el riesgo competitivo. A
través de un enfoque mixto, se examinaran elementos como la comunicacion institucional, el
posicionamiento, la innovacion tecnolégica y la personalizacion de servicios. Con base en la
revision tedrica, el analisis contextual y la evidencia empirica, se espera identificar practicas
efectivas, oportunidades de mejora y propuestas estratégicas que fortalezcan la sostenibilidad
financiera del sector. De este modo, el presente trabajo aspira a contribuir con herramientas
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concretas para la toma de decisiones gerenciales y politicas publicas orientadas a potenciar el

cooperativismo como modelo inclusivo y competitivo dentro del sistema financiero ecuatoriano.

2. Marco Teorico

En esta investigacion aborda el marketing estratégico como herramienta clave para gestionar el
riesgo competitivo, enfocandose en la diferenciacion de marcay la fidelizacion de socios. La teoria
del riesgo competitivo explica las amenazas externas, como la rivalidad financiera, que afectan la
rentabilidad. Ademas, la segmentacion de cooperativas segin la SEPS permite adaptar estrategias
de marketing a cada grupo. Este marco es fundamental para desarrollar estrategias que mitiguen
riesgos y fortalezcan la competitividad de las COAC del segmento 2

2.1 Marketing estratégico y cooperativas financieras
El marketing estratégico en las COAC combina las etapas clésicas de andlisis externo (entorno

PEST vy cinco fuerzas), segmentacion, targeting y posicionamiento (STP) con la ldgica de la
economia solidaria, que busca simultaneamente beneficio econémico y val or social (Kotler &
Keller, 2016). En el ambito financiero cooperativo, los “7 P” del marketing de servicios —
producto, precio, plaza, promocion, personal, procesos y evidencia fisica— se adaptan a intangibles
como confianza, reciprocidad y pertenencia: el “producto” es la seguridad de los depdsitos; la
“evidencia” incluye la solvenciay buenas practicas de gobierno. Estudios de caso en cooperativas
de Ambato y Carchi demuestran que un modelo formal de gestion estratégica de marketing elevo
la captacion de socios entre 12 % y 18 % en tres afios (Alvear Espejo, 2012). Para el segmento 2
de Riobamba, esto implica migrar de acciones tacticas (folletos, ferias) a una planificacion basada

en ventajas competitivas sostenibles: programas de fidelizacién con métricas NPS, branding
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comunitario y omnicanalidad que reduzca los costos de cambio percibidos por los socios (Kotler
& Keller, 2016).

2.2 Teoria del riesgo competitivo

Porter (1980) define la rivalidad existente como la fuerza que mas presiona los margenes cuando
los productos son indiferenciados. En el ecosistema cooperativo, esa presion proviene de (i)
sustitutos —fintech P2P que prestan a tasas dindmicas—, (ii) nuevos entrantes —COAC de
segmentos superiores con mayor muasculo de capital— y (iii) poder del socio, que puede cambiar
de entidad sin penalidad. El riesgo competitivo se manifiesta como volatilidad de depdsitos, erosion
del ROA y disminucion de la base de socios, tal como evidencio la caida del retorno sobre activos
de las COAC segmento 2 en 2021 (Galora Calles, 2024). Desde la dptica del risk-based view, el
marketing actia como mecanismo de mitigacion al construir barreras de lealtad (programas de
beneficios, identidad comunitaria) y al diferenciar la propuesta de valor en atributos no financieros
(educacidn financiera, impacto social). La literatura sugiere que, en contextos de alta rivalidad,
cada punto porcentual adicional en recordacion de marca se asocia con reducciones de hasta 0,3
p.p. en la probabilidad de fuga de socios, confirmando la sinergia entre gestion de riesgo y gestion
de mercado (Harris & O'Malley, 2002).

