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RESUMEN

La presente investigacion desarrolla un plan de marketing para la implementacién de un
producto de inclusion financiera nanocrédito en la Institucion Financiera XYZ, dirigido al
segmento de Cuidadoras Resilientes Urbanas y Periurbanas, mujeres entre 28 y 45 afios con
responsabilidades familiares, ingresos variables y limitado acceso al sistema financiero
formal.

El estudio adopta un enfoque cuantitativo, descriptivo y de corte transversal, sustentado en
una encuesta estructurada aplicada a 562 personas dentro del area de influencia de la
institucion. Los resultados evidencian que el 61,4 % de las encuestadas prefiere una solicitud
presencial, mientras que el 63,7 % muestra alta sensibilidad frente a la tasa de interés, y el
47,2 % utilizaria el nanocrédito para emergencias o gastos del hogar.

En funcién de estos hallazgos, se propone un modelo de atencién hibrido (digital—-
comunitario), apoyado en promotores barriales, ferias locales y el uso de herramientas
digitales como WhatsApp Business y una aplicacion movil. El producto se define para
montos entre USD 50 y 100, con plazos de pago de 1 a 3 meses y desembolso rapido, no
mayor a 48 horas.

El plan contempla una estructura tarifaria transparente, incentivos por pago puntual, micro—
maodulos de educacion financiera y un microseguro opcional para proteccion basica. Desde
el punto de vista financiero, el modelo demuestra viabilidad y rentabilidad, con un
presupuesto anual de USD 20.000, un costo de adquisicion de cliente (CAC) de USD 10, un
retorno sobre la inversion (ROI) del 100 %, un periodo de recuperacion (Payback) de seis
meses y un VPN positivo con una TIR superior al 30 %.

En conclusion, la investigacion confirma que la inclusion financiera sostenible es posible
cuando las instituciones combinan confianza, cercania y educacion, equilibrando el impacto

social con la rentabilidad econdmica.

Palabras clave: inclusién financiera, nanocrédito, plan de marketing, microfinanzas,
empoderamiento femenino, modelo hibrido.
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ABSTRACT

The present research develops a marketing plan for the implementation of a financial
inclusion product nanocredit by the Financial Institution XYZ. The study focuses on the
segment of Resilient Urban and Peri-urban Caregivers, women between 28 and 45 years old
with family responsibilities, variable income, and limited access to the formal financial
system.

The research adopts a quantitative, descriptive, and cross-sectional approach, based on a
structured survey applied to 562 individuals in the area of influence of the institution. The
results reveal that 61.4% of respondents prefer face-to-face applications, while 63.7% are
highly sensitive to interest rates, and 47.2% would use nanocredit for emergencies or
household expenses.

In response to these findings, the proposed marketing plan combines a hybrid model of
attention community based promoters and digital channels through WhatsApp Business and
a mobile app supported by an educational strategy in financial literacy.

The product is designed for amounts between USD 50 and 100, with repayment terms of 1
to 3 months, and a fast disbursement time, less than 48 hours. The plan integrates a clear
pricing structure, transparent interest rates, and optional microinsurance for basic protection.
Financially, the plan demonstrates economic viability: with a USD 20,000 marketing budget,
a Cost of Acquisition per Client (CAC) of USD 10, a Return on Investment (ROI) of 100%,
and a Payback period of six months. Additionally, the Net Present Value (NPV) is positive,
and the Internal Rate of Return (IRR) exceeds 30%.

The research concludes that financial inclusion for vulnerable women is achievable when
institutions adopt trust-based, hybrid, and educational approaches, aligning profitability with
social impact.

Keywords: Financial inclusion, nanocredit, marketing plan, microfinance, women’s
empowerment, hybrid model.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, el panorama financiero en Ecuador esta caracterizado por una significativa
exclusion y una elevada tasa de informalidad laboral, lo que limita el acceso a productos
crediticios tradicionales para un amplio segmento de la poblacion. Segun informacion
suministrada por el Banco Central del Ecuador (2023) y organismos internacionales, una
considerable porcion de ecuatorianos carece de historial crediticio o de las garantias
exigidas por la banca convencional, quedando al margen del sistema financiero formal.
Esta importante brecha representa tanto un desafio socioeconémico como una excelente
oportunidad de mercado sin explotar para las entidades financieras innovadoras. En este
contexto, los nanocréditos emergen como un instrumento financiero disefiado para
ofrecer montos pequefios, con requisitos agiles y plazos cortos, dirigida especificamente
a microempresarios, trabajadores independientes y personas de bajos ingresos. De alli, su
inmenso potencial para actuar como un motor de inclusion financiera y reactivacion
economica local.

Asi mismo, los nanocréditos, como producto financiero, van mas all4d de un simple
préstamo puesto que se edifican como un instrumento de empoderamiento econémico
para sectores histéricamente desatendidos. De este modo, al facilitar capital de trabajo
para la adquisicion de insumos, herramientas o la capitalizacion de un pequefio negocio,
estos créditos de bajo monto y rapida distribucion pueden impactar directamente en la
productividad y la generacion de ingresos de las familias.

Por otra parte, es indispensable que las entidades financieras deseosas de explorar esta
alternativa de los microcréditos de bajo monto posean una estrategia de marketing
estructurada a fin de establecer una nueva linea de negocio con potencial de rentabilidad,
que va de la mano con el cumplimiento de su mandato de responsabilidad social
empresarial y la construccion de una base de clientes leales.

En ese orden de ideas, la Institucién Financiera XY Z ha identificado en este producto una
oportunidad para mejorar la inclusién financiera en los sectores no bancarizados, sin
embargo, carece de un plan de marketing que les ayude a segmentar el mercado, asi como
desarrollar estrategias de comunicacion y promocion adecuadas. Del mismo modo,
consideran relevante fomentar el uso de este servicio financiero dentro de ese sector.

En esta era digital, el marketing tradicional resulta insuficiente para alcanzar y



comprometer a este segmento particular, el cual, a pesar de sus limitaciones econémicas,
presenta un indice de penetracién movil y uso de redes sociales en constante crecimiento.
Asi, la digitalizacion del consumo de informacion crea un canal idoneo para disefiar
estrategias de marketing dirigidas, medibles y de bajo costo relativo.

Por tal motivo, en el presente estudio se disefié un plan de marketing digital estratégico y
viable para la Institucion Financiera XYZ, con el objetivo central de comercializar
efectivamente su producto de nanocreditos, tomando en cuenta las preferencias y perfiles
de los usuarios no bancarizados. Se entiende, que una vez este plan sea puesto en marcha
el volumen de estos microcréditos otorgados aumentard, al mismo tiempo que la entidad
financiera se posicionard como un actor lider en inclusion financiera dentro del
ecosistema digital ecuatoriano.

El estudio se llevo a cabo bajo un enfoque metodoldgico cuantitativo, de tipo descriptivo
y disefio transversal, que sirvid para caracterizar el perfil de los potenciales usuarios de
productos financieros inclusivos en el area de influencia de la Institucion Financiera
XYZ; identificando comportamientos, percepciones y oportunidades de mercado. Los
resultados del cuestionario aplicado indican que se trata de una poblacion joven,
académica y laboralmente activa, con estudios de secundaria y mayores niveles
académicos.

A su vez, estas personas poseen teléfono inteligente, tienen muy buena disposicion al uso
de nanocrédito para cubrir necesidades urgentes, con montos a solicitar de mas de 80
USD. Asimismo, esta abierta a pedir crédito a mediano o largo plazo, pagando cuotas
mensuales y con tasas minimas de interés semanales, prefiriendo conocer de las ofertas
de dicho instrumento financiero por medio de las redes sociales.

Sobre la base de estos resultados, y de los arrojados en la sintesis aplicada del entorno, el
plan de marketing digital estara dirigido a cuatro segmentos claramente definidos,
haciendo uso de una aplicacion movil (App), la red social WhatsApp y asesores
presenciales; siendo AIDA el modelo a usar en los canales digitales, acompafiado del
Customer Journey proporcionado por la App. A su vez, se emplearan una serie de
indicadores clave de rendimiento (KPI) para evaluar la eficacia de dicho plan en funcién
a los objetivos trazados. Finalmente, se recomienda la rapida implementacion del plan de

marketing digital propuesto.



1. FUNDAMENTACION

1.1 Planteamiento del problema
El acceso a servicios financieros en Ecuador sigue siendo limitado para gran parte de la
poblacion, especialmente en sectores de bajos ingresos y zonas rurales. Las instituciones
financieras enfrentan grandes desafios en la comercializacion de productos financieros
inclusivos. La falta de estrategias de marketing efectivas es una de las principales barreras
para la adopcién de estos servicios.
Un problema clave es la ausencia de segmentacion adecuada del mercado objetivo.
Muchas instituciones financieras no utilizan herramientas de analisis de datos para
identificar las necesidades y comportamientos financieros de los clientes potenciales, lo
que resulta en una oferta de productos mal adaptada a la realidad de los usuarios (SEPS,
2023). Ademas, aunque la Ley de Inclusion Financiera (2020) destaca la importancia de
la educacién financiera, su aplicacién sigue siendo deficiente, limitando la comprension
y el uso de productos financieros.
La inclusion financiera en Ecuador sigue siendo un reto, ya que muchas personas
dependen de mecanismos informales de financiamiento debido a barreras como la falta
de historial crediticio y la inestabilidad de ingresos. Segun el Banco Mundial (2022), este
fendmeno restringe la capacidad de ahorro e inversion, lo que perpetla la desigualdad
econdmica y limita las oportunidades de desarrollo.
En la ciudad de Quito, aproximadamente el 35% de la poblacion adulta carece de acceso
a servicios financieros formales (Banco Central del Ecuador, 2023). Entre las principales
barreras que enfrentan los no bancarizados se encuentran:
« Falta de historial crediticio: Mas del 60% de los adultos no cuenta con registros
financieros formales (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC], 2023).
o Altos costos de financiamiento: Las tasas de interés en créditos convencionales
superan el 25% anual (Banco Central del Ecuador, 2023).
o Desigualdad de género: Solo el 38% de las mujeres rurales poseen una cuenta
bancaria, frente al 52% de los hombres (INEC, 2023).
o Brechas digitales: La falta de acceso a internet y dispositivos tecnologicos limita
la adopcidn de servicios financieros digitales (Red de Instituciones Financieras de
Desarrollo [RFD], 2023).



En conclusidn, el principal problema no solo radica en las barreras econémicas o
educativas, sino también en la falta de estrategias de marketing adecuadas que permitan
a las instituciones financieras llegar a su publico objetivo de manera eficiente. El disefio
de estrategias de comunicacion y segmentacion del mercado, en cumplimiento con la
normativa, es fundamental para mejorar la comercializacion de productos de inclusion
financiera en Ecuador.

A pesar de los esfuerzos por promover la inclusion financiera, la falta de estrategias de
marketing limita la comercializacion de productos dirigidos a poblaciones no
bancarizadas. Factores como la desconfianza en el sistema financiero, la falta de
educacion financiera y la baja penetracion digital afectan la adopcién de productos como
los nanocréditos (Banco Central del Ecuador, 2023).

El desarrollo de productos financieros adaptados, como los microcréditos, podria ayudar
a mitigar estos problemas, ofreciendo soluciones accesibles y personalizadas para las
poblaciones excluidas (Bancamia, 2023). En paises como Perl, Colombia y México,
instituciones financieras como Mibanco y Compartamos Banco han aplicado modelos
exitosos de inclusion financiera a través de este instrumento bursatil (Mibanco, 2023;
Compartamos Banco, 2022).

Aunque el Banco Pichincha ha lanzado iniciativas piloto de nanocréditos digitales
dirigidas a usuarios sin historial crediticio, estas ain enfrentan desafios como la falta de
educacion financiera y el limitado acceso tecnoldgico (Banco Pichincha, 2022). Estas
iniciativas prometen ampliar la inclusion financiera, pero requieren mayor investigacion

para evaluar su impacto en el contexto local.

Tabla 1. Principales Barreras de Inclusién Financiera en Ecuador

Barrera Porcentaje Afectado Fuente
Falta de historial crediticio 60% INEC, 2023
Brechas digitales 40% (rurales) RFD, 2023
Altos costos financieros 25% (tasa anual promedio) | Banco Central, 2023

Fuente: Datos tomados de INEC, BCE y RFD



La institucion financiera XY Z ha identificado una oportunidad para mejorar la inclusion
financiera mediante la iniciativa de promover un nuevo producto de nanocréditos dirigido
a sectores no bancarizados. Sin embargo, la falta de una estrategia de marketing
estructurada dificulta la adopcion del producto, reduciendo su impacto en la poblacién
objetivo. Por ello, resulta fundamental disefiar un plan de marketing que permita
segmentar el mercado, desarrollar estrategias de comunicacion y promocion adecuadas y

fomentar el uso de este servicio financiero.

1.1.1 Formulacién del Problema
¢Qué estrategias de marketing permitiran a la institucion financiera XYZ aprovechar el
crecimiento del mercado de inclusion financiera y captar el 0,01 % del mercado no

bancarizado en el primer afio con una inversion maxima de USD 20.000?

1.2 Justificacion

El presente estudio es relevante debido a la necesidad de mejorar la inclusion financiera
en Ecuador y proponer la comercializacion de productos financieros que beneficien a
sectores vulnerables. La implementacion de estrategias de marketing efectivas contribuird
a aumentar la adopcion del nanocrédito en la institucion financiera XYZ y a reducir la
brecha financiera en Quito y Ambato.

Segun Kotler y Keller (2022), el marketing estratégico permite comprender mejor las
necesidades del consumidor y disefiar estrategias personalizadas que promuevan la
adopcidn de productos financieros. En este contexto, la investigacion permitira establecer
tacticas de marketing basadas en evidencia para mejorar la captacion de clientes en
sectores tradicionalmente excluidos del sistema financiero.

Desde un punto de vista académico, la investigacién aporta conocimientos sobre la
aplicacion de estrategias de marketing en el sector financiero, especificamente en
productos disefiados para poblaciones no bancarizadas. Desde una perspectiva practica,
la institucion financiera XY Z podra promocionar un nuevo producto financiero y realizar
acciones concretas para mejorar la captacion de clientes y la fidelizacion de los mismos,

asegurando la sostenibilidad del producto en el mercado (Schiffman y Kanuk, 2010).



Ademas, el estudio se alinea con los objetivos de desarrollo econémico del pais, que
buscan fomentar la democratizacion del crédito y la equidad financiera (Plan de
Desarrollo, 2024-2025). La Politica Nacional de Inclusiéon Financiera (2023) establece
como prioridad el acceso equitativo a productos financieros, respaldando asi la necesidad

de una estrategia de marketing adecuada para su comercializacion.

1.3 Formulacion de objetivos (General y especificos)
1.3.1 Objetivo General
Disefiar el Plan de marketing para la comercializacion de un producto de inclusion
financiera en la institucion financiera XYZ en Quito, considerando las preferencias y

perfiles de los usuarios no bancarizados.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analizar las caracteristicas sociodemograficas y financieras de los usuarios
potenciales para determinar sus necesidades y comportamientos en el uso de
servicios financieros.

o Identificar las principales barreras y oportunidades en la comercializacion del
nanocrédito dentro del mercado financiero ecuatoriano.

e Disefar estrategias de marketing enfocadas en la segmentacion del mercado,
comunicacion y promocion del producto financiero.

e Proponer un plan de marketing que facilite la captacion y fidelizacion de

clientes mediante herramientas tecnoldgicas y redes sociales.

1.4 Metodologia

El estudio adoptard un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos para lograr un
analisis integral del problema y garantizar la validez de los resultados (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

1.4.1 Enfoque metodoldgico
« Investigacion Descriptiva: Permitird analizar las caracteristicas de la poblacion

objetivo y los factores que influyen en la exclusion financiera (Malhotra, 2019).



Investigacion Exploratoria: Se estudiaran experiencias previas en estrategias de
marketing financiero en otras instituciones para identificar buenas préacticas
(Kotler y Keller, 2022).

1.4.2 Fuentes de datos

Primarias: Cuestionarios y entrevistas dirigidas a clientes potenciales y
especialistas en marketing financiero o finanzas (Hair, 2019).

Secundarias: Informes de organismos financieros, publicaciones académicas o
bases de datos (Banco Mundial, 2023).

1.4.3 Técnicas de recoleccion de datos

Encuestas: Para conocer el nivel de bancarizacion, habitos financieros y
percepcion de los nanocréditos en la poblacion objetivo (Hernandez et al., 2014).
Analisis Documental: Revision de estudios previos, informacion financiera o
fuentes de informacion sobre inclusion financiera, marketing, datos estadisticos
entre otros (Malhotra, 2019).

1.4.4 Instrumentos de andlisis

Analisis FODA: Empleado para evaluar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas en la comercializacion del producto financiero (Gémez,
2021).

Benchmarking: Usado en la comparacion de las estrategias de marketing
implementadas en otras instituciones financieras exitosas (Camp, 1989).
Anélisis Estadistico: Se utiliz6 para el procesamiento de los datos obtenidos en
las encuestas y para la toma de decisiones basada en evidencia (Malhotra, 2019).

1.5 Delimitacién del problema

1.5.1 Delimitacion geografica

El estudio se enfocara en las ciudades de Quito y Ambato, especificamente en sectores

que concentran poblacién no bancarizada y con acceso limitado a servicios

financieros tradicionales. Por su parte, la Institucion Financiera XYZ mantiene

agencias operativas y presencia activa en los segmentos urbano y semiurbano.



1.5.2 Delimitacién temporal
El andlisis abarcard un periodo de 6 meses, para la elaboracién del diagnéstico y la

propuesta del plan de marketing.

1.5.3 Delimitacién temética
La investigacion se centrard en la propuesta de nanocréditos en la Institucion
Financiera XYZ, excluyendo otros productos financieros como cuentas de ahorro,

inversiones 0 seguros.

1.5.4 Delimitacién poblacional
La poblacion objetivo estard conformada por microemprendedores, trabajadores
informales y ciudadanos con acceso limitado a servicios financieros, quienes podrian

beneficiarse del uso de créditos de bajo monto como alternativa de financiamiento.

1.6 Marco Conceptual

El presente marco conceptual establece los principales conceptos, herramientas y
enfoques tedricos que fundamentan el disefio del plan de marketing para la
comercializacion de un producto de inclusién financiera en la Institucion Financiera XYZ

en Quito.

1.6.1 La Institucion Financiera XYZ y su rol en la inclusion financiera en Ecuador
La institucién financiera XYZ es una entidad con méas de 30 afios de experiencia en el
sector financiero ecuatoriano. Su misién es ofrecer soluciones de financiamiento
accesibles y productos disefiados para sectores tradicionalmente excluidos del sistema
bancario, con un enfoque en microemprendedores, trabajadores informales y pequefios
empresarios. Actualmente, atiende a méas de 50.000 clientes, proporcionando productos
como créditos individuales, banca comunal, cuentas de ahorro y servicios digitales
(AMIBANK, 2025).

Sin embargo, a pesar de sus esfuerzos en promover la bancarizacion, la institucion

enfrenta importantes desafios en la comercializacion de productos financieros inclusivos.



Uno de los principales problemas radica en la falta de estrategias de marketing
estructuradas, lo que dificulta la adopcion de productos como los nanocréditos. A
diferencia de modelos exitosos en Peri y Colombia, donde los bancos han utilizado
estrategias digitales para ampliar la cobertura de microcréditos, XYZ adn no ha
implementado estrategias de segmentacion y comunicacion efectivas para promover estos
productos.

Es por ello, que la presente investigacion busca disefiar un plan de marketing adaptado a
las necesidades del publico objetivo, considerando la realidad de los clientes no
bancarizados en Quito. De esta manera, la institucion XY Z podra mejorar su impacto en
la inclusién financiera y fomentar el acceso equitativo a productos de financiamiento

accesibles.

1.6.2. Inclusion Financiera

La inclusion financiera se define como el acceso y uso de productos y servicios
financieros regulados y de calidad por parte de la poblacion, en especial aquella en
situacion de vulnerabilidad (Junta de Politica y Regulacion Financiera, 2023). El Banco
Mundial (2023) destaca que la inclusion financiera es un motor clave para el desarrollo
econdmico, ya que permite a individuos y empresas administrar mejor sus recursos y
acceder a oportunidades de inversion.

En Ecuador, a pesar de los avances, el 40% de la poblacion sigue sin acceso a servicios
bancarios formales (INEC, 2023). Entre las principales barreras se encuentran la falta de
educacion financiera, la desconfianza en las instituciones y la escasa penetracion digital

en zonas rurales (Banco Central del Ecuador, 2023).

1.6.3 Tendencias globales en inclusion financiera

La inclusion financiera es un factor clave para el desarrollo econémico, permitiendo que
las personas accedan a servicios financieros esenciales para su bienestar. A nivel mundial,
se han implementado estrategias innovadoras que han facilitado la bancarizacion en
poblaciones vulnerables. Segln el Banco Mundial (2023), paises como India y Kenia han
logrado avances significativos mediante la digitalizacion y la promocién de productos
financieros flexibles. En India, la iniciativa Pradhan Mantri Jan Dhan Yojana (PMJDY)



ha permitido la apertura de millones de cuentas bancarias gratuitas, facilitando el acceso
al sistema financiero formal (World Bank, 2023). De manera similar, el modelo de M-
Pesa en Kenia ha revolucionado el acceso a servicios financieros a través de billeteras
moviles (Jack y Suri, 2016).

1.6.4 Nanocréditos

Los nanocréditos son una herramienta innovadora dentro de la inclusion financiera. Se
trata de pequefios préstamos de entre $100 y $500, dirigidos a sectores sin historial
crediticio formal (Grameen Foundation, 2021). En América Latina, instituciones como
Mibanco (Pert), Bancamia (Colombia) y Compartamos Banco (México) han demostrado
que los nanocréditos pueden mejorar la capacidad productiva de los microemprendedores

y reducir la dependencia de fuentes informales de financiamiento (Mibanco, 2023).

