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Resumen 

 

 

Esta investigación se centra en la identificación del perfil de los consumidores más 

adecuados para el uso del canal electrónico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe 

Pastaza, con el propósito de optimizar los resultados institucionales y mejorar 

significativamente la experiencia del cliente durante el proceso de ventas. La identificación 

de este perfil no solo permitirá a la cooperativa alinear mejor sus estrategias de marketing, 

sino también adaptar sus servicios digitales para satisfacer de manera más efectiva las 

necesidades y preferencias de los usuarios, siendo éste un enfoque alineado con las 

conclusiones de otros autores.  

La investigación incluye capítulos de orden teórico y aplicado que sustentan al objeto 

de estudio. En primer lugar, se revisaron las principales teorías sobre el comportamiento del 

consumidor de productos financieros, proporcionando un marco conceptual que sustenta el 

estudio. A continuación, se determinó el costo de adquisición y mantenimiento de un cliente 

que activa el canal electrónico, lo que permite a la cooperativa evaluar la rentabilidad de estos 

clientes. Además, se identificó el impacto financiero que tiene en la Cooperativa la definición 

del perfil adecuado del usuario del canal electrónico, lo que es crucial para la toma de 

decisiones estratégicas a nivel institucional. Asimismo, se propuso un plan de capacitación 

dirigido a usuarios inactivos, con el fin de reactivar su participación en el canal electrónico. 

La metodología empleada en esta investigación es de carácter cuantitativo 

experimental, enfocada en la extracción, procesamiento y evaluación de datos relacionados 

con variables dependientes e independientes y su impacto en los resultados institucionales. 

La investigación está estructurada en tres capítulos, complementados por conclusiones y 

recomendaciones finales. El primer capítulo compila información teórica relevante, 

estableciendo el marco conceptual necesario para el estudio y proporcionando el contexto en 

el que opera la cooperativa. El segundo capítulo se dedica al análisis detallado de los datos 

institucionales y las metodologías aplicables, proporcionando una base sólida para la 

interpretación de los resultados. El tercer capítulo reúne los hallazgos obtenidos a partir de 

los datos recolectados y las metodologías implementadas, y culmina con la presentación de 

las conclusiones y recomendaciones. 

Las variables identificadas en esta investigación se revelan como factores clave para 

la optimización del proceso de ventas. Según los resultados obtenidos, se proyecta un ahorro 

del 23,96% en el presupuesto de marketing, lo que demuestra que este enfoque no solo 

maximiza la eficiencia operativa, sino que también asegura que los recursos de la cooperativa 

se utilicen de la manera más efectiva posible, contribuyendo así a la sostenibilidad y el 

crecimiento a largo plazo de la institución. 

 

Palabras claves: perfil del consumidor, canal electrónico, Cacpe Pastaza, impacto 

institucional, experiencia del cliente, inclusión tecnológica, adquisición de clientes 
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Introducción 

 

 

En un mundo que se encuentra en constante cambio, con un amplio desarrollo 

tecnológico, es vital fortalecer el conocimiento de las herramientas, canales y accesos 

electrónicos que están a disposición de la sociedad, según lo mencionado por Schäper et al. 

(2024). El uso de estas herramientas genera una gran cantidad de datos, que hoy en día se 

consideran la materia prima esencial para un crecimiento sostenido, aplicable a cualquier 

línea de negocio. Es fundamental para toda actividad económica, sin importar su 

especialización, recabar y procesar datos que puedan generar decisiones de alto valor. Tal 

como se destaca en Culnan y Swanson (1986), la capacidad de analizar y gestionar estos 

datos de manera efectiva es un factor crucial que permite a las empresas no solo mejorar su 

toma de decisiones, sino también adaptarse rápidamente a los cambios del mercado, 

asegurando así su competitividad y éxito a largo plazo. 

Las empresas que conforman los sectores económicamente activos de la sociedad 

deben ser partícipes de esta transformación y fomentar la inclusión de sus asociados o clientes 

en las nuevas realidades en los negocios. Esto se lo puede lograr usando o potenciando 

canales que eliminen las barreras de distancias territoriales o propicien la reducción de 

tiempos, al efectuar trámites cotidianos y en horarios que sean de preferencia de los clientes 

y no impuestos por los horarios de apertura de las empresas. Según lo expuesto por 

Bezpartochnyi, Britchenko, y Bezpartochna (2024), la implementación de estos canales 

digitales genera mayor flexibilidad en la interacción con los clientes, y también mejora la 

eficiencia operativa al permitir que las transacciones se realicen en tiempo real, 

independientemente de la ubicación geográfica.  

Tomando como punto focal el sistema financiero ecuatoriano, este alberga una 

variedad de instituciones financieras, caracterizadas por una diversa estructura 

organizacional, tamaño de activos y cobertura tanto nacional como internacional. Como 

señalan Ordóñez-Granda, Narváez-Zurita, y Erazo-Álvarez (2020), esta diversidad refleja la 

capacidad del sistema financiero ecuatoriano para adaptarse a las necesidades específicas de 

diferentes segmentos del mercado, ofreciendo una gama de servicios que van desde 

soluciones locales hasta operaciones con alcance internacional. Esta estructura variada no 

solo fortalece la competitividad del sector, sino que también permite una mayor inclusión 

financiera en diferentes regiones del país. 

Las instituciones financieras juegan un rol crucial en el mercado, ya que su actividad 

principal es actuar como soporte de inversión para los impulsores económicos. De esta 

manera, se consolidan como actores de igual importancia que los empresarios y 

microempresarios en el mercado económicamente activo del país. Según lo expuesto por 

Jácome (2007), estas instituciones no solo facilitan el acceso al crédito y otros servicios 

financieros esenciales, sino que también promueven el desarrollo económico al canalizar 

recursos hacia sectores productivos clave. Su participación es fundamental para mantener la 

estabilidad y el crecimiento sostenido de la economía nacional.  

El análisis realizado por Pérez Libreros (2017, 5) respecto a las instituciones 
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financieras establece que estas “facilitan la transmisión de información, permitiendo tomar 

mejores decisiones a los agentes, y estas mejores decisiones se traducen en un mayor 

crecimiento económico, resultado de las mejores oportunidades de inversión”. Por ello, es 

importante potenciar el acceso a información, servicios y asesoría que puedan brindar las 

instituciones financieras a sus clientes o asociados, con el objetivo de mantener un mercado 

en constante crecimiento, respaldado por instituciones financieras que estén a la vanguardia 

y sean sostenibles en el tiempo. 

Para el 2015, en Ecuador, los mayores inversores en tecnología fueron las grandes 

empresas con el 41 %, seguidas por las medianas con el 37 %, las pequeñas con el 22 % y, 

finalmente, las microempresas con el 20 %. Esto evidencia que las grandes empresas buscan 

y generan opciones que les permitan incrementar su competitividad con mayor producción 

en menor tiempo y, a la par, reducir costos (Costa et al., 2018). 

Hoy en día, el desarrollo tecnológico es una parte obligatoria en las instituciones 

financieras, lo cual se sustenta en el aumento de canales electrónicos enfocados en la 

obtención de servicios financieros, que ha mantenido una tendencia creciente dentro del 

mercado. Según lo señalado por Shareef et al. (2018), esta adopción tecnológica no solo 

responde a las necesidades actuales de los consumidores, sino que también impulsa la 

competitividad de las instituciones al ofrecer servicios más accesibles, rápidos y 

personalizados. Esta evolución tecnológica se ha convertido en un factor clave para 

mantenerse relevante en un entorno cada vez más digitalizado y exigente. Este proceso, 

originado a partir de la pandemia y de los requerimientos de ciertos perfiles de socios o 

clientes, responde a sus necesidades específicas, ya sea por sus características particulares o 

por situaciones que limitan su movilidad.  

Como mencionan Yanchun, Zhilin, y Guanghua (2022), la adopción de estos canales 

electrónicos ha sido crucial para atender las demandas de los clientes en un contexto donde 

la interacción presencial se ha visto restringida. Esta adaptación no solo ha permitido 

continuar ofreciendo servicios financieros esenciales, sino que también ha fortalecido la 

relación con los clientes al proporcionarles soluciones adaptadas a sus circunstancias 

individuales. Es vital identificar el perfil adecuado del usuario del servicio electrónico para 

que su activación perdure en el tiempo. Según Koziel y Shen (2023), una segmentación 

precisa permite diseñar estrategias que promuevan no solo la adopción inicial, sino también 

la fidelidad y el uso continuo del servicio. Es decir, que este se convierta en el nuevo canal 

de transacción para los socios o clientes que lo activaron o solicitaron, manteniendo así un 

índice de usuarios activos que justifique el desarrollo de los canales electrónicos y la 

inversión en este tipo de tecnología. 

 Identificar adecuadamente el perfil permitirá ahorrar esfuerzos y recursos, tanto 

financieros como de mano de obra, ya que al principio se activaron estos canales de manera 

generalizada para todos los clientes. Según Bueno et al. (2024), la digitalización en el sector 

bancario mejora la eficiencia operativa cuando los canales electrónicos se dirigen a los 

clientes correctos, optimizando así los recursos y evitando costos innecesarios. Lo antes 

mencionado ha generado ventas con altos índices de inactivación, debido a que se activaron 

canales para un perfil de cliente que prefería transacciones tradicionales, lo que resultó en 
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ventas no rentables. Según Liu y Wu (2007), la retención de clientes en la banca depende de 

la satisfacción y confianza en los servicios, lo que subraya la importancia de alinear los 

canales con las preferencias del cliente para evitar situaciones de desinterés o desconfianza. 

La competencia en el mercado financiero impulsa a las organizaciones a ofrecer 

servicios o canales de manera estratégica y efectiva. Según Türkeköle (2015), adoptar un 

enfoque estratégico en los servicios financieros es esencial para mantenerse competitivo y 

diferenciarse en un entorno dinámico. Aplicando una estrategia personalizada, el cliente 

relaciona y percibe mejor el trato diferenciado en el proceso comercial. Con esta estrategia, 

la organización financiera mantiene servicios activos y rentabiliza los canales 

comercializados. Esto se puede lograr mediante la segmentación o el estudio del perfil que 

se atiende diariamente, de manera que el tiempo requerido para un cierre de venta efectivo 

sea el menor posible, permitiendo a la fuerza de ventas iniciar nuevos ciclos comerciales. 

Además, es imprescindible distinguir qué servicios son aquellos que el socio o cliente 

preferirá o percibirá como idóneos, para ofertarlos directamente. Esto mejora la experiencia 

del cliente y potencia la imagen de la institución y sus servicios, ya que proporciona lo que 

el socio necesita o desea en el momento en que lo busca. Este escenario ideal se logra 

aplicando el estudio del perfil del cliente y del servicio, en concordancia con la metodología 

referida por Orozco et al. (2008), que define al cliente como el centro de atención para 

fortalecer resultados. 

Realizar un estudio del perfil de los consumidores del canal electrónico de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Cacpe Pastaza permitirá a la institución generar una 

oferta de servicios digitales enfocada en las preferencias del consumidor del canal 

electrónico. Esto ayudará a reducir los niveles de inactivación o desuso del servicio, ya que 

la activación del canal en la agencia significa una inversión en el proceso de venta que, al no 

ser utilizada, no genera el retorno esperado. La segmentación de mercado permite a las 

organizaciones no solo identificar grupos específicos de consumidores, sino también diseñar 

estrategias de marketing que optimicen la inversión y maximicen el retorno esperado (Kotler 

& Keller, 2016). 

Con la información segmentada, se prevé explotar al máximo los recursos invertidos 

mediante campañas promocionales para incrementar los resultados. Además, se promoverá 

la mitigación de riesgos por perfiles y la generación de productos que permitan un 

crecimiento exponencial en un corto plazo. 

Otro enfoque respecto al trabajo con perfiles es la experiencia del cliente en cuanto a 

la reducción de los tiempos de negociación. Esto puede ayudar a mejorar el índice de 

aceptación de los productos e impulsar la transaccionalidad, lo que se traducirá en una mayor 

participación en el mercado, ventas efectivas del servicio y reconocimiento de la marca. La 

experiencia del cliente es un factor determinante en la aceptación de productos y en la mejora 

de la transaccionalidad, lo cual repercute directamente en la participación de mercado y el 

reconocimiento de la marca (Lemon & Verhoef, 2016). Es evidente que el estado de 

resultados será el portavoz de los beneficios de la mejora tecnológica y la definición de 

perfiles objetivos. 

Con base en lo anotado, lo ideal es definir qué se necesita para superar el desafío 
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planteado. De este modo, cabe preguntarse, ¿cuál es el perfil idóneo de los consumidores del 

canal electrónico de la Cooperativa de ahorro y crédito de la Cacpe Pastaza? 

El objetivo principal del estudio es identificar el perfil de los consumidores más 

idóneos para el uso del canal electrónico de la Cooperativa de ahorro y crédito Cacpe Pastaza 

y para tener un impacto más amplio y significativo, se plantean algunos objetivos específicos.  

Estos incluyen, revisar las principales corrientes teóricas que explican el 

comportamiento del consumidor de productos financieros, lo cual servirá como 

direccionamiento para el desarrollo de esta investigación. Además, con un enfoque financiero 

se prevé establecer el costo de adquisición y mantenimiento de un cliente que activa el canal 

electrónico durante el primer mes y el costo generado posterior al mes desde la solicitud de 

activación del canal. 

También se propone, como primer objetivo específico, identificar el impacto en los 

resultados financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza al determinar el 

perfil idóneo del usuario del canal electrónico. En segundo lugar, con un enfoque más amplio, 

se pretende desarrollar un plan de capacitación dirigido a los usuarios inactivos del canal 

electrónico, destacando la importancia de la inclusión tecnológica y sus beneficios. 

Finalmente, se establece como objetivo recopilar la información necesaria para definir las 

variables clave del perfil del consumidor y su posible uso del canal electrónico. 

Durante esta investigación se desarrolla un análisis cuantitativo experimental, puesto 

que se enfocará en extraer los datos de las variables dependientes e independiente y su efecto 

en los resultados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza. 

La investigación está organizada en cuatro apartados que confluyen para el 

cumplimiento del objetivo general y los objetivos específicos, y se desarrollan de forma 

resumida en los siguientes apartados: 

En el capítulo primero se recopila información relevante sobre el desarrollo de la 

investigación, la referencia de artículos e investigaciones previas sobre los temas a tratarse, 

siendo imperativo analizar la información recabada, que será la guía para el desarrollo de la 

propuesta de definición de un perfil de uso y los métodos de costeo aplicables. 