2.3 Segmentacién de cooperativas: enfoque SEPS

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) clasifica a las entidades financieras
populares en cinco segmentos segun el monto de activos. Para 2025, el segmento 2 abarca
cooperativas con activos mayores a USD 20 millones y hasta USD 80 millones (Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria [SEPS], 2023). En Chimborazo, 8 de las 29 cooperativas activas
pertenecen a este rango y presentan una estructura financiera relativamente solida, destacando
Educadores de Chimborazo y Lucha Campesina por su liquidez corriente y nivel de capitalizacion
(SEPS, 2023). El tamafio intermedio de estas organizaciones implica recursos limitados para
grandes camparias, pero la masa critica suficiente para invertir en tecnologia, CRM y branding.
Regulatoriamente, deben cumplir ratios de solvencia similares a segmentos superiores, pero
carecen de las economias de escala de los lideres nacionales, lo que eleva su exposicion al riesgo
competitivo local. En consecuencia, las estrategias de marketing deben ser altamente focalizadas:
uso de datos de socios para micro-segmentar, storytelling del impacto solidario y alianzas con

comercios barriales que amplien los puntos de contacto sin aumentar drasticamente los costos fijos.
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3. Metodologia

El marco metodoldgico de la investigacion es crucial para asegurar la objetividad y confiabilidad
en el andlisis de la rentabilidad y el riesgo de mercado en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 2 de la provincia de Chimborazo. Para ello, se emplearon enfoques cuantitativos y
cualitativos. El enfoque cuantitativo permitio recopilar datos financieros sobre la rentabilidad y el
riesgo, mientras que el enfoque cualitativo facilitd la comprension de la situacion operativa de las
cooperativas, ayudando en la toma de decisiones estratégicas. Las cooperativas seleccionadas
fueron propuestas tratando de abarcar las méas representativas de la poblacion estratificada, lo que
permite asegurar una visién amplia y relevante del segmento 2.

El disefio de investigacion adoptado fue no experimental, ya que se analizaron las variables sin
intervencion directa, utilizando datos historicos de los estados financieros de las cooperativas. Se
aplicaron técnicas estadisticas como la regresion lineal multiple y el para establecer relaciones
entre las variables de rentabilidad y riesgo de mercado. Asimismo, la investigacion se enfoc6 en
una metodologia descriptiva y correlacional, lo que permiti6 identificar y analizar los patrones y
relaciones significativas entre las variables sin establecer causalidad, pero si revelando tendencias
clave para la toma de decisiones. Las cooperativas involucradas fueron seleccionadas en funcion
de su representatividad dentro de la poblacion estratificada, lo que garantiza que los resultados sean
relevantes para el contexto general.

La muestra de la investigacion consistié en una seleccidn no probabilistica de 30 empleados de tres
cooperativas del segmento 2 de la provincia de Chimborazo, incluyendo gerentes y personal de
areas clave como contabilidad, tesoreria, crédito y cobranzas, y auditoria interna. Las cooperativas
fueron elegidas debido a su representatividad dentro de la poblacion estratificada. La recoleccion
de datos se llevé a cabo mediante encuestas estructuradas, compuestas por 8 preguntas con escala
Likert, lo que permitio obtener informacion confiable y precisa sobre los temas de rentabilidad y
riesgo. Los datos obtenidos fueron procesados utilizando herramientas estadisticas avanzadas, lo
que posibilitd un andlisis exhaustivo que cumplié con los objetivos del estudio y proporciono
recomendaciones claras para las cooperativas involucradas. En cuanto a la validez y confiabilidad,
se realizd una revision por expertos y se aplicé una prueba piloto, obteniendo un valor de
confiabilidad o = 0,87.

Ademas para el analisis de marketing se emplearon dos técnicas principales para el analisis de los

datos recopilados. En primer lugar, se utilizé la matriz de benchmarking, que permitié comparar
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las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 de la provincia de Chimborazo en relacion con
diferentes variables clave, como la percepcion de riesgo, fidelizacion de socios, marketing digital,
satisfaccion con la gestion de riesgo y conocimiento sobre el riesgo de mercado. Esta técnica
facilitd la identificacion de fortalezas y debilidades relativas de cada cooperativa, ofreciendo una
vision clara de su desempefio en comparacion con otras del mismo segmento y permitiendo la
implementacién de mejoras estratégicas. En segundo lugar, se aplico el coeficiente de correlacion
de Spearman, una técnica no paramétrica que mide la relacion monotdnica entre las variables
ordinales, permitiendo determinar la intensidad y direccion de las asociaciones entre las variables
estudiadas. Este analisis proporciond una comprension detallada de como las variables de
percepcion de riesgo y marketing se afectan mutuamente y su impacto en la rentabilidad y
sostenibilidad de las cooperativas. Ambas técnicas fueron complementarias, ya que la matriz de
benchmarking permitié una comparacion directa entre las cooperativas, mientras que las
correlaciones de Spearman ofrecieron un analisis profundo de las relaciones entre las variables.