1.6.5 Transformacion digital y su impacto en la bancarizacion

El avance de la digitalizacion ha permitido que los servicios financieros lleguen a
segmentos de la poblacién que anteriormente estaban excluidos del sistema bancario. Por
su parte, las fintechs, que son empresas que combinan finanzas y tecnologia para ofrecer
servicios financieros digitales, y los bancos digitales han aprovechado herramientas como
inteligencia artificial, el big data y la analitica predictiva para mejorar la segmentacion
de clientes y ofrecer productos financieros adaptados a sus necesidades (Gomber, Koch
y Siering, 2017).

Por su parte, en Ameérica Latina, el uso de billeteras digitales y plataformas de
microfinanzas ha crecido exponencialmente, contribuyendo a la reduccion de la brecha
financiera (CAF, 2022). En el caso de Ecuador, la transformacion digital del sistema
financiero ha avanzado de manera sostenida durante la ultima década, aunque con
desafios significativos en materia de conectividad y alfabetizacion digital.

Segun el Banco Central del Ecuador (2023), mas del 60 % de las transacciones financieras
se realizan actualmente a traves de canales digitales, impulsadas por el uso de la billetera
movil “BIMO?”, el fortalecimiento de la banca moévil y la expansion de servicios fintech
orientados a pagos y microcréditos. No obstante, persisten brechas marcadas entre zonas

urbanas y rurales: mientras en las principales ciudades la penetracion del internet supera
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el 80 %, en &reas rurales apenas alcanza el 45 %, lo que limita la adopcién masiva de
servicios financieros digitales (INEC, 2023).

Un ejemplo relevante de innovacion en el pais es “DeUna”, una de las fintech ecuatorianas
mas destacadas por ofrecer una plataforma integral de pagos digitales que permite enviar
y recibir dinero entre usuarios de diferentes bancos sin costo adicional. Su enfoque en la
simplicidad, accesibilidad y rapidez ha contribuido a fomentar la bancarizacion de
jévenes y pequefios emprendedores, asi como a reducir el uso de efectivo en el comercio
cotidiano (DeUna, 2024). Estas iniciativas complementan los esfuerzos puablicos y
privados por promover la inclusion financiera a través de herramientas tecnoldgicas que
se adaptan a las necesidades locales.

Asimismo, el Informe de Inclusion Financiera de la Superintendencia de Bancos (2023)
evidencia que el 52 % de la poblacion adulta ecuatoriana aun no accede a servicios
financieros formales, pese a contar con teléfono celular y/o celular inteligente. Este
escenario confirma que la conectividad y la educacion digital son factores decisivos para
ampliar la bancarizacion.

Por lo tanto, las fintech ecuatorianas, en conjunto con cooperativas de ahorro y crédito,
estan implementando soluciones de nanocréditos digitales, billeteras moviles y pagos
instantaneos, especialmente en comunidades rurales y periurbanas. En este contexto, la
transformacion digital se configura como un eje estratégico para alcanzar una verdadera
inclusion financiera, siempre que se acompafie de politicas publicas que fortalezcan la
infraestructura tecnoldgica, la educacion digital y la confianza de los usuarios en los

servicios electrénicos.

1.6.6 Factores psicologicos y comportamiento del consumidor en la adopcién de
servicios financieros
El comportamiento del consumidor juega un papel crucial en la adopcion de servicios

financieros. Estudios en economia del comportamiento indican que las decisiones
financieras de los consumidores estan influenciadas por la percepcion de riesgo, la
confianza en las instituciones y la educacion financiera (Thaler y Sunstein, 2008). En el
caso de los nanocréditos, la desconfianza en el sistema financiero y el temor al
endeudamiento pueden representar barreras importantes para su adopcion (Schiffman y
Kanuk, 2010).
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1.6.7 Marketing financiero
El marketing financiero se refiere a la aplicacion de estrategias de marketing para
promover productos y servicios en el sector financiero. En ese sentido, Kotler y Keller

(2022) destacan que el marketing financiero debe enfocarse en:

o Segmentacion del mercado: Identificar los diferentes perfiles de clientes segln
sus necesidades y comportamientos financieros.

o Propuesta de valor: Destacar los beneficios del producto financiero en relacion
con las necesidades del consumidor.

« Generacion de confianza: Disefar estrategias de comunicacion que reduzcan la

percepcion de riesgo del usuario.

1.6.8 Modelos de segmentacion de mercado en servicios financieros

Para mejorar la inclusion financiera, es fundamental aplicar modelos de segmentacion
que permitan identificar los diferentes perfiles de clientes. Las instituciones financieras
han comenzado a utilizar herramientas de big data y machine learning para analizar el
comportamiento de los usuarios y adaptar sus estrategias de comercializacion (Kotler y
Keller, 2022). El anélisis de clusteres, por ejemplo, ha demostrado ser efectivo para
categorizar a los clientes segun su capacidad de pago, historial crediticio y preferencias

de financiamiento (Hair et al., 2019).

1.6.9 Herramientas y técnicas de marketing
Para disefar el plan de marketing, se utilizaran diversas herramientas estratégicas que

permitiran analizar el mercado y definir acciones efectivas:

1.6.9.1 Benchmarking
El benchmarking es una técnica de comparacién con mejores practicas del sector (Camp,
1989). En este estudio, se analizaran casos de éxito de inclusion financiera en otros paises

para replicar estrategias efectivas en Ecuador.
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1.6.9.2 Estrategias digitales
El uso del marketing digital es fundamental para aumentar la adopcion de nanocréditos.
Segun el Banco Mundial (2023), el 70% de las personas en América Latina utilizan redes

sociales, lo que representa una oportunidad para la promocion de servicios financieros.

e SEO y SEM: Optimizacion en motores de busqueda.
o Publicidad en redes sociales: Uso de Facebook Ads y WhatsApp Business.

o Educacion financiera en linea: Creacion de contenido educativo.

1.6.9.3 Modelo de las 4P’s
También conocido como el Mix de Marketing, es un modelo que a pesar de la evolucién
del marketing sigue siendo efectivo al momento de satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes dada la adecuada combinacion del Producto, el Precio, la Plaza y la
Promocién (Patifio, 2024).

1.7 Normativa legal aplicable

La regulacion financiera en Ecuador establece lineamientos para la inclusion financiera.
Segun la Constitucién de la Republica del Ecuador (2008), sus articulos 283 y 308
establecen el derecho al acceso a servicios financieros. En ese sentido, en el Articulo 283

Se expresa que:

El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y
fin; propende a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y
mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la
produccion y reproduccién de las condiciones materiales e inmateriales que
posibiliten el buen vivir. El sistema econdmico se integrara por las formas de
organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas
gue la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara de
acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y

comunitarios.

Por su parte, el Articulo 308 sefiala lo siguiente:
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Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y podrén ejercerse,
previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la finalidad
fundamental de preservar los depdsitos y atender los requerimientos de
financiamiento para la consecucién de los objetivos de desarrollo del pais. Las
actividades financieras intermediaran de forma eficiente los recursos captados para
fortalecer la inversién productiva nacional, y el consumo social y ambientalmente
responsable.

El Estado fomentara el acceso a los servicios financieros y a la democratizacion del
crédito. Se prohiben las practicas colusorias, el anatocismo y la usura.

La regulacion y el control del sector financiero privado no trasladaran la
responsabilidad de la solvencia bancaria ni supondran garantia alguna del Estado.
Las administradoras y administradores de las instituciones financieras y quienes
controlen su capital serdn responsables de su solvencia. Se prohibe el
congelamiento o la retencion arbitraria o0 generalizada de los fondos o depdsitos en

las instituciones financieras publicas o privadas.

Segun el Cédigo Organico Financiero y Monetario (2014), en sus articulos 143 y 144
definen la actividad financiera como un servicio de orden publico. Asi, el Articulo 143,

referido a la Actividad Financiera, hace saber que:

Para efectos de este Cadigo, actividad financiera es el conjunto de operaciones y
servicios que se efectlan entre oferentes, demandantes y usuarios, para facilitar la
circulacion de dinero y realizar intermediacion financiera; tienen entre sus
finalidades preservar los depositos y atender los requerimientos de financiamiento
para la consecucion de los objetivos de desarrollo del pais. Las actividades
financieras son un servicio de orden publico, reguladas y controladas por el Estado,
que pueden ser prestadas por las entidades que conforman el sistema financiero
nacional, previa autorizacion de los organismos de control, en el marco de la

normativa que expida la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera.
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Asi mismo, el Articulo 144, sobre la Autorizacion, indica tcitamente que:

La Superintendencia de Bancos y la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria, en el &mbito de sus respectivas competencias, autorizaran a las entidades
del sistema financiero nacional el ejercicio de actividades financieras. En la
autorizacion indicada, se determinara las operaciones activas, pasivas, contingentes
y de servicios financieros que podran ejercer las entidades, por segmentos, de
acuerdo con su objeto social, linea de negocio, especialidades, capacidades y demas
requisitos y condiciones que para el efecto establezca la Junta de Politica y

Regulacion Monetaria y Financiera.

Por su parte, el Plan de Desarrollo (2024-2025) establece estrategias en el eje econémico
para facilitar el acceso a financiamiento en sectores clave de la economia. Las mismas se

citan a continuacion:

“a. Promover mecanismos que faciliten el acceso a crédito para sectores clave de
la economia.
b. Ampliar las herramientas de regulacion y supervision de la actividad financiera

del pais para aumentar la resiliencia del sistema financiero”.

En el mismo orden de ideas, la Politica Nacional de Inclusién Financiera (PNIF), emitida
por la Junta de Politica y Regulacion Financiera mediante la Resolucion No. JPRF-P-
2023-080, establece directrices para fomentar el acceso y uso de productos financieros

formales, especialmente en sectores vulnerables. Entre sus objetivos destacan:

1. Promover la accesibilidad a productos y servicios financieros formales para la
ciudadania;

2. Incentivar el uso frecuente, adecuado y seguro de los productos y servicios
financieros formales;

3. Fomentar el acceso y uso de productos y servicios financieros regulados,
considerando la proteccidn al usuario, la educacion financiera; y, la vigencia de un

marco regulatorio favorable a la inclusion financiera;
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4. Impulsar el uso de los productos y servicios financieros mediante la proteccion
al usuario financiero en términos de transparencia, trato justo, respeto a la
privacidad de datos, entre otros; v,

5. Generar acciones para desarrollar habilidades que permitan a la ciudadania
comprender, administrar y planificar sus finanzas personales y familiares, asi como
usar adecuadamente y de manera responsable los productos y servicios financieros

formales.

2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

2.1. Caracterizacion de la poblacion objetivo

Segun informacion proporcionada en el portal de la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria (SEPS, 2025), para el mes de junio del presente afio existen en el
Ecuador 17.038 organizaciones activas y constituidas, las cuales agrupan a un total de
569.785 socios. De esa cantidad de organizaciones, 2.655 son cooperativas (lo que viene
a representar el 15,6 %) y cuentan con una cantidad de 125.911 socios.

Es importante sefialar que la mayoria de estas organizaciones pertenecen al sector
agropecuario (5,588), seguidas de los sectores limpieza y mantenimiento (3.126),
transporte (1.898), textil (1.885) y alimentacion (1.830). El resto de ellas se distribuye en
areas como turistica, artesanal, educacién, industrial, bienes y productos, silvicultura y
floricola, materias primas e insumos, construccion y otros.

De igual manera, practicamente la mitad de dichas organizaciones (exactamente el 49,7
%) estan vinculadas al grupo de servicios (tales como las cooperativas de ahorro y
crédito), mientras un importante 49,5 % se alinea al grupo de produccion. Por su parte, el
0,8 % de ellas pertenecen al grupo de consumo y el 0,1 % restante ejerce labores dentro
del grupo de viviendas.

Con relacién a la segmentacion de las cooperativas ecuatorianas, la misma consiste en
clasificar las cooperativas en diversas categorias de acuerdo a su tamafio y actividad
econdmica a la que se dedique. Dicha segmentacidn pretende la organizacién y regulacion
del sector cooperativo, particularmente a las del sector de ahorro y crédito, al igual que

una eficiente prestacion de servicios en conformidad a las necesidades de sus miembros.
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De esta manera, la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria indica que para el
afio 2025 la misma ha sido actualizada, tomando como base principal la informacion
enviada a la institucion por cada una de las entidades del Sector Financiero Popular y

Solidario. Seguidamente, en la tabla 2 se aprecia dicha segmentacion:

Tabla 2. Segmentacion de las entidades del sector financiero popular y solidario

Segmento Activos (USD Millones)
1 Mayor a 80°000.000,00
2 Mayor a 20'000.000,00 hasta 80'000.000,00
3 Mayor a 5'000.000,00 hasta 20'000.000,00
4 Mayor a 1'000.000,00 hasta 5'000.000,00
5 Hasta 1'000.000,00

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2025)

Dentro de ese orden de ideas, en el portal web del ente rector de la economia popular y
solidaria dan a conocer la cantidad de organizaciones pertenecientes a cada uno de los
segmentos antes mencionados, tal y como puede ser apreciado en la Figura 1 mostrada a

continuacion.

Numero de organizaciones por nivel

NIVEL 1S
NIVEL 2S
NIVEL 3S
SIN NIVEL

NIVEL 4S

Figura 1. NUmero de organizaciones por nivel
Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2025)

En cuanto al ambito ecuatoriano, Cazar (2020) sefiala que el sector del cooperativismo ha
ido consolidandose cada dia mas, siendo prueba de ello el crecimiento financiero

sostenido a partir del afio 2017. En ese orden de ideas, Guallpa, Mosquera, Urbina y
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Alvarado (2024) destacan un crecimiento del PIB ecuatoriano de 0,3% (en promedio)
entre los afios 2016 y 2022 producto, entre otros aspectos, de los microcréditos otorgados
a emprendedores y MIPYMES. De esta forma, las cooperativas ayudan a los grupos mas
vulnerables, con limitado acceso a la banca tradicional, a que participen de manera activa
en la economia del pais.

Tales aseveraciones encuentran respaldo en las cifras mostradas por la Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria (2025), las cuales muestran el crecimiento sostenido de
la cantidad de millones de dolares otorgados a personas adultas en préstamos, desde el
afio 2013 hasta el afio 2023. Vale mencionar que las organizaciones financieras que los
conceden son cooperativas de ahorro y crédito, asociaciones mutualistas de ahorro y

créditos para vivienda, bancos privados y bancos publicos (Ver figura 2).

Millones de dolares

@®Total @ Hombre @ Mujer

10 mil > i

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

0 mil

Figura 2. Millones de ddlares otorgados a personas adultas
Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2025)

2.2. Perspectiva metodoldgica de la investigacion

En relacion con la esfera metodologica, la presente investigacion se desarrollo bajo un
enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo y un disefio transversal, lo cual permitio
caracterizar el perfil de los potenciales usuarios de productos financieros inclusivos en el
area de influencia de la Institucion Financiera XY Z. Cabe considerar que la fase en la que
se enmarca este estudio corresponde a la fase concluyente-descriptiva, cuyo objetivo fue

identificar comportamientos, percepciones y oportunidades de mercado.
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Dentro de este marco, la técnica empleada para la recoleccion de informacion fue la
encuesta estructurada, aplicada mediante dos canales: fisico (40 %) y digital (60 %). Esta
estrategia permitio acceder a diferentes segmentos poblacionales, tanto urbanos como
rurales, optimizando la cobertura y la representatividad del estudio.
Con el objeto de recopilar la informacion de interés, se utiliz6 como instrumento un
cuestionario conformado por 22 preguntas cerradas, divididas en bloques tematicos que
abordan variables sociodemograficas, nivel educativo, situacion laboral, nivel de
ingresos; asi como el acceso y uso de servicios financieros, tecnologia digital y
disposicion hacia los nanocréditos (Ver anexo 1). EI mismo se organizé en bloques
tematicos que abordan las siguientes variables de analisis:
a) Inclusion financiera: Acceso y uso de productos financieros formales, ahorro y
crédito.
b) Adopcion tecnoldgica: Uso de herramientas digitales, banca movil y nivel de
familiaridad con las fintech.
c¢) Disposicién hacia los nanocréditos: Actitud, intencién de uso y confianza hacia
productos financieros de bajo monto.
d) Condiciones sociodemograficas: Edad, género, nivel educativo, ocupacion y nivel

de ingresos.

Estas variables se definieron en funcion del objetivo general del estudio, orientado a
identificar los factores que inciden en la aceptacion y potencial demanda de productos
financieros inclusivos. Si bien el enfoque de la investigacion es descriptivo, se plante6
como hipétesis de trabajo que la disposicion hacia los nanocréditos esta influida por el
nivel de inclusion financiera y la adopcion tecnoldgica de los potenciales usuarios.

Por otro lado, para garantizar la validez y confiabilidad del cuestionario se aplicé un
proceso de revision por juicio de expertos, siguiendo las recomendaciones metodoldgicas
de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). De esta forma, el instrumento fue evaluado
por un especialista académico con grado de PhD en Marketing y Metodologia de la
Investigacion, asi como por dos profesionales de la Institucion Financiera XYZ, con
experiencia en atencion al cliente, microfinanzas y productos crediticios de bajo monto

(Ver anexo 3).
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La revision se centrd en analizar la pertinencia, claridad y coherencia de los items con los
objetivos del estudio, la comprension del lenguaje por parte de la poblacién objetivo y la
adecuacion de las escalas de respuesta. A partir de sus observaciones, se realizaron
ajustes en el orden de las preguntas y en la redaccion de algunos términos técnicos,
fortaleciendo la validez de contenido y asegurando la comprension del cuestionario por
parte de los encuestados.

Posteriormente, se aplicd una prueba piloto a 30 participantes con caracteristicas similares
a la poblacion objetivo, con el fin de evaluar la claridad de los items, la secuencia de las
preguntas y el tiempo total de aplicacion. De manera que, los resultados de la prueba
piloto permitieron afinar la estructura del instrumento, ajustar opciones de respuesta y
confirmar la viabilidad operativa del cuestionario.

Con base en este proceso, se concluye que el instrumento posee validez de contenido
suficiente y una confiabilidad adecuada para los fines descriptivos y exploratorios de la
presente investigacion, al reflejar con precision las variables relacionadas con inclusion
financiera, adopcién tecnoldgica y disposicion hacia los nanocréditos. Asimismo, la
investigacion se ejecutd observando los principios éticos fundamentales para los estudios
con participacion humana, garantizando el respeto, la autonomia y la confidencialidad de
las personas encuestadas.

Antes de responder el cuestionario, cada participante fue informado sobre los objetivos
del estudio, la naturaleza voluntaria de su participacion y el uso estrictamente académico
de los datos recopilados. Igualmente, se solicitdé consentimiento informado explicito,
asegurando que los participantes pudieran abstenerse de responder cualquier pregunta o
retirarse en cualquier momento.

Ademas, no se recopilaron datos personales identificables, preservando el anonimato y la
privacidad de las respuestas. Finalmente, se procur6 el cumplimiento del principio de
beneficencia, orientando los resultados hacia el disefio de productos financieros
inclusivos que beneficien a poblaciones tradicionalmente excluidas del sistema

financiero.
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2.2.1. Poblacion meta

La poblacion meta la conform6é microemprendedores, trabajadores informales y
ciudadanos residentes en Quito y Ambato, con la principal caracteristica de tener acceso
limitado a servicios financieros y que bien pudieran en algin momento hacer uso de

nanocréditos como alternativa de financiamiento.

2.2.2. Marco de muestreo

De acuerdo a cifras suministradas en el portal web Censo Ecuador (2025), para el afio
2022 el Distrito Metropolitano de Quito contaba con un total de 2.239.191 habitantes,
mientras que para Ambato el total era de 329.856. De esta manera, el marco de muestreo
es de 2.569.047, siendo este el valor N usado al momento de calcular el tamafio de la

muestra de estudio.

2.2.3. Técnica de muestreo
La técnica de muestreo empleada en la presente investigacion fue el muestreo no
probabilistico intencional, definido por Arias (2012) como aquel en el que “los elementos
son escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el investigador” (p. 85).
En este caso, se seleccionaron microemprendedores, trabajadores informales y
ciudadanos con acceso limitado a servicios financieros, residentes en las ciudades de
Quito y Ambato.
Esta técnica se consider6 apropiada debido a la ausencia de un marco muestral formal
que permitiera aplicar procedimientos probabilisticos, asi como por limitaciones
logisticas y de acceso directo al grupo objetivo, caracteristicas frecuentes en estudios
sobre inclusion financiera y economia informal. Ademas, el muestreo intencional
permitio focalizar la recoleccién de informacion en personas que cumplian criterios
especificos de interés para el estudio, asegurando la pertinencia de los datos recopilados.
En ese sentido, la recoleccion de informacion se realizO mediante un cuestionario
estructurado, aplicado a través de dos modalidades complementarias:

a) Encuestas digitales, distribuidas y completadas mediante la plataforma Google

Forms, y

b) Encuestas presenciales, registradas manualmente y posteriormente ingresadas al
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mismo formulario digital para consolidar la base de datos.

Vale acotar, que los datos fueron procesados y analizados haciendo uso del software
Microsoft Excel, version 2013, donde se efectud la tabulacion, codificacion y analisis

descriptivo de las variables contempladas en el estudio.

2.2.4. Tamano de la muestra
Para el célculo del tamafio de la muestra se empled el criterio estadistico, mediante una
férmula. Al respecto, Arias (2012) establece que cuando el tamafio de la poblacion es

finito lo recomendable es usar la siguiente formula:

. szpq
d’(N-1)+z"pq

Donde:

N = Poblacién (Censo)

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad en contra, es decir 1 - p
d = Margen de error

Para el presente estudio se asignaron los siguientes valores a cada una de las variables:

N = 2.569.047

Z =1.96 (nivel de confianza del 95 %)
p=05

g=05

d=0.05

Sustituyendo los parametros previamente mencionados se tiene que:
n=1,96%2*0,5*0,5%2.569.047/ 0,052*2.569.047+ 1,96%*0,5*0,5
n =384

Como se puede apreciar, el valor obtenido indica que el tamafio de la muestra minimo es

de 384 personas. No obstante, se logré encuestar a 562 personas, superando ampliamente
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lo requerido, lo cual otorga solidez estadistica al analisis y aumenta la confiabilidad de
los resultados de la investigacion.