En el segundo capítulo se recopila información de la institución, incluyendo un 

diagnóstico y el conocimiento del desarrollo de los temas de investigación dentro de la 

organización. Además, se propone el análisis de algunas metodologías para identificar el 

perfil correcto de usuarios del canal electrónico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe 

Pastaza y su impacto en el análisis de costos que genera su aplicación, utilizando el análisis 

de costos ABC. Esta metodología de costos se ajusta a la institución; por ello, se analizan los 

procesos necesarios para activar el canal electrónico y su impacto en el supuesto de un cliente 

nuevo para la institución. Se evalúa si, por su perfil, es viable la apertura del canal o si, por 

el contrario, tiene una posibilidad reducida de uso y activación, en cuyo caso no se deberían 

invertir recursos para su venta o activación. 

En el tercer capítulo de resultados destaca las variables clave que influyen en el perfil 

del usuario del canal electrónico, entre ellas la oficina de apertura, el sector económico, el 

rango de saldos y la profesión del cliente. Además, se identificó que el costo de adquisición 

de un cliente ($13,33) es considerablemente más bajo que el costo de mantenimiento de 
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usuarios inactivos ($74,89), subrayando la necesidad de dirigir las estrategias de ventas hacia 

clientes que activen el canal de manera inmediata, optimizando así los recursos y reduciendo 

costos operativos.  

Finalmente, en el capítulo se plasman las conclusiones y recomendaciones que se 

generan en base a los resultados obtenidos al aplicar las metodologías propuestas y su 

impacto en la organización, sea este económico u operativo. 
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Capítulo primero 

Fundamentación teórica sobre los costos y perfiles de consumidores 

 

 

1. Antecedentes y conocimiento de la institución 

 

1.1. Situación actual de la cooperativa de ahorro y crédito Cacpe Pastaza 

 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza es una institución financiera 

cooperativa del segmento uno, el cual engloba a las cooperativas más grandes del Ecuador. 

La calificación de riesgos de la institución es AA, consecuencia de la gestión realizada en los 

diferentes aspectos financieros de la organización. Con treinta y siete años de experiencia, 

sus activos superan los doscientos cuarenta y siete millones de dólares al 2022. 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza cuenta con ciento cincuenta mil 

socios y clientes, distribuidos en ocho provincias del país, Pastaza, Napo, Orellana, 

Tungurahua, Morona Santiago, Loja, Azuay y Pichincha ofreciendo servicios diseñados y 

orientados a satisfacer las necesidades los socios y clientes de la institución. 

Además, la cooperativa es regulada por la Superintendencia de Economía Popular y 

Solidaria (SEPS), encargada de supervisar y controlar a las organizaciones de la economía 

popular y solidaria del Ecuador para mantenerlas en constante desarrollo, con estabilidad y 

buen funcionamiento. 

El producto más accesible es la cuenta de ahorros vista. Es el tipo de cuenta más 

incluyente, puesto que sus limitaciones se reducen a inconvenientes judiciales que podrían 

presentar los posibles titulares solicitantes de la apertura de esta cuenta, y es de libre 

transacción. Además, su apertura permite acceder a otros servicios, como el canal 

electrónico, que es motivo de este análisis por ser uno de los canales con mayor demanda 

actualmente. 

 

1.2. Manejo de costos y gastos en Cacpe Pastaza 

 

En cuanto al manejo operativo contable de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe 

Pastaza Cía. Ltda., esta mantiene un módulo dentro del core financiero institucional que 

cumple con las leyes tributarias y legales vigentes en el Ecuador. Para el manejo de los gastos, 

se aplica el método del devengado, es decir, los gastos se registran cuando ocurren, aunque 

no se haya realizado el desembolso de valores por concepto de cancelación del producto o 

servicio adquirido. 

En cuanto a los gastos principales, estos se derivan del desarrollo presupuestario 

anual, donde se generan partidas para cada proyecto presentado por las diferentes áreas de la 

institución. Anualmente, se recopila la información para consolidar el plan operativo y, a su 

vez, generar el presupuesto consolidado. Los gastos se van registrando a medida que se 

desarrollan los proyectos. 
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De forma general, se presenta el análisis de los gastos efectuados en el año 2022 y la 

participación de las cuentas contables de primer nivel del plan de cuentas, que se encuentran 

de la siguiente forma: 

 

 

Figura 1. Análisis de gastos por cuentas contables, de primer nivel del plan de cuentas al 2022. 
Imagen con datos de Cacpe Pastaza. 

 

De forma consolidada, la mayor participación la tiene la cuenta de intereses causados, 

que se origina a partir de las captaciones efectuadas en la operación normal de la institución, 

siendo un gasto directo del giro del negocio. En segundo lugar, se encuentran los gastos 

operacionales, que ascienden a un estimado del 25 % del total de los gastos, representando 

también costos directos del negocio. 

Los gastos analizados únicamente desde el enfoque del área de Captaciones se 

distribuyen de la siguiente manera, basándose en los gastos generados durante 2022. 

Nuevamente, los intereses causados por la cartera de Captaciones de la institución tienen la 

mayor participación, representando un 74% del total de gastos generados en el área: 

 

 
Figura 2. Tipos de costos y gastos de producción Captaciones al 2022.  
Imagen con datos de Cacpe Pastaza. 

En el siguiente apartado se analizan los gastos proyectados por cada departamento, 

en función de los proyectos a implementarse y esto determina la inversión en costos directos 

e indirectos que se prevén para el año dos mil veinte y tres. 
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Figura 3. Presupuesto por departamentos de Cacpe Pastaza al 2022.  

Imagen con datos de Cacpe Pastaza. 

 

1.3. Macroprocesos y subprocesos de apertura de cuenta y canal electrónico 

 

Las actividades de comercialización en la apertura de cuentas y canales electrónicos 

de la cooperativa, son realizadas directamente por el personal de Captaciones de la 

institución. Para esto, se utilizan diferentes recursos tecnológicos, de papelería y personal. 

En su nivel más alto, estas actividades están determinadas por macroprocesos y subprocesos 

específicos del área y del producto. Es importante recalcar que los procesos se enfocan en 

generar valor al producto, y que sea percibido desde la perspectiva del cliente: 

 

Tabla 1  

Macroprocesos en base a la cadena de valor 

1.- Macroproceso gobernantes 

Gobierno cooperativo 

Direccionamiento estratégico y mejora continua 

Gestión integral de riesgos 

2.- Macroproceso operativo 

Gestión de captaciones 
Gestión de crédito y cobranza 
Gestión de servicios financieros y no financieros 
Administración de servicio al cliente 
3.- Macroproceso de apoyo 
Gestión financiera 
Gestión de control y riesgos 
Gestión jurídica 
Gestión de talento humano y desarrollo organizacional 
Gestión de tecnología de la información y comunicación 
Gestión comercial 
Gestión de operaciones e innovación 

Fuente y elaboración Cacpe Pastaza. 
 

Una vez identificados los macroprocesos, es importante detallar los procesos del área 

de análisis, que corresponden a los procesos de Captaciones y, en particular, a lo referente a 

la apertura de cuentas y la activación del canal electrónico. 
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Tabla 2  

Análisis de procesos específicos de Captaciones. 

Procesos Subprocesos 

Gestión de Cuentas de Ahorros 

Apertura de cuenta de ahorros a la vista 
Apertura de cuenta para cobro de bono de Desarrollo 
Humano 
Apertura de cuenta mini ahorro 
Generación de cuentas adicionales 
Actualización de datos 
Cierres de cuentas mini ahorro 
Cierres de cuentas 
Apertura de cuentas básica 
Apertura de cuentas de integración de capital 

Gestión de servicios electrónicos 
Activación del Servicio CACPE ONLINE  
Cambio de Cupos del Servicio CACPE ONLINE 
Eliminación del Servicio CACPE ONLINE 

Fuente y elaboración de Cacpe Pastaza. 

 

En cuanto a los dos procesos de gestión de captaciones analizados en este trabajo, es 

importante mencionar que estos se sustentan en varias actividades que permiten su adecuado 

desarrollo. En la investigación, también se podrá analizar si las actividades desarrolladas en 

estos procesos son efectivas o si su desarrollo no genera resultados o agregan valor a los 

procesos. 

 

1.4. Cartera de clientes y el proceso de apertura de cuentas 

 

La principal cartera de clientes o socios que aperturan cuentas de ahorros vista y, 

además, mantienen activo el canal electrónico de Cacpe Pastaza son, en su gran mayoría, 

personas naturales que se desarrollan en sectores económicos tales como: procesamiento de 

alimentos, comercial, servicios, educativo, y empleados de instituciones públicas y privadas. 

Durante el proceso de apertura, se receptan datos personales y se confirman con 

canales oficiales de información, como el registro civil. Los datos recabados son la base de 

análisis para cada socio y responden a sus características demográficas o socioeconómicas. 

También se utilizan para identificar los servicios que cada socio o cliente activa durante o 

después de la apertura de la cuenta.  

Para el desarrollo idóneo de estos procesos, es necesario el uso de distintos sistemas 

de comunicaciones (teléfono, internet, Outlook, Teams), software (Jira, Ubuntu, Win7, 

Oracle) y equipos de computación (computadores, servidores, impresoras, smartphones, 

módems, discos duros). Estos elementos permiten que los servicios financieros ofertados por 

la institución sean de calidad y que los procesos sean eficientes, logrando la satisfacción de 

los socios o clientes. 

La potenciación de las ventas se realiza mediante diferentes canales de marketing y 

la generación de campañas promocionales enfocadas en el incremento de las ventas de cada 

servicio o producto. Además, se implementan campañas comunicacionales para impulsar el 

uso de canales y la venta de servicios, ya sea mediante correo electrónico, entrega de folletos, 

publicaciones en Facebook, y con el trabajo del personal de campo que interactúa 

directamente con socios o clientes potenciales. 
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La labor de ventas a través de diferentes canales es imprescindible para colocar los 

productos de ahorro o servicios, y utilizando marketing focalizado en los medios de 

comunicación disponibles en la institución, se puede llegar de manera directa y más rápida 

al mercado objetivo de cada producto. Además, con la utilización de herramientas como 

Google Analytics, se puede realizar un seguimiento de las visitas a la página web de la 

empresa para gestionar bases de promoción. Google AdWords permite publicitar en el 

buscador, en revistas especializadas en el mercado objetivo, y en semanarios de economía y 

negocios. 

 

2. Marco teórico temático, comportamiento del consumidor y su impacto en la 

rentabilidad financiera 

 

2.1. Gestión financiera y perfil del consumidor: fundamentos teóricos 

 

El factor económico es crítico para cualquier empresa, ya que su correcta o errónea 

administración puede determinar el éxito o fracaso de la organización. Las inversiones deben 

ser consideradas como costos eficientes y efectivos antes de realizar cualquier desembolso 

de capital, lo que permite mitigar el riesgo de pérdida y controlar el uso de los recursos 

disponibles. Esta perspectiva coincide con el análisis de Rincón y Villarreal Vásquez (2017), 

quienes destacan la relación directa entre la efectividad y eficiencia empresarial y las 

decisiones sobre los costos incurridos. 

El objetivo de todas las organizaciones es maximizar sus recursos y alcanzar la mayor 

rentabilidad posible. Para lograr esto, es fundamental que las decisiones se basen en una 

adecuada planificación financiera, lo que permitirá el control y monitoreo de los objetivos 

empresariales, la evaluación de proyectos a corto plazo, y la alineación con la misión y visión 

institucionales. Valle Núñez (2020) subraya la importancia de la planificación efectiva en las 

empresas para asegurar el cumplimiento de estos objetivos. 

La competitividad del mercado obliga a las instituciones a ofrecer servicios 

financieros y canales de comercialización segmentados o estratégicamente diseñados. El 

tiempo requerido para cerrar una venta efectiva es crucial para ganar mercado, ya que permite 

generar más oportunidades de negocio en menor tiempo. Por lo tanto, es esencial identificar 

los servicios que los clientes o socios perciben como más idóneos según su perfil personal. 

Aplicando la metodología propuesta por Orozco et al. (2008), que coloca al cliente en el 

centro de la atención y la obtención de datos para ventas efectivas, se logra mejorar 

subjetivamente la imagen de la institución y de los servicios ofrecidos. 

Además, es importante considerar el estudio de Zhang y Jin (2022), que determina 

una relación directamente proporcional entre el valor percibido por el cliente y el valor 

esperado respecto al servicio que busca. El núcleo de la comercialización radica en el 

conocimiento del cliente, lo que permite establecer o diseñar una estrategia efectiva en el 

proceso de ventas. Conocer al cliente se convierte en un factor determinante para mejorar las 

ventas de servicios financieros. 
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2.2. Estrategias basadas en el comportamiento del consumidor 

 

El rendimiento financiero en cualquier organización depende en gran medida de la 

correcta administración de sus recursos y de la implementación de estrategias que maximicen 

la eficiencia operativa y la rentabilidad. En el contexto del sector financiero, estas estrategias 

deben ser cuidadosamente diseñadas para satisfacer las demandas de un mercado altamente 

competitivo y en constante evolución. 

Uno de los pilares fundamentales para mejorar los resultados en este sector es el 

profundo entendimiento del comportamiento del consumidor. Las teorías del 

comportamiento del consumidor, como la teoría prospectiva, la teoría de preferencias 

alternativas y la teoría de preferencias reveladas, ofrecen un marco teórico sólido para 

analizar cómo los consumidores toman decisiones de compra en función del riesgo, la 

utilidad, y otros factores que influyen en sus preferencias. Según lo expuesto por Romero A. 

(2014), estas teorías son esenciales para diseñar estrategias de marketing que no solo capten 

la atención del consumidor, sino que también lo motiven a preferir los servicios ofrecidos 

por una institución financiera sobre los de la competencia. 