4. Resultados

4.1Evaluacion de la Rentabilidad de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 2 La
evaluacion de la rentabilidad de las cooperativas de ahorro y crédito es un aspecto fundamental para
medir su sostenibilidad y eficiencia operativa. En este analisis, se ha tomado en cuenta la
informacion financiera disponible de las tres principales cooperativas del segmento 2 de la
provincia de Chimborazo, como COAC 4 de Octubre, Lucha Campesina y Educadores de
Chimborazo. Para ello, se han utilizado los indicadores ROA mensualizados y anualizados
correspondientes a 2021, los cuales permiten observar las fluctuaciones en la rentabilidad y como
los riesgos de mercado impactan en la estabilidad financiera de las cooperativas.

4.1.1. ROA Mensualizado (Enero-Junio)

Tabla No. 1 Tabla de valores

Cooperativa | Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

COAC 1 0.05% 0.17% 0.19% 0.19% 0.24% 0.21%
COAC?2 0.23% 0.44% 0.80% 0.76% 0.97% 1.14%
COAC 3 0.21% 0.26% 0.37% 0.44% 0.51% 0.47%

Fuente. Datos recabados de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS

Autores: Investigadores.
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4.1.2. ROA Mensualizado (Julio-Diciembre)

Tabla No. 2 Tabla de valores

Cooperativa | Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
COAC 1 0.27% 0.34% 0.35% 0.26% 0.16% 0.22%
COAC 2 0.89% 1.16% 1.34% 1.60% 1.90% 1.14%
COAC 3 0.53% 0.65% 0.72% 1.42% 1.56% 1.14%

Fuente. Datos recabados de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS
Autores: Investigadores.

4.1.3. ROA Anualizado 2024

Tabla No. 3 Tabla de valores

Cooperativa % ROA 2024
COAC1 0.22%
COAC 2 1.04%
COAC 3 0.64%

Fuente. Datos recabados de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS

Autores: Investigadores

4.1.4. Factores que Afectaron el Riesgo de Mercado
Tabla No. 3 Tabla de valores

Factor Frec. Absoluta Frec. Relativa
COVID-19 15 50%

Precio de los Combustibles 7 23%
Desempleo 5 17%

Inflacion 1 3%
Incertidumbre Politica 2 7%

Fuente. Datos recabados de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS

Autores: Investigadores.

Se utiliz6 regresion lineal maltiple para evaluar como las variables relacionadas con el riesgo de

mercado (percepcion de riesgo, fidelizacion de socios, marketing digital y satisfaccion con la
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gestion de riesgo) impactan directamente en la rentabilidad de estas entidades. Los resultados del
andlisis sugieren que ciertas estrategias de marketing y una adecuada gestion del riesgo pueden
mejorar la rentabilidad de las cooperativas

Tabla No. 4 Tabla de valores

Variable Coeficiente Error t-Valor Valor p
Estandar

Intercepto -0.0004 0.0005 -0.8 0.440

Percepcion de | -0.0137 0.004 -34 0.025

Riesgo

Fidelizacion de | 0.018 0.004 4.5 0.005

Socios

Marketing 0.0163 0.005 3.3 0.030

Digital

Satisfaccion -0.0086 0.004 -2.1 0.060

con la Gestion

de Riesgo

Fuente: Trabajo de investigacion
Autores: Investigadores.

4.1.5. Interpretacion

4.1.5.1. Intercepto:

El intercepto representa el valor de la rentabilidad (ROA) cuando todas las variables independientes
son iguales a cero. Un intercepto negativo (-0.7135) indica que, en ausencia de los factores
analizados (percepcion de riesgo, fidelizacion de socios, marketing digital y satisfaccion con la
gestion de riesgo), la cooperativa podria tener una rentabilidad baja o incluso negativa.