2.2.4.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta

El procesamiento de los datos se realiz6 en hojas de calculo, mediante analisis de
frecuencias y porcentajes, elaborando las respectivas tablas de frecuencias y graficos para
la mejor apreciacion de los mismos por parte del lector. Finalmente, los resultados se
presentan en blogues tematicos con interpretacion de las principales tendencias
observadas. Es conveniente mencionar que para mayor facilidad de lectura, las tablas de
frecuencia fueron colocadas en los anexos del presente trabajo (Ver anexo 2) ya que, en
ocasiones, pueden resultar dificiles de apreciar. Igual ocurre con los graficos que
muestran demasiados datos.

Asi, en la Figura 3 anexa es posible evidenciar que la edad predominante de la muestra
es de 20 afos (14,59 %) seguida del 9,96 % correspondiente a la edad de 21 afios. Del
mismo modo, la mayoria de los participantes (58.3 %) se encuentra en el rango de edad
de 25 a 44 afios. Dado que la concentracion de mayores edades es muy baja, es valido
afirmar que se trata de una poblacién econdmicamente activa y potencialmente interesada

en soluciones de financiamiento agil.

Género

52.5%

60.0%

45.7%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

1.8%
10.0%

0.0%
Masculino Femenino Otro

Figura 4. Distribucion porcentual del género
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Los resultados obtenidos, mostrado en la figura 4, reflejan una muestra con una
distribucion de género ligeramente mayor de hombres (52,5 %) que de mujeres (45, 7%).
Esta relativa paridad indica que el producto puede tener una aceptacion equitativa entre
ambos géneros. Por otro lado, existe un minoritario porcentaje (1,8 %) para la categoria
Otro, lo que de alguna manera induce a un posible reflejo de limitaciones en la inclusion

0 autoidentificacion no binaria por parte de ciertos sujetos de estudio.

Estado civil
v 76.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0
40.0%
30.0%
—_— 13.9%
6.2% y

lOCCa 27/0 12%

0.0%

Soltero/a Casado/a Conviviente Divorciado/a Viudo/a

Figura 5. Distribucion porcentual del estado civil

En la figura 5 se puede apreciar como la muestra se caracteriza por una amplia presencia
de individuos solteros (76 %), significando este un resultado indicativo del predominio
de un contexto sociodemogréafico joven; en correspondencia a los porcentajes obtenidos
para la pregunta 1. Asimismo, existe una minoria significativa para las categorias
Casado/a (13,9 %) y Conviviente (6,2 %), mientras la proporcion para el resto de las
categorias es minimo.

Por otra parte, los resultados representados en la figura 6 anexa demuestran que se trata
de una muestra compuesta predominantemente por residentes de la ciudad de Quito (65,5
%), con una importante representacién de Ambato (16,4 %). Con base en estos resultados,
es valido mencionar que se trata de una muestra que mayormente vive en la capital del
pais, limitando la representatividad de areas rurales o pequefias ciudades. Por ende, es

conveniente tomar en consideracion a esta poblacion rural dentro del disefio del plan de
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marketing.
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Figura 7. Distribucion porcentual del nivel educativo

Como se puede inferir de la figura 7, la muestra estudiada presenta un perfil educativo
predominantemente alto dado que el 43,6 % posee estudios universitarios, el 7,3 %
estudios tecnoldgicos y el 6,8 % tienen un titulo de posgrado en su haber. Por otra parte,
el alto 37,5 % de los sujetos han finalizado su educacion secundaria, dejando solamente
el 4, 8 % para las restantes categorias. Se trata entonces de una muestra con una base
educativa solida, lo que facilitaria la adopcion de las herramientas tecnoldgicas (con el
apoyo adecuado) a ser consideradas al momento de disefiar el plan de marketing para la
comercializacion de un producto de inclusion financiera en la institucion financiera XYZ

en Quito.
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Ocupacion principal
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Figura 8. Distribucion porcentual de ocupacion principal

Los porcentajes mostrados en la figura 8 dan cuenta de una muestra compuesta
mayoritariamente (65,7 %) por estudiantes, seguida por el 20,3 % de empleados/as. De
igual modo, solo el 11,9 % (emprendedores y ama de casa) se corresponde a actividades
no asalariadas o informales, mientras el restante 2,1 % no labora. Estos resultados son
indicativos de una muestra laboral/educativamente activa, hecho significativo que avala

el disefio de la propuesta.

Ingresos mensuales

Mas de $1000 USD Wl 4.3%
$801-1000 USD mmmmmm 4.3%

$601 - 800 USD 5.2%
$401-600 USD N 6.6%
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$151 - 200 USD 5.2%
$101 - 150 USD 6.0%
$51-100 USD I 13.7%
$5-50 USD I 34.9%
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Figura 9. Distribucion porcentual de ingresos mensuales
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Sobre la base de los porcentajes que aparecen en la figura 9, es valido afirmar que el
mayor valor alcanzado pertenece a los individuos con ingresos mensuales estimados entre
los $5 y los $50 USD con el 34,9 %, mientras solo el 4,3 % supera los $1.000 USD; hecho
que demuestra una desigualdad econémica significativa. Asi, debido a que el 48,6 %
concentra ingresos menores o iguales a los $100 USD se puede inferir que se trata de una
muestra con un perfil econémico predominantemente bajo y, en consecuencia, propensa

a la solicitud de nanocréditos; por lo que la propuesta goza de validez.

Posee teléfono inteligente

88.3%
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Si No No tengo celular

10.0%
0.0%

Figura 10. Distribucién porcentual que posee teléfono inteligente

Las cifras que aparecen en la figura 10, demuestran que una mayoritaria parte de la
muestra (88,3 %) posee teléfono inteligente, evidenciando esto una alta penetracion
tecnoldgica y un elevado acceso a la tecnologia digital por medio de los smartphones;
aspecto que coadyuva al plan de marketing que se pretende disefiar. Sin embargo, el 11,7
% sefialo no tener este tipo de celular, lo cual puede ser indicativo de individuos de edad
avanzada, bajo nivel socioeconémico o ruralidad. De modo que, esta diferencia marca
una barrera importante para implementar soluciones financieras completamente digitales

sin considerar modelos hibridos.
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Acceso a internet desde el teléfono
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Figura 11. Distribucion porcentual de acceso a internet en el teléfono

En atencion a los valores mostrados en la figura 11, es posible afirmar que el acceso a
internet en teléfonos maviles es una realidad dado el alto 84,7 % de la muestra que asi lo
reporta; consolidandose asi como un recurso extendido a considerar en el disefio de la
propuesta.

No obstante, que el 15,3 % de las personas encuestadas carezcan de tal acceso revela una
brecha digital asociada, posiblemente, a elementos socioeconémicos o de ubicacion
geografica; incluso desconocimiento del adecuado uso de este tipo de tecnologia. Tales
resultados, y en correspondencia con la pregunta 8, apuntan a un disefio hibrido para el

plan de marketing.
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Tiene cuenta de ahorros
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Figura 12. Distribucion porcentual de tiene cuenta de ahorro

Para la pregunta 10, se tiene que la mayoria de las personas encuestadas (61 %) esta
bancarizada, lo que sugiere un acceso entre moderado y alto a los servicios financieros
formales. Por su parte, el 39 % de la muestra que no posee cuenta de ahorros representa
un verdadero desafio dado lo conveniente que resulta conocer las razones de su exclusion
financiera y, por ende, causante de tan significativa brecha. Asimismo, este representa el
verdadero nicho a abordar con el plan de marketing propuesto para su inclusion

financiera.

Bancos donde posee cuenta de ahorros

Otras instituciones : ) 18.0%
Banco Bolivariano 9 0.7%

Banco Internacional I 0.7%
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Figura 13. Distribucién porcentual de Bancos donde tiene cuenta de ahorro
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Prosiguiendo con el analisis e interpretacion de la pregunta 10, del 61 % de la muestra
que esta bancarizada, se aprecia una fuerte asimetria (26, 3 %) hacia el Banco Pichincha,
acompariada de una diversificacion secundaria en el resto de las opciones bancarias. Este
escenario sugiere un dominio del Banco Pichincha, asociado, entre otros elementos, a su
amplia red y accesibilidad entre la poblacion ecuatoriana. A su vez, el 18 % con cuentas
en otras instituciones bancarias a las mostradas en la figura 11 puede significar una alta
diversificacion del mercado con distintas entidades menores (fintech) captando un
segmento relevante.

Con respecto al 4,4 % de la muestra que prefiere las Cooperativas, si bien es una cifra
baja en comparacion a las antes interpretadas reviste de importancia para el presente
estudio puesto que la presente propuesta de un plan de marketing va dirigida a una

institucion financiera de este tipo.

Solicitud de dinero
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Figura 14. Distribucion porcentual de solicitud de dinero

Tomando en consideracion los porcentajes que aparecen en la figura 14, la categoria con
mayor frecuencia es la de “No he solicitado dinero” con el 45,9 %. Esto indica que casi
la mitad de la muestra de estudio no se ha visto en la necesidad de pedir dinero en los
ultimos tres meses; sin embargo es conveniente que estas personas conozcan, a través de
un plan de marketing, la existencia de cooperativas que ofrecen este servicio en caso de

requerirlo. Por otra parte, se observa una clara preferencia por fuentes informales

30



(familiares y amigos) sobre las fuentes formales o menos personales (prestamistas
informales y compafieros de trabajo), lo que refleja la importancia de los lazos

emocionales en contextos de necesidad financiera.

Transacciones bancarias con el teléfono
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Figura 15. Distribucion porcentual de transacciones bancarias mediante el teléfono

Los porcentajes alcanzados dan cuenta de una proporcion dominante (54,6 %) de personas
que llevan a cabo transacciones bancarias haciendo uso de su teléfono inteligente. Esto
refleja una adopcion significativa de la banca digital por parte de la muestra estudiada. Al
mismo tiempo, el 45, 4 % de quienes no usan este servicio representa un segmento critico,
ya que son multiples los motivos para tal decision: Desconocimiento de la tecnologia,
preferencia por los canales tradicionales o temor a brechas de seguridad; entre otros.

En consecuencia, el plan de marketing para la Institucion Financiera XY Z necesariamente
debe considerar la capacitacion digital de este segmento de la muestra, que si bien posee
un celular inteligente con conexién a internet, por diversos motivos no emplea tal
dispositivo para sus transacciones bancarias.
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Caracteristicas importantes del nanocrédito
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Figura 16. Distribucion porcentual de caracteristicas importantes del nanocrédito

En la figura 16 se aprecia una dominancia de la categoria Tasa de interés (63,7 %) entre
las principales caracteristicas del nanocrédito, en opinion de la muestra de estudio. Esto
sugiere alta sensibilidad al precio es poblaciones econémicamente vulnerables. De forma
similar, la rapidez (43,8 %) y flexibilidad de pago (40,9 %) son casi igual de relevantes,
indicando que la eficiencia operativa y adaptabilidad son clave. Por otra parte, la ausencia
de garantias (39,1 %) es prioritario para 4 de cada 10 encuestados, reflejando limitaciones

en avales por parte de los usuarios de nanocréditos.

Principal uso del nanocrédito

Otros WM 2.3%
Emprendimiento/Negocio 1.6%
Inversiones 0.7%
Estudio B 0.9%
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Figura 17. Distribucion porcentual de principal uso del nanocrédito
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Continuando, es posible observar como el nanocrédito opera principalmente como un
amortiguador de contingencias economicas (47,2 %), complementando gastos bésicos
(Comida con 13 % y Completar un pago con 19,8 %); de alli su mayor uso para cubrir
necesidades urgentes. En contraparte, la escasa mencion de Emprendimiento/Negocio e
Inversiones indica que el nanocrédito no es percibido como un instrumento para el
desarrollo econémico, sino como paliativo para la crisis. Asi mismo, el alto uso para

Comidas (13 %) y Pasajes (8,2 %) evidencia fragilidad de la muestra en el acceso a bienes

esenciales.
Monto a solicitar
Mas de 100USD 34.3%
$81-100 USD 15.3%
$66-80 USD 3.2%

$51-65 USD N S.7%
$41-50 USD 13.0%
$3140USD I 3.7%
$21-30 USD 8.5%
$11-20 USD I 4.8%
$5-10 USD I 3.4%

Figura 18. Distribucion porcentual de monto a solicitar

En la figura 18 claramente se observa como mas de un tercio de los encuestados (34,3 %)
solicitarian un nanocrédito mayor a los 100 USD. Si a esto se le adiciona la categoria de
$81-100 USD, se tiene que casi la mitad de la muestra (49,6 %) pediria un nanocrédito
de mas de 80 USD. Tales porcentajes concuerdan con lo evidenciado en la pregunta 7,
donde el 48,6 % de dicha muestra pertenece a un perfil econdomico predominantemente
bajo, por lo que no es de extrafiar que los montos a solicitar excedan los $80 USD vy asi

cubrir sus necesidades.
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Frecuencia de solicitud
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Figura 19. Distribucion porcentual de frecuencia de solicitud de nanocrédito

Con base en los porcentajes que aparecen en la figura 19, es posible sefialar que la
periodicidad més seleccionada por los encuestados es la mensual (36,1 %), seguida de la
anual con el 23,8 %. Cabe destacar que més de la mayoria de la muestra (86 %) prefiere
solicitar crédito a mediano o largo plazo, lo que pudiera estar asociado a la alineacion con
los ciclos de pago de salarios. De manera similar, la baja preferencia de periodicidades
mas cortas (semanal, quincenal) sugiere que los encuestados no perciben una necesidad

inmediata de renovacion de créditos en plazos tan breves.

Tiempo de pago total

nsmees [ -

En 1 mes l32.7%
n2semanss (NN >
En 1 semana -8'0%
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Figura 20. Distribucion porcentual de tiempo de pago total de nanocrédito
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Para la pregunta 17, como es posible observar en la figura 20, los resultados favorecieron
a la categoria En 3 meses (46,8 %), lo que representa casi la mitad de la muestra de
estudio; seguido de la alternativa En 1 mes, con el 32,7 %. Esto significa, que
practicamente el 80 % de los encuestados prefieren plazos de pago de un mes 0 mas,
hecho indicativo que los usuarios de nanocréditos gestionan mejor sus finanzas en

periodos extendidos.

Disposicion pago interés semanal por 10 USD

30 centavos (3%) 11.0%

25 centavos (2,5%) [ 1%

20 centavos (2%) 13.5%
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0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Figura 21. Distribucion porcentual de disposicion pago de intereses semanales por
nanocrédito de 10 USD

A la vista de los porcentajes mostrados en la figura 21, es valido afirmar que mas de la
mitad de los encuestados (54,1 %) estan dispuestos a pagar de interés semanal por un
nanocrédito de 10 USD hasta 10 centavos, mientras el resto de las categorias se
distribuyen de manera bastantes equitativa. Esto lleva a asegurar que la mayoria de las
personas demanda tasas minimas de interés, no obstante existe la presencia de un
porcentaje significativo (45,9 %) dispuesto a pagar 20 0 mas centavos, lo cual refuerza la

necesidad de segmentar el mercado al momento de disefiar productos de nanocrédito.
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Lugar de preferencia solicitud nanocrédito
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Figura 22. Distribucion porcentual de lugar de preferencia solicitud de nanocrédito

En cuanto al lugar donde el usuario de nanocréditos desearia hacer la solicitud, las
categorias Bancos y Cooperativas de ahorro y crédito obtuvieron los mayores porcentajes
con 43,8 % y 34 %, respectivamente. De este modo, el 77,8 % de la muestra tiene
preferencia por el sector financiero formal, relegando las opciones informales. Asi, se
evidencia la necesidad de fortalecer la oferta de nanocréditos en entidades reguladas,
aspecto que abordara el plan de marketing propuesto; y cubrir las demandas residuales en

redes personales.

Forma preferida de solicitud
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Figura 23. Distribucién porcentual de forma preferida de solicitud
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En ese orden de ideas, en la figura 23 se nota como la muestra consultada
contundentemente prefiere (con el 61,4 %) realizar la solicitud del nanocrédito de manera
presencial en una institucion financiera; en vez de hacerlo por medio de una aplicacion
movil o de forma online. Asi, el trato tradicional dispensado en el sector bancarizado
prevalece a pesar del avance tecnologico; sin embargo, es conveniente impulsar
estrategias de bancarizacion digital para aumentar ese 38,6 % que se apoya en el uso de

la tecnologia para ello; siendo un plan de marketing una manera viable de hacerlo.

Forma de enterarse de nanocrédito

No tendria confianza sino esuna... 0.2%
Tal vez con encuestas 0.2%
Por llamada 0.2%
Promocion en su institucion educativa o... 27.4%
Recomendacion de amigos o familiares N 25.2%
Publicidad en redes sociales 53.6%
DelBanco | 0.5%
Anuncios en linea TN 21.7%
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Figura 24. Distribucion porcentual de forma de enterarse disponibilidad de nanocrédito

Por otra parte, en la figura 24 se percibe claramente que méas de la mitad de los
encuestados (53,6 %) prefieren enterarse de las ofertas de nanocrédito a traves de
publicidad en las redes sociales. Asimismo, el 35,2 % desearia informarse por medio de
recomendaciones de amigos o familiares; mientras el 27,4 % por la promocién en su
institucién educativa o lugar de trabajo. También llama la atencion que el 21,7 % se
inclina por saberlo via anuncios en linea. En resumen, el amplio 75,3 % de las personas
(Redes sociales y anuncios en linea) prefieren los medios digitales para acceder a
informacién financiera. En consecuencia, conviene priorizar las redes sociales como
canal principal de difusién de informacion, lo cual se espera alcanzar a través del plan de
marketing para la comercializacién de un producto de inclusién financiera en la

Institucion Financiera XYZ en Quito.
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Interés en obtener un nanocrédito
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Figura 25. Distribucion porcentual de interés en obtener un nanocrédito

Para la pregunta 22 se tiene que la mayoria significativa de los encuestados (65,5 %)
tienen una disposicién favorable hacia los nanocréditos, por el 34,5 % que no manifesto
interés al respecto. En atencion a lo expuesto, se estima que existe una tendencia propicia
para esta clase de préstamos, lo que podria ser un indicador positivo para aquellas
instituciones, entre ellas las cooperativas, que consideren ofrecer este tipo de productos

financieros.

En sintesis, los resultados del estudio de mercado permiten identificar tres hallazgos
centrales:
a) Perfil socioeconémico vulnerable pero digitalmente conectado. La mayoria de los
encuestados percibe ingresos bajos (menores a 100 USD mensuales).
b) Alta disposicion hacia el crédito de bajo monto. El 65,5 % manifest6 interés en
acceder a nanocreditos.
c) Preferencia por canales presenciales complementados con digitales. Aunque el

61,4 % prefiere solicitar los créditos de forma presencial.

Estos hallazgos sustentan la seleccién del segmento meta Cuidadoras Resilientes Urbanas
y Periurbanas, y al mismo tiempo orientan el disefio del plan de marketing hacia

soluciones financieras agiles, inclusivas y digitalmente accesibles. En conjunto, los

38



resultados obtenidos reflejan una poblacion econdmicamente activa, con ingresos
limitados, pero con creciente acceso a la tecnologia digital y una actitud favorable hacia
los créditos inclusivos.

A su vez, la informacion analizada permite comprender que el potencial de bancarizacién
en los sectores urbanos y periurbanos del pais no depende Unicamente del nivel de
ingresos, sino también de la confianza institucional y de la accesibilidad de los productos
financieros. De esta forma, el estudio confirma la pertinencia de desarrollar estrategias de
marketing centradas en la rapidez, la simplicidad y la educacion financiera, factores

decisivos para fomentar una inclusién financiera sostenible en Ecuador.

2.3. Perfiles demograficos y socioeconomicos de la muestra

Sobre la base del andlisis e interpretacion de los resultados del cuestionario aplicado, es
posible afirmar que la muestra de estudio presenta un perfil demogréafico joven, ubicada
principalmente entre los 25 y 44 afios de edad, con ligera mayoria de hombres y
predominantemente soltera. A su vez, en su mayoria esta concentrada entre las ciudades
de Quito y Ambato.

Desde el punto de vista socioeconémico, la muestra es de un perfil econémico bajo, no
obstante posee una base educativa robusta y se encuentra activa, bien laboralmente o
cursando estudios. Con relacion a su bancarizacion, un importante porcentaje no posee
cuenta de ahorros, aunque tienen una disposicion favorable hacia el nanocrédito y lo usan
como alternativa para cubrir necesidades urgentes. En cuanto al aspecto tecnolégico, la
gran mayoria tiene teléfono celular inteligente pero parte de ella no cuenta con acceso a

internet a través del dispositivo movil.

2.4. Andlisis interno de la Institucion Financiera XYZ

La presente seccion examina los factores internos de la institucion financiera XYZ con el
fin de identificar sus fortalezas y debilidades frente al desarrollo de un producto de
inclusion financiera. Este analisis se basa en documentos oficiales auditados y reportes

regulatorios, asi como en criterios académicos.
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2.4.1. Naturaleza juridica e historia institucional

La Institucion Financiera XYZ es una entidad ecuatoriana con enfoque social,
especializada en microfinanzas, particularmente en créditos productivos para sectores
excluidos del sistema financiero tradicional; cuyo origen se remonta a la transformacion
de la ONG FINCA Ecuador en una entidad regulada. En la actualidad, esta organizacion
se centra en la inclusion financiera mediante productos accesibles, agiles y disefiados para

microempresarios, agricultores y comerciantes de bajos ingresos (Amibank, 2022).

2.4.2. Mision, Vision y Valores

Tal y como lo establece su Memoria Anual 2022, la Mision de esta institucién es brindar
servicios financieros con calidez, agilidad y confianza, generando impacto positivo en las
trayectorias de progreso de nuestros clientes. Asimismo, tiene como Vision ser un banco
referente de inclusién financiera, comprometido con el desarrollo sostenible de los
territorios donde operamos. Por otra parte, dicha organizacién ha establecido como sus
principales Valores la confianza, la responsabilidad y la cercania con sus clientes, asi

como la excelencia y vision de futuro.