 

2.3. La importancia de la digitalización y el conocimiento del cliente 

 

A medida que la digitalización se ha convertido en un elemento clave en el desarrollo 

de estrategias comerciales, las instituciones financieras han visto en la recopilación y análisis 

de datos una herramienta poderosa para mejorar sus ofertas de servicios. En este sentido, 

Pérez-Fabara, Sánchez-Charro, y Quinatoa-Arequipa (2017) destacan la importancia de 

conocer en profundidad a los consumidores digitales, no solo en términos de demografía, 

sino también en cuanto a sus motivaciones y preferencias. Esta información es crucial para 

crear productos y servicios que se alineen con las expectativas de los clientes y, en última 

instancia, incrementen la transaccionalidad y la lealtad del cliente. 

El reto de las instituciones financieras no se limita a la personalización de servicios, 

sino que también abarca la necesidad de establecer vínculos emocionales con los clientes. La 

búsqueda constante de cómo generar estos vínculos es ahora una prioridad, ya que los 

consumidores actuales valoran cada vez más las experiencias y relaciones personales con las 

marcas. Zavaleta et al. (2023) corroboran que las organizaciones que logran establecer estas 

conexiones emocionales no solo retienen a sus clientes, sino que también experimentan un 

crecimiento sostenido en sus resultados financieros. 

 

2.4. Impacto de la digitalización en el sector financiero: millennials y 

transformación operativa 

 

Con la presencia de los millennials en el mercado, según Espinoza Licona (2021), se 

ha observado un incremento significativo en el uso de dispositivos electrónicos y redes 

sociales. Esta generación, en comparación con otras, muestra un menor nivel de lealtad hacia 

las instituciones financieras, lo cual genera tanto ventajas como desventajas en las 
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negociaciones realizadas a través de canales digitales. La flexibilidad y adaptabilidad de los 

millennials hacia la tecnología digital presentan oportunidades para las instituciones 

financieras, pero también desafíos en términos de fidelización y retención. 

Espinoza Licona (2021) señala que el cambio en la competitividad del sector 

financiero es evidente, especialmente en los últimos años, donde la inversión en tecnología 

ha exigido un cambio en el conjunto de habilidades de los proveedores de servicios 

financieros. Este cambio ha resultado en una mayor eficiencia y en la reducción de costos 

operativos, posicionando a la transformación digital como un pilar fundamental para el 

crecimiento y la consolidación de la marca en el sector financiero. 

Además, el análisis de Jiang et al. (2023) refuerza la hipótesis de que la digitalización 

es esencial para mejorar la calidad y el tiempo de procesamiento de la información. La 

implementación de tecnologías digitales no solo optimiza los procesos operativos y reduce 

los tiempos de espera de los clientes, sino que también minimiza los errores humanos, los 

cuales tienen un alto índice de reincidencia en los procedimientos operativos diarios. Este 

enfoque en la digitalización subraya la necesidad de que las instituciones financieras 

inviertan en tecnología no solo como un medio para mejorar la eficiencia, sino también como 

una estrategia para diferenciarse en un mercado cada vez más competitivo. 

 

2.5. Comercio electrónico: potenciando el rendimiento en el sector financiero 

 

La realidad actual ha permitido potenciar el comercio mediante el uso de internet, 

siendo una de las herramientas prominentes para comercializar en estos tiempos, 

concordando con lo mencionado por Plant (2001, 16 citada en Orozco et al. 2008, párr 4), al 

establecer que el internet es el canal de negociación más poderoso de todos los tiempos, 

además define un perfil de usuario que se analiza en base a la información recogida desde el 

comportamiento en línea y las preferencias de los grupos de usuarios objeto de estudio. 

 

Tabla 3  

Propuesta de análisis de perfiles según las preferencias, gustos e intereses 

PREFERENCIAS DE USUARIO 

Preferencia de 
producto/servicio 

Preferencias de actividad 
Preferencia de 
resultados 

Preferencia de 
actividad 
relacionada 

Tipo de producto 
 Físico 
 Virtual 

Descargas 
 (Tipos de archivos que 
descarga) 

Tipos de archivos 
solicitados 

Hobbies 
  
Profesión 

Tipo de servicio 
 Asesorías 
 Envíos 
 Consultoría 
 Educativo 
 Capacitación 
 Compra/Venta 

Navegabilidad dentro del 
sitio web 
  
Servicios utilizados 

Formato de los 
archivos solicitados 
  
Canal de recepción 
de la solicitud. 

Deportes 
  
Género musical 
  
Links 

Gustos Intereses Información básica 
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Color favorito 
  
Comida favorita 
  
Género musical 
  
Actividad extracurricular 
favorita 
  
Deporte favorito 
  

Moda 
  
Artículos de acuerdo al 
contexto en que se 
desenvuelva la persona 
(por ejemplo, según la 
estación climática) 

Nombre 
  
Apellido 
  
Fecha de nacimiento 
  
Ciudad de nacimiento 
  
Edad 
  
Familia 

Fuente y elaboración: Pontificia Universidad Javeriana (2008). 

 

El comercio en Latinoamérica y el mundo ha tenido una potente aceleración a raíz de 

la pandemia que vivimos en años previos, generando cambios en comportamientos, 

herramientas y canales que, si bien ya existían, han aparecido para quedarse e innovar la 

manera de generar negocios o reinventarse para responder a las nuevas necesidades del 

consumidor digital (Cedeño-Martínez y Real-Pérez, 2020). 

 

2.6. Gestión eficiente de recursos y cumplimiento regulatorio 

 

La implementación de estas estrategias requiere de una gestión cuidadosa de los 

recursos financieros. Las cooperativas y otras instituciones financieras deben operar dentro 

de un marco legal que, en Ecuador, está regulado por la Ley Orgánica de la Economía Popular 

y Solidaria (LOEPS). Este marco establece principios fundamentales como la ayuda mutua, 

la responsabilidad y la equidad, que son esenciales para la sostenibilidad y el crecimiento de 

estas instituciones. 

Además, la correcta interpretación y aplicación de los datos financieros, como señala 

Pérez-Carballo Veiga (2013), es crucial para tomar decisiones informadas que impulsen el 

rendimiento financiero. El éxito en el sector financiero depende de una combinación de 

estrategias bien fundamentadas en el comportamiento del consumidor, la digitalización y la 

gestión eficiente de los recursos. La capacidad de las instituciones para adaptarse a las 

necesidades cambiantes de sus clientes, mientras operan dentro de un marco legal adecuado, 

determinará en gran medida su capacidad para mejorar su rendimiento financiero y 

consolidarse en un mercado cada vez más competitivo. 

 

2.7. Análisis de costos y su aplicación en instituciones financieras 

 

El análisis de los costos generados dentro de las organizaciones es un insumo 

estratégico fundamental para la toma de decisiones y la mejora de los procesos productivos. 

Un control adecuado de estos costos es esencial para potenciar la rentabilidad organizacional 

y mejorar la eficiencia. Esto coincide con las conclusiones de Jiang et al. (2023), quienes 

subrayan la importancia de un manejo preciso de los costos dentro de las empresas. 

Un aspecto crucial en el análisis de costos es la maximización de la rentabilidad, 

objetivo central para cualquier organización. Sin embargo, no se debe pasar por alto la 

gestión de mercado, que requiere inversión tanto para mantenerse vigente como para 
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incursionar en nuevos mercados. Estas inversiones están estrechamente relacionadas con la 

generación de ingresos, el posicionamiento de la marca y, especialmente, con los costos que 

se trasladan al producto final o que son absorbidos por la organización para garantizar su 

venta. En ningún caso se debe sacrificar el crecimiento empresarial para aumentar la 

rentabilidad a corto plazo, tal como lo enfatiza Elizalde Marín (2019) al destacar la 

interrelación entre el trabajo de mercado y los costos. 

De acuerdo con Rincón Soto y Vásquez (2014), los costos de producción se 

componen de tres elementos fundamentales: 

Materiales: Definidos como la materia prima que se usa para la producción o 

comercialización de productos. Estos pueden clasificarse en: 

 Materiales directos: Aquellos que son fácilmente diferenciables y deducibles al 

obtener el producto terminado. Suelen ser los que generan mayor costo en el 

proceso de producción. 

 Materiales indirectos: Suelen ser imperceptibles en el producto final, pero son 

necesarios durante el proceso productivo para obtener el producto. 

Mano de obra: Es el uso de personal en procesos o actividades físicas o mentales 

durante el proceso productivo de un producto terminado. Estos costos, al igual que los de 

materia prima, pueden ser directos o indirectos. 

 Mano de obra directa: Al igual que la materia prima directa, es un costo fácilmente 

perceptible en el proceso productivo y en el producto terminado. Probablemente 

es el rubro más importante de mano de obra. 

 Mano de obra indirecta: Son erogaciones realizadas durante el proceso producción 

que si bien no son perceptibles en el producto terminado son parte del proceso 

productivo. 

Costos indirectos de fabricación: Son recursos que se consumen en la fabricación o 

elaboración de un producto, cuya intervención en el proceso productivo no es fácilmente 

perceptible en cuanto a la cantidad consumida por proceso o unidad de producto. 

Las clasificaciones de los costos también juegan un papel importante en su gestión. 

Según Arenas (2006, citada en Latorre 2016), las clasificaciones habituales incluyen: 

1. Sistemas de costos por órdenes y por procesos: Que es aplicable en gran medida 

para empresas manufactureras o comerciales, puesto que se identifican 

claramente procesos y productos terminados.  

2. Costos por absorción o inventariables: método por el cual los costos indirectos de 

fabricación fijos forman parte del valor de los inventarios.  

3. Costos directos o variables. Se excluyen de los inventariables.  

La gestión eficiente de estos costos es crucial para cualquier organización, pero 

especialmente en las instituciones financieras, donde la naturaleza de los procesos 

comerciales exige una precisión aún mayor. El método de costeo basado en actividades 

(ABC) es particularmente relevante en este contexto. Según Porporato y Tiepermann Recalde 

(2021), este enfoque permite una asignación más precisa de los costos a los productos o 

servicios, basándose en las actividades que los generan. 
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2.7.1. Aplicación del costeo basado en actividades (abc) en instituciones 

financieras 

 

La implementación del método ABC en una institución financiera no solo optimiza 

la asignación de costos y la eficiencia operativa, sino que también establece una base sólida 

para la toma de decisiones estratégicas informadas. Este enfoque puede impulsar el 

crecimiento y la competitividad de la institución en un mercado cada vez más complejo y 

dinámico. 

Diversos sistemas de costeo han sido propuestos y analizados en la literatura 

especializada, coincidiendo en su mayoría en la facilidad de identificación y aplicación 

dentro del proceso contable. Sin embargo, el método de costeo basado en actividades (ABC) 

se presenta como una opción particularmente adecuada para las instituciones financieras, 

dada la naturaleza de los procesos comerciales que estas realizan. 

El método de costos ABC requiere una estructura detallada y específica de los 

procesos de la empresa, identificando aquellas actividades que generan costos durante el 

proceso productivo. Porporato y Tiepermann Recalde (2021) destacan la importancia de 

validar que la implementación del sistema ABC cumpla con las siguientes premisas para 

garantizar su idoneidad: 

a. Actividades que demandan productos o servicios: Los productos o servicios deben 

ser los que impulsan las actividades. 

b. Consumo de recursos por actividades: Las actividades son las responsables del 

consumo de recursos y, por tanto, del costo. 

c. Presupuesto según actividades: Los recursos tienen un costo, por lo que es crucial 

realizar un presupuesto basado en las actividades para garantizar la eficiencia en su ejecución. 

En el contexto de las instituciones financieras, es crucial definir claramente las 

actividades y procesos antes de llegar al producto final. La aplicación del método ABC no 

solo mejora la precisión en la asignación de costos y la eficiencia operativa, sino que también 

proporciona una base sólida para tomar decisiones estratégicas que pueden impulsar el 

crecimiento y la competitividad de la institución. 

1. Cost drivers: Según lo establece Bustamante (2015, 5), “los recursos, las 

actividades y los inductores de costos son los conceptos básicos que fundamentan 

los sistemas de costos ABC”, siendo el factor determinante la distribución de 

costos, en el método de costeo ABC. 

2. En el trabajo realizado por López Mejía, Gómez Martínez, y Marín Hernández 

(2011) presenta a su percepción el esquema adecuado para implementar este 

sistema de costos. 
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Figura 4. Diseño metodológico del estudio de caso para desarrollo de sistemas de costos. 
Fuente: López-Mejía, Gómez-Martínez, y Marín-Hernández, basado en Robert K. Yin (1994) y Oskar 
Villarreal y Jon Landeta (2004). 

 

Tomando como referencia a García Gómez (2008), en su trabajo menciona que dentro 

de las empresas de servicios existen diferentes tipos de sistemas de costos aplicables. Sin 

embargo, al enfatizar en la diversidad de servicios de una institución financiera y lo que 

implica cada uno de ellos, desde los diferentes procesos y actividades para la activación de 

cada servicio hasta su funcionalidad, el método de costeo más adecuado según este escenario 

es el de costeo basado en actividades. 

De los estudios bibliográficos revisados, se analizan algunos de los métodos de costos 

más utilizados en organizaciones que ofrecen servicios. Con base en ello, se realiza un 

estudio comparativo para determinar el ideal para su aplicación. 

 

Tabla 4  

Comparativo de sistemas de costos aplicables 

Sistema de 
costos 

Descripción Ventajas Desventajas 

Costeo Basado 
en Actividades 
(ABC) 

Los costos se asignan a 
los servicios o 
productos en función de 
las actividades que se 
realizan para 
producirlos. 

Permite una asignación más 
precisa de los costos indirectos 
a los servicios o productos, lo 
que ayuda a tomar decisiones 
respaldadas en datos verídicos 
sobre la fijación de precios y la 
rentabilidad del producto 
terminado.  

Puede ser más 
complicado de 
implementar que otros 
sistemas de costos. 
Requiere una mayor 
cantidad de 
información y análisis. 

Costeo Directo 

Asigna sólo los costos 
directos a los servicios o 
productos. Los costos 
indirectos no son parte 
del costo del producto 
terminado. 

Fácil de calcular y entender. 
Útil para decisiones de corto 
plazo. 

No se incluyen los 
costos indirectos, por 
tanto, su análisis es 
incompleto. 

Costeo 
Variable 

Asigna sólo los costos 
variables a los 
productos o servicios. 
Los costos fijos no se 
asignan a productos o 
servicios finales. 

Útil para decisiones de corto 
plazo. Ayuda a tomar decisiones 
sobre la fijación de precios. 