Este valor sugiere que, aunque no se implementen estrategias de marketing o gestion de riesgo, la
rentabilidad base de las cooperativas podria ser baja.

4.1.5.2. Percepcion de Riesgo:

El coeficiente para percepcion de riesgo es 0.0032, lo que indica que por cada aumento del 1% en
la percepcion de riesgo, el ROA (rentabilidad) de las cooperativas aumenta en 0.0032 unidades.

Aunque el impacto es pequefio, sugiere que las cooperativas que gestionan adecuadamente el riesgo
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podrian obtener ligeros beneficios en términos de rentabilidad. Sin embargo, este impacto es
relativamente bajo comparado con otras variables.

4.1.5.3. Fidelizacion de Socios:

El coeficiente para fidelizacion de socios es 0.0168, lo que implica que un aumento del 1% en la
fidelizacion de socios se asocia con un incremento de 0.0168 en la rentabilidad de las cooperativas.
Este valor positivo y relativamente alto muestra que las cooperativas que logran fidelizar a sus
socios tienen una mayor rentabilidad. La fidelizacidn de socios es, por tanto, un factor clave para
mejorar la rentabilidad financiera a largo plazo.

4.1.5.4. Marketing Digital:

El coeficiente para marketing digital es 0.0152, lo que indica que un aumento del 1% en las
inversiones en marketing digital estd asociado con un incremento de 0.0152 en la rentabilidad de
las cooperativas. El impacto positivo del marketing digital sugiere que las cooperativas que
invierten en estrategias digitales pueden aumentar su rentabilidad. ElI marketing digital no solo
mejora la visibilidad, sino que también permite atraer nuevos socios y mantener una mayor
interaccion con los socios actuales, lo que impacta directamente en los ingresos.

4.1.5.5. Satisfaccidn con la Gestion de Riesgo:

El coeficiente para satisfaccion con la gestion de riesgo es -0.0052, lo que indica que por cada
aumento del 1% en la satisfaccion con la gestion de riesgo, el ROA disminuye en 0.0052 unidades.
Este coeficiente negativo sugiere que una mala gestion de riesgos o la insatisfaccion con la gestion
de riesgo podria reducir la rentabilidad de la cooperativa. Las cooperativas con una gestion de
riesgos ineficaz o satisfaccion baja con su enfoque en riesgos tienden a ser menos rentables.

4.2. Evaluacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 2 con base en la matriz
de benchmarking

La matriz de benchmarking y el analisis de correlacion de Spearman ofrecen una herramienta
poderosa para evaluar como las estrategias de marketing y la gestion de riesgo impactan la
rentabilidad de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2. Estas herramientas permiten a
las cooperativas identificar sus fortalezas y debilidades, lo que les permitird mejorar su eficiencia
operativa, fidelizacion de socios, y gestion de riesgo, contribuyendo asi a una mayor competitividad
y sostenibilidad en el largo plazo.
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4.2.1 Matriz de benchmarking

Tabla No. 5 Tabla de valores

Cooperativa | Percepcion | Fidelizacion | Marketing | Satisfaccion | Conocimiento
de Riesgo|{de Socios| Digital con la|sobre Riesgo
(%) (%) (%) Gestion de|de Mercado
Riesgo (%) | (%)
COAC1 43 30 25 17 34
COAC 2 44 60 50 30 43
COAC 3 40 50 40 43 43

Fuente: Trabajo de investigacion

Autores: Investigadores.

4.2.2. Matriz de correlacién de Spearman

Gréfico No. 1 Mapa de Calor

Mapa de Calor - Coeficiente de Correlacion de Spearman entre Cooperativasl%c}/ariables
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En donde

PR: Percepcion de Riesgo

FS: Fidelizacion de Socios

MD: Marketing Digital

SGR: Satisfaccion con la Gestion de Riesgo

CRM: Conocimiento sobre Riesgo de Mercado

4.2.3. Interpretacion

El mapa de calor generado a partir del analisis de correlacion de Spearman refleja las relaciones
entre las variables clave que afectan la rentabilidad y la competitividad de las cooperativas de
ahorroy crédito en el segmento 2. Estas variables incluyen la percepcion de riesgo, la fidelizacion
de socios, el marketing digital, la satisfaccion con la gestion de riesgo y el conocimiento sobre el
riesgo de mercado. A continuacion, se realiza una interpretacion detallada de las relaciones
observadas en el mapa de calor.