2.4.3. Estructura organizacional y operativa

La Institucion Financiera XY Z opera con una oficina matriz en Quito y posee 10 agencias
distribuidas en las regiones Sierra y Costa. A su vez, cuenta con aproximadamente 93
colaboradores, de los cuales el 58 % est4 asignado a funciones comerciales (asesores de
crédito y atencion al cliente), el 21 % a areas administrativas, y el restante a unidades de
control y soporte (Amibank, 2022).

En cuanto a la estructura organizacional, la misma basicamente se articula en torno a
cuatro areas estratégicas bien definidas: Finanzas, Riesgos, Negocios y Transformacién

Digital, ademas de las direcciones de Gestion Humana y Cumplimiento.

2.4.4. Productos y servicios
Segun informacién suministrada en su Memoria Anual 2022, el portafolio de la
Institucion Financiera XYZ incluye lo siguiente:

a) Créditos productivos individuales y grupales (banca comunal)
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b) Créditos de consumo

c) Cuentas de ahorro programado

d) Depositos a plazo fijo

e) Microseguros

f) Acompafiamiento financiero con enfoque social
Con relacion a los servicios ofrecidos, el 93,2% de su cartera estd compuesta por
microcréditos productivos, con enfoque en los sectores de comercio (38,4 %), agricultura

(29,1 %), manufactura y transporte (Summaratings, 2023).

2.4.5. Capacidades financieras y tecnoldgicas

Sobre el particular, la Institucion Financiera XYZ mantiene un indice de solvencia técnica
de 12,27 %, por encima del minimo regulatorio exigido (Summaratings, 2023). No
obstante, presenta indicadores financieros negativos: un retorno sobre patrimonio (ROE)
de -82,02 % y retorno sobre activos (ROA) de -12,14 %, evidenciando deficiencias en su
sostenibilidad operativa. Asimismo, registra una morosidad total del 20,76 %, con alta
concentracion de riesgo en el segmento de microfinanzas.

Desde el punto de vista tecnoldgico, la institucion opera una plataforma interna para
gestion crediticia y cuenta con convenios para cajeros mediante la red Conecta. Sin
embargo, no dispone de aplicacion movil ni canal digital transaccional para clientes, lo

cual limita su capacidad de modernizacion y expansion digital (Amibank, 2022).

2.4.6. Capital humano y cultura institucional

La organizacion financiera objeto de estudio, promueve una cultura de cercania, €tica,
servicio personalizado y formacidn de trayectorias de progreso. En ese sentido, méas del
70 % del personal posee experiencia en el sector financiero y formacion técnica o
universitaria. A su vez, se implementan programas de capacitacion en educacion
financiera, evaluacion de riesgos y colocacion de microcréditos. En cuanto a las zonas
rurales, se evidencia una alta rotacion del personal, derivada de factores geograficos y

exigencias comerciales (Amibank, 2022).
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2.4.7. Imagen institucional y relacion con los clientes

Al respecto, la Institucion Financiera XYZ mantiene una imagen institucional positiva,
principalmente en comunidades rurales o semirrurales con limitada bancarizacion. Su
posicionamiento se ha construido sobre la base de cercania, confianza y acompafiamiento
social. No obstante, la entidad no cuenta con herramientas robustas de fidelizacion, como
sistemas CRM o encuestas NPS, lo cual dificulta el seguimiento a la experiencia del

cliente y la retencion en el mediano plazo.

2.4.8. Anlisis estratégico mediante las Cinco Fuerzas de Porter

Para complementar el diagnéstico interno de la Institucion Financiera XYZ, se aplico el
modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, el cual permite evaluar la intensidad competitiva
del sector financiero, particularmente en el segmento de microfinanzas y servicios

inclusivos. A continuacion, se muestran los resultados de este analisis estratégico.

a) Alto poder de negociacion de los clientes: Los clientes del segmento de microfinanzas
poseen multiples opciones entre cooperativas, fintechs, bancos especializados y redes de
ahorro comunal. Al mismo tiempo, su nivel de fidelizacién es bajo y su sensibilidad al
precio, alta. Ademas, la presencia de productos con condiciones mas accesibles en
cooperativas o plataformas digitales incrementa su poder de eleccion. En ese sentido, se
requiere una propuesta de valor diferenciada, centrada en la confianza, cercania y

educacién financiera para fortalecer la retencion de clientes.

b) Bajo poder de negociacion de los proveedores: Los insumos clave para la operacion
financiera (como plataformas tecnoldgicas, infraestructura digital y fondos de inversion)
cuentan con multiples oferentes, y su peso en el modelo de negocio aln no es dominante.
En el caso de financiamiento externo, existe una leve dependencia de organismos
multilaterales o fondos de cooperacion. Esto implica que existe margen para renegociar

costos de provision o migrar hacia soluciones tecnoldgicas mas eficientes y econémicas.

c) Alta amenaza de nuevos competidores: El entorno ecuatoriano favorece el surgimiento

de actores digitales (como fintechs, billeteras moviles y aplicaciones de microcrédito),
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que ingresan con estructuras operativas mas agiles y menores costos. Asimismo, el marco
regulatorio vigente se flexibiliza para incentivar nuevas figuras financieras. Esto es
indicativo de que la institucion debe acelerar sus procesos de digitalizacion e innovacion

para mantener su participacion en el mercado inclusivo.

d) Alta amenaza de productos sustitutos: Los principales sustitutos son el crédito
informal, las redes de ahorro autogestionado, las plataformas de financiamiento
colaborativo (P2P) y las cooperativas de base comunitaria. Estos sustitutos compiten en
aspectos como accesibilidad, informalidad, rapidez y confianza social o cultural. En
consecuencia, la entidad debe comunicar activamente sus beneficios institucionales, el

respaldo legal que ofrece, asi como su propuesta de valor frente a los sustitutos.

e) Muy alta rivalidad entre competidores: El sector financiero inclusivo es altamente
competitivo ya que existen bancos especializados como Banco Solidario, cooperativas
con amplia cobertura como 29 de Octubre y Jardin Azuayo, y entidades con fuerte
inversion en transformacion digital. Asi, todos compiten por un segmento similar con
productos comparables; por tal razén la institucion debe posicionarse estratégicamente
mediante atributos diferenciadores como la atencion personalizada, la cercania

comunitaria y el disefio de productos adaptados al cliente vulnerable.

En conclusion, la Institucion Financiera XYZ opera en un entorno de alta presion
competitiva, caracterizado por clientes exigentes, maltiples sustitutos, nuevos actores
digitales y un mercado en constante transformacién. Por lo tanto, la clave para su
sostenibilidad radica en diferenciarse mediante una cercania territorial con los clientes
potenciales y una innovacidn tecnoldgica progresiva. Al mismo momento, es necesaria
una educacion financiera continua, asi como la atencion personalizada a segmentos

historicamente excluidos.
2.5. Andlisis externo de la Institucion Financiera XYZ
El andlisis externo permite identificar las oportunidades y amenazas del entorno que

inciden directamente en la operacién y sostenibilidad de la Institucion Financiera XYZ.
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Este diagndstico considera factores del entorno politico, econdémico, social, tecnolégico,
ambiental y legal (analisis PESTEL), asi como el comportamiento del mercado, la
competencia y las tendencias del sector financiero ecuatoriano. Seguidamente se da a

conocer los resultados de este analisis.

2.5.1. Entorno politico y regulatorio

En los ultimos afos el sistema financiero ecuatoriano, particularmente a través de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (s/f), ha implementado disposiciones
que obligan a las instituciones financieras a facilitar el acceso a productos inclusivos, en
linea con la Estrategia Nacional de Inclusion Financiera. Sin embargo, los constantes
cambios regulatorios generan incertidumbre operativa y requerimientos técnicos de alto

costo para entidades pequefas.

2.5.2. Entorno econémico

Durante el afio 2023, el Ecuador experimenta una contraccién en el consumo interno y un
aumento del desempleo informal, lo que afecta directamente la capacidad de pago de los
microempresarios, principal nicho objetivo de la Institucion Financiera XYZ. Segun el
Banco Central (2023), el PIB crece solo un 1,5 %, y el indice de pobreza se mantiene por
encima del 27 %. Ademaés, la dolarizacion limita el uso de politicas monetarias
contraciclicas, lo que genera un entorno de bajo dinamismo crediticio y aumento en la

morosidad de los segmentos populares.

2.5.3. Entorno sociocultural

Acerca de esto, el acceso a servicios financieros aun es limitado en zonas rurales y en
ciertos grupos poblacionales como mujeres, jovenes y emprendedores informales. Segln
el INEC (2023), solo el 54 % de la poblacion adulta tiene acceso a productos financieros
formales. Esto representa una oportunidad de expansion para instituciones con enfoque
en inclusion financiera, sin embargo, existe baja cultura de pago, desconfianza hacia los
bancos tradicionales y una escasa educacion financiera. Asi, lo antes mencionado
constituye una amenaza reputacional y operativa para entidades que no acomparien al

cliente con procesos formativos.
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2.5.4. Entorno tecnolégico

Sobre el particular, el mercado ecuatoriano evidencia un crecimiento sostenido en el uso
de canales digitales para servicios financieros. De este modo, el 64 % de las operaciones
bancarias se realiza via canales virtuales, y la expectativa del usuario actual esta orientada
a servicios moviles, autogestion, notificaciones instantdneas y experiencias digitales
personalizadas (ASOBANCA, 2023).

Por su parte, Vasquez y Garcia (2021) resaltan lo imperioso que es para las cooperativas
digitalizar sus ofertas y servicios, y darlos a conocer a la poblacién a través de internet y
las redes sociales; en otras palabras, disminuir la brecha digital. Ahondando en ello, la
banca digital y las fintech representan tanto una amenaza (por su innovacién y bajo costo)
como una oportunidad para establecer alianzas estratégicas; en consecuencia, las

entidades que no desarrollen capacidades digitales quedaran rapidamente rezagadas.

2.5.5. Entorno competitivo

Al respecto, la Superintendencia de Bancos del Ecuador (2023) sefiala que el sistema
financiero ecuatoriano estd compuesto por 24 bancos privados, 40 cooperativas de primer
nivel y mas de 500 entidades del sector solidario. Acota también, que la competencia por
el segmento de bajos ingresos se intensifica con la entrada de fintechs, billeteras maéviles
y plataformas de crédito digital. En ese orden de ideas, cooperativas como 29 de Octubre
han desarrollado productos inclusivos con canales digitales eficientes, por lo tanto las
entidades pequefias, como la Institucion Financiera XYZ, enfrentan riesgo competitivo

alto si no diferencian su propuesta de valor ni fortalecen su presencia tecnolégica.

2.6. Matriz FODA

2.6.1. Analisis integral de la Institucion Financiera XYZ

Con la intencidon de identificar objetivamente las oportunidades y amenazas propias de
los factores externos, asi como las fortalezas y debilidades asociadas a los factores
internos, se procedié a elaborar una matriz FODA, del acronimo Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (Gémez, 2021). Esta matriz sera reforzada con
el analisis PESTEL, definido por la EAE Business School (2022) como “un marco o

herramienta utilizada por profesionales para analizar y monitorizar los factores macro
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ambientales (entorno externo) que tienen impacto en una organizacion, el resultado
serviré para identificar amenazas y debilidades, que después se utilizaran para completar
un analisis FODA” (p. 2)

De este modo, la matriz FODA permitira identificar las estrategias a implementar en el
disefio del plan de marketing para la Institucion Financiera XYZ a fin de comercializar
un producto de inclusion financiera, considerando las preferencias y perfiles de los

usuarios no bancarizados. A continuacion, se presenta la matriz FODA resultante.

Tabla 26. Matriz FODA de la Institucién Financiera XYZ

Fortalezas

Debilidades

F1. Enfoque claro en microfinanzas e
inclusion financiera

F2. Presencia territorial en zonas rurales
y periurbanas

F3. Cumplimiento del indice de solvencia
técnica (12,27 %)

F4. Experiencia en banca comunal y
créditos productivos

F5. Productos accesibles adaptados al
cliente vulnerable (microseguros, ahorro)

F6. Cultura de servicio centrada en el
desarrollo local

D1. Rentabilidad negativa sostenida
(ROE -82,02 %)

D2. Alta morosidad en cartera total
(20,76 %)

D3. Carencia de canales digitales y
aplicacion movil para clientes
D4. Portafolio de productos
diversificado

D5. Ausencia de herramientas CRM y
métricas de fidelizacion (NPS, encuestas,
entre otros)

D6. Imagen institucional vulnerable ante
contextos regulatorios adversos

poco

Oportunidades

Amenazas

Ol1. Creciente demanda de productos
financieros en sectores no bancarizados
02. Agenda publica que promueve la
inclusion  financiera 'y  educacion
financiera

03. Avances tecnoldgicos y apertura a
alianzas con fintechs

O4. Nichos poco atendidos: Mujeres
rurales, jovenes emprendedores, zonas
con baja densidad bancaria
0O5. Alta penetracion de
inteligentes en zonas rurales

teléfonos

Al. Altos niveles de morosidad en el
segmento de microfinanzas

A2. Entorno econémico desfavorable con
aumento del desempleo y reduccién de
ingresos familiares

A3. Competencia agresiva de bancos
grandes, cooperativas y actores digitales
emergentes

A4, Requerimientos regulatorios
complejos que implican alta inversion
tecnoldgica y operativa

A5. Déficit en cultura de pago y
desconfianza en instituciones financieras
formales

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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2.6.2 Analisis de la muestra de estudio

Seguidamente se presenta la matriz FODA de los usuarios potenciales de nanocréditos,
la cual fue creada tomando en consideracion tanto el analisis de los resultados recopilados
a través del cuestionario como el perfil demogréfico y socioecondmico previamente
descrito.

También es bueno hacer saber que esta matriz FODA sera empleada mas adelante,
conjuntamente con la matriz FODA de dicha organizacion, para la definicion de las
estrategias para el plan de marketing propuesto para la Institucién Financiera XYZ en
funcién de promocionar su producto de inclusion financiera.

Por otro lado, a fin de evitar confusiones con la FODA de la entidad financiera, la
numeracion de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de la muestra de
estudio mantendra la anterior secuencia, es decir, iniciaran en F7, D7, O6 Y AG®;

respectivamente (Ver tabla 27).
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Tabla 27. Matriz FODA de la muestra de estudio

Fortalezas

Debilidades

F7. Mayoria de personas entre 25y 44 afios de
edad, econdémicamente activa y
potencialmente interesada en soluciones de
financiamiento agil.

F8. Muestra con base educativa sélida, lo que
facilitaria la adopcion de las herramientas
tecnoldgicas con el apoyo adecuado.

F9. Practicamente la totalidad de la muestra es
laboral/educativamente activa.

F10. Gran mayoria posee teléfono inteligente,
evidenciando alta penetracion tecnoldgica y
elevado acceso a la tecnologia digital.

D7. Muestra con un perfil econémico
predominantemente bajo.

D8. Parte de la muestra no tiene teléfono con
acceso a internet.

D9. Un porcentaje importante de personas no

poseen cuenta de ahorros.

Oportunidades

Amenazas

06. Mayoria de la muestra usa el nanocrédito
para cubrir necesidades urgentes.

O7. La mitad de la muestra pediria un
nanocrédito de méas de 80 USD, indicativo de
su bajo perfil econdmico.

08. La gran mayoria prefiere solicitar crédito
a mediano o largo plazo, probablemente
debido a la alineacion con el ciclo de pago de
salarios.

09. La mayoria de las personas demanda tasas
minimas de interés semanales (10 %).

010. La mitad de los encuestados prefieren
enterarse de las ofertas de nanocrédito a traves
de publicidad en las redes sociales.

O11. Mayoria significativa tienen una
disposicion favorable hacia los nanocréditos.

012. Marco legal establecido para la
economia popular y solidaria.
013. Envio de remesas a través de

cooperativas por parte de migrantes jovenes.

A6. Una muy pequefia parte de la muestra
prefiere ahorrar en cooperativas.

A7. La mitad de los encuestados no se ha visto
en la necesidad de pedir dinero en los Gltimos
tres meses.

A8. La mitad de la muestran no realizan
transacciones bancarias a través de su teléfono
inteligente.

A9. Un importante porcentaje prefiere realizar
la solicitud del nanocrédito presencialmente
en una institucion financiera.

A10. Escasa presencia de las cooperativas en
redes sociales debido a la falta de
digitalizacion de ofertas y servicios.

Al1. Cooperativas grandes concentran mayor
parte de los activos.

Al2. Escasa reafirmacion de la identidad
corporativa y fidelizacion de socios.

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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2.6.3. Cuadro de sintesis estratégica combinada

A partir de la integracién del anélisis FODA de la Institucion Financiera XYZ y el FODA

del usuario potencial de nanocréditos, se identifican las principales lineas estratégicas que

sustentan el disefio del plan de marketing. Esta sintesis permite evidenciar como las

fortalezas institucionales se articulan con las necesidades y oportunidades detectadas en

el mercado, estableciendo un marco coherente para la toma de decisiones comerciales y

de comunicacion.

Tabla 28. Cuadro de sintesis estratégica combinada (Institucion + Usuario)

Enfoque
Estratégico

Integracion
FODA

Orientacion para el
Plan de Marketing

FO (Fortalezas +
Oportunidades)

Aprovechar la  experiencia
institucional en microfinanzas
(F1, F4) y la alta disposicién de
las usuarias hacia créditos de
bajo monto (06-011)

Desarrollar camparias digitales
y comunitarias de nanocréditos
agiles (<100 USD),
promoviendo educacion
financiera y fidelizacion.

DO (Debilidades
+ Oportunidades)

Superar la falta de canales
digitales (D3, D8, D9) mediante
la elevada penetracion de
smartphones y redes sociales
(05, 010)

Implementar una app Yy
WhatsApp  Business  con
tutoriales simples, ampliando
la cobertura sin perder cercania
humana.

FA (Fortalezas +
Amenazas)

Usar la solvencia y reputacion
local (F3, F6) frente a la
competencia de bancos Yy
fintechs (A3, Al1l)

Posicionar a la Cooperativa
XYZ como institucion
confiable, répida y solidaria,
diferenciada por su trato
humano y tasas justas.

DA (Debilidades
+ Amenazas)

Enfrentar la baja rentabilidad y
morosidad (D1, D2) en un
entorno de desconfianza (A5,
Ab)

Disefar productos financieros
simples con  seguimiento
personalizado, incentivos al
pago puntual y campaiias de
cultura de ahorro.

Fuente: Elaboracion propia (2025)

En suma, la articulacion entre ambas matrices FODA evidencia una alineacion estratégica

clara: mientras la Institucion Financiera XYZ aporta experiencia, solvencia técnica y

enfoque social, los usuarios potenciales representan un nicho con alta necesidad de

liquidez y creciente adopcidn digital. Asi, la combinacion de estos factores justifica un

plan de marketing hibrido (comunitario + digital guiado) orientado a la confianza, la
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educacién financiera y la accesibilidad, garantizando coherencia entre las capacidades
internas y las oportunidades del entorno.

2.7. ldentificacion de barreras y oportunidades en la comercializacion del producto
financiero

En el marco del disefio del plan de marketing, la identificacion de barreras y
oportunidades constituye un insumo fundamental para orientar la toma de decisiones
estratégicas. Este proceso, sustentado en los hallazgos del estudio de campo y en el
analisis del contexto interno y externo de la Institucion Financiera XYZ, permite
reconocer los factores que pueden limitar o favorecer la comercializacién del nanocrédito.
De este modo, se establecen las bases para la formulacion de estrategias que potencien
las fortalezas y oportunidades, al tiempo que mitiguen las debilidades y amenazas
identificadas.

A partir de esta identificacion, se procede a la formulacion de estrategias mediante el
cruce de variables internas y externas, con el objetivo de aprovechar de manera 6ptima
las fortalezas institucionales frente a las oportunidades del entorno (FO), contrarrestar las
debilidades mediante la utilizacion de oportunidades (DO), emplear las fortalezas para
reducir el impacto de las amenazas (FA) y disefiar acciones para minimizar las debilidades
y enfrentar las amenazas (DA). A continuacion, se muestran las estrategias a seguir para
el disefio del plan de marketing de la Institucion Financiera XYZ, a fin de promocionar

un producto de inclusion financiera (Ver tabla 29).
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Tabla 29. Estrategias para el plan de marketing de la Institucion Financiera XYZ

Estrategias FO
Aprovechar fortalezas para potenciar
oportunidades (Maxi-Maxi)

Estrategias DO
Superar debilidades aprovechando
oportunidades (Mini-Maxi)

FO1: Aprovechar la experiencia en
microfinanzas (F1, F4) y cobertura territorial
(F2) para liderar la colocacion de productos en
sectores desatendidos como mujeres rurales y
jévenes emprendedores y académicamente
formados (O4, F7, F8, F9).

FO2: Utilizar los productos adaptados al
cliente vulnerable (F5) para alinearse con las
estrategias gubernamentales de inclusion
financiera (O2) y posicionarse como una
institucion socialmente responsable.

FO3: Impulsar programas de educacion
financiera comunitaria desde la cultura de
servicio local (F6) para fidelizar clientes
(O11) y fortalecer la inclusion (O1, O5).
FO4: Ya que la mayoria tiene teléfono
inteligente (F10) y prefiere conocer ofertas
por redes sociales (010), desarrollar
campafias agresivas a través de las mismas
promocionando  nanocréditos con tasas
competitivas (O7,09) y destacando la rapidez
y facilidad del proceso (F7, F8)

FO5: Ofrecer nanocréditos con plazos
flexibles y educacion financiera (webinars,
tutoriales) que faciliten la adopcién de
herramientas digitales (F10) y fomenten la
lealtad, aprovechando perfil joven vy
profesional (F7, F8, F9) y su preferencia por
créditos a mediano/largo plazo (O8).

FOG6: Utilizar la disposicion favorable hacia
los nanocréditos (O11) para lanzar una
aplicacién movil de la Cooperativa XYZ que
permita solicitar créditos de manera agil (F7),
con tasas minimas (O9) y opciones de plazo
(O8), para poder competir contra la banca y
fintechs (Al11).

FO7: Captar la atencion de los migrantes
jovenes (013) por medio de las redes sociales
(F10) para que realicen el envio de remesas a
través de la Institucion Financiera XYZ.