No se tiene en cuenta 
la totalidad de los 
costos de la empresa, 
ya que no se incluyen 
los costos fijos. 
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Sistema de 
costos 

Descripción Ventajas Desventajas 

Costeo por 
Procesos 

Asigna costos a los 
servicios o productos, 
basados en los procesos 
continuos de 
producción. 

Ayuda a identificar cuellos de 
botella en la producción y a 
tomar medidas correctivas. 

No permite una 
asignación precisa de 
los costos indirectos a 
los servicios. No 
proporciona 
información detallada 
sobre la rentabilidad 
de los servicios. 

Fuente y elaboración propias. 

 

En el análisis comparativo respecto a los métodos de costos más usados en las 

empresas de servicios, se pueden analizar las cuatro opciones más comunes utilizadas en este 

tipo de empresas. Sin embargo, dada la realidad de las instituciones financieras, al definir de 

forma más clara los procesos y actividades desarrolladas para la generación de servicios 

financieros, se propone la implementación del costeo ABC. Este método permite determinar 

los costos de adquisición y mantenimiento de un cliente en el canal presencial, en contraste 

con los correspondientes a productos de banca electrónica. 

 

2.8. Modelos y teorías del comportamiento del consumidor 

 

Existen diferentes tesis sobre los aspectos que intervienen en la decisión de compra 

de los consumidores. Es vital mencionar que dichas tesis consideran varios puntos 

importantes respecto a los consumidores y una diversidad de fundamentos. 

 

2.8.1. Modelos clásicos del comportamiento del consumidor 

 

Modelo de adopción de innovaciones (Rogers, 1962): Este modelo resume un proceso 

de cinco pasos que permite al consumidor probar nuevas opciones alternas a sus productos o 

servicios actuales, siendo reemplazados dependiendo de la mejora en su función original. 

Modelo del solucionador de problemas (Howard, 1963): Relaciona procesos de 

conocimientos previos de marcas y experiencias con productos similares, generando un ciclo 

de descubrimiento de nuevos productos y marcas. 

Modelo del proceso de decisión del consumidor (Nicosia, 1966): Desarrollado en base 

a la relación bidireccional entre la empresa ofertante y los consumidores, se desglosa en 

subprocesos como la actitud del consumidor, la evaluación del producto, el acto de compra 

y la retroalimentación. 

 

2.8.2. Evolución de los modelos y factores externos 

 

Modelo de conducta del comprador (Howard-Sheth, 1969): Considera variables 

exógenas como la personalidad del consumidor, la presión del tiempo y el estatus financiero 

que influyen en la decisión de compra. 

Teoría de Kollat-Engel-Blackwell (1970): Analiza el perfil en apartados como el 
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insumo de información, procesamiento de la misma, decisión de compra e influencia de 

factores sociales y situacionales. 

Teoría de procesamiento de la información (Bettman, 1979): Describe el proceso de 

compra como un desarrollo interno en la mente del consumidor, que incluye la búsqueda de 

información, memoria y mecanismos de rastreo e interrupción. 

 

2.8.3. Modelos contemporáneos y enfoques multidimensionales 

 

Modelo de Holbrook y Hirschman (1982): Define que las decisiones de compra se 

basan en el deleite personal del consumidor, dejando de lado el análisis racional. 

Modelo de valores de consumo (Sheth, Gross y Newman, 1991): Establece un análisis 

basado en cinco valores fundamentales: funcional, social, emocional, epistémico y 

condicional. 

Modelo de estímulo-respuesta (Kotler y Armstrong, 2013): Uno de los modelos más 

aplicados actualmente, que profundiza en cómo los estímulos ambientales y mercadotécnicos 

interactúan con las características del comprador para conducir a elecciones de compra. 

Una vez analizados los modelos y teorías desarrollados a lo largo del tiempo, es 

importante mencionar que estos han ido evolucionando y adaptando para tomar más 

información de los consumidores. El factor principal en la decisión de compra es el cliente, 

y los factores internos o externos que lo rodean o definen. Con el objetivo principal de 

conocer a fondo a los consumidores, se invierten recursos en ventas efectivas, promoviendo 

un proceso que garantice el retorno de la inversión. 

 

  



30 
 



31 
 

Capítulo segundo 

Metodología, análisis de datos y costos 

 

 

1. Metodología y acopio de información 

 

1.1. Gestión de datos del perfil del consumidor de canal electrónico 

 

El acopio de información está centralizado en los datos socioeconómicos de los 

clientes o socios que han solicitado la activación del canal electrónico de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza. Ya sea que el canal esté en estado activo o inactivo, se 

estudian los escenarios únicamente en la delimitación espacial de la institución. 

Se realizará un análisis multivariable de datos cualitativos y cuantitativos para definir 

el perfil del consumidor de canal electrónico activo, que, por la estructura de datos, se 

establece como una variable categórica. Este análisis se basará en múltiples variables 

proporcionadas por los clientes o socios en el proceso de apertura del servicio o la cuenta de 

ahorros en la institución. Dicha información debe ser entregada de forma obligatoria en la 

mencionada apertura y actualizada cada año por normativa interna, lo que asegura la 

disponibilidad de datos reales y actualizados. De los datos de los socios o clientes se tomarán 

cuarenta y una variables, de las cuales se determinará su significancia con relación al perfil 

de estudio. 

Se empleará el paquete estadístico R para el procesamiento y análisis de la 

información recolectada, lo que permitirá definir con precisión las variables de decisión que 

conforman el perfil del usuario del canal electrónico de la entidad. R es una herramienta 

ampliamente reconocida en el ámbito de la estadística y la ciencia de datos por su versatilidad 

y robustez en la manipulación de grandes volúmenes de datos, así como en la implementación 

de modelos estadísticos avanzados (Venables & Ripley, 2002). 

El método aplicable en esta investigación será la regresión logística, seleccionado 

debido a la naturaleza binaria de la variable de decisión, es decir, si el usuario se activa o no 

en el canal electrónico. La regresión logística es particularmente útil en situaciones donde se 

busca modelar la probabilidad de un resultado categórico en función de uno o más 

predictores, permitiendo la identificación de patrones significativos dentro de los datos 

(Hosmer, Lemeshow, & Sturdivant, 2013). 

Para poder trabajar adecuadamente con las variables categóricas incluidas en el 

estudio, algunas de ellas serán transformadas en variables dummy. Este procedimiento es 

esencial en la regresión logística, ya que permite convertir variables categóricas con múltiples 

niveles en un conjunto de variables binarias, facilitando su inclusión en el modelo (Hardy, 

1993). En la propuesta inicial del modelo, se ha realizado una transformación cuidadosa de 

ciertas multivariables en variables dummy, lo que ha resultado en la disponibilidad de 57,570 

observaciones, un tamaño de muestra suficientemente robusto para garantizar la validez 

estadística del perfil que se pretende determinar. 



32 
 

1.2. Gestión de datos y desarrollo del modelo de costos 

 

El acopio de datos se generará desde diferentes áreas, entre ellas el área contable, 

procesos y captaciones, mismas que facilitarán el acceso a la información necesaria para 

identificar los generadores de costos, las actividades, y otros insumos de información 

determinantes para la determinación de costos. Se propone el siguiente proceso para recabar 

datos e implementar el sistema de costos ABC, que es el que se ajusta a la organización: 

1. Determinar las actividades requeridas para adquirir y mantener a un cliente. 

2. Identificar los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades, tanto en 

términos de personal como de sistemas y tecnología. 

3. Determinar el volumen de actividad requerido en cada actividad del proceso. 

4. Asignar los costos de los recursos identificados a las actividades correspondientes. 

5. Aplicar la tasa de costo unitario por cada actividad realizada por cada cliente y 

servicio para determinar el costo total. 

6. Comparar los costos de adquisición y mantenimiento de un cliente según su período 

de desuso del aplicativo. 

7. Identificar oportunidades para reducir costos y mejorar la eficiencia de los procesos 

analizados. 

 

1.2.1. Determinar las actividades requeridas para adquirir y mantener a un 

cliente del canal electrónico 

 

El proceso de adquisición de socios y clientes se lleva a cabo principalmente a través 

del canal de ventas en campo o mediante el personal, ya que no existen otros canales 

disponibles para enrolar clientes. Además, se implementan campañas comunicacionales y de 

marca que fomentan la apertura de cuentas. Para el proceso de mantenimiento, se ha 

identifican a los clientes o socios que tienen el canal electrónico inactivo o sin uso, aplicando 

estrategias de activación en diferentes intervalos de tiempo desde la fecha de solicitud del 

servicio del canal. Los procesos de apertura y mantenimiento del canal electrónico son 

independientes y no necesariamente se realizan de manera simultánea, aunque están 

relacionados y dependen de la necesidad o preferencia del cliente. El detalle de las 

actividades para adquirir y mantener clientes se encuentra en el Anexo 1.  

El detalle adjunto en el trabajo de investigación ha sido proporcionado por la 

institución financiera y es el aplicado durante el año de investigación. 

 

1.2.2. Identificar los inductores o medidores de recursos necesarios para llevar 

a cabo estas actividades, tanto en términos de personal como de sistemas y 

tecnología 

 

Los inductores de costo han sido identificados meticulosamente para cada actividad 

detallada en los procesos. Tanto en el proceso de apertura de cuentas como en la activación 

del canal, los inductores clave son las cuentas generadas y los minutos empleados por 
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actividad, reflejando el tiempo y esfuerzo necesarios para completar cada tarea. Esta similitud 

en el análisis de ambos procesos permite una integración coherente de los costos, facilitando 

una evaluación uniforme y precisa de la eficiencia operativa. El desarrollo de este 

procedimiento se encuentra en el Anexo 2. 

 

1.2.3. Determinar el volumen de actividad requerido en cada proceso para 

establecer una tasa de costo unitario 

 

Para determinar los volúmenes de uso de recursos, se llevó a cabo un levantamiento 

detallado de cada proceso en colaboración con la institución, identificando los recursos 

necesarios para cada actividad. Esta información fue desarrollada y proporcionada por la 

institución. Los resultados se encuentran en el Anexo 3. 

 

1.2.4. Asignar los costos de los recursos identificados a las actividades 

correspondientes 

 

Para el proceso de apertura de cuentas en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe 

Pastaza, se identificaron dos inductores de costos esenciales: el costo por minuto y el número 

de cuentas procesadas. El análisis del costo por minuto se realizó de manera exhaustiva e 

integral, considerando múltiples factores que impactan directamente en el costo total de las 

operaciones relacionadas con la apertura de cuentas. 

En primer lugar, se evaluaron de forma detallada los salarios del personal involucrado 

en dicho proceso. Es importante mencionar que existen distintas categorías que aperturan 

cuentas dentro de la institución, lo que conlleva variaciones en los sueldos. Estas diferencias 

salariales afectan de manera directa al costo de la mano de obra, uno de los componentes 

fundamentales en la determinación del costo por minuto. Para manejar estas diferencias de 

manera eficiente, se procedió a estandarizar los salarios, ponderando el número de 

colaboradores en cada categoría y el salario asignado a cada rol específico, lo que permitió 

establecer un costo promedio por minuto que reflejara de manera precisa los costos laborales. 

Este análisis no se limitó únicamente a los salarios del personal. Se incluyeron 

también los costos asociados a los servicios generales obligatorios necesarios para mantener 

la atención al público y que son constantes en toda la organización, tales como servicios de 

guardianía y software, los cuales son esenciales para el funcionamiento continuo de la 

cooperativa. Estos costos se asignaron de manera proporcional a cada empleado, 

calculándose como un costo adicional que se sumó al costo por minuto. De esta forma, se 

asegura que todos los costos operativos, tanto directos como indirectos, estén representados 

en el análisis, proporcionando una imagen más completa y realista de los costos. 

Asimismo, se incorporó el gasto relacionado con la depreciación de los equipos de 

cómputo y el mobiliario que cada persona utiliza en su labor diaria. Este gasto se distribuyó 

según el uso de estos activos durante la jornada laboral. La depreciación de estos bienes 

representa la disminución progresiva de su valor con el tiempo, un factor que debe ser 

considerado en el cálculo del costo por minuto, ya que forma parte de los costos operativos 
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totales.  

Posteriormente, se realizó un desglose de los componentes específicos que influyen 

de manera directa en el costo por apertura de cuentas. Este análisis abarcó varios factores 

que, al considerarse en conjunto, proporcionan una visión integral y precisa de los costos 

operativos asociados a este proceso. En primer lugar, se evaluó el consumo de energía 

eléctrica utilizado por el personal durante la jornada laboral. Este consumo fue calculado de 

manera diaria y luego relacionado con el número promedio de cuentas generadas por cada 

persona en ese periodo. 

Adicionalmente, se incluyó en el análisis el costo de los suministros utilizados por el 

personal durante un mes de operaciones. Al igual que en el caso de la energía eléctrica, el 

costo total de los suministros se distribuyó en función del número promedio de cuentas 

producidas, pero en un periodo mensual. Este enfoque permitió obtener un costo por cuenta 

que reflejara el consumo real de insumos, asegurando que los costos de los suministros, que 

pueden variar según la demanda, estén correctamente representados en el análisis. 

Finalmente, se agregó al cálculo un rubro específico relacionado con el consumo de 

datos del Registro Civil, un componente clave en el proceso de apertura de cuentas. Cada 

nueva cuenta requiere la verificación de los datos personales del cliente a través del Registro 

Civil, lo que genera un gasto fijo por cuenta abierta. Este rubro, al ser invariable, se suma 

directamente al costo total por cuenta, asegurando que todos los aspectos legales y 

administrativos estén debidamente cubiertos en el análisis. 

En conjunto, la evaluación del consumo de energía, el costo de los suministros, y el 

gasto fijo por verificación de datos permite obtener un cálculo detallado y realista del costo 

por apertura de cuenta. Esta metodología no solo garantiza que los costos operativos sean 

considerados, sino que también proporciona una base sólida para la gestión eficiente de los 

recursos. Al integrar estos factores en el análisis, se facilita una comprensión más profunda 

del costo por minuto, lo que a su vez contribuye a la toma de decisiones estratégicas en la 

administración financiera de la cooperativa, permitiendo optimizar sus procesos y mejorar su 

rentabilidad. 