4.2.4. Relacion entre Percepcion de Riesgo y Otras Variables

La percepcion de riesgo muestra una correlacion baja con las otras variables, lo que sugiere que no
hay una relacion fuerte entre como las cooperativas perciben los riesgos y las estrategias que
implementan, como la fidelizacion de socios o el marketing digital. Sin embargo, esta baja
correlacion puede indicar que las cooperativas no ajustan significativamente sus estrategias en
funcion de la percepcion del riesgo. En particular, COAC 1, con una percepcion de riesgo
relativamente alta, muestra un comportamiento méas conservador en cuanto a sus estrategias
digitales y de fidelizacion, con valores bajos en comparacion con las otras cooperativas.

4.2.5. Fidelizacién de Socios y Marketing Digital

La fidelizacion de socios esta positivamente correlacionada con el marketing digital en COAC 2 y
COAC 3, lo que indica que estas cooperativas emplean estrategias digitales efectivas para atraer y
mantener a sus socios. Las cooperativas que invierten mas en marketing digital tienden a obtener
una mayor fidelizacion de socios, lo que subraya la importancia de estrategias digitales robustas en
la captacion y retencion de socios. COAC 2, con la mayor fidelizacion de socios (60%) y un
marketing digital del 50%, refleja el éxito de estas estrategias en mejorar su base de socios.

4.2.6. Satisfaccion con la Gestidn de Riesgo y Conocimiento sobre Riesgo de Mercado
La satisfaccion con la gestion de riesgo muestra una fuerte correlacion positiva con el conocimiento

sobre el riesgo de mercado, especialmente en COAC 2 y COAC 3. Esto indica que las cooperativas

que gestionan bien el riesgo y estan satisfechas con su enfoque, también tienen un alto nivel de
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conocimiento sobre los riesgos del mercado. Estas cooperativas son probablemente mas capaces
de anticiparse a los cambios del mercado y tomar decisiones informadas para mitigar los riesgos.
En contraste, COAC 1, con una satisfaccidn mas baja en la gestion del riesgo, muestra una menor
correlacion con el conocimiento sobre el riesgo de mercado, lo que puede reflejar una gestion de
riesgo menos eficiente.

4.2.7. Marketing Digital y la Rentabilidad

El marketing digital tiene una relacion positiva con la rentabilidad de las cooperativas. Las
cooperativas que invierten en estrategias digitales pueden mejorar su visibilidad y alcance, lo que
facilita la captacion de nuevos socios y mejora las relaciones con los socios actuales. Este hallazgo
es particularmente evidente en COAC 2 y COAC 3, que presentan una alta correlacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de socios. Esto refuerza la importancia de invertir en marketing
digital como un medio clave para aumentar la rentabilidad y mejorar la competitividad en el
mercado.

5. Discusion

Los resultados de la regresion lineal maltiple proporcionan una vision clara de como las variables
de marketing y la gestion de riesgos impactan directamente en la rentabilidad de las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 2. Especificamente, el coeficiente positivo para fidelizacion de
socios (0.018) indica que un aumento del 1% en la fidelizacion de socios se traduce en un
incremento significativo en la rentabilidad de las cooperativas. Este hallazgo refuerza la idea de
que las cooperativas con altos indices de fidelizacion no solo mantienen una base de socios estable,
sino que también mejoran su rentabilidad. De manera similar, la variable de marketing digital
(0.0163) muestra que un aumento del 1% en las inversiones en marketing digital esta relacionado
con un incremento notable en la rentabilidad. Este coeficiente positivo demuestra que las
cooperativas que invierten en estrategias digitales tienen mas probabilidades de atraer nuevos
socios y mantener una relacion solida con los existentes, 1o que, en Gltima instancia, se refleja en
una mayor rentabilidad.