DOL1: Establecer alianzas con fintechs (O3)
para superar la ausencia de canales digitales
(D3) mediante plataformas de autogestion y
apps moviles de bajo costo.

DO2: Reestructurar el portafolio de productos
(D4, D9) integrando microseguros, créditos
verdes y productos digitales, para responder a
nuevas demandas del mercado excluido (O1,
04).

DO3: Implementar sistemas CRM y métricas
de satisfaccion del cliente (D5) como parte de
un piloto de innovacion social apoyado por
iniciativas de inclusion estatal (02).

DO4: Abordar la falta de cuenta de ahorros
(D9) y el bajo perfil econémico (D7), creando
paquetes de “primer crédito” con montos
pequefios (aprovechando 06, O7) que
incluyan apertura de cuenta de ahorros sin
costos iniciales, ofreciendo tasas
preferenciales (O9) para fidelizar.

DO5: Para la muestra sin teléfono con acceso
a internet (D8), pero con alta penetracion de
teléefonos inteligentes (F10), ofrecer un
servicio de atencion telefénica o por
WhatsApp gue no requiera internet avanzado,
y promover uso de datos moviles para acceder
a servicios basicos. También considerar
puntos de atencién en zonas estratégicas para
quienes prefieren lo presencial (aplica
directamente a A9, mas no para O10).

DOG6: Combatir el bajo perfil econémico (D7)
con educacion financiera (aprovechando F8) y
nanocréditos para  emergencias  (O6),
destacando que no se necesita historial
crediticio extenso y ofreciendo plazos acordes
a los ciclos de pago (08).
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Tabla 29. (Continuacion)

Estrategias FA
Usar fortalezas para defenderse de
amenazas (Maxi-Mini)

Estrategias DA
Reducir debilidades y evitar amenazas
(Mini-Mini)

FAL: Reforzar el vinculo comunitario y la
cultura de cercania (F6) como diferenciador
frente a la competencia de grandes bancos y
fintechs impersonales (A3), ademas de atraer
a nuevos usuarios (A6).

FA2: Utilizar la solidez en solvencia técnica
(F3) y conocimiento del cliente (F4) para
sostener operaciones en tiempos de crisis
econdmica o aumento de morosidad (A1, A2)
y aumentar la fidelizacion de los socios (A12).
FA3: Posicionarse como aliado del desarrollo
local (F1, F6) en contextos de desconfianza
hacia bancos tradicionales (A5).

FA4: Ante a la preferencia por solicitudes
presenciales (A9) y baja inclinacién por
ahorrar en cooperativas (A6), usar fortaleza
tecnolégica (F10) y perfil educativo (F8) para
crear una experiencia digital (App facil de
usar) que incentive la solicitud online,
ofreciendo beneficios adicionales por usar
canales digitales.

FAS: Para contrarrestar que la mitad no realiza
transacciones bancarias por teléfono (A8),
aprovechar la base educativa sélida (F8) y la
mayoria con teléfono inteligente (F10) para
realizar capacitaciones gratuitas sobre el uso
de la banca mdvil, destacando seguridad y
conveniencia.

FAG6: Ante la amenaza de que muchos no han
necesitado pedir dinero recientemente (A7),
usar el segmento econémicamente activo (F7,
F9) para promocionar productos de ahorro o
inversion a largo plazo (no solo crédito),
posicionando la Institucion Financiera XYZ
como aliado financiero integral.

FAT7: Dada la escasa promocidn a través de las
redes sociales de ofertas y servicios por parte
de las cooperativas (A10), explotar el elevado
acceso a la tecnologia digital (F10) para
incrementar su presencia virtual.

FA8: Aprovechar la fortaleza tecnoldgica
(F10) publicando videos en redes sociales
sobre la importancia de la fidelizacién de sus
socios para la Institucion Financiera XY Xy la
apropiacion de la identidad corporativa (A12)

DAL: Invertir en soluciones tecnoldgicas
escalables (D3) para atraer usuarios
potenciales (A8, A9), hacer frente a la
competencia digital emergente (A3) vy
cumplir regulaciones mas estrictas (A4).
DA2: Disefiar campafas de alfabetizacion
financiera que mejoren la cultura de pago y
reduzcan la morosidad (D2, A5), asi como
reducir la brecha tecnoldgica (A8).

DA3: Diversificar ingresos mediante
servicios no financieros (asesoria, seguros,
redes de comercio local) para mitigar la
vulnerabilidad de la imagen institucional (D6)
frente a crisis externas.

DA4: Para la debilidad del bajo perfil
econémico (D7) y la amenaza de baja
preferencia por cooperativas (A6), desarrollar
alianzas con empleadores (dado que la
mayoria es laboralmente activa, F9) para
ofrecer descuentos por némina y beneficios
corporativos, facilitando la apertura de
cuentas de ahorro (reduciendo D9) vy
generando confianza.

DA5: Abordar la falta de acceso a internet
(D8) vy la preferencia por lo presencial (A9)
manteniendo una red de oficinas accesibles,
pero con servicios hibridos (por ejemplo,
asesores que ensefien a usar la app en
sucursal). Esto reduce la barrera digital y atrae
a quienes no usan banca movil (A8).

DAG6: Combatir la falta de cuentas de ahorro
(D9) y la poca necesidad de crédito reciente
(A7) con campafias de cultura de ahorro,
ofreciendo cuentas con bajo saldo minimo y
promociones para nuevos  ahorristas,
vinculados a seguros basicos gratuitos.

DA7: Enfrentar la dura competencia con la
banca y fintechs (A3) y el hecho que las
cooperativas grandes poseen la mayor parte
de los activos (D10), promocionando
productos financieros con intereses inferiores
a los del mercado.

Fuente: Elaboracion propia (2025)

52




ém\é’ Pontificia Universidad
\m’ Catdlica del Ecuador

Seréis mis testigos

3. MARKETING ESTRATEGICO Y OPERATIVO

El marketing estratégico en el ambito de los nanocréditos adquiere una relevancia singular,
dado que se trata de productos financieros de muy bajo monto (ho mayores a 100 USD) cuyo
valor radica menos en la rentabilidad financiera y méas en su capacidad de inclusion social y
econdmica. Segun Armendariz y Morduch (2010), el microcrédito y sus variantes mas
reducidas, como el nanocredito, cumplen un papel crucial al ofrecer acceso a financiamiento
a sectores historicamente excluidos del sistema bancario formal.
En ese sentido, el marketing estratégico permitira a la Institucion Financiera XYZ:
a) Promover la inclusién financiera real mediante productos de facil acceso y requisitos
minimos.
b) Fomentar la confianza en poblaciones vulnerables que suelen percibir al sistema
financiero como inaccesible.
c) Generar fidelizacién social, ya que la percepcion de apoyo econémico inmediato

refuerza la lealtad del asociado.

3.1. Diagndstico del mercado

3.1.1 Sintesis aplicada del entorno (PESTEL)

Sobre la base del andlisis llevado a cabo en el pasado capitulo, se puede asegurar que se trata
de un mercado que en los ultimos cinco afios ha sido inestable politicamente, y a nivel legal
ha incrementado la supervision estatal sobre las cooperativas de crédito y consumo tras
algunos casos de quiebra, generando asi dudas e incertidumbre dentro de la clase popular
ecuatoriana.

Desde la dptica econdmica, se evidencia la existencia de la incapacidad de pago de los
microempresarios, producto de la contraccion econdmica experimentada en la nacion desde
el afio 2022. Adicionalmente, la mayoria de la muestra no tiene una cuenta de ahorros, existe
un lento dinamismo en la solicitud de créditos y la morosidad ha ido en aumento dentro de
los segmentos populares (cuyo perfil de ingresos es predominantemente bajo); no obstante
es una poblacion activa economicamente.

En lo concerniente a lo social, persiste la cultura de incumplimiento de pagos y la educacion

financiera es escasa. Asi mismo, hay un reducido acceso a los servicios financieros en zonas
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rurales, al igual que en determinados grupos poblacionales (mujeres, jovenes vy
emprendedores informales) interesados en soluciones de financiamiento agil, tales como los
nanocreditos.

Por su parte, en el aspecto tecnoldgico un alto porcentaje posee Smartphone y conexion a
internet, ademas persiste el crecimiento dentro de la poblacion en el uso de los canales
digitales para los servicios que ofrecen distintas instituciones financieras, tales como
fintechs, billeteras mdviles y plataformas de crédito digital. A su vez, la muestra esta siempre
atenta y expectante a las nuevas publicaciones, por medio de las redes sociales, de dichas
entidades financieras.

3.1.2 Implicacion estratégica

Conocida la sintesis aplicada del entorno, es momento de indicar cudl es la implicacion
estratégica a seguir para el marketing de la Institucion Financiera XYZ. En ese sentido, es
conveniente tomar ventaja de la experiencia que posee la entidad financiera en banca
comunal y créditos productivos, asi como de su presencia territorial en zonas rurales y
periurbanas. Del mismo modo, aprovechar los productos accesibles adaptados al cliente
vulnerable que ofrece.

Por otra parte, debe reducirse la brecha digital presente automatizando sus servicios y
promocionarlos por medio de las redes sociales. Esto, favoreciéndose de la alta penetracion
de teléfonos inteligentes en zonas rurales y al hecho que se trata de una muestra de estudio
joven, educada, con una gran mayoria poseedora de teléfonos de ese tipo y elevado acceso a
la tecnologia digital.

En sintesis, el plan de marketing para facilitar la captacion y fidelizacion de clientes de la
Institucion Financiera XY Z debe estar fundamentado en una combinacion del uso de canales
digitales (mobile-first), enfocados primordialmente en las redes sociales, apoyado con la

presencia comunitaria ya existente.

3.1.3 Benchmark competitivo en Ecuador
El analisis de benchmarking permite comparar las practicas de la Institucion Financiera XYZ

con experiencias relevantes en el mercado ecuatoriano. Este enfoque, en palabras de Kotler
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y Keller (2022), facilita identificar ventajas diferenciales y oportunidades de
posicionamiento. De este modo, en Ecuador varias instituciones bancarias y publicas han
impulsado iniciativas de inclusion financiera mediante microcréditos y, mas recientemente,

nanocréditos. A continuacion, se presenta una revision de los actores mas relevantes:

a) Banco Pichincha: pionero en nanocréditos formales

En octubre de 2022, Banco Pichincha lanzé un producto de nanocréditos digitales dirigido a
jévenes y personas sin historial crediticio. Los montos oscilaron entre USD 100 y 500, con
plazos de 3 a 6 meses y procesos de aprobacion en linea. Vale la pena indicar que en apenas
seis meses, mas de 23.000 clientes accedieron al producto, alcanzando una tasa de repago
cercana al 80 %, lo que evidencia su potencial de escalabilidad (Banco Pichincha, 2023;
lupana, 2023).

b) Banco de Guayaquil: PeiGO y la innovacion digital

El Banco de Guayaquil, a través de su billetera digital PeiGO, incorporo tarjetas de crédito
con respaldo como parte de su estrategia de servicios financieros moviles. Este respaldo es
desde USD 100, orientados a usuarios jovenes que quieren iniciar su historial crediticio. Adn
mas, la plataforma ya cuenta con mas de 200.000 usuarios y proyecta superar los 500.000 en
el mediano plazo gracias a su diversificacion entre cuentas de ahorro, billetera movil, codigo
QR de pagos, tarjetas de débito y crédito; entre otros (lupana, 2023).

c. BanEcuador: inclusion social con microcréditos de largo plazo

La banca publica ecuatoriana, representada por BanEcuador, ha otorgado méas de USD 1.152
millones en microcréditos a 278.000 personas, de las cuales el 65 % fueron mujeres. Su
producto “Crédito 1x30” ofrece condiciones altamente inclusivas (1 % de interés y plazo de
hasta 30 afos), orientado a vivienda y proyectos productivos. Aungue los mismos no son
nanocreditos en estricto sentido, su alcance masivo evidencia el rol del Estado en la
democratizacion del crédito (AFI, 2025).

d. Corporacion Financiera Nacional (CFN): banca de desarrollo

La CFN actia como banca de desarrollo, impulsando créditos productivos y apoyo a
MIPYMES ecuatorianas. Si bien no ofrece nanocréditos, su cobertura nacional y sus

programas de financiamiento para micro y pequefias empresas la convierten en un actor clave
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dentro del ecosistema de inclusion financiera (Corporacion Financiera Nacional, 2024).

A continuacion, se muestra la tabla 30 contentiva de la sintesis comparativa de lo
anteriormente desarrollado, con la intencién de identificar de qué manera la Institucion
Financiera XYZ puede distinguirse de estas entidades financieras y lograr incrementar su

cartera de clientes.

Tabla 30. Sintesis comparativa del benchmarking competitivo en Ecuador

Institucion Producto / Enfoque Monto / Hallazgos relevantes
Plazo
Banco Pichincha Nanocréditos USD 100-500 | 23.000 clientes en 6
digitales / 3-6 meses meses; 80 % repago

Banco de Guayaquil | Nanocréditos viaapp | Desde USD | Mas de 200.000 usuarios

(PeiGO) 25 digitales
BanEcuador Microcreditos Amplia gama | USD 1.152 millones,
sociales / hasta 30 afios | 65 % mujeres
CFN Creéditos productivos | Varia Apoyo  estructural a
MIPYMES

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Como es posible apreciar en la anterior tabla, actualmente en el Ecuador existe una tendencia
creciente hacia la inclusion financiera a través de productos de bajo monto, liderada por el
sector privado con innovaciones digitales (Pichincha y Guayaquil) y reforzada por el sector
publico mediante microcréditos sociales (BanEcuador) y financiamiento productivo
(Corporacion Financiera Nacional).

En ese orden de ideas, la Institucion Financiera XYZ puede diferenciarse al combinar las
ventajas de la digitalizacion (rapidez, transparencia, mobile-first) con la cercania comunitaria
que caracteriza a la banca inclusiva. De esta forma, su propuesta de nanocréditos no solo
llena vacios en segmentos subatendidos, tales como mujeres rurales y trabajadores

informales, sino que se alinea adecuadamente con las tendencias nacionales de equidad y
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democratizacion del crédito.

3.1.4 Ventajas competitivas de la Institucion Financiera XYZ

El andlisis interno de la entidad financiera objeto de estudio, reforzado con datos obtenidos
de la Matriz FODA de la muestra de estudio, permite destacar lo siguiente:

a) Experiencia y legitimidad comunitaria representada en mas de 30 afios en microfinanzas
inclusivas.

b) Modelo de cercania gracias a su reputacion como aliado financiero accesible frente a
bancos tradicionales.

c) Capacidad de digitalizacidn progresiva sobre la base de clientes y estructura tecnoldgica
que pueden escalar hacia mobile-first, con acompafiamiento educativo.

d) Gap estratégico identificado, dado que la demanda de liquidez &gil y transparente no esta

siendo satisfecha plenamente por la oferta actual.

De este modo, en la tabla 31 se puede apreciar las ventajas competitivas de la Institucion
Financiera XYZ que no solamente la diferencian de la banca tradicional, sino que también
fortalecen su legitimidad social, dado que se enfoca en la solucién de necesidades inmediatas

y de bajo monto.

Tabla 31. Ventajas competitivas de la Institucion Financiera XY Z en nanocréditos

Ventaja Descripcion

competitiva
Montos accesibles Créditos de hasta 100 USD, ajustados a la realidad de comerciantes
informales y microemprendedores.
Burocracia reducida | Procesos simplificados con requisitos minimos (cédula y
comprobante de residencia), lo que facilita el acceso inmediato.
Desembolso rapido | Entrega del crédito en menos de 48 horas, aspecto altamente
valorado por clientes que requieren liquidez inmediata.
Acompafiamiento Capacitacion breve en manejo de dinero y asesoria personalizada
social para asegurar el uso productivo del crédito.
Capital relacional Confianza comunitaria construida a través de promotores locales y
redes de vecinos (Marulanda y Paredes, 2019).
Fuente: Elaboracion propia (2025)
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3.2. Estrategia de segmentacion
La estrategia de segmentacion del mercado para los nanocréditos de la Cooperativa XYZ se
fundamenta en la identificacion de grupos poblacionales con caracteristicas sociales,
economicas Yy tecnoldgicas diferenciadas, que determinan su acceso y disposicion hacia los
productos financieros inclusivos.
Con base en los resultados obtenidos, se identificaron cuatro segmentos principales dentro
del mercado potencial de nanocreditos:

a) Sl. Cuidadoras Resilientes Urbanas y Periurbanas

b) S2. Comerciantes Informales de Mercado

c) S3. Microemprendedores Digitales Emergentes

d) S4. Trabajadores Independientes Tradicionales

Sin embargo, el presente estudio se enfoca en el Segmento 1 (S1): Cuidadoras Resilientes
Urbanas y Periurbanas, por considerarse el grupo con mayor potencial de inclusién financiera
y vulnerabilidad crediticia, ademas de representar un publico histéricamente subatendido por
la banca tradicional. Este segmento agrupa a mujeres entre 28 y 45 afios, en su mayoria
madres solteras o jefas de hogar, residentes en zonas urbanas populares o periurbanas, que
desempefian actividades productivas o de servicios informales y que requieren acceso a
créditos pequefios, rapidos y con requisitos minimos para sostener sus negocios y la
economia familiar.

La eleccion de este segmento prioritario se sustenta en su alta disposicion hacia el uso
responsable del crédito, su necesidad recurrente de liquidez inmediata y su predisposicion a
adoptar soluciones financieras digitales cuando existe acompafiamiento y confianza
institucional. De esta manera, la estrategia de segmentacion orienta el disefio de productos y

mensajes especificos que respondan a sus caracteristicas y expectativas.

3.2.1 Criterios de segmentacion
Para Yunus (2017), el mercado de nanocréditos es muy particular, ya que los beneficiarios
no responden necesariamente a los criterios tradicionales de segmentacion bancaria (historial

crediticio, ingresos estables), sino a criterios sociales y de subsistencia econémica. Por su

58



ém\é’ Pontificia Universidad
\m’ Catdlica del Ecuador

Seréis mis testigos

parte, tanto Kotler y Keller (2022) como Schiffman y Kanuk (2010), explican que la

segmentacion de mercado combina variables geograficas, demogréaficas, educativas,

conductuales y psicograficas. Seguidamente la explicacion de cada uno de estos aspectos en
el contexto de la presente investigacion:

a) Geograficas: El principal foco se encuentra en las ciudades de Quito (65,5 %) y Ambato
(16,4 %), especificamente en sectores urbanos populares y zonas periurbanas con fuerte
presencia de comercio informal. EI mismo tiene potencial de expansion rural.

b) Demograficas: Existe una paridad de género a tomar en consideracion (52,5 % hombres,
45,7 % mujeres), con un rango de edad entre 18 y 60 afios, bajo nivel educativo y en su
mayoria trabajadores independientes. Adicionalmente, el 76 % son solteros.

¢) Educativas: El hecho que el 43,6 % de la muestra haya cursado estudios universitarios y
el 37,5 % estudios de secundaria facilita la adopcion digital.

d) Conductuales: Usuarios que buscan créditos rapidos y de bajo monto para emergencias
(47,2 %) y completar pagos (19,8 %), ademas de la compra de insumos, mercaderia o
pago de arriendo de puestos en mercados. El 58 % de ellos no tiene historial crediticio
formal y el 47 % nunca ha solicitado un crédito en una institucion formal.

e) Psicogréficas: Son individuos con fuerte orientacion a la resiliencia econdmica,
necesidad de liquidez inmediata y disposicion a comprometerse con la devolucion del

crédito.

En el mismo orden de ideas, la muestra de estudio frecuentemente solicita los nanocréditos
por montos entre los USD 81 y USD 100 (lo que representa el 27,4 % de la muestra), aunque
de manera ocasional el monto puede superar los USD 100 (22,2 %). Asi mismo, la gran
mayoria de ellos (79, 5 %) prefiere plazos de pago entre 1 y 3 meses, siendo los atributos
mejor valorados del nanocredito la tasa de interes (63,7 %), la rapidez del proceso (43,8 %),
la flexibilidad de pago (40,9 %) y la ausencia de garantias (39,1 %). Atendiendo a lo anterior,
seguidamente en la tabla 32 se muestra un perfil detallado del cliente ideal, basado en los
criterios de segmentacion previamente definidos. A esto también se le conoce como una

plantilla buyer person.
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Tabla 32. Plantilla buyer person

femenino (mujeres
jefas de hogar y
emprendedoras
informales).
Estado civil:
Casadas, separadas
0 madres solteras.
Nivel educativo:
Secundaria
completa o
incompleta; algunos
con formacion
técnica bésica.
Ubicacion: Zonas
urbanas y
periurbanas del
Distrito
Metropolitano de
Quito (barrios
populares, mercados
y ferias).

Nivel
socioecondmico:
Medio-bajo y bajo,
con ingresos
inestables.

Comerciantes
minoristas en
mercados,
vendedores
ambulantes.
Microproductores
artesanales (costura,
panaderia,
manualidades).
Prestadores de
Servicios a
domicilio (cuidado
infantil, belleza,
limpieza).

Ingresos mensuales:
Entre 200 y 400
USD, generalmente
informales y
variables.

Principal carencia:
Falta de liquidez
inmediata para
sostener inventario,
pagar arriendo de
puestos o cubrir
gastos familiares
urgentes.

Responsabilidad,
honestidad,
autosuficiencia 'y
solidaridad
comunitaria.
Motivaciones:
Mantener su negocio
activo para asegurar
ingresos diarios.
Evitar recurrir a
prestamistas gota a
gota que cobran
intereses abusivos.
Acceder a créditos
justos y rapidos que
permitan sostener la
economia familiar.
Barreras:

Escasa confianza en
instituciones
financieras
formales.

Temor a la
burocracia 'y al
endeudamiento.
Limitada
alfabetizacion
digital y financiera.

Perfil Perfil Perfil psicografico Necesidades
demografico socioeconémico y y conductual especificas
laboral
Edad: 28 a 45 afios. | Ocupacion Valores Creditos pequefios
Género: Predominio | principal: predominantes: (50-100 USD), con

aprobacion rapida y
requisitos minimos.