En el proceso de activación del canal electrónico, se identificaron inductores de costo 

específicos, el costo por minuto y el número de canales activados. Aunque se aplicaron 

metodologías similares a las utilizadas en el proceso de apertura de cuentas, se realizaron 

ajustes para adaptarlas a las particularidades del proceso de activación. Estos ajustes se 

centraron en relacionar los costos con el número de activaciones y las actividades específicas 

involucradas en el proceso, lo que permitió una asignación más precisa de los recursos. Este 

enfoque garantiza no solo la precisión en la contabilidad de costos, sino también la eficiencia 

en el uso de los recursos durante la activación del canal electrónico. 

En cuanto a la estrategia de mantenimiento y la asignación de sus costos, se emplea 

una metodología específica que se diferencia de la utilizada en los procesos de apertura y 

activación del canal electrónico. Esta metodología se fundamenta en la necesidad de 

implementar una propuesta de activación como parte de la estrategia comercial de la 

institución, con el objetivo de reactivar de manera eficiente los canales electrónicos que han 

permanecido inactivos. El proceso comienza con el cálculo del costo por minuto del analista 
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de datos, utilizando la misma metodología previamente detallada.  

A partir de este punto, se procede a calcular el costo de los artículos promocionales 

que forman parte de la estrategia de reactivación. Dado que existe una variedad de costos 

asociados a estos artículos, se opta por estandarizarlos para obtener un valor promedio. Se 

identifican cuatro opciones de artículos promocionales, y el costo total invertido en ellos se 

divide entre el número total de artículos disponibles, logrando así un costo unitario promedio. 

Además, se incluyen en el análisis los costos de transporte y los diseños gráficos necesarios 

para la implementación de la estrategia, los cuales se suman al costo total por artículo. 

Es importante destacar que, como parte de la estrategia comercial, la institución ha 

establecido una política de incentivos que asigna puntos por la pronta activación del canal 

electrónico. Cada punto tiene un costo fijo de quince centavos para la institución, lo que se 

convierte en un incentivo financiero adicional para alentar a los clientes a activar su canal 

electrónico de manera oportuna.  

En la misma línea, se considera el costo asociado al envío de correos electrónicos 

como parte de la estrategia de mantenimiento. Este costo se calcula en función del uso de 

paquetes de mensajería, dividiendo el costo total de la licencia del servicio de mensajería 

entre el número total de correos permitidos por el paquete, lo que resulta en un costo unitario 

por mensaje. Esta táctica es crucial para mantener una comunicación efectiva y constante con 

los clientes, lo que refuerza la estrategia general de reactivación. 

Además, para las activaciones que exceden los tres meses desde la fecha de solicitud, 

se introduce un incentivo adicional en forma de un premio por sorteo semestral. Este premio, 

con un costo estipulado de mil dólares según la política institucional, se distribuye entre el 

número promedio de canales activados durante el semestre.  

Con base en el análisis detallado de los costos y la estrategia de mantenimiento, la 

institución ha diseñado tres paquetes diferenciados, que forman parte de una estrategia 

integral para la reactivación del canal electrónico. Estos paquetes están específicamente 

orientados a los clientes según el tiempo que tardan en activar el canal desde la fecha de 

solicitud, permitiendo a la institución optimizar sus recursos y maximizar la eficiencia en el 

proceso de reactivación. La información fue elaborada a detalle y los resultados se presentan 

en el Anexo 4. 

 

1.2.5. Aplicar la tasa de costo unitario por cada actividad realizada por cada 

cliente y servicio es el proceso adecuado para determinar el costo total 

 

Finalmente, en esta etapa del proceso se visualiza con claridad los recursos usados 

durante el proceso y aquellas actividades que consumen recursos importantes dentro del 

desarrollo del proceso de apertura, activación del canal y mantenimiento del cliente. 

También, ya se puede visualizar el costo de cada proceso a su término, identificando 

que el de mayor inversión es el de mantenimiento en cualquiera de sus fases de análisis. El 

detalle de actividades se ha incluido en el Anexo 5. 
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Capítulo tercero 

Resultados 

 
 

1. Análisis de resultados del perfil del consumidor 

 

En el desarrollo de esta tesis, se ha aplicado un modelo de regresión logística con el 

propósito de identificar las variables que influyen significativamente en la activación del 

canal electrónico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza. La regresión logística 

es particularmente adecuada para este análisis debido a que la variable dependiente es binaria, 

es decir, el estado del canal electrónico se clasifica en activo o inactivo. 

Para identificar las variables con mayor significancia, se aplicó una serie de pasos 

metodológicos. Inicialmente, se consideraron todas las variables disponibles en el modelo, 

permitiendo que el software identificara aquellas que más contribuían a explicar la 

variabilidad de la variable dependiente. La significancia de cada variable se evaluó mediante 

el valor p (Pr(>|z|)) asociado a cada coeficiente, donde valores menores a 0.05 se 

consideraron indicativos de significancia estadística. 

Algunas variables, como si tienes tarjeta de débito y meses de inactivación del código 

de pagos, mostraron una alta significancia estadística, lo que las convierte en variables clave 

para el modelo. Por otro lado, variables con valores p altos, como sexo o estudiante, no 

mostraron una relación significativa con la activación del canal, por lo que podrían 

considerarse para exclusión en modelos futuros. 

Posterior al análisis del primer modelo con todas las variables y aplicando la prueba 

de significancia individual, se determinaron las variables con mayor significancia y en base 

a ellas se procedió a generar un nuevo modelo. Al aplicar nuevamente el análisis individual 

de todas ellas a un nivel de confianza superior del 95 %, se mantuvieron 21 variables que 

explican el perfil de activación del canal electrónico. Con esto, se determinaron las variables 

que explican el comportamiento de los clientes activos, abarcando el 95% de los clientes 

analizados.  

Entre las variables mantenidas están oficina, sector, rango saldos, empleado privado, 

estas variables tienen coeficientes significativos que sugieren que la ubicación de la oficina, 

son factores que influyen en la activación del canal electrónico. 

Además, las variables relacionadas con el tiempo de uso y la inactividad del canal son 

extremadamente significativas (p < 2e-16), lo que sugiere que los periodos de inactividad o 

uso previo son cruciales para predecir la activación del canal. La posesión de una tarjeta de 

débito también es un predictor significativo, con un coeficiente negativo, lo que podría 

indicar que tener una tarjeta de débito se asocia con una menor probabilidad de activar el 

canal. 

Respecto a las variables de generaciones los resultados sugieren que tienen diferentes 

patrones de activación del canal. Por ejemplo, generaciones como la Generación X y 

Generación Z tienen coeficientes negativos y significativos, lo que podría indicar una menor 

probabilidad de activar el canal en comparación con otras generaciones. 
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En el desarrollo de este estudio, se ha decidido enfocar el análisis econométrico en la 

identificación de las variables más significativas que influyen en la activación del canal 

electrónico dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza. Este enfoque 

permite resaltar los factores clave que afectan el comportamiento de los clientes, sin 

profundizar en una especialización econométrica que, aunque valiosa en otros contextos, no 

es el objetivo central de esta investigación. El propósito es ofrecer una visión clara y práctica 

de las variables que deben considerarse para la toma de decisiones estratégicas, priorizando 

la aplicabilidad y relevancia de los resultados en la gestión operativa y comercial de la 

institución. Por lo tanto, no se especializará más el desarrollo econométrico, sino que se 

mantendrá el enfoque en la utilidad directa de las variables identificadas para la mejora de 

procesos y la optimización de recursos. Se adjunta el modelo desarrollado en el Anexo 8. 

Para fortalecer el perfil del consumidor del canal electrónico de Cacpe Pastaza, se 

sugiere la implementación de un plan de capacitación enfocado en resaltar la importancia y 

el valor de utilizar estos canales. Esta iniciativa busca no solo ofrecer el servicio, sino lograr 

que los clientes lo prefieran y soliciten activamente. La capacitación se centraría en cuatro 

aspectos clave: la relevancia de la inclusión tecnológica en el entorno financiero, los 

beneficios de las herramientas electrónicas, el conocimiento de los canales disponibles en la 

cooperativa, y la resolución de inquietudes comunes sobre la tecnología. El detalle completo 

del programa se encuentra en el Anexo 7. 

 

2. Análisis de resultados del modelo de costos 

 

2.1. Comparar los costos de adquisición y mantenimiento de un cliente según 

su periodo de desuso del aplicativo 

 

El análisis de los datos de adquisición de un cliente en la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Cacpe Pastaza unifica los procesos de apertura de cuenta y activación del servicio 

electrónico, dado que es necesario mantener una cuenta para activar el canal electrónico. Para 

analizar el proceso de mantenimiento de clientes, se examinan los costos generados por la 

estrategia comercial planteada con este objetivo. 

 

Tabla 5  

Análisis de costos por procesos de apertura y mantenimiento, de cuenta y canal 
electrónico 

(Valores en dólares $) 
COSTOS DE ADQUISICIÓN_PROCESOS COSTO 
Costos de apertura de cuenta 7,74 
Costo de activación de canal 5,59 
Total costo 13,33 
COSTOS DE MANTENIMIENTO CANAL  COSTO  
Costo inactivación 1 Mes  17,03  
Costo inactivación 2 Meses  25,18  
Costo inactivación 3 Meses o Más  32,68  
Total costo 74,89 

Fuente: Datos de Cacpe Pastaza. 
Elaboración propia. 
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El costo de adquisición de un cliente, con canal electrónico activo, es menor al costo 

de mantenimiento de la primera banda de gestión, es decir que mantenga una cuenta y canal 

electrónico activo genera un costo menor al generado por la gestión de activación del canal 

para el primer mes. Para activar un cliente que se encuentra en las demás bandas, se supera 

el costo de adquisición en mayores proporciones. Es decir, lo ideal es gestionar el proceso de 

adquisición con clientes o socios que activen inmediatamente el canal electrónico y no 

generen la necesidad de aplicación del proceso de mantenimiento del cliente por la 

inactivación del canal electrónico. 

 

2.2. Identificar oportunidades para reducir costos y mejorar la eficiencia de 

los procesos analizados 

 

En base a los datos analizados de los procesos de apertura, activación del canal y 

mantenimiento de los clientes inactivos se proponen algunas estrategias para maximizar 

recursos en los procesos y mejorar la eficiencia de estos: 

1. Unificar el proceso de apertura de cuenta y activación del canal electrónico, de 

modo que la legalización de los contratos, una de las actividades más costosas, 

se consolide y reduzca el uso de recursos en dos actividades similares que podrían 

realizarse simultáneamente. La propuesta es integrar el contrato de apertura de 

cuenta con el del canal electrónico. 

2. Mejorar el proceso de archivo, optimizándolo para reducir los tiempos de 

procesamiento y, en lo posible, buscar alternativas para digitalizarlo mediante 

procesos automatizados de detección de archivos con menos injerencia del 

personal, con el fin de reducir el costo de mano de obra. 

3. Mejorar los procesos que requieren autorizaciones para reducir el uso de mano 

de obra en esta actividad, especialmente en roles con un costo superior. Se 

deberían parametrizar perfiles específicos que requieran autorización solo en 

casos de falta de documentación o riesgos asociados al proceso ejecutado. 

4. Generar una revisión de las pantallas del core financiero para proponer la 

unificación de procesos gestionados en el core, de tal forma que se reduzca el 

número de clics durante el proceso y, con ello, se disminuyan los tiempos 

invertidos en las actividades y el costo de cada una de ellas. 

Las propuestas presentadas serían una opción viable para reducir costos, pero su 

aplicación debe trabajarse en diferentes frentes de la organización, tales como la parte 

comercial, el área de tecnología, el área de procesos y el proveedor tecnológico responsable 

del aplicativo. 

Una vez que se determinen los costos incurridos en los diferentes períodos de 

activación del canal, se podrán visualizar los impactos en el estado de resultados. Estos se 

podrán mejorar optimizando el proceso de venta del canal a un segmento determinado. 

Además del impacto económico, se mejorará la gestión sobre los canales inactivos, 

alcanzando un porcentaje mayor de gestión en los canales con mayor período de inactividad, 

fidelizando a la mayoría de los potenciales clientes identificados como el perfil idóneo del 
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canal electrónico. 

Los objetivos planteados para reducir la inactivación del canal electrónico al 

desarrollar el modelo de perfilamiento del cliente son: 

Tabla 6  

Objetivos de mejora en la venta del canal según el perfil de los clientes que lo usan 

Periodos de inactivación  
OBJETIVO REDUCCIÓN (Tasa esperada de reducción 
inactivación) 

Inactivación 1 Mes 20% 
Inactivación 2 Meses 20% 
Inactivación 3 Meses o Más 50% 

Fuente y elaboración propias. 

 

Durante el dos mil veinte y dos se han gestionado los siguientes canales electrónicos, 

con el costo respectivo por cada periodo de inactivación, algo muy importante es que la 

inversión necesaria para gestionar el 100% de los canales es muy demandante y el 

presupuesto para esta actividad, es menor al recurso necesario para gestionar la última banda 

de inactivación, para el dos mil veinte y dos sólo se puede gestionar el 10 % de estos canales 

inactivos. 

Tabla 7  

Análisis de costos por activación de canales. 

(Valores en dólares $) 

 CANALES 
GESTIONADOS 

2022 

% CANALES 
GESTIONADOS 

2022 

 COSTO UNI. 
POR PERIODO 

2022  

 COSTOS 2022 

Inactivación 1 Mes 518 100%  17,03  8.823,30 

Inactivación 2 Meses 462 100% 25,18  11.631,27 

Inactivación 3 Meses o Más 23714 10% 32,68 77.487,65 

COSTOS POR MANTENIMIENTO 97.942,22 

Fuente y elaboración propias. 

 

Con la aplicación del perfilamiento del cliente y el logro de los resultados de la 

propuesta, se reducirá significativamente el número de canales inactivos que requieren 

gestión y, al mismo tiempo, se aumentará el alcance de gestión de la última banda al 50%. 

Esto reflejará una reducción del gasto y un mayor alcance para gestionar la inactivación. 

Tabla 8  

Análisis de gestión de canales con la mejora del perfil de clientes y su impacto en los 

gastos.  