Los resultados de la correlacion de Spearman también apoyan estos hallazgos, mostrando una
correlacion positiva moderada entre el marketing digital y la fidelizacién de socios en las
cooperativas. En COAC 2, con una alta fidelizacidn de socios (60%) y un fuerte marketing digital
(50%), los resultados indican que las cooperativas que logran integrar estrategias digitales efectivas

estan mejor posicionadas para mejorar la lealtad de sus socios, lo que repercute directamente en su
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rentabilidad. Ademas, el analisis de la satisfaccion con la gestion de riesgo revela un coeficiente
negativo (-0.0086), lo que sugiere que una mala gestion de riesgos tiene un impacto negativo en la
rentabilidad de las cooperativas. Esta relacion resalta la importancia de una gestion de riesgos
eficiente para garantizar la rentabilidad a largo plazo. A través de estos resultados, se confirma que
una gestion adecuada del riesgo y una estrategia de marketing digital bien definida son esenciales
para la competitividad y sostenibilidad de las cooperativas de ahorro y crédito en mercados
maduros, alinedndose con la teoria de Porter sobre la diferenciaciébn como ventaja competitiva
clave.

En cuanto a la correlacién de Spearman, la percepcion de riesgo muestra una correlacién débil con
otras variables, lo que sugiere que las cooperativas no ajustan completamente sus estrategias segun
la percepciodn de riesgo, lo cual puede reflejar una falta de alineacion entre los riesgos percibidos y
las respuestas estratégicas adoptadas. Especificamente, COAC 1, con una percepcion de riesgo
relativamente alta, muestra una baja inversion en marketing digital y fidelizacion de socios, lo que
podria estar limitando su rentabilidad en comparacion con COAC 2 y COAC 3, que exhiben
estrategias de marketing digital mas robustas y una mayor fidelizacion de socios. Esto refuerza la
necesidad de revisar la percepcion de riesgo y alinear las estrategias de marketing para mejorar la
rentabilidad.

6. Propuesta de Estrategias de Marketing

Se definen cuatro estrategias, priorizadas mediante una matriz Impacto-Costo-Tiempo:

El planteamiento de las estrategias se fundamenta en la necesidad de fortalecer la sostenibilidad y
mejorar la competitividad de estas cooperativas en un entorno econémico y financiero en constante
cambio. Las cooperativas se enfrentan a diversos desafios, como el aumento de la competencia de
otras entidades financieras, la fluctuacion de los riesgos de mercado, y las expectativas cambiantes

de los socios.
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Tabla No. 6 Tabla de valores

Estrategias

Fidelizacion de
Socios a través de

Marketing Digital

Marketing  Digital
para Atraer Nuevos

Socios

Gestion del Riesgo
con Base en la
Satisfaccion de los

Socios

Marketing
Relacional y
Experiencia del

Socio

Monitoreo

Continuo de la
ilidad

Impacto en el
Riesgo de

Competencia

Alta: Fortalece la
fidelizacion y
reduce el riesgo de
perder socios frente
a competidores
Alta: Aumenta la
captacion de nuevos
socios y mejora la

competitividad

Media: Mejora la
confianza en la
cooperativa,  pero
depende de la
eficacia de la
gestién del riesgo

Alta:

relacién

Mejora la
con los
socios y reduce el

riesgo de desercién

Alta:

ajustes rapidos a la

Permite

competencia y

Costo

Medio:  Involucra
inversiones en
plataformas y

campafias digitales

Alto: Requiere
camparias

publicitarias y
recursos para

optimizacion digital

Medio: Costos
asociados con
capacitacion y

politicas internas de

gestién de riesgos

Medio: Costos de
implementacion de
mejoras digitales y

gestién de eventos

Bajo: Se centra en
monitoreo y ajustes

continuos con

Tiempo

Medio:

tiempo para crear y

Requiere

gestionar campafias
de marketing digital
y evaluar resultados
Alto: Requiere un
tiempo significativo
para crear contenido
y gestionar
multiples

plataformas

digitales

Medio: Tiempo
necesario para
implementar

medidas de gestion

y evaluar resultados

Medio: Tiempo
necesario para
recopilar

retroalimentacion,
organizar eventos y

ajustar la estrategia

Bajo:  Evaluacion
continua de
indicadores con
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Estrategia