Plazos cortos (1-3
meses), ajustados a
la rotacion del
negocio.

Acompafiamiento
béasico en educacion
financiera (uso
responsable del
crédito,
planificacion de
pagos).

Atencion
personalizada y
cercana que genere
confianza y reduzca
la percepcion de
riesgo.

Mensaje clave: “Con un crédito pequefio, rapido y justo, mi negocio sigue adelante. La
Cooperativa XYZ confia en mi y en mi esfuerzo para salir adelante”

Fuente: Elaboracion propia (2025)

3.2.2 Segmentos accionables

Sobre la base de los resultados del cuestionario aplicado a la muestra de estudio, se

identifican claramente dos segmentos:
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a) S1 Cuidadoras Rurales Resilientes: Constituido por predominio femenino entre 28 y
45 afios de edad (Encaja con el buyer person), con responsabilidades familiares, baja
bancarizacion y necesidad de pequefios créditos para actividades econdémicas y gastos del
hogar. Ademas requieren confianza, simplicidad en trdmites y acompafiamiento.

b) S2 Trabajadores Informales Tradicionales: Incluye comerciantes minoristas,
ambulantes, microproductores y prestadores de servicios, que valoran créditos pequefios,
rapidos y sin burocracia, y son muy sensibles al costo financiero; todo ello en
correspondencia al buyer person. Adicionalmente poseen baja alfabetizacion digital y

alta sensibilidad al costo.

Ya determinados y descritos los segmentos accionables del plan de marketing para la
Institucion Financiera XYZ, se selecciona a las Cuidadoras Rurales Resilientes como el
mercado meta dado que requieren montos de 50 a 100 USD con plazos cortos (1 a 3 meses)
y alta rotacion, valorando maés la rapidez y flexibilidad que el monto absoluto (Roa y
Santamaria, 2021). Enseguida en la Tabla 33 son mostrados los aspectos relacionados al
monto en USD a otorgar de préstamo y el plazo para pagarlo, asi como el canal preferente a

usar para la promocion de los servicios; es decir, la campafa.

Tabla 33. Resumen de segmento accionable

Segmento Necesidad clave Monto / Plazo Canal preferente
Cuidadoras Rurales (. USD 50-100, de | Comunitario + digital
- Gasto basico del hogar :
Resilientes 1 a 3 meses guiado

Fuente: Elaboracion propia (2025)

3.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento de la Institucion Financiera XYZ se define a partir de su propuesta de
valor diferenciada en el mercado de nanocréditos (<100 USD). A diferencia de los bancos
tradicionales, que no ofrecen productos de tan bajo monto, y de los prestamistas informales,
que cobran intereses excesivos, la entidad se ubica como una institucion rapida, accesible y
confiable. Asimismo, el posicionamiento de dicha entidad se basa en la rapidez, cercania y

confianza depositada en clientes potenciales como las Cuidadoras Rurales Resilientes.
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Sobre la base de las variables clave Rapidez del desembolso (Tiempo que tarda en entregarse
el nanocrédito) y Accesibilidad de requisitos (Grado de simplicidad en los documentos y
tramites solicitados), a continuacion se muestra un mapa de posicionamiento (Ver tabla 34)
comparativo de dichas variables con el resto de las entidades financieras consideradas

competidores directos.

Tabla 34. Cuadro comparativo de posicionamiento

Institucion Rapidez del Accesibilidad de requisitos
desembolso
Banco tradicional Baja (7-15 dias) Baja  (mdltiples  requisitos y
garantias)

Fintech emergentes Media—-Alta (2-5 Media (requiere apps y validaciones
dias) digitales)

Prestamistas informales Muy alta (mismo Muy alta (sin requisitos) pero con

(gota a gota) dia) intereses abusivos

Institucion Financiera Alta (<48 horas) Alta (solo cédula y comprobante

XYZ bésico)

Fuente: Elaboracion propia (2025)

De esta manera, la Institucion Financiera XYZ se posiciona como la opcién equilibrada y
confiable para los clientes potenciales puesto que combina rapidez y accesibilidad con tasas
justas y respaldo institucional, diferenciandose de esta manera tanto de la banca formal como
de los prestamistas informales.

Con respecto a la propuesta de valor de la Institucion Financiera XY Z, la misma se centra en
ofrecer nanocréditos agiles, justos y acompafiados, disefiados especialmente para mujeres
cuidadoras y microemprendedoras que necesitan liquidez inmediata sin tramites complejos.
A diferencia de las fintechs, que exigen validaciones digitales avanzadas, y de las
cooperativas tradicionales, que mantienen procesos lentos y presenciales, la Institucion XYZ
combina rapidez (méaximo 48 horas), simplicidad (solo cédula y comprobante basico) y
cercania humana mediante promotores comunitarios y canales digitales guiados.

Con base en lo anterior, se puede inferir que su ventaja competitiva radica principalmente en
equilibrar tecnologia y empatia: una solucién financiera que integra lo mejor del mundo

digital con el acompariamiento personal propio del sector solidario, garantizando confianza,
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educacion financiera y acceso real al crédito.
3.2.4 Objetivos SMART para segmento meta

En la tabla 35 se aprecian los objetivos SMART para el segmento meta, identificado como
las Cuidadoras Rurales Resilientes. Es bueno indicar que estos objetivos son metas claras y
alcanzables definidas a través de cinco criterios provenientes del siguiente acronimo en
ingles: Especifico (Specific), Medible (Measurable), Alcanzable (Achievable), Relevante
(Relevant) y Temporal (Time-bound). Dichas metas son féciles de seguir, de ahi que sea mas

sencillo evaluar su progreso y determinar, de manera efectiva, su cumplimiento.

Tabla 35. Objetivos SMART para segmento meta
Segmento Objetivos SMART

Especifico: Colocar 1.000 nanocréditos de hasta 100 USD en el DMQ
durante 2025.

Medible: Monitorear mensualmente la tasa de desembolso,
recuperacion y reincidencia en la solicitud de créditos.

Cuidadoras
Rurales Alcanzable: Con una red de promotores comunitarios y plataformas
Resilientes digitales basicas, se puede llegar al segmento objetivo.

Relevante: Responder a la necesidad de liquidez inmediata en sectores
vulnerables, alineado al ODS 1 (fin de la pobreza) y ODS 8 (trabajo
decente y crecimiento econémico).

Temporal: Lograr la meta de 1.000 colocaciones en un plazo de 12
meses, con revisiones trimestrales para ajustar la estrategia.

Fuente: Elaboracion propia (2025)

3.2.5 KPIs del plan de marketing para la Institucion Financiera XYZ
Continuando con este punto, en la tabla 36 aparecen los KPI que estaran presentes en el plan
de marketing de la Institucion Financiera XYZ, asi como su definicion y formula a utilizar

para su célculo. Esto, como se ha mencionado con anterioridad, sirve para el mejoramiento
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del proceso de toma de decisiones sobre la base de medir efectivamente las estrategias

disefiadas para lograr los objetivos del negocio y conocer las tendencias de consumo; entre

otros elementos de interés.

Tabla 36. KPIs del plan de marketing de la Institucion Financiera XYZ

KPI Definicion Foérmula Valor
referencia
Costo de Costo promedio de adquirir un | Gasto en marketing y
Adquisicién | cliente nuevo a través de campafias | ventas /
de Clientes de marketing Numero de clientes <=USD 15
(Customer adquiridos
Acquisition
Cost, CAC)
Puntuacion Indicador de satisfaccion y lealtad | Porcentaje de
Neta del del cliente. Se mide preguntando: | Promotores —
Promotor “.Qué probabilidad hay de que | Porcentaje de > +40
(Net recomiende este servicio a un | Detractores
Promoter amigo/familiar?”
Score, NPS) | Posee una escala de medicion del
0 al 10: Promotores (9-10),
Pasivos (7-8), Detractores (0—6)
Puntuacion Medida del nivel de conformidad | (NUmero de
de de los clientes tras recibir el | respuestas positivas /
Satisfaccion | crédito. Generalmente  se | Numero total de >= 85 %
de Clientes recoge mediante encuestas de | respuestas) x 100
(Customer satisfaccion post-servicio
Satisfaction
Score,
CSAT)
Rendimiento | Proporcién de clientes que | (NUumero de clientes
de la completan su registro, aprobacion | que completaron el
Integracion y desembolso sin interaccion | onboarding/ >=70 %
(Onboarding | presencial. Implica un flujo de | Numero total de
adquisicion digital robusto visitantes) x 100
Tasa de Tasa de clics sobre anuncios | (Clics sobre anuncios /
Clicks (Click | digitales. Impresiones) x 100 >=15%
Through
Rate, CTR)
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Tabla 36. (Continuacion)

KPI Definicion Foérmula Valor
referencia
Tasa de Porcentaje de usuarios que (Solicitudes
Conversion | completan una solicitud de crédito | completadas /
(Conversion | digital frente al total de Numero total de >=30 %
Rate, CR) visitantes/usuarios del embudo visitantes) x 100
(funnel)
Tasa de Porcentaje de clientes que [(Numero de clientes
Retencion de | contindan utilizando el producto | al final del periodo —
Clientes después de un periodo definido NUmero de nuevos >=65 %
(Customer (por ejemplo, 6 meses) clientes) / Numero de
Retention clientes al inicio del
Rate, CRR) periodo] x 100
Tasa de Porcentaje de créditos aprobados | (NUmero total de >=85%
Rapidez de en 48 horas 0 menos solicitudes aprobadas /
Aprobacion Numero de solicitudes
aprobadas en 48 horas
0 menos) x 100

Fuente: Ordofiez y Garcia (2022)

3.3. Estrategias comerciales (Mix de Marketing)

En el contexto de servicios financieros de muy bajo monto (nanocréditos < 100 USD), el
disefio del marketing mix debe considerar no solo las “4P” tradicionales, sino la logica de
servicios y su ampliacion a 7P (Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personas, Procesos,
Evidencia fisica) para asegurar consistencia operativa, calidad percibida y confianza en
segmentos vulnerables (Wirtz y Lovelock, 2016; Kotler y Keller, 2016).

Asi, para la Institucion Financiera XYZ el mix propuesto se ancla en las necesidades del
buyer person priorizado y en la evidencia de inclusion financiera y adopcion digital en
Ecuador. Del mismo modo, se fundamenta en la alta penetracion de internet y redes sociales,
y el legitimo el uso de canales moviles simples (WhatsApp/SMS) como interfaz de relacion,
educacion y recordatorios de pago; especialmente cuando se combinan con cercania humana
y promotores comunitarios (DataReportal, 2024; 2025). A este mix de marketing, refieren

los precitados autores, también se le conoce como “digital-first”.
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3.3.1 Producto
De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 47,2 % de los encuestados utilizaria el
nanocrédito para emergencias 0 gastos imprevistos, mientras que solo una proporcion
marginal lo destinaria a actividades productivas o de inversion.
En coherencia con ello, el producto de inclusiéon financiera disefiado por la Institucion
Financiera XYZ se orienta a brindar liquidez inmediata para contingencias y gastos basicos
del hogar, priorizando a las Cuidadoras Resilientes Urbanas y Periurbanas: mujeres entre 28
y 45 afios, con responsabilidades familiares, ingresos variables y una fuerte orientacion al
sostenimiento del hogar.
Este enfoque busca mitigar la dependencia de prestamistas informales de alto costo,
ofreciendo un acceso formal, agil y responsable al crédito, bajo condiciones claras,
transparentes y adaptadas a la realidad socioeconémica del segmento. En ese sentido, el
microcrédito se ubica en un rango de USD 50 a USD 100, con plazos flexibles de 1 a 3 meses
y un desembolso rapido (menor o igual a 48 horas) tras la aprobacion. Su estructura sencilla
y su orientacién a la inmediatez responden a las necesidades de liquidez cotidiana y seguridad
financiera del publico objetivo.
La solicitud y gestion del crédito se desarrolla mediante un proceso hibrido de atencion, que
combina la presencialidad comunitaria a través de promotores locales y ferias barriales con
un flujo digital simplificado implementado en una aplicacion mévil y en WhatsApp Business,
herramientas accesibles y de bajo costo para la usuaria. Este sistema contempla los siguientes
maédulos funcionales principales:
a) Registro y autenticacion: creacion de cuenta con datos basicos, garantizando la
seguridad y privacidad de la informacion.
b) Solicitud del crédito: seleccibn de monto y plazo; validacion automatica y
notificacion de aprobacion en aproximadamente dos minutos.
c) Consulta del crédito: acceso al saldo pendiente, monto total adeudado y fecha del
préximo pago.
d) Gestion de pagos: posibilidad de realizar abonos parciales o totales desde el banco de
preferencia, con trazabilidad segura.
e) Flexibilidad en la fecha de pago: opcidn de reprogramar la fecha segun historial
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crediticio.
f) Simulador de cuotas: herramienta interactiva para comparar escenarios de monto y

plazo, fomentando decisiones informadas.

Como valor agregado, la aplicacion incorpora micro-mddulos de educacion financiera,
orientados al uso responsable del crédito, la planificacion del flujo de caja familiar y la
gestion de pagos, en coherencia con Wirtz y Lovelock (2016), quienes relacionan la
educacién financiera con mejores comportamientos crediticios. Ademas, conforme a la
International Labour Organization (s. f.), el producto ofrece un bundle opcional de
microseguros (vida y accidentes basicos) asociado al crédito, que protege a la usuaria y a su
familia ante imprevistos que puedan afectar la continuidad del pago.

Finalmente, la comunicacion comercial se basara en mensajes empaticos y realistas de apoyo
financiero responsable, subrayando la rapidez, simplicidad y seguridad del proceso, mas que
la idea de emprender con un crédito. Este enfoque refuerza la confianza institucional, impulsa
la inclusion financiera sostenible y posiciona al nanocrédito como una herramienta de apoyo

real y digno para las mujeres que sostienen el nacleo familiar.

3.3.2 Precio

En los servicios financieros, el precio se traduce principalmente en la tasa de interés aplicada
al crédito, variable que mostré alta sensibilidad (63,7 %) entre las Cuidadoras Resilientes
Urbanas y Periurbanas, junto con una preferencia mayoritaria por plazos cortos de 1 a 3
meses (79,5 %). En coherencia a ello, la propuesta tarifaria se rige por principios de
transparencia y equidad, conforme a la regulacion vigente del sector popular y solidario
ecuatoriano, que fija techos maximos de 16,77 % anual para microfinanzas (Junta de Politica
y Regulacion Financiera, 2023).

Asimismo, la estructura mantiene un modelo simple y comprensible, compuesto por una
comision de apertura fija y simbélica entre USD 1 y USD 1,50, destinada a cubrir costos
administrativos y un interés nominal claro y competitivo, comunicado al cliente desde el
inicio del proceso. Para fortalecer la confianza y el control financiero de las usuarias, se

incorpora un simulador de cuotas accesible desde la aplicacion maévil, WhatsApp Business y

67



ém\é’ Pontificia Universidad
\m’ Catdlica del Ecuador

Seréis mis testigos

los puntos fisicos de atencion. La herramienta permite visualizar el costo total, las cuotas y
la fecha de vencimiento, fomentando la educacion financiera y la toma de decisiones
informadas.
Ademas, se implementan incentivos conductuales disefiados para promover la
responsabilidad de pago y la fidelizacion:
a) Microdescuentos por pago puntual.
b) Reducciones progresivas de tasa para clientas reincidentes con historial responsable.
c) Cadigos de afiliadas que recompensan la recomendacién de nuevas usuarias con

beneficios simbolicos o tasas preferenciales.

De acuerdo con Karlan, Morten y Zinman (2017), este tipo de refuerzos, combinados con
comunicaciones personalizadas (el oficial de crédito se dirige por el nombre), incrementan
la lealtad y satisfaccion, fortaleciendo el posicionamiento competitivo y la inclusion

financiera responsable.

3.3.3 Plaza

Segun los resultados, el 61,4 % de las encuestadas manifestd preferir la solicitud presencial
en una institucion financiera. Por ello, el modelo evoluciona hacia un esquema hibrido de
atencion, combinando la cercania del servicio tradicional con la eficiencia de los canales
digitales.

En ese sentido, la presencialidad inicial se mantiene mediante promotores comunitarios con
legitimidad barrial y puntos de atencion de proximidad en parroquias urbanas de alta
densidad comercial. Ademas, se contempla la participacion activa en ferias, asociaciones
locales y espacios comunitarios, garantizando confianza y acompafiamiento humano durante
la solicitud (CGAP, 2023).

Paralelamente, se impulsa una transicion progresiva hacia canales digitales, apoyada en
herramientas de bajo costo y alta penetracion como WhatsApp Business, mensajeria SMS y
una aplicacion movil intuitiva, destinadas a la precalificacion, envio de requisitos, simulacion

de cuotas y recordatorios de pago. Este enfoque, respaldado por DataReportal (2024/2025) y
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AFI/GSMA (2025), busca reducir costos de transaccion, ampliar cobertura y facilitar la
inclusion financiera de mujeres no bancarizadas.

En consecuencia, la estrategia incluye un programa de alfabetizacion digital vy
acompafiamiento practico, con tutoriales y asistencia personalizada, incentivando el uso
gradual de la tecnologia. De esta forma, el modelo hibrido fortalece la confianza relacional
sin renunciar a la eficiencia operativa, alineando la propuesta con las preferencias reales del

mercado Yy los objetivos de inclusion financiera sostenible de la Institucién Financiera XYZ.

3.3.4 Promocién

La estrategia de comunicacion y promocion integra las herramientas del mix comunicacional,
orientadas a generar confianza, simplicidad y empatia con las Cuidadoras Resilientes
Urbanas y Periurbanas:

a) Publicidad: Camparia central con los mensajes “Con un crédito pequerio, rapido y
justo, cubro gastos basicos del hogar ”, “Dinero claro, agil y flexible para ti” y “La
Institucion Financiera XYZ confia en mi y en mi esfuerzo para salir adelante”,
difundida en medios populares (radio comunitaria) y digitales (Meta Ads, influencers
locales de alcance barrial).

b) Marketing digital: Segmentacion en redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp
Business), con contenidos visuales cortos que transmitan confianza y simplicidad,
tales como una evidencia social donde las cuidadoras rurales resilientes cuentan sus
historias y dan testimonios de cémo lograron sostener su economia familiar gracias a
un nanocrédito.

c) Marketing directo: Envio de recordatorios y promociones via WhatsApp/SMS,
empleando mensajes personalizados, con un lenguaje claro y sencillo, que refuercen
la relacion con el oficial de crédito y reduzcan la incertidumbre.

d) Relaciones publicas: Conferencias comunitarias, notas en medios locales, visibilidad
en ferias y colaboracion con lideres barriales, a fin de aumentar la proximidad del
cliente con la institucion financiera y mitigar las conductas de riesgo.

e) Promociones de venta: Incentivos simbolicos (por ejemplo, rifas comunitarias o

descuentos en comisiones) vinculados a talleres educativos.
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f) Educacién y talleres comunitarios: Como herramienta de comunicacion experiencial,
donde se refuerza la confianza y el uso responsable del crédito. En ese sentido, se
incorporan videos cortos y carruseles en la red social WhatsApp donde, por ejemplo,
se ensefia la mejor manera de distribuir 100 USD al momento de comprar alimentos;

para asi aumentar la autoeficacia del cliente.

De lo anterior, resulta necesario admitir que este enfoque asegura una estrategia multicanal
que integra tanto lo digital como lo comunitario, lo masivo y lo relacional, logrando de esta
manera una mayor coherencia con las Cuidadoras Resilientes Urbanas y Periurbanas, y

cumpliendo a su vez con la mision social de la institucién financiera.

3.3.5 Personas

Sobre la base de un mix de marketing Comunitario + digital guiado, el lenguaje empleado a
través de los canales digitales es claro, cotidiano y empatico, es decir, sin tecnicismos para
asi evitar confusiones. Por su parte, los promotores de origen local también usan un lenguaje
similar tanto para la promocién del nanocrédito, como para la aclaratoria de dudas y
resolucion de problemas. Esto, en correspondencia a lo dicho por la CGAP (2006), ayuda a

establecer mayores lazos de confianza entre la entidad financiera y el cliente.

3.3.6 Procesos

El proceso de otorgamiento del nanocrédito se caracteriza por su rapidez y simplicidad,
alineado con las necesidades de las Cuidadoras Resilientes Urbanas y Periurbanas, quienes
valoran la inmediatez y la reduccidn de tramites. Asi, con solo mostrar su cédula de identidad
y el comprobante de residencia, y luego de una verificacion basica por parte del oficial,
obtendra su nanocrédito en menos de 48 horas.

Con el propésito de que agilizar el proceso, se lleva a cabo un flujo digital ligero donde la
recepcion de los documentos y la validacién por checklist se hace via WhatsApp, existiendo
la opcidn de tener el contrato en formato digital o impreso. Por otra parte, se dispone de una
adecuada gestion de pagos estableciendo un calendario claro desde el inicio y enviando

recordatorios por WhatsApp (o via SMS) con mensajes personalizados que han mostrado, en
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términos de Karlan et al. (2017), un efecto positivo en contextos similares al ecuatoriano.
En otras palabras, este modelo de procesos asegura una experiencia agil, acompafiada y
transparente para las usuarias, consolidando de este modo la confianza institucional y

fortaleciendo la percepcion de cercania con el pablico objetivo.

3.3.7 Evidencias fisicas

Con el propdsito de tangibilizar lo intangible, es decir, hacer perceptibles los elementos de
confianza y profesionalismo en un servicio financiero, la Institucion Financiera XYZ utiliza
documentos cortos, claros y visualmente accesibles, con un maximo de dos paginas. Estos
materiales incluyen iconos explicativos, ejemplos numéricos y fichas resumen que facilitan
la comprension de los costos y del cronograma de pagos.

Adicionalmente, en las ferias y puntos comunitarios de promocion se exhiben materiales
impresos con una identidad visual coherente, caracterizada por colores institucionales,
tipografia legible y simbolos de seguridad y respaldo, diferenciando a la entidad de la
informalidad propia del crédito gota a gota.