(Valores en dólares $) 

 

CANALES CON 
REDUCCIÓN 
INACTIVACIÓN 
(Esperado) 

% CANALES 
GESTIONADOS 
(Esperados) 

COSTO CON 
REDUCCIÓN 
(Esperados) 

VARIACIONES 
AL ESTADO DE 
RESULTADOS  

Inactivación 1 Mes 414 100% 7.058,64 1.764,66 
Inactivación 2 
Meses 

370 100% 9.305,02 2.326,25 

Inactivación 3 
Meses o Más 

3557 50% 58.115,74 19.371,91 

AHORRO CON PERFILES SEGMENTADOS 23.462,83 

Fuente y elaboración propias. 
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En el anexo 6 se puede identificar a cuenta parcial la reducción de los gastos en 

publicidad que se podrían obtener en caso de ajustar el proceso de ventas del canal 

electrónico, reducción que podría ser reinvertida en potenciar la comercialización de los 

productos financieros y los canales, generando una mayor inversión en el crecimiento 

institucional. 
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Conclusiones y recomendaciones 

 

 

Conclusiones 

 

Tras el análisis del perfil del cliente activo del canal electrónico de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Cacpe Pastaza, y de los procesos, actividades y recursos necesarios para la 

apertura de cuentas y activación del canal, se han obtenido conclusiones relevantes que 

permiten una visión integral del impacto que estas variables tienen en la operatividad y 

resultados financieros de la institución. 

El objetivo general de la investigación, que consistía en identificar el perfil idóneo de 

los usuarios activos del canal electrónico y su impacto directo en los resultados de la 

institución, ha sido alcanzado. Mediante el uso de la matriz de correlaciones y la regresión 

logística, se identificaron las variables clave que influyen significativamente en la activación 

del canal electrónico, con un nivel de confianza de al menos el 95%. Entre las variables más 

significativas se encuentran: la oficina en la que se apertura el canal, el sector al que pertenece 

el usuario, el rango de saldos en cuenta, la profesión (empleado privado), el período de desuso 

del canal, la posesión de tarjetas de débito, el período de inactivación del usuario en código 

QR, y los saldos promedios de los últimos seis meses. Aunque las variables de educación y 

generación mostraron significancia, se neutralizaron entre sí, sin presentar una diferenciación 

significativa.  

El perfil de cliente identificado se alinea con las teorías expuestas en la literatura, 

como la de Orozco et al. (2008), que subraya la importancia de colocar al cliente en el centro 

de la atención para mejorar la efectividad en las ventas. El estudio de Zhang y Jin (2022) 

también respalda la relación entre el valor percibido por el cliente y la efectividad del servicio 

ofrecido, lo cual se refleja en la identificación de las variables significativas en el perfil de 

los clientes activos del canal electrónico. Sin embargo, es notable que las generaciones más 

jóvenes, como la Generación Z, muestran una menor probabilidad de activación del canal en 

comparación con otras generaciones, lo que podría indicar una necesidad de ajustar las 

estrategias de marketing y capacitación hacia estos segmentos, aspecto no tan enfatizado en 

la literatura previa. 

En referencia al análisis de costos, se concluye que el proceso de adquisición de 

clientes para el canal electrónico, que implica también la apertura de cuentas, presenta un 

costo significativamente menor ($13.33) en comparación con el costo de mantenimiento de 

los clientes inactivos ($74.89). Este hallazgo subraya la importancia de orientar las 

estrategias de venta hacia clientes que se activarán inmediatamente, evitando así los altos 

costos asociados con la inactividad del canal, lo que coincide con lo mencionado por Elizalde 

Marín (2019) sobre la importancia de no sacrificar el crecimiento empresarial por una 

rentabilidad a corto plazo. 

El tercer objetivo específico, relacionado con el impacto en los resultados financieros 

al determinar el perfil idóneo del canal electrónico, muestra que una adecuada identificación 

y gestión de los perfiles de clientes puede generar ahorros significativos, en este caso, un 
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23.96% del presupuesto de marketing. Este ahorro, que equivale a $23,462.83, no solo mejora 

los resultados financieros, sino que también incrementa la satisfacción y fidelidad de los 

asociados, como lo destaca Zavaleta et al. (2023) sobre la importancia de las conexiones 

emocionales y la lealtad del cliente. 

Finalmente, se propone un plan de capacitación que aborde la inclusión tecnológica 

y sus beneficios, diseñado para ser impartido en un corto período y con un enfoque dinámico. 

Este plan no solo busca aumentar el uso de los canales electrónicos, sino también fomentar 

un mayor nivel de confianza entre los socios y clientes en el uso de la tecnología, mejorando 

así la adopción de los servicios digitales ofrecidos por la cooperativa. Esta propuesta se alinea 

con lo señalado por Pérez-Fabara et al. (2017) sobre la importancia de conocer en 

profundidad a los consumidores digitales y adaptar las ofertas a sus expectativas. 

 

Recomendaciones 

 

Dado que el modelo econométrico se encuentra en su fase inicial, habiendo 

identificado únicamente las variables significativas, es crucial implementar un proceso de 

monitoreo constante y un desarrollo continuo del modelo. Este monitoreo debe permitir la 

evolución del modelo a medida que se obtengan más datos y se observe el comportamiento 

del mercado. El objetivo es que el modelo sea dinámico, capaz de adaptarse a las nuevas 

realidades y mantenerse calibrado para reflejar con precisión las condiciones del entorno 

operativo. A medida que el modelo avance a etapas más complejas, será fundamental refinar 

las variables y mejorar la precisión del análisis para que sirva como una herramienta 

estratégica en la toma de decisiones. 

Analizar la viabilidad de implementar modelos econométricos en los procesos de 

ventas de todos los productos y servicios. Para ello, se sugiere la formación de un equipo 

especializado en la construcción y análisis de estas herramientas, con el fin de identificar 

perfiles de uso y aperturas de servicios en la institución, y así potenciar la producción activa. 

Implementar estos modelos proporcionará soporte y control para las áreas de ventas, 

permitiendo identificar la venta con propósito y a largo plazo. Además, permitirá detectar a 

tiempo aquellas ventas realizadas únicamente para cumplir metas, las cuales no activan ni 

usan el producto, con el objetivo de controlar la producción de manera más efectiva. 

De forma específica, es imperativo desarrollar e implementar el modelo de costos, ya 

sea el recomendado o aquel que se ajuste a las preferencias del área financiera de la 

institución, puesto que es la única forma en que se podrán analizar los productos, procesos e 

inversiones factibles. Este es uno de los pasos necesarios para rentabilizar la producción 

institucional. 

Se sugiere que, de manera institucional la metodología para la propuesta de proyectos, 

productos o nuevos procesos incluya un apartado sobre el impacto en los resultados. Este 

apartado debería aplicarse después de la implementación, considerando el escenario real una 

vez que el proyecto, producto o proceso ya esté en marcha. Además, este análisis debería 

actualizarse continuamente como parte del seguimiento del proyecto y de los resultados 

esperados. 
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Para mejorar y robustecer los modelos de perfil del cliente, es necesario organizar y 

centralizar la información disponible en la institución. Al hacerlo, los datos serán más 

accesibles y útiles para las diferentes áreas que los requieren, facilitando un análisis más 

profundo y preciso de los perfiles de clientes y socios. Es fundamental mencionar que dicha 

información se obtiene directamente de los mismos clientes o socios, lo que permite obtener 

un panorama más amplio de su perfil, convirtiéndose en un insumo valioso para el análisis 

en la institución. 

Finalmente, se recomienda establecer un modelo de toma de decisiones 

fundamentado en datos gestionados dentro de la institución, abarcando aspectos financieros, 

de producción y otras áreas relevantes a la actividad económica desarrollada. Este enfoque 

permitirá prever escenarios futuros con mayor precisión y evaluar el impacto real de las 

decisiones sobre las áreas involucradas, asegurando así una gestión más eficaz y orientada a 

resultados. 
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Anexos 

 

 

Anexo 1: Determinar las actividades requeridas para adquirir y mantener a un 

cliente del canal electrónico 

 

1. Dar a conocer los requisitos para la apertura de cuenta 

2. Receptar la documentación 

3. ¿Documentos completos? 

Si: Ingresar al módulo del Core financiero Ir a clientes - persona, escoger el tipo de 

documento. 

No: Informar al socio que documento le hace falta 

4. Ingresar al módulo del Core financiero Ir a clientes - persona, escoger el tipo de 

documento. 

5. Ingresar el número cedula de identidad y código dactilar 

6. ¿Socio en listas de control? 

7. Ingresar y guardar la información solicitada en el módulo «Información General» 

8. Ingresar, comprobar y guardar la referencia personal mediante una llamada telefónica 

9. Ingresar y guardar el tipo de discapacidad 

10. Ingresar y guardar los datos de la representante. 

11. Verificar que se encuentre cargada la fotos y firma del socio según los datos obtenidos 

del sistema del registro civil. 

12. Ingresar y guardar los campos de actividad económica 

13. Ingresar y guardar los campos de información económica financiera. 

14. Guardar 

15. Crear el número de cliente. 

16. Ingresar y guardar el motivo de la apertura y el promotor. 

17. Imprimir y legalizar el formulario conozca su cliente. 

18. Crear la cuenta de ahorros a la vista (Ir a captaciones - vista- crear cuentas). 

19. Ingresar el número de cuenta. 

20. Ingresar el tipo de cuenta a crear. 

21. Ingresar el valor de la apertura. 

22. Guardar, Imprimir y legalizar el contrato de apertura de cuenta. 

23. Imprimir la orden de ingreso a caja. 

24. Solicitar al socio que realice el depósito en ventanilla, con la orden de ingreso. 

25. Depósito por apertura de cuenta 

26. Realizar la revisión cruzada de Aperturas de cuenta 

27. Solicitar la legalización del contrato con el jefe de Agencia 

28. Archivar la apertura de cuenta, por mes y número de cuenta. 

 

Actividades del proceso activación de canal electrónico: 

 

1. Receptar la necesidad del socio, en obtener el servicio CACPE ONLINE/ APP 

2. Informar los requisitos 

3. ¿Cuenta con Un email y celular activos? 
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Si: Receptar la copia de cedula de identidad y la original. 

No: Indicar al socio que dé deberá cumplir con los requisitos 

4. Proceso de actualización de datos 

5. Ingresar un correo electrónico valida, que sea de uso del socio 

6. Ingresar el visto en el número de celular en el cual se activará al servicio de Cacpe online. 

7. Ir a la opción Clientes/ Canal electrónico/ Solicitud servicio 

8. Ingresar el número de cuenta del socio 

9. Verificar y confirmar el email y número de celular con el socio. 

10. Preguntar al socio e ingresar el cupo interno y externo de transacciones 

11. Guardar 

12. Imprimir y legalizar la solicitud, el contrato y las tarifas. 

13. Aprobar la solicitud en la opción Clientes/ Canal Electrónico/ Aprobación de Servicio 

14. Seleccionar el número de cuenta del socio 

15. Verificar que el ingreso de los datos sea correcto 

16. Aprobar 

17. ¿Socio requiere envío de token al email? 

Si: Marcar el check en la Solicitud y Enviar a Operaciones su Parametrización 

No: Elección de cupo  

18. ¿Cupo Superior a 5000 mensual y 2000 diarios? 

Si: Solicitar al socio tres últimas declaraciones de IVA. 

No: Archivar 

19. Solicitar Autorización a la directora Comercial – jefe de Agencia 

20. Supervisor de operaciones, parametrizará en el BACKEND el cupo solicitado con el 

socio y el canal de recepción del token. 

21. Supervisor de operaciones informará al asesor. 

 

Actividades mantenimiento de clientes inactivos del canal electrónico: 

 

1. Identificar a los clientes que han estado inactivos en un periodo de un mes, dos meses y 

tres meses en adelante desde la apertura del canal electrónico. 

2. Enviar mensaje de reactivación, a través de correo electrónico, destacando los beneficios 

de volver a utilizar el canal electrónico y la oferta para la activación del canal 

3. Entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. 

4. Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su primer ingreso a través 

del canal electrónico con una bonificación de puntos al mes de su apertura. (100 puntos)  

5. Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su primer ingreso a través 

del canal electrónico con una bonificación de puntos a los dos meses de inactivación 

(150 puntos), canjea puntos para participar en sorteos exclusivos con premios atractivos, 

entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. 

6. Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su primer ingreso a través 

del canal electrónico con una bonificación de puntos a los tres meses o más de 

inactivación (200 puntos), canjea puntos para participar en sorteos exclusivos con 

premios atractivos, entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. 
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Anexo 2: Identificar los inductores o medidores de recursos necesarios para 

llevar a cabo estas actividades, tanto en términos de personal como de sistemas y 

tecnología 

 

1. Apertura de cuenta 

 

Actividades del subproceso apertura de cuenta: INDUCTOR 

DEL COSTO 

1.Dar a conocer los requisitos para la apertura de cuenta Minutos 

2. Receptar la documentación Minutos 

3. ¿Documentos completos? Minutos 

Si: Ingresar al módulo del Core financiero Ir a clientes - persona, escoger el tipo de 

documento. 

Minutos 

No: Informar al socio que documento le hace falta Minutos 

4. Ingresar al módulo del Core financiero Ir a clientes - persona, escoger el tipo de 

documento. 

Minutos 

5. Ingresar el número cedula de identidad y código dactilar Minutos 

6. ¿Socio en listas de control? Minutos 

7. Ingresar y guardar la información solicitada en el módulo «Información General» Minutos 

8.Ingresar, comprobar y guardar la referencia personal mediante una llamada telefónica Minutos 

9.Ingresar y guardar el tipo de discapacidad Minutos 

10.Ingresar y guardar los datos de la representante. Minutos 

11.Verificar que se encuentre cargada la foto y firma del socio según los datos 

obtenidos del sistema del registro civil. 