Fidelizacion basada

en valor

Posicionamiento

comunitario

Gestion integral de

marca

Digitalizacion de la

experiencia

cambios del
mercado

Objetivo

Aumentar retencion

Diferenciar lamarca

por impacto social

Unificar identidad y

mensajes

Expandir y

automatizar

servicios

herramientas ya
existentes

Acciones clave

Programa de
recompensas,
micro-capacitacion,
clubes de afinidad
Storytelling  local,

voluntariado

Manual de marca,
capacitacion,
auditorias
App
onboarding digital,
CRMIA

movil,
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poco tiempo de
implementacién
Indicadores

(12 meses)
Retencion > 95 %;

NPS > 60

Top-of-mind
> 40 %;
+50 %

Consistencia visual

prensa

>90 %; recall logo
+20 %

50 % transacciones
onling; apertura

cuenta 20 min
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Fuente: Trabajo de investigacion
Autores: Investigadores.

7. Conclusiones

Rentabilidad y Riesgo de Competencia: Los resultados de la evaluacion de la rentabilidad de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 indican que la fidelizacion de socios y las
estrategias de marketing digital tienen un impacto directo y positivo sobre la rentabilidad. Las
cooperativas con mayor inversion en marketing digital, como COAC 2 y COAC 3, mostraron una
mejor rentabilidad (ROA). La gestion de riesgo también tiene un impacto considerable, con una
gestion de riesgos ineficaz o insatisfactoria resultando en una menor rentabilidad.

El andlisis de la regresion lineal multiple y la correlacion de Spearman revela que la fidelizacion
de socios y el marketing digital tienen un impacto positivo y significativo en la rentabilidad de las
cooperativas, con coeficientes que indican que el aumento de estas variables se asocia con un

incremento en el ROA. Por otro lado, la percepcion de riesgo tiene una correlacion débil y un

coeficiente negativo en la regresion, sugiriendo que un aumento en la percepcion de riesgo reduce
ligeramente la rentabilidad. Sin embargo, esta relacion es menos significativa en comparacion con
la influencia de la fidelizacion de socios y el marketing digital, lo que destaca la importancia de
fortalecer las estrategias digitales y fidelizar a los socios para mejorar la competitividad y
rentabilidad de las cooperativas frente al riesgo de competencia.

Importancia de las Estrategias de Marketing Digital: Las estrategias digitales son fundamentales
para la captacion y fidelizacién de socios, especialmente en un entorno competitivo. Las
cooperativas que han implementado estrategias digitales mas robustas, como en el caso de COAC
2, han tenido un mayor éxito en atraer y mantener socios. Esto refuerza la necesidad de adoptar

tecnologias de marketing digital para asegurar la competitividad y la rentabilidad en el mercado.

8. Recomendaciones

Fortalecer las Estrategias de Marketing Digital: Las cooperativas deben incrementar su inversion
en marketing digital, centrando esfuerzos en mejorar su presencia en redes sociales, optimizar su
pagina web y utilizar publicidad en linea para atraer nuevos socios y mantener a los existentes. La
implementacidn de estrategias digitales mas robustas es crucial para aumentar la competitividad y

la rentabilidad de las cooperativas, como ha demostrado el éxito de COAC 2.

Pol. Con. (Edicién nim. 108 Vol. 10, No 7, Julio 2025, pp. 1191-1209, ISSN: 2550 - 682X



Norma Patricia Jiménez Vargas, Jorge Antonio Vasco Vasco, Victor Patricio Camacho Gaibor, Marco Vinicio Salazar Tenelanda

Fomentar la Fidelizacion de Socios: Es esencial que las cooperativas establezcan programas de
fidelizacién que ofrezcan beneficios exclusivos a los socios leales. Esto incluye incentivos
personalizados, programas de recompensas y beneficios adicionales para socios a largo plazo. La
fidelizacion de socios es un factor clave para mejorar la rentabilidad y garantizar estabilidad
financiera a largo plazo.

Optimizar la Gestion de Riesgo: Aunque la percepcion de riesgo tiene un impacto negativo menor
comparado con el marketing digital y la fidelizacién de socios, las cooperativas deben fortalecer
sus estrategias de gestion de riesgos. Esto implica revisar las politicas internas, capacitar al personal
en la gestion eficiente del riesgo y asegurar que se tomen decisiones informadas que minimicen las

pérdidas, garantizando asi una mayor rentabilidad.
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