Como refuerzo de la propuesta de valor, se entregan folletos didacticos sobre educacion
financiera bésica, con ejemplos cotidianos sobre el manejo de ingresos, la organizacion del
gasto familiar y la planificacién de pagos, reforzando asi la percepcion de profesionalismo,
cuidado y acompafiamiento por parte de la institucion.

De este modo, la combinacién de proximidad comunitaria y canales digitales simples se
sustenta en la evidencia de que la mensajeria personalizada y la educacién financiera continua
contribuyen a mejorar los comportamientos de pago y a fortalecer los lazos de confianza con
la institucidn, consolidando asi una inclusion financiera sostenible y real. En sintesis, la
propuesta de marketing mix de la Institucion Financiera XYZ se centra en rapidez,
accesibilidad y confianza, integrando los principios del servicio responsable y empatico hacia
las Cuidadoras Resilientes Urbanas y Periurbanas.
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3.4. Marketing digital

3.4.1 Identidad de marca y evidencias operativas

La Institucion Financiera XY Z construye su marca sobre cuatro atributos centrales: Cercania,
justicia, rapidez y confiabilidad. Por consiguiente, la promesa de marca se define como:
“Pequerios créditos, pasos grandes: acceso rdpido y justo para sostener tu negocio”,
mientras que la personalidad proyectada es empatica y practica (empleando una voz clara,
con tono respetuoso y humano, sin tecnicismos) acorde con el segmento de las cuidadoras
rurales resilientes.

Este planteamiento sigue la perspectiva de equidad de marca basada en el cliente, donde la
confianza se desarrolla mediante la alineacién entre identidad, promesa y experiencia (Keller,
2013; Aaker, 1996; Kapferer, 2012). En ese contexto, es necesario definir para cada uno de
esos atributos qué promete y cuales son las evidencias operativas que los respaldan (Ver tabla
37).

Tabla 37. Atributos de marca y evidencias operativas

Atributo de marca Qué promete Evidencias operativas
L Promotores, guiones de atencion
. Atencion  humana vy . .
Cercania I . sencillos, talleres en ferias y
enguaje claro
mercados
. Ficha de costos simple, contrato
. Transparencia y trato Lo L. .
Justicia diano maximo de 2 paginas, simulador de
g cuota
Tiempo de aprobacién
Rapidez Desembolso agil comprometido menor o igual a 48
horas, checklist de requisitos
Identidad visual coherente,
N Respaldo institucional y | credenciales visibles del oficial,
Confiabilidad . : L .
seguridad minutas de educacion financiera
firmadas

Fuente: Elaboracion propia con base en Keller (2013) y Aaker (1996).
3.4.2 Paquetes de producto-servicio

Se propone una arquitectura simple de un Unico paquete que conecte directamente la oferta

de nanocréditos con las necesidades reales del buyer person, es decir, las cuidadoras rurales
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resilientes. Ademas, se plantea la oferta de servicios complementarios opcionales como
microseguros basicos de vida/accidente y talleres educativos adicionales. Segun lo sefialado
por ILO (s. f.) e ICMIF (2021), estos servicios incrementan el valor percibido y contribuyen
a la resiliencia financiera de los clientes. Como es posible apreciar, en la tabla 38 se muestran

las caracteristicas de este paquete propuesto.

Tabla 38. Paquete de nanocrédito y servicios vinculados

Paquete Monto | Plazo | Aprobacion/ Acompafiamiento Beneficio
Desembolso incluido principal
Solidario 50a100 | 60 a Aprobacién Taller grupal de 45 Refuerzo de
Comunitario | USD 90 grupal con minutos + recordatorios | disciplina de
por dias aval cruzado coordinados pago
persona

Fuente: Elaboracion propia con base en ILO (s. f.) e ICMIF (2021).

3.4.3 Descripciodn y caracteristicas del servicio
El nanocrédito ofrecido por la Institucion Financiera XY Z presenta las caracteristicas propias
de los servicios financieros descritas por Wirtz y Lovelock (2016): intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad y caducidad.
Para superar estas limitaciones y fortalecer la confianza de las Cuidadoras Resilientes
Urbanas y Periurbanas, se aplican mecanismos de tangibilizacién como contratos breves,
fichas visuales de costos, materiales educativos y una comunicacion clara y personalizada. A
ello se suman procesos simplificados (solicitud con cédula y comprobante de residencia) y
acompafiamiento educativo, elementos que refuerzan la percepcién de seguridad,
accesibilidad y respaldo institucional.
De acuerdo con Karlan et al. (2017), los recordatorios personalizados y la educacién
financiera breve tienen un impacto positivo comprobado en la puntualidad de pago y la
fidelizacion, por lo que forman parte integral del disefio del servicio. En este contexto, el
blueprint operativo del nanocrédito comprende las siguientes etapas:
a) Solicitud simplificada: el registro y envio de documentos se completan en 20 a 30
minutos, a través de promotores o de la aplicacion mavil.

b) Pre-chequeo y validacion: se realiza el mismo dia, mediante un checklist digital y
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confirmacion por WhatsApp Business.

c) Desembolso: el crédito se acredita en un maximo de 48 horas tras la aprobacion.

d) Acompafiamiento y seguimiento: incluye minutas de educacion financiera,

recordatorios personalizados y soporte remoto para consultas o pagos.

A continuacion, en la tabla 39 se presenta el blueprint operativo del servicio, que muestra la

secuencia de interacciones entre la usuaria, el sistema y el personal de apoyo:

Tabla 39. Blueprint operativo del servicio del nanocréedito inclusivo

comprobante

Etapa Accidn de la usuaria Sistema / Oficial Canal / Herramienta
1. Registro Completar formulario Verificacion de datos | App / WhatsApp
Business
2. Validacion | Envia cédulay Checklist y aprobacién | Plataforma interna

ayuda

personalizada

3. Desembolso | Recibe notificacion y Transferencia bancaria | App / SMS / Email
fondos

4. Pagos Realiza abonos o Actualizacién de saldo | Banco / WhatsApp
cancelacion

5. Soporte Consulta o solicita Asistencia Chat / Ferias barriales

Fuente: Elaboracion propia con base en Wirtz y Lovelock (2016) y Karlan et al. (2017).

Esta tabla permite visualizar los momentos clave de interaccion entre la institucion y la
usuaria, asi como las zonas de contacto digital y presencial. Ademas, el disefio asegura una

experiencia agil, confiable y acompafada, coherente con los principios de inclusién

financiera sostenible que guian la propuesta de valor de la Institucion Financiera XY Z.

3.4.4 Arquitectura de comunicacion de marca

La estrategia de comunicacion se apoya en los siguientes pilares, en concordancia a lo

recomendado por Kapferer (2012) y Keller (2013):

a) Esencia: inclusion financiera practica y cercana.

b) Propuesta de valor: créditos pequefios, rapidos y justos, con acompafiamiento

educativo.
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c) Territorio visual: célido, confiable y profesional.
d) Mensajes guia: “48 horas para mejorar tu hogar”, “Todo claro, en dos paginas” 0 “Te
acompariamos con tips sencillos para pagar mejor”
De esta forma, este marco integra la propuesta de valor de la Institucion Financiera XY Z con
la experiencia de marca, garantizando total coherencia entre lo prometido al cliente y lo

entregado.

3.4.5 Disefio de la estrategia digital de la Institucién Financiera XYZ
En lo que respecta al disefio de la estrategia digital de la Institucién Financiera XYZ, la
misma no se limita Unicamente a la descripcion de modelos tedricos, sino que se traduce en
una propuesta concreta de implementacion que articula:

a) Canales digitales prioritarios.

b) Funnel digital basado en AIDA.

c) Customer Journey adaptado al buyer person escogido

3.4.5.1 Canales digitales propuestos

WhatsApp Business: Canal principal para solicitudes, envio de documentos y recordatorios
de pago. Segun DataReportal (2024), es la red de mensajeria con mayor penetracion en
Ecuador.

Facebook: Difusion de testimonios, anuncios segmentados y eventos comunitarios.

Radio comunitaria digital (streaming local): Complemento para alcanzar segmentos con baja
alfabetizacion digital.

Plataforma web ligera: Formulario de pre-solicitud de crédito y simulador de cuotas.

3.4.5.2 Funnel digital (AIDA adaptado)

Parafraseando a Gomez (2021), el funnel digital no es méas que la representacion visual de la
ruta seguida por usuario en linea desde que establece el primer contacto con la marca hasta
que logra alcanzar el objetivo, bien sea conocer sus caracteristicas o comprarla. Por otro lado,
explica la citada fuente, AIDA es un modelo muy empleado en ventas como estrategia para

orientar al cliente potencial, desde darle a conocer el producto o servicio hasta su adquisicion,
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ya que las cuatro etapas del proceso de compra del consumidor (Atencion, Interés, Deseo y

Accidn) estan alli representadas. En la tabla 40 se muestra el funnel digital propuesto.

Tabla 40. Funnel digital propuesto

Etapa AIDA Accion digital propuesta Ejemplo de tactica

Atencidn Camparias en Facebook y radio | Anuncio: “;Necesitas 80 USD
comunitaria para compras de tu hogar hoy?”

Interés Mensajes WhatsApp con casos de | Historias de beneficiarias reales
éxito (con su consentimiento)

Deseo Contenido educativo corto que | Video: “Coémo tu crédito de 100
resalte beneficios USD puede obtenerse en 48 horas

0 menos”

Accion Boton de WhatsApp “Solicita tu | Oficial de crédito se comunica
crédito ahora” + recordatorio | con nombre propio
personalizado

Fuente: Elaboracion propia (2025)

3.4.5.3 Customer Journey propuesto
Para Canfield y Basso (citado en Flores y Gardufio, 2023), el customer journey es una técnica
dirigida al cliente, donde éste interactla con un producto o servicio (touchpoints), viviendo
una experiencia (viaje) que va desde conocer el producto o servicio hasta sentir la necesidad
de compra. Es a través de esta experiencia, que la empresa mejora sus estrategias de
marketing e incrementa la fidelizacién y conversiones con los clientes. Seguidamente se
describe el customer journey propuesto:

a) Descubrimiento: El cliente ve un anuncio en Facebook o escucha un spot radial.

b) Interaccion inicial: Da clic en el boton de WhatsApp o se acerca al promotor

comunitario.

c) Evaluacion: Recibe informacién clara, un simulador simple y testimonio breve.

d) Decision: Envia su solicitud digitalizada (cédula y comprobante de residencia).

e) Accion: Recibe el crédito en 48 horas o menos.

f) Fidelizacién: Recordatorios por WhatsApp con su nombre mas la invitacion a talleres

educativos.
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De esta forma, la estrategia digital para la Institucion Financiera XYZ deja de ser solo una
descripcion y se convierte en una estrategia viable y operativa, disefiada para la captacion,
conversion y fidelizacion de las cuidadoras rurales resilientes localizadas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

3.5. Presupuesto de marketing

La Institucion Financiera XYZ ha establecido un presupuesto maximo de USD 20.000 para
la ejecucion del plan de marketing durante el primer afio de implementacion. La asignacion
responde a un criterio de equilibrio entre canales digitales, acciones presenciales y recursos
tecnoldgicos, con el fin de optimizar el alcance, asegurar eficiencia en la captacion de clientas
y fortalecer la sostenibilidad del producto financiero. A continuacién, en la tabla 41 se

presenta la distribucion del presupuesto de marketing.
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Tabla 41. Distribucion del presupuesto de marketing del nanocrédito

Rubro Detalle Objetivo Porcentaje | Valor (USD)
especifico del
presupuesto

Publicidad Meta Ads y Google Ads, y|Generar trafico 35 % 7.000
digital contenidos visuales en calificado y captar

redes sociales (Facebook, (leads digitales

Instagram, WhatsApp

Business)
Promocion Activaciones en mercados, |Fortalecer la 20 % 4.000
comunitaria y [ferias comunitarias y presencia local y la
alianzas asociaciones locales confianza
locales comunitaria
Materiales Afiches, volantes, material [Tangibilizar la 10 % 2.000
promocionales [POP vy Kits para marca y facilitar la

promotores comprension del

servicio
Tecnologiay |Landing page, integracion |Optimizar la 15 % 3.000
herramientas |WhatsApp Business API, |gestion y el
digitales CRM basico seguimiento digital
de clientes

Capacitacion y [Formacion de promotores, |Profesionalizar la 10 % 2.000
fuerza de educacion financiera 'y red de promotores
ventas bonos por desempefio y elevar conversion
Contingencias |Fondos para ajustes por  [Mantener 10 % 2.000

inflacién en medios flexibilidad y

digitales u otros capacidad de

imprevistos respuesta
Total 100 % 20.000

Fuente: Elaboracion propia (2025)

3.5.1 Costo de adquisicion de cliente (CAC)
El Costo de Adquisicion de Cliente (Customer Acquisition Cost, CAC) indica cuanto invierte

la institucion para captar un nuevo cliente a través de acciones de marketing y ventas. El

mismo se calcula mediante la siguiente formula:

Gasto en Marketing

CAC =

Clientes captados

78



ém\é’ Pontificia Universidad
J'L Catdlica del Ecuador

Seréis mis testigos

Bajo el escenario base, el plan proyecta 1 000 clientas nuevas, lo que equivale al 0,01 % del
mercado potencial y un gasto total de USD 10.000 destinado a acciones de captacion directa.
Por tanto, el CAC estimado es de USD 10 por clienta, cifra prudente y coherente con el sector
de microfinanzas inclusivas, donde la relacion LTV/CAC > 1.5:1 se considera saludable

(CGAP, 2024).

3.5.2 Punto de equilibrio (break-even)

El punto de equilibrio permite identificar el nUmero minimo de clientes necesarios para que
el plan de marketing cubra la totalidad de sus costos fijos, sin generar pérdidas ni utilidades.
En este caso, la Institucion Financiera XYZ dispone de una inversion fija de USD 20.000
destinada al plan de marketing, la cual se considera un costo fijo.

Por otra parte, el Costo de Adquisicion de Cliente (CAC), aunque se expresa como indicador
unitario (USD 10), no se trata como costo variable, sino que se encuentra incorporado dentro
de ese presupuesto total a fin de evitar duplicidad en el céalculo. En ese sentido, el margen
neto promedio por cliente una vez descontados los costos operativos directos del producto
financiero, se estima en USD 20, correspondiente a la contribucion marginal (CM).

Con estos parametros, el punto de equilibrio se determina mediante la siguiente férmula:

CF
&= CM
Donde:

e Q: numero de clientes requeridos para alcanzar el punto de equilibrio.
e CF: costos fijos del plan (USD 20 000).
e CM: contribucion marginal por cliente (USD 20).

20,000

= 1,000 clientes
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Por lo tanto, se requieren 1 000 clientes para cubrir la inversion inicial del plan de marketing.
A partir de este volumen de colocaciones, la cooperativa comenzaria a generar utilidades

netas proyectadas, demostrando la viabilidad econdémica de la propuesta (Ver tabla 42).

Tabla 42. Determinacion del punto de equilibrio del plan de marketing

Concepto Valor | Unidad
Costos fijos del plan (CF) 20.000 | USD
Contribucion marginal por cliente (CM) | 20 USD
Punto de equilibrio (Q) 1.000 | Clientes

Fuente: Elaboracion propia (2025).
Nota: EI CAC se incluye dentro del presupuesto total de marketing como costo fijo, a fin de evitar su
doble contabilizacion.

3.5.3 Supuestos del analisis financiero

El andlisis financiero del plan de marketing se sustenta en un conjunto de supuestos
operativos y econdmicos conservadores, basados en referencias del sistema cooperativo
ecuatoriano y en los datos obtenidos en el estudio de mercado, que permiten estimar los
indicadores de rentabilidad (ROI, Payback, VPN y TIR). Estos supuestos se construyen a
partir de la meta establecida en el escenario base, los pardmetros institucionales de la

Institucion Financiera XYZ y referencias del sistema financiero ecuatoriano (Ver tabla 43).
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Tabla 43. Supuestos del escenario financiero base del plan de marketing de nanocréditos

Variable Valor asumido Fuente / Justificacion
Numero de clientes 1 000 Meta SMART (0,01 % del mercado)
(escenario base)

Monto promedio del USD 100 Politica de producto

crédito

Costo de adquisicion de | USD 10 Presupuesto de marketing

cliente (CAC)

Margen neto por cliente | USD 18 Estimado operativo (ingreso neto
menos costos variables)

Tasa de descuento 10 % anual Banco Central del Ecuador (2024)

Mora estimada 8% Promedio reportado por SEPS para
microfinanzas inclusivas

Horizonte temporal 12 meses ejecucion / 3 | Duracion del plan propuesto

afios proyeccion

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Con base en los supuestos descritos, se proyecto el flujo trimestral de ingresos y egresos
considerando los costos de marketing, los margenes generados por clienta y una tasa de
descuento del 10 %.
Los resultados del modelo financiero arrojan los siguientes indicadores para el escenario
base:
a) Valor Presente Neto (VPN): positivo en aproximadamente USD 2.500, lo que indica
que el plan genera un valor adicional respecto a la inversion inicial.
b) Tasa Interna de Retorno (TIR): cercana al 18 %, superior a la tasa de descuento del
10 %, lo que demuestra una rentabilidad prudente y sostenible.
¢) Retorno sobre la Inversion (ROI): 65 %, evidenciando un retorno equilibrado entre
inversion y beneficios.
d) Periodo de recuperacion (Payback): 9 a 10 meses, reflejando una recuperacion

progresiva del capital invertido.
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Con base en los supuestos descritos, se proyecto el flujo trimestral de ingresos y egresos,
considerando los costos de marketing, los margenes generados por cliente y la tasa de
descuento del 10 %. Los resultados de la proyeccion arrojan los siguientes indicadores:
a) Valor Presente Neto (VPN): positivo en aproximadamente USD 2.500, lo que indica
que el plan genera un valor adicional respecto a la inversion inicial.
b) Tasa Interna de Retorno (TIR): cercana al 18 %, superior a la tasa de descuento del
10 %, lo que demuestra una rentabilidad prudente y sostenible.
c¢) Retorno sobre la inversion (ROI): 65 %, evidenciando un retorno equilibrado entre
inversion y beneficios.
d) Periodo de recuperacion (Payback): 9 a 10 meses, reflejando una recuperacion

progresiva del capital invertido.

En conjunto, estos resultados sugieren que el plan de marketing propuesto para los
nanocréditos de la Institucion Financiera XYZ es financieramente viable, siempre que se
mantengan niveles de morosidad controlados y una adecuada eficiencia en la captacion y

retencion de clientas.

3.5.4 Escenarios financieros

El escenario financiero se fundamenta en la meta de captar el 0,01 % del mercado objetivo,
equivalente a 1.000 colocaciones de nanocréditos, coherente con el objetivo SMART v el
flujo proyectado. De esta forma, se establecen tres escenarios de sensibilidad segun el nimero

de clientas efectivamente captadas y la variacion de costos asociados (Ver tabla 44).

Tabla 44. Escenarios de colocacion y retorno financiero

Escenario Clientas CAC Ingreso neto por clienta ROI
captadas (USD) (USD) estimado

Conservador 800 12,5 18 40 %

Base 1.000 10,0 18 65 %

Optimista 1.200 8,3 18 80 %

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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a) En el escenario conservador, el CAC se incrementa a USD 12,5, reduciendo el ROI
al 40 %, aunque el plan se mantiene cercano al punto de equilibrio.

b) En el escenario base, el CAC se mantiene en USD 10, logrando un ROI del 65 % y
un Payback estimado de 10 meses.

c) En el escenario optimista, la eficiencia en captacion reduce el CAC a USD 8,3,
elevando el ROI hasta un 80 % y consolidando la sostenibilidad del plan en el corto

plazo.

3.5.5 Flujo de caja proyectado

El flujo de caja proyectado refleja la evolucion trimestral de la inversion, los ingresos
acumulados y el saldo neto del plan propuesto bajo el escenario base.
Este modelo permite visualizar el ritmo de recuperacion de la inversion (Payback) y la
generacion de flujo positivo durante el primer afio de ejecucién. El detalle de este flujo puede
observarse en la tabla 45.

Tabla 45. Flujo de caja proyectado del plan de marketing

Periodo Inversion en Clientas Ingresos netos Saldo
marketing captadas acumulados (USD) acumulado

(USD) (USD)
Meses 1-3 5.000 250 4.500 -500
Meses 4-6 5.000 300 5.400 +900
Meses 7-9 5.000 250 4.500 +400

Meses 10-12 5.000 200 3.600 +2.000

Total 20.000 1.000 18.000 +0

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Segun la proyeccion, el punto de equilibrio operativo se alcanza entre los meses 8 y 9,
momento en el que los ingresos acumulados igualan la inversion total, mientras que
el Payback total se estima en aproximadamente 10 meses, mostrando una recuperacion
progresiva y estable del capital. A partir del tercer trimestre, los flujos se mantienen positivos
y sostenibles, evidenciando una gestién eficiente de los recursos y una adecuada correlacion

entre inversion, captacion de clientas e ingresos netos.
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3.5.6. Indicadores financieros

Los principales indicadores financieros derivados del plan, calculados con base en el

escenario base y los supuestos operativos descritos, se resumen a continuacion:

a) Costo de Adquisicidn de Cliente (CAC): USD 10.

b) Relacion LTV/CAC: 1,5: 1, lo que indica que cada clienta genera 1,5 veces lo
invertido en captarla.

¢) Retorno sobre la Inversion (ROI): 65 %, reflejando una rentabilidad moderada.

d) Periodo de Recuperacion (Payback): 9 a 10 meses.

e) Valor Presente Neto (VPN): positivo, estimado en aproximadamente USD 2.500,
con una tasa de descuento del 10 %.

f)y Tasa Interna de Retorno (TIR): cercana al 18 %, superior a la tasa de referencia, lo

que valida la sostenibilidad del proyecto.