Cuentas 

12.Ingresar y guardar los campos de actividad económica Minutos 

13.Ingresar y guardar los campos de información económica financiera. Minutos 

14.Guardar Minutos 

15.Crear el número de cliente. Minutos 

16.Ingresar y guardar el motivo de la apertura y el promotor. Minutos 

17.Imprimir y legalizar el formulario conozca su cliente. Cuentas 

18.Crear la cuenta de ahorros a la vista (Ir a captaciones - vista- crear cuentas). Minutos 

19.Ingresar el número de cuenta. Minutos 

20. Ingresar el tipo de cuenta a crear. Minutos 

21.Ingresar el valor de la apertura. Minutos 

22.Guardar, Imprimir y legalizar el contrato de apertura de cuenta. Cuentas 

23.Imprimir la orden de ingreso a caja. Cuentas 

24.Solicitar al socio que realice el depósito en ventanilla, con la orden de ingreso. Minutos 

25.Depósito por apertura de cuenta Minutos 

26.Realizar la revisión cruzada de Aperturas de cuenta Minutos 

27.Solicitar la legalización del contrato con el Jefe de Agencia Minutos 

28.Archivar la apertura de cuenta, por número de cliente. Minutos 
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2. Activación del canal electrónico 

 

Actividades del proceso activación de canal electrónico: INDUCTOR 

DEL COSTO 

1.Receptar la necesidad del socio, en obtener el servicio CACPE ONLINE/ APP Minutos 

2.Informar los requisitos Minutos 

3.¿Cuenta con email y celular activos? Minutos 

Si: Receptar la copia de cedula de identidad y la original. Minutos 

No: Indicar al socio que dé deberá cumplir con los requisitos Minutos 

4.Proceso de actualización de datos Minutos 

5.Ingresar un correo electrónico válido, que sea de uso del socio Minutos 

6.Ingresar el visto en el número de celular en el cual se activará al servicio de Cacpe 

online. 

Minutos 

7.Ir a la opción Clientes/ Canal electrónico/ Solicitud servicio Minutos 

8.Ingresar el número de cuenta del socio Minutos 

9.Verificar y confirmar el email y número de celular con el socio. Minutos 

10.Preguntar al socio e ingresar el cupo interno y externo de transacciones Minutos 

11.Guardar Minutos 

12.Imprimir y legalizar la solicitud, el contrato y las tarifas. Cuenta 

13.Aprobar la solicitud en la opción Clientes/ Canal Electrónico/ Aprobación de 

Servicio 

Minutos 

14.Seleccionar el número de cuenta del socio Minutos 

15.Verificar que el ingreso de los datos sea correcto Minutos 

16.Aprobar Minutos 

17.¿Socio requiere envío de token al email? Minutos 

Si: Marcar el check en la solicitud y enviar a operaciones su parametrización Minutos 

No: Elección de cupo Minutos 

18.¿Cupo Superior a 5000 mensual y 2000 diarios? Minutos 

Si: Solicitar al socio tres últimas declaraciones de IVA. Minutos 

No: Archivar Minutos 

19.Solicitar autorización a la Directora Comercial – Jefe de Agencia Minutos 

20.Autorización de Directora Comercial – Jefe de Agencia Minutos 

21.Supervisor de operaciones, parametrizará en el BACKEND el cupo solicitado con el 

socio y el canal de recepción del token. 

Minutos 

22.Supervisor de operaciones informará al asesor. Minutos 

 

3. Mantenimiento de clientes 

 

Actividades del proceso de mantenimiento de clientes de canal electrónico: INDUCTOR 

DEL COSTO 

1.-Identificar a los clientes que han estado inactivos en un periodo de un mes, dos meses 

y tres meses en adelante desde la apertura del canal electrónico. 

Minutos 

2.-Enviar mensaje de reactivación, a través de correo electrónico, destacando los 

beneficios de volver a utilizar el canal electrónico y la oferta para la activación del canal 

Correo 

3.-Entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. Artículo 
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4.-Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su primer ingreso a 

través del canal electrónico con una bonificación de puntos al mes de su apertura. (100 

puntos)  

Puntos 

5.-Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su primer ingreso a 

través del canal electrónico con una bonificación de puntos a los dos meses de 

inactivación (150 puntos), canjea puntos para participar en sorteos exclusivos con 

premios atractivos, entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. 

Paquete 2 

6.-Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su primer ingreso a 

través del canal electrónico con una bonificación de puntos a los tres meses o más de 

inactivación (200 puntos), canjea puntos para participar en sorteos exclusivos con 

premios atractivos, entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. 

Paquete 3 
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Anexo 3: Determinar el volumen de actividad requerido en cada proceso para 

establecer una tasa de costo unitario 

 

1. Apertura de cuenta 

Actividades del subproceso apertura de cuenta: 
Inductor del 
costo 

Recursos usados 
por actividad 
minutos y cuentas 

1. Dar a conocer los requisitos para la apertura de cuenta Minutos 2 

2. Receptar la documentación Minutos 2 
3. ¿Documentos completos? Minutos 1 

Si: Ingresar al módulo del Core financiero Ir a clientes - 
persona, escoger el tipo de documento. 

Minutos 1 

No: Informar al socio que documento le hace falta Minutos 2 

4. Ingresar al módulo del Core financiero Ir a clientes - persona, 
escoger el tipo de documento. 

Minutos 2 

5. Ingresar el número cedula de identidad y código dactilar Minutos 2 

6. ¿Socio en listas de control? Minutos 1 
7. Ingresar y guardar la información solicitada en el módulo 
«Información General» 

Minutos 2 

8. Ingresar, comprobar y guardar la referencia personal 
mediante una llamada telefónica 

Minutos 3 

9. Ingresar y guardar el tipo de discapacidad Minutos 1 
10. Ingresar y guardar los datos de la representante. Minutos 1 
11. Verificar que se encuentre cargada la foto y firma del socio 
según los datos obtenidos del sistema del registro civil. 

Cuentas 1 

12. Ingresar y guardar los campos de actividad económica Minutos 2 

13. Ingresar y guardar los campos de información económica 
financiera. 

Minutos 2 

14. Guardar Minutos 0,5 
15. Crear el número de cliente. Minutos 2 

16. Ingresar y guardar el motivo de la apertura y el promotor. Minutos 0,5 
17. Imprimir y legalizar el formulario conozca su cliente. Cuentas 1 
18. Crear la cuenta de ahorros a la vista (Ir a captaciones - vista- 
crear cuentas). 

Minutos 2 

19. Ingresar el número de cuenta. Minutos 0,5 
20. Ingresar el tipo de cuenta a crear. Minutos 0,5 

21. Ingresar el valor de la apertura. Minutos 0,5 
22. Guardar, Imprimir y legalizar el contrato de apertura de 
cuenta. 

Cuentas 1 

23. Imprimir la orden de ingreso a caja. Cuentas 1 

24. Solicitar al socio que realice el depósito en ventanilla, con 
la orden de ingreso. 

Minutos 1 

25. Depósito por apertura de cuenta Minutos 2 

26. Realizar la revisión cruzada de Aperturas de cuenta Minutos 3 
27. Solicitar la legalización del contrato con el Jefe de Agencia Minutos 2 

28. Archivar la apertura de cuenta, por número de cliente. Minutos 10 

 

2.Activación del canal electrónico 

 

Actividades del proceso activación de canal electrónico: 
INDUCTOR 
DEL COSTO 

RECURSOS 
USADOS POR 
ACTIVIDAD 
MINUTOS Y 
CANALES 

1. Receptar la necesidad del socio, en obtener el servicio CACPE 
ONLINE/ APP 

Minutos 
0,83 

2. Informar los requisitos Minutos 1 
3. ¿Cuenta con email y celular activos? Minutos 0,83 
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Si: Receptar la copia de cedula de identidad y la original. Minutos 0,5 

No: Indicar al socio que dé deberá cumplir con los requisitos Minutos 0,67 

4. Proceso de actualización de datos Minutos 11 
5. Ingresar un correo electrónico válido, que sea de uso del socio Minutos 1 

6. Ingresar el visto en el número de celular en el cual se activará al 
servicio de Cacpe online. 

Minutos 
0,33 

7. Ir a la opción Clientes/ Canal electrónico/ Solicitud servicio Minutos 0,83 

8. Ingresar el número de cuenta del socio Minutos 0,67 
9. Verificar y confirmar el email y número de celular con el socio. Minutos 1 

10. Preguntar al socio e ingresar el cupo interno y externo de 
transacciones 

Minutos 
3 

11. Guardar Minutos 0,5 

12. Imprimir y legalizar la solicitud, el contrato y las tarifas. Cuenta 1 

13. Aprobar la solicitud en la opción Clientes/ Canal Electrónico/ 
Aprobación de Servicio 

Minutos 
0,5 

14. Seleccionar el número de cuenta del socio Minutos 0,5 
15. Verificar que el ingreso de los datos sea correcto Minutos 3 

16. Aprobar Minutos 0,33 
17. ¿Socio requiere envío de token al email? Minutos 0,33 
Si: Marcar el check en la solicitud y enviar a operaciones su 
parametrización 

Minutos 
0,33 

No: Elección de cupo Minutos 0,5 
18. ¿Cupo Superior a 5000 mensual y 2000 diarios? Minutos 0,33 

Si: Solicitar al socio tres últimas declaraciones de IVA. Minutos 0,5 
No: Archivar Minutos 2 
19. Solicitar autorización a la Directora Comercial – Jefe de 
Agencia 

Minutos 
1 

20. Autorización de Directora Comercial – Jefe de Agencia Minutos 3 
21. Supervisor de operaciones, parametrizará en el BACKEND el 
cupo solicitado con el socio y el canal de recepción del token. 

Minutos 
5 

22. Supervisor de operaciones informará al asesor. Minutos 1 

 

3. Mantenimiento del cliente 

 

 
Actividades del proceso de mantenimiento de clientes de canal 
electrónico: 

INDUCTOR 
DEL 
COSTO 

RECURSOS 
USADOS POR 
ACTIVIDAD 
MINUTOS Y 
CUENTAS 

1.- Identificar a los clientes que han estado inactivos en un periodo de 
un mes, dos meses y tres meses en adelante desde la apertura del canal 
electrónico. 

Minutos 
0,83 

2.- Enviar mensaje de reactivación, a través de correo electrónico, 
destacando los beneficios de volver a utilizar el canal electrónico y la 
oferta para la activación del canal 

Correo 
1 

3.- Entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. Artículo 0,83 
4.- Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su 
primer ingreso a través del canal electrónico con una bonificación de 
puntos al mes de su apertura. (100 puntos)  

Puntos 
100 

5.- Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su 
primer ingreso a través del canal electrónico con una bonificación de 
puntos a los dos meses de inactivación (150 puntos), canjea puntos 
para participar en sorteos exclusivos con premios atractivos, entregar 
regalo de bienvenida con artículos promocionales. 

Paquete 2 

1 

6.- Activación de plan de recompensa a los clientes que realicen su 
primer ingreso a través del canal electrónico con una bonificación de 
puntos a los tres meses o más de inactivación (200 puntos), canjea 
puntos para participar en sorteos exclusivos con premios atractivos, 
entregar regalo de bienvenida con artículos promocionales. 

Paquete 3 

1 
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Anexo 4: Asignar los costos de los recursos identificados a las actividades 

correspondientes 

 

1. Apertura de cuenta 

 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR CARGO Y POR PERSONA CAPTACIONES 
(Valores en dólares $) 

CARGOS 
RECURSO 

POR 
CARGO 

% 
PARTICIP. 

SUELDOS 
POR 

CARGO 
AL MES 

SUELDOS 
POR ÁREA 

AL MES 

COSTO 
POR 

MINUTO 

EJECUTIVO DE INVERSIONES 5 14,29% 1.509,80 7.549,00 

0,10  ASESOR DE NEGOCIOS DE CAMPO 12 34,29% 1.153,59 13.843,10 

EJECUTIVO DE ATENCIÓN AL CLIENTE 18 51,43% 855,55 15.399,96 

TOTAL 35 100,00% 3.518,95  36.792,06  
 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR SERVICIOS POR ÁREA DE CAPTACIONES 
(Valores en dólares $) 

SERVICIOS NECESARIOS 
RECURSO POR 

SERVICIO 

PERSONAL 
CACPE 

PASTAZA 

COSTO POR 
SERVICIO Y 

POR PERSONA 

COSTO POR 
MINUTO 

Servicios de guardianía 220.080,00  240,00  917,00 0,007 

Servicios de software  138.414,76  240,00  576,73 0,005 

TOTAL 358.494,76    0,012 
 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS DIRECTOS POR CARGO Y POR PERSONA CAPTACIONES 
(Valores en dólares $) 

GASTOS GENERADOS POR PERSONA 
PERSONAL 
DEL ÁREA 

EQUIPO 
DE 

COMPUTO 
POR 

PERSONA 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

MUEBLES 
Y 

ENSERES 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

PERSONAL 35 616,00  0,002  560,00  0,0004 

TOTAL   616,00  0,002  560,00  0,0004 

COSTO POR MINUTO PERSONAL 
CAPTACIONES 0,11  

 

DETALLE DE COSTOS POR MINUTO CAJERO 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR CARGO Y POR PERSONA CAJERO 
(Valores en dólares $) 

CARGOS 
RECURSO 

POR 
CARGO 

% PARTICIP. 
SUELDOS POR 

CARGO AL MES 
SUELDOS POR 
ÁREA AL MES 

COSTO POR MINUTO 

CAJERO 35 100,00% 691,99 24.219,71 0,07  

TOTAL 35 100,00% 691,99 24.219,71  
 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR SERVICIOS POR PERSONA 
(Valores en dólares $) 

SERVICIOS NECESARIOS 
RECURSO POR 

SERVICIO 
PERSONAL CACPE 

PASTAZA 

COSTO POR 
SERVICIO Y 

POR 
PERSONA 

COSTO POR 
MINUTO 

Servicios de guardianía 220.080,00 240,00 917,00 0,007 

Servicios de software 138.414,76 240,00 576,73 0,005 

TOTAL  358.494,76    0,012 
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DISTRIBUCIÓN DE COSTOS DIRECTOS POR CARGO Y POR CAJERO 
(Valores en dólares $) 

GASTOS GENERADOS POR 
PERSONA 

PERSONAL 
DEL ÁREA 

EQUIPO DE 
COMPUTO 

POR 
PERSONA 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

MUEBLES Y 
ENSERES 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

PERSONAL 35 616,00  0,002  560,00 0,0004 

TOTAL   616,00  0,002  560,00 0,0004 

      

COSTO POR MINUTO POR CAJERO 0,08     

 

DETALLE DE COSTOS POR CUENTA GENERADA 
(Valores en dólares $) 

CONSUMO ENERGÍA ELÉCTRICA POR 
PERSONA 

CONSUMO KW/H 
AL DÍA 

CUENTAS 
GENERADAS AL 
DÍA 

GASTO KW/H 
POR CUENTA 

Computadora o terminal de trabajo 2,20  

1 0,19 
Teléfono fijo o sistema de comunicación. 

0,03  

Lámpara 0,80  

TOTAL 2,23    0,19 
 

DETALLE DE GASTOS EN SUMINISTROS 

(Valores en dólares $) 

SUMINISTROS 
CANT. POR PERSONA 
POR MES 

COSTO POR 
RECURSO 

COSTO 
MENSUAL 

COSTO POR 
CUENTA 

Resmas de papel 2,00 5,04 10,08 0,012 

Esferos 3,00 0,49 1,48 0,002 

Memos 1,00 1,31 1,31 0,002 

Clips 1,00 1,02 1,02 0,001 

Corrector 1,00 2,02 2,02 0,002 

Carpetas colgantes 30,00 0,50 15,00 0,018 

TOTAL 5,00 5,53  11,56 0,038 

 

DETALLE DE GASTOS EN SERVICIOS 

(Valores en dólares $) 

SERVICIOS ESPECIALIZADOS 
CANT. CONSULTAS 
POR PERSONA POR 
MES 

CANT. CUENTAS 
POR PERSONA 
ANUAL 

COSTO POR CUENTA 

Registro Civil  822,00  9.864,00 0,35 

TOTAL  822,00   9.864,00  0,35 

    

COSTO POR CUENTA 0,58   

 
    

Actividades del subproceso apertura de 

cuenta: 

INDUCTOR DEL 

COSTO 

RECURSOS 

USADOS POR 

ACTIVIDAD 

MINUTOS Y 

CUENTAS 

COSTO UNITARIO 

POR INDUCTOR 

1.Dar a conocer los requisitos para la 

apertura de cuenta 

Minutos 2  0,11  

2.Receptar la documentación Minutos 2  0,11  

3.¿Documentos completos? Minutos 1  0,11  
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Si: Ingresar al módulo del Core financiero 

Ir a clientes - persona, escoger el tipo de 

documento. 

Minutos 1  0,11  

No: Informar al socio que documento le 

hace falta 

Minutos 2  0,11  

4.Ingresar al módulo del Core financiero Ir 

a clientes - persona, escoger el tipo de 

documento. 

Minutos 2  0,11  

5.Ingresar el número cedula de identidad y 

código dactilar 

Minutos 2  0,11  

6.¿Socio en listas de control? Minutos 1  0,11  

7.Ingresar y guardar la información 

solicitada en el módulo «Información 

General» 

Minutos 2  0,11  

8.Ingresar, comprobar y guardar la 

referencia personal mediante una llamada 

telefónica 

Minutos 3  0,11  

9.Ingresar y guardar el tipo de 

discapacidad 

Minutos 1  0,11  

10.Ingresar y guardar los datos de la 

representante. 

Minutos 1  0,11  

11.Verificar que se encuentre cargada la 

foto y firma del socio según los datos 

obtenidos del sistema del registro civil. 

Cuentas 1  0,58  

12.Ingresar y guardar los campos de 

actividad económica 

Minutos 2  0,11  

13.Ingresar y guardar los campos de 

información económica financiera. 

Minutos 2  0,11  

14.Guardar Minutos 0,5  0,11  

15.Crear el número de cliente. Minutos 2  0,11  

16.Ingresar y guardar el motivo de la 

apertura y el promotor. 

Minutos 0,5  0,11  

17.Imprimir y legalizar el formulario 

conozca su cliente. 

Cuentas 1  0,58  

18.Crear la cuenta de ahorros a la vista (Ir 

a captaciones - vista- crear cuentas). 

Minutos 2  0,11  

19.Ingresar el número de cuenta. Minutos 0,5  0,11  

20.Ingresar el tipo de cuenta a crear. Minutos 0,5  0,11  

21.Ingresar el valor de la apertura. Minutos 0,5  0,11  

22.Guardar, Imprimir y legalizar el 

contrato de apertura de cuenta. 

Cuentas 1  0,58  

23.Imprimir la orden de ingreso a caja. Cuentas 1  0,58  

24.Solicitar al socio que realice el depósito 

en ventanilla, con la orden de ingreso. 

Minutos 1  0,11  

25.Depósito por apertura de cuenta Minutos 2  0,08  

26.Realizar la revisión cruzada de 

Aperturas de cuenta 

Minutos 3  0,11  

27.Solicitar la legalización del contrato 

con el Jefe de Agencia 

Minutos 2  0,11  

28.Archivar la apertura de cuenta, por 

número de cliente. 

Minutos 10  0,11  
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2. Activación de canal electrónico 

 
DETALLE DE COSTOS POR MINUTO PERSONAL DE CAPTACIONES 

      

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR CARGO Y POR PERSONA CAPTACIONES 
(Valores en dólares $) 

CARGOS 
RECURSO 

POR 
CARGO 

% PARTICIPACIÓN 

SUELDOS 
POR 

CARGO AL 
MES 

SUELDOS 
POR ÁREA 

AL MES 

COSTO POR 
MINUTO 

EJECUTIVO DE 
INVERSIONES 

5 14,29% 1.509,80  7.549,00  

0,10  

ASESOR DE 
NEGOCIOS DE 
CAMPO 

12 34,29% 1.153,59  13.843,10  

EJECUTIVO DE 
ATENCIÓN AL 
CLIENTE 

18 51,43% 855,55  15.399,96  

TOTAL 35 100,00%  3.518,95  36.792,06   

      
DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR SERVICIOS GENERALES, POR PERSONA 

(Valores en dólares $) 

SERVICIOS NECESARIOS 
RECURSO POR 

SERVICIO 

PERSONAL 
CACPE 

PASTAZA 

COSTO POR 
SERVICIO Y 

POR 
PERSONA 

COSTO 
POR 

MINUTO 

Servicios de guardianía 220.080,00 240,00 917,00 0,007 

Servicios de software 138.414,76 240,00 576,73 0,005 

TOTAL 358.494,76     0,012 
 

DISTRIBUCIÓN DE EQUIPO POR CARGO Y POR PERSONA CAPTACIONES 
(Valores en dólares $) 

GASTOS 
GENERADOS POR 
PERSONA 

PERSONAL 
DEL ÁREA 

EQUIPO DE 
COMPUTO 

POR 
PERSONA 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

MUEBLES Y 
ENSERES 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

PERSONAL 35 616,00  0,002  560,00  0,0004  

TOTAL   616,00  0,002  560,00  0,0004  

      

COSTO POR 
MINUTO 
PERSONAL 
CAPTACIONE  0,11  

 
 
 

 
 
   

 
 

DETALLE DE COSTOS POR MINUTO SUPERVISOR DE OPERACIONES 
DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR CARGO Y POR PERSONA 

(Valores en dólares $) 

CARGOS RECURSO 
POR CARGO 

% PARTICIP. SUELDO 
POR CARGO 

AL MES 

SUELDO 
POR ÁREA 

AL MES 
COSTO POR 

MINUTO 

SUPERVISOR 
OPERACIONES 

1 100,00% 1.509,80 1.509,80 
 0,14 

TOTAL 1 100,00% 1.509,80 1.509,80  
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DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR SERVICIOS POR PERSONA 
(Valores en dólares $) 

SERVICIOS 
NECESARIOS 

RECURSO 
POR 

SERVICIO 

PERSONAL 
CACPE PASTAZA 

COSTO POR 
SERVICIO Y POR 

PERSONA 

COSTO POR 
MINUTO 

Servicios de guardianía 220.080,00   240,00  917,00  0,007 

Servicios de software 138.414,76  240,00  576,73  0,005 

TOTAL 358.494,76    0,012 
 

DISTRIBUCIÓN DE EQUIPO POR CARGO Y POR PERSONA 
(Valores en dólares $) 

GASTOS 
GENERADOS 
POR PERSONA 

PERSONA 
ÁREA 

EQUIPO DE 
COMPUTO 

POR PERSONA 

GASTO 
DEPREC. POR 

MINUTO 

MUEBLES Y 
ENSERES 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

PERSONAL 1 616,00  0,002 560,00  0,0004  

TOTAL   616,00  0,002 560,00  0,0004 

      

COSTO POR MINUTO SUPERVISOR DE 
OPERACIONES 0,16 

 
 

DETALLE DE COSTOS POR MINUTO JEFE DE AGENCIA 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR CARGO Y POR PERSONA 
(Valores en dólares $) 

CARGOS 
RECURSO 

POR CARGO 
% PARTICIPACIÓN 

SUELDOS 
POR CARGO 

AL MES 

SUELDOS 
POR ÁREA 

AL MES 

COSTO POR 
MINUTO 

JEFE DE 
AGENCIA 

16 100,00% 2.138,88  34.222,13  0,20  

TOTAL 16 100,00% 2.138,88  34.222,13   

 

 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR SERVICIOS POR PERSONA 
(Valores en dólares $) 

SERVICIOS 
NECESARIOS 

RECURSO POR 
SERVICIO 

PERSONAL 
CACPE 
PASTAZA 

COSTO POR 
SERVICIO Y POR 
PERSONA 

COSTO POR 
MINUTO 

Servicios de guardianía  220.080,00  240,00  917,00  0,007  

Servicios de software  138.414,76  240,00  576,73  0,005  

TOTAL  358.494,76     0,012 

 

DISTRIBUCIÓN DE EQUIPO POR CARGO Y POR PERSONA 
(Valores en dólares $) 

GASTOS GENERADOS 
POR PERSONA 

PERSONA 
ÁREA 

EQUIPO DE 
COMPUTO 

POR 
PERSONA 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

MUEBLES 
Y ENSERES 

GASTO 
DEPREC. 

POR 
MINUTO 

PERSONAL 1 616,00  0,002  560,00  0,0004 

TOTAL   616,00  0,002   560,00  0,0004 

      

COSTO POR MINUTO 
JEFE DE AGENCIA 

0,22 
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DETALLE DE COSTOS POR ACTIVACION PROCESADA 
(Valores en dólares $) 

CONSUMO ENERGÍA 
ELÉCTRICA POR 
PERSONA 

CONSUMO KW/H 
AL DÍA 

ACTIVACIÓN 
GENERADAS 
AL DÍA  

GASTO KW/H POR 
ACTIVACIÓN 
(KW/HORA= 0,085)   

Computadora o terminal 
de trabajo 17,6 

49 0,031 

  

Teléfono fijo o sistema de 
comunicación. 0,03    
Lámpara 0,80   
TOTAL 17,63   0,031   

      
SUMINISTROS CANT. POR 

PERSONA POR 
MES 

COSTO POR 
RECURSO 

COSTO MENSUAL COSTO POR 
CUENTA 

Resmas de papel  2,00  5,04  10,08 0,012 
Esferos  3,00  0,49  1,48 0,002 

Memos  1,00  1,31  1,31 0,002 
Clips  1,00  1,02  1,02 0,001 
Corrector  1,00  2,02  2,02 0,002 

Carpetas colgantes  30,00  0,50  15,00 0,018 
TOTAL  5,00  5,53   11,56 0,038 

 

SERVICIOS ESPECIALIZADOS 
CANT. CONSULTAS POR 
PERSONA POR MES 

CANT. CUENTAS POR 
PERSONA ANUAL 

COSTO POR 
CUENTA 

Registro Civil Actualización 822,00  9864 0,35 

TOTAL 822,00  9.864,00 0,35 

    

COSTO POR CANAL 0,42   

 

Actividades del proceso activación de canal 

electrónico: 

INDUCTOR 

DEL COSTO 

RECURSOS 

USADOS POR 

ACTIVIDAD 

MINUTOS Y 

CANALES 

COSTO 

UNITARIO POR 

INDUCTOR 

(Valores en $) 

1.Receptar la necesidad del socio, en obtener el 

servicio CACPE ONLINE/ APP 

Minutos 0,83 0,11  

2.Informar los requisitos Minutos 1 0,11  

3.¿Cuenta con email y celular activos? Minutos 0,83 0,11  

Si: Receptar la copia de cedula de identidad y la 

original. 

Minutos 0,5 0,11  

No: Indicar al socio que de deberá cumplir con 

los requisitos 

Minutos 0,67 0,11  

4.Proceso de actualización de datos Minutos 11 0,11  

5.Ingresar un correo electrónico válido, que sea 

de uso del socio 

Minutos 1 0,11  

6.Ingresar el visto en el número de celular en el 

cual se activará al servicio de Cacpe online. 

Minutos 0,33 0,11  

7.Ir a la opción Clientes/ Canal electrónico/ 

Solicitud servicio 

Minutos 0,83 0,11  

8.Ingresar el número de cuenta del socio Minutos 0,67 0,11  

9.Verificar y confirmar el email y número de 

celular con el socio. 

Minutos 1 0,11  

10.Preguntar al socio e ingresar el cupo interno 

y externo de transacciones 

Minutos 3 0,11  

11.Guardar Minutos 0,5 0,11  

12.Imprimir y legalizar la solicitud, el contrato y 

las tarifas. 

Cuenta 1 0,43  
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13.Aprobar la solicitud en la opción Clientes/ 

Canal Electrónico/ Aprobación de Servicio 

Minutos 0,5 0,11  

14.Seleccionar el número de cuenta del socio Minutos 0,5 0,11  

15.Verificar que el ingreso de los datos sea 

correcto 

Minutos 3 0,11  

16.Aprobar Minutos 0,33 0,11  

17.¿Socio requiere envío de token al email? Minutos 0,33 0,11  

Si: Marcar el check en la solicitud y enviar a 

operaciones su parametrización 

Minutos 0,33 0,11  

No: Elección de cupo Minutos 0,5 0,11  

18.¿Cupo Superior a 5000 mensual y 2000 

diarios? 

Minutos 0,33 0,11  

Si: Solicitar al socio tres últimas declaraciones 

de IVA. 

Minutos 0,5 0,11  

No: Archivar Minutos 2 0,11  

19.Solicitar autorización a la Directora 

Comercial – Jefe de Agencia 

Minutos 1 0,11  

20.Autorización de Directora Comercial – Jefe 

de Agencia 

Minutos 3 0,22 

21. Supervisor de operaciones, parametrizará en 

el BACKEND el cupo solicitado con el socio y 

el canal de recepción del token. 

Minutos 5 0,16  

22.Supervisor de operaciones informará al 

asesor. 

Minutos 1 0,16  

 

3. Mantenimiento de cliente 

 
DETALLE DE COSTOS POR MINUTO ANALISTA DE DATOS 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS ANALISTA DE DATOS 
(Valores en dólares$) 

CARGOS 
RECURSO 

POR CARGO 
% PARTICIP. 