En conjunto, estos resultados evidencian que el plan de marketing propuesto para los
nanocréditos de la Institucion Financiera XYZ es financieramente viable y sostenible, bajo
condiciones de mercado realistas. A su vez, la coherencia entre los indicadores financieros y
las proyecciones operativas demuestra que el plan puede ejecutarse con éxito, siempre que
se mantenga una adecuada gestion de la morosidad, se optimicen las estrategias de captacion

y se fortalezcan las relaciones de confianza con el segmento objetivo.
3.5.7 Indicadores de desempefio del plan de marketing (KPI)

Para el seguimiento y evaluacion del plan de marketing de nanocréditos, se establecen
indicadores clave de desempefio (Key Performance Indicators, KPI) que permitiran
monitorear la eficiencia de las acciones ejecutadas y el cumplimiento de los objetivos
estratégicos definidos. Estos indicadores se alinean con la metodologia SMART,
garantizando metas especificas, medibles, alcanzables, relevantes y temporales, y se mediran
de manera periodica para asegurar la efectividad del plan y la toma de decisiones basada en
datos (Ver tabla 46).
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KPI Foérmula Meta 2025 Frecuencia Fuente de
(escenario de medicion datos
base)
Costo de Gasto total en <USD 10 Mensual CRM +
Adquisicion de marketing / N° de redes
Cliente (CAC) clientas nuevas sociales
Tasa de Clientas nuevas / >10 % Mensual CRM
conversion Leads generados
Onboarding % de solicitudes >90 % Mensual Base de
completado aprobadas y datos
desembolsadas interna
Net Promoter % Promotores — % >+35 Semestral Encuesta
Score (NPS) Detractoras digital
Retorno sobre la | (Beneficio — > 65 % Trimestral Plan
inversion (ROI) | Inversion) / financiero
Inversion

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Nota: EIl indicador NPS (Net Promoter Score) mide la satisfaccion y fidelidad de los clientes
mediante encuestas que evalGan la probabilidad de recomendacion del servicio, clasificando a las
usuarias como promotoras, pasivas o detractoras.

En sintesis, el uso de estos KPI permitird monitorear de forma integral tanto los resultados
financieros como la eficiencia comercial y la satisfaccion del cliente. De esta manera, la
Institucion Financiera XYZ podra ajustar sus estrategias de marketing de forma oportuna,
optimizando recursos Yy fortaleciendo el posicionamiento del producto de nanocrédito como

una alternativa inclusiva, confiable y sostenible dentro del sistema cooperativo ecuatoriano.

4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

El presente estudio permitio analizar las caracteristicas sociodemogréaficas, digitales y
financieras de los potenciales usuarios de nanocréditos en el contexto ecuatoriano, con
especial énfasis en los segmentos urbanos y periurbanos de Quito y Ambato.

En primer lugar, se determin6 que la muestra de estudio esta conformada principalmente por

personas jovenes, econdmicamente activas y con un nivel educativo medio-alto, lo que
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favorece la adopcién de herramientas digitales y la comprensién de productos financieros
basicos. Sin embargo, pese a dicha alfabetizacidon, la mayoria presenta limitaciones
econdmicas significativas: ingresos inferiores a los USD 400 mensuales, baja bancarizacion
y preferencia por canales presenciales, lo que evidencia una brecha entre acceso tecnologico
y uso financiero efectivo.

En segundo lugar, se confirmo la existencia de un alto interés en los nanocreditos como
instrumento para atender gastos urgentes del hogar o del negocio, mas que como una
herramienta de inversion o emprendimiento. La mayoria de los encuestados manifestd
disposicion a solicitar montos de entre USD 80 y USD 100, con plazos de pago de uno a tres
meses y tasas de interés minimas. Esta tendencia refuerza la pertinencia de un producto
financiero rapido, flexible y transparente, adaptado a las condiciones de liquidez y rotacién
de ingresos de los hogares populares.

En tercer lugar, el andlisis institucional revel6 que la Institucion Financiera XYZ enfrenta
debilidades estructurales relacionadas con la morosidad, rentabilidad negativa y escasa
digitalizacion de sus procesos. No obstante, dispone de fortalezas competitivas en su enfoque
social, experiencia en microfinanzas y presencia territorial en zonas rurales y periurbanas.
Estas caracteristicas le otorgan ventajas frente a bancos tradicionales y fintechs al momento
de construir relaciones de confianza con segmentos vulnerables.

En cuarto lugar, el anélisis financiero del plan de marketing demuestra que la propuesta es
viable y sostenible en el corto plazo. Bajo el escenario base, se estim6 un ROI del 65 %, una
TIR del 18 %, un VPN positivo de USD 2.500 y un Payback de aproximadamente 10 meses,
lo que refleja un equilibrio adecuado entre rentabilidad y riesgo. Estos resultados se sustentan
en supuestos prudentes de captacidn (1.000 clientas), tasa de morosidad del 5 % y gasto en
marketing controlado.

Finalmente, se identificaron limitaciones metodologicas asociadas al tamafio y cobertura de
la muestra (concentrada en Quito y Ambato), asi como a la falta de datos longitudinales sobre
comportamiento crediticio. Por ello, los resultados deben interpretarse como una
aproximacion contextual, no generalizable al conjunto del sistema cooperativo ecuatoriano.

En sintesis, el estudio confirma que el disefio de un plan de marketing orientado a la inclusion

financiera de mujeres y microemprendedores urbanos mediante microcréditos de bajo monto
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puede ser técnica y econdmicamente factible, siempre que se articule una estrategia digital

guiada, educacion financiera basica y gestion responsable de riesgo crediticio.

4.2.

Recomendaciones

Conocidas las conclusiones del estudio, seguidamente se muestran un conjunto de

recomendaciones:

a)

b)

d)

f)

Implementacion gradual del plan de marketing: Se recomienda a la Institucion
Financiera XYZ ejecutar el plan en fases piloto dentro del Distrito Metropolitano de
Quito, midiendo periddicamente los indicadores de desempefio (CAC, tasa de
conversion, ROl y NPS) antes de escalarlo a otras ciudades.

Fortalecimiento de los canales digitales y comunitarios: Es necesario invertir en
herramientas tecnoldgicas de bajo costo como WhatsApp Business API, CRM y
micrositios web para facilitar la solicitud y seguimiento del crédito, sin eliminar la
atencion presencial, especialmente valorada por el publico objetivo.

Gestion activa de la morosidad y educacion financiera: Se sugiere implementar
campafas educativas breves sobre uso responsable del crédito y planificacion de pagos,
complementadas con recordatorios digitales automatizados, a fin de reducir los niveles
de incumplimiento.

Monitoreo financiero permanente: La Institucion Financiera XYZ debe realizar
evaluaciones trimestrales del plan, utilizando los KPI definidos (CAC, ROI, TIR, NPS 'y
tasa de retencion) para determinar su eficacia y ajustar las estrategias en funcion de los
resultados obtenidos.

Diversificacion de productos y alianzas estratégicas: En el mediano plazo, se aconseja
explorar  productos  complementarios  (microseguros, ahorro  programado,
microinversiones) y alianzas con fintechs, universidades y organismos de desarrollo que
fortalezcan la sostenibilidad institucional.

Ampliacién futura del estudio: Para investigaciones posteriores, se recomienda incluir
muestras de zonas rurales y comunidades con menor conectividad, asi como incorporar
analisis comparativos con otras cooperativas o fintechs locales, a fin de validar la

escalabilidad del modelo propuesto.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario aplicado a la muestra

1. ¢ Cuéantos afios tiene usted?

2. ¢Cuadl es su género?
Masculino Femenino Otro

3. ¢Cual es su estado civil?
Soltero/a__ Casado/a___ Divorciado/a ___ Conviviente  Viudo/a

4. ¢En qué ciudad vive?

5. ¢Cuadl es su nivel educativo?
Primaria__ Secundaria__ Tecnoldgico__ Universitario__ Postgrado__ Notengo

6. ¢ Cual es su ocupacion principal?
Empleado/a __ Estudiante _ Emprendedor/a __ Amade casa __ No trabajo

7. ¢Sus ingresos mensuales en qué rango se encuentran? (Por remuneracion de trabajo o
dinero otorgado por los padres)
$5-50 USD __ $51-100USD __ $101-150 USD __ $151-200 USD __
$201-250 USD __ $251-300 USD __ $301-400USD __  $401-600USD __

8. ¢ Posee teléfono inteligente?
Si__ No___ Notengocelular

9. ; Tiene acceso a internet en su teléfono?
Si No

10. ¢Tiene cuenta de ahorros en alguna institucion financiera? Si la respuesta es "Si"
mencidnela en la opcion "Otros"
Si No

11. ¢En los Gltimos 3 meses ha solicitado dinero? Identifique las opciones que correspondan
Familiares Amigos Comparieros de trabajo
Prestamistas informales __ No he solicitado dinero

12. ;Ha realizado transacciones bancarias mediante su teléfono celular?
Si No
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13. ¢ Qué caracteristicas considera mas importantes en un nano crédito? (Seleccione hasta

tres)
Tasa de interés Proceso de solicitud sencillo
Répida aprobacion y desembolso __ Flexibilidad en los plazos de pago __
Sin necesidad de garantiao aval __ Atencion al cliente eficiente

No tengo cuenta

14. ;Cudl seria el principal uso del nano crédito si lo solicitaria?
Comida __  Pasajes  Completar un pago __  Entretenimiento
Emergencia/Gasto imprevisto__ Estudio__ Inversiones__ Emprendimiento__ Otros__

15. De requerirlo, ¢Qué monto solicitaria?
$5-10USD __ $11-20USD __ $21-30USD __ $31-40USD __ $41-50 USD __
$51-65 USD __ $66-80 USD __ $81-100 USD __ Mas de 100USD __

16. ¢ Con qué frecuencia solicitaria un nano crédito?
Semanal __ Quincenal _ Mensual __ Trimestral _ Semestral _ Anual __

17. ¢ En cuénto tiempo estaria dispuesto a pagar el total del nano crédito solicitado?
Enlsemana  En2semanas  Enlmes _ En3meses

18. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar en intereses en una semana por un nano crédito de $10
usD?

10 centavos (1%) 15 centavos (1,5%) 20 centavos (2%)

25 centavos (2,5%) 30 centavos (3%)

19. ¢ Dénde preferiria solicitar un nano crédito?
Amigos__ Bancos__  Cooperativas de ahorro y crédito_ Familiares__
La entidad respectiva __ Prestamista informal __ Tienda __ Ninguno

20. ¢ De qué forma preferiria solicitar un nano crédito?
En linea o aplicacion movil __ Presencial en una institucion financiera __

21. ;Como le gustaria enterarse de la disponibilidad de nano créditos? (Seleccione hasta tres)
Anuncios en linea __ Del Banco __ Publicidad en redes sociales
Recomendacion de amigos o familiares
Promocidn en su institucién educativa o lugar de trabajo
Por llamada __ Tal vez con encuestas
No tendria confianza si no es una institucion __

22. i Estaria interesado/a en obtener un nano crédito?
Si__ No___
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Anexo 2. Resultados del cuestionario aplicado

Tabla 3. Distribucién de frecuencia y porcentual de la Edad

Edad 14 15 16 17 18, 19

Frecuencia 7 24 31 31 21 41

Porcentaje 1.246% 4.270% 5.516% 5.516% 3.737% 7.295%

Edad 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
Frecuencia 82 56 32 19 13 14 9 5 7 3
Porcentaje 14.591% 9.964% 5.694% 3.381% 2.313% 2.491% 1.601% 0.890% 1.246% 0.534%
Edad 30 31 32 33 34 35 36, 37 38 39
Frecuencia 16 4 7 7 2 10 4 11 9 4
Porcentaje 2.847% 0.712% 1.246% 1.246% 0.356% 1.779% 0.712% 1.957% 1.601% 0.712%
Edad 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49
Frecuencia 9 4 7 2 3 4 3 3 2 3
Porcentaje 1.601% 0.712% 1.246% 0.356% 0.534% 0.712% 0.534% 0.534% 0.356% 0.534%
Edad 50 51 52 53 54 55 56, 57 58 59
Frecuencia 5 1 5 5 3 5 5 2 3 1
Porcentaje 0.890% 0.178% 0.890% 0.890% 0.534% 0.890% 0.890% 0.356% 0.534% 0.178%
Edad 60 61 62 63 64 65 66, 67 68 69
Frecuencia 2 1 2 0 1 1 1 1 0 1
Porcentaje 0.356% 0.178% 0.356% 0.000% 0.178% 0.178% 0.178% 0.178% 0.000% 0.178%
Edad 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79
Frecuencia 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0
Porcentaje 0.178% 0.000% 0.178% 0.000% 0.178% 0.178% 0.000% 0.000% 0.178% 0.000%
Edad 80 81 82 83 84 85

Frecuencia 1 0 0 0 1 1

Porcentaje 0.178% 0.000% 0.000% 0.000% 0.178% 0.178%
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1. {Cuantos afios tiene usted?
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Figura 3. Distribucion porcentual de la edad

Tabla 4. Distribucion de frecuencia y porcentual del género

2. ;Cual es su género? f o
Masculino 295 52,5
Femenino 257 45,7
Otro 10 1,8
Total 562 100
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Tabla 5. Distribucion de frecuencia y porcentual del estado civil

3. (Cual es su estado civil? o

Soltero/a 427 76,0
Casado/a 78 139
Conviviente 35 6,2
Divorciado/a 15 2,7
Viudo/a 7 1,2
Total 562 100

Tabla 6. Distribucion de frecuencia y porcentual de la ciudad en que vive

4. (En qué ciudad vive? f o
Ambato 92 164
Esmeraldas 13 2,3
Latacunga 12 2,1
Otras zonas 34 6,0
Pelileo 15 2,7
Pichincha 3 0,5
Quito - Zona Norte 218 38,8
Quito - Zonas Centro/Sur/Valles 150 26,7
Sangolqui 4 0,7
Saquisili 3 0,5
Tulcan 18 3,2
Total 562 100
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Ciudad en que vive

Tulcdn mmm 3.2%
Saquisili 1 0.5%
Sangolqui 0.7%
Quito - Zonas Centro/Sur/Valles 26.7%
Quito - Zona Norte I 35, 5%
Pichincha 1 0.5%
Pelileo 2.7%
Otras zonas M. 6.0%
Latacunga 2.1%
Esmeraldas = 2.3%

Ambato I 16.4%
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Figura 6. Distribucion porcentual de la ciudad en que vive

Tabla 7. Distribucion de frecuencia y porcentual del nivel educativo

5. ;Cual es su nivel educativo? f o
Primaria 23 4,1
Secundaria 211 375
Tecnologico 41 7,3
Universitario 245 43,6
Posgrado 38 6,8
No tengo 4 0,7
Total 562 100
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Tabla 8. Distribucion de frecuencia y porcentual de ocupacion principal

6. ; Cual es su ocupacion principal? f o

Estudiante 369 65,7
Empleado/a 114 20,3
Emprendedor 48 8,5
Ama de casas 19 34
No trabajo 12 2,1
Total 562 100

Tabla 9. Distribucién de frecuencia y porcentual de ingresos mensuales

7. (Sus ingresos mensuales en qué rango se f %
encuentran? (Por remuneracion de trabajo o
dinero otorgado por los padres)

$5-50 USD 196 34,9
$51 - 100 USD 77 13,7
$101 - 150 USD 34 6,0
$151 - 200 USD 29 5,2
$201 - 250 USD 23 4,1
$251 - 300 USD 30 5,3
$301 - 400 USD 56 10,0
$401 - 600 USD 37 6,6
$601 - 800 USD 29 5,2
$801 - 1000 USD 27 4,8
Mas de $1000 USD 24 4,3
Total 562 100
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Tabla 10. Distribucion de frecuencia y porcentual que posee teléfono inteligente

8. (Posee teléfono inteligente? o

Si 496 88,3
No 53 9,4
No tengo celular 13 2,3
Total 562 100

Tabla 11. Distribucion de frecuencia y porcentual de acceso a internet en el teléfono

9. ;Tiene acceso a internet en f %
su teléfono?

Si 476 84,7
No 86 15,3
Total 562 100

Tabla 12. Distribucion de frecuencia y porcentual de tiene cuenta de ahorro

10. ;Tiene cuenta de ahorros en alguna f %
institucion financiera? Sila respuesta es " Si"
mencionela en la opcion "Otros"

Si 343 61
No 219 39
Total 562 100
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Tabla 13. Distribucion de frecuencia y porcentual de bancos
donde tiene cuenta de ahorro

Bancos donde tiene la cuenta f %
de ahorros

Banco Pichincha 148 26,3
Produbanco 27 4,8
Cooperativas 25 4,4
Banco de Guayaquil 19 34
Banco del Pacifico 15 27
Banco Internacional 4 0,7
Banco Bolivariano 4 0,7
Otras instituciones 101 18
Total 343 61

Tabla 14. Distribucion de frecuencia y porcentual de solicitud de dinero

11. ;En los ultimos 3 meses ha solicitado f %
dinero? Identifique las opciones que

correspondan.

Familiares 187 333
Amigos 76 13,5
Compafieros de trabajo 11 2
Prestamistas informales 30 5,3
No he solicitado dinero 258 45,9
Total 562 100
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Tabla 15. Distribucion de frecuencia y porcentual de transacciones
bancarias mediante el teléfono

12. JHa realizado f %
transacciones bancarias

mediante su teléfono celular?

Si 307 54,6
No 255 454
Total 562 100

Tabla 16. Distribucion de frecuencia y porcentual de caracteristicas
importantes del nanocrédito

13. ;Qué caracteristicas considera mas f %
importantes en un nanocrédito?
(Seleccione hasta tres)

Tasa de interés 358 63,7
Proceso de solicitud sencillo 167 29,7
Rapida aprobacién y desembolso 246 43,8
Flexibilidad en los plazos de pago 230 40,9
Sin necesidad de garantia o aval 220 39,1
Atencion al cliente eficiente 2 0,4

No tengo cuenta 1 0,2
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Tabla 17. Distribucion de frecuencia y porcentual de principal uso del nanocrédito

14. ;Cual seria el principal uso del nano f %

crédito si lo solicitaria?

Comida 73 13

Pasajes 46 8,2
Completar un pago 111 19,8
Entretenimiento 36 6,4
Emergencia / Gasto imprevisto 265 47,2
Estudio 5 0,9
Inversiones 4 0,7
Emprendimiento 9 1,6
Otros 13 2,3
Total 562 100

Tabla 18. Distribucion de frecuencia y porcentual de monto a solicitar

15. De requerirlo, ;Qué f %

monto solicitaria?

$5-10 USD 47 8,4

$11-20 USD 27 4.8
$21-30 USD 48 8,5
$31-40 USD 21 3,7
$41-50 USD 73 13

$51-65 USD 49 8,7
$66-80 USD 18 3,2
$81-100 USD 86 15,3
Mas de 100USD 193 34,3
Total 562 100
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Tabla 19. Distribucion de frecuencia y porcentual de frecuencia
de solicitud de nanocrédito

16. ;Con qué frecuencia solicitaria f %
un nano crédito?

Semanal 45 8
Quincenal 34 6
Mensual 203 36,1
Trimestral 70 12,5
Semestral 76 13,5
Anual 134 23,8
Total 562 100

Tabla 20. Distribucion de frecuencia y porcentual de tiempo
de pago total de nanocrédito

17. (En cuanto tiempo estaria f %
dispuesto a pagar el total del nano
crédito solicitado?

En 1 semana 45 8

En 2 semanas 70 12,5
En 1 mes 184 32,7
En 3 meses 263 46,8
Total 562 100
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Tabla 21. Distribucion de frecuencia y porcentual de disposicion pago de intereses
semanales por nanocrédito de 10 USD

18. ;Cuanto estaria dispuesto a f %
pagar en intereses en una semana
por un nano crédito de $10 USD?

10 centavos (1%) 304 54,1
15 centavos (1,5%) 69 12,3
20 centavos (2%) 76 13,5
25 centavos (2,5%) 51 91
30 centavos (3%) 62 11

Total 562 100

Tabla 22. Distribucion de frecuencia y porcentual de lugar de
preferencia solicitud de nanocrédito

19. ;Dénde preferiria solicitar un f %
nano crédito?

Amigos 29 5,2
Bancos 246 43,8
Cooperativas de ahorro y crédito 191 34
Familiares 79 14,1
La entidad respectiva 1 0,2
Prestamista informal 14 2,5
Tienda 1 0,2
Ninguno 1 0,2
Total 562 100
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Tabla 23. Distribucion de frecuencia y porcentual de forma preferida de solicitud

20. ;De qué forma preferiria f %

solicitar un nano crédito?

En linea o aplicacion movil 217 38,6
Presencial en una institucion 345 61,4
financiera

Total 562 100

Tabla 24. Distribucién de frecuencia y porcentual de forma de
enterarse disponibilidad de nanocrédito

21. ;Como le gustaria enterarse de f %
la disponibilidad de nano créditos?
(Seleccione hasta tres)

Anuncios en linea 122 21,7
Del Banco 3 0,5
Publicidad en redes sociales 301 53,6

Recomendacién de amigos o familiares 198 35,2

Promocioén en su institucion educativa 154 27,4
0 lugar de trabajo

Por llamada 1 0,2
Tal vez con encuestas 1 0,2
No tendria confianza si no es una 1 0,2
institucion
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Tabla 25. Distribucion de frecuencia y porcentual de Interés en obtener un nanocrédito

22. ;Estaria interesado/a en f %
obtener un nano crédito?

Si 368 65,5
No 194 345
Total 562 100

Anexo 3. Validacion de contenido por juicio de expertos

crédito

Tipo de Especialidad Rol en la Principales Ajustes
experto validacion observaciones realizados
Académico Marketing y Evaluacion de | Reordenar Se ajusto la
externo metodologia de | estructura, preguntas y secuencia de
(PhD) la investigacion | claridad y optimizar itemsy se
coherencia redaccion para mejoro la
tedrica mayor claridad redaccion
conceptual
Profesional 1 | Microfinanzas y | Validar Simplificar Se reviso
de la atencion al pertinencia términos lenguaje
Cooperativa | cliente operativa 'y financieros y técnico y se
XYZ terminologia adaptar opciones adapto al
local de respuesta contexto de
usuarios
Profesional 2 | Servicios Comprobar Ajustar opciones Se adecuaron
de la financieros y aplicabilidad de respuesta a valores de
Cooperativa | gestion de practica del escenarios reales rangos y
XYZ credito cuestionario de solicitud de categorias

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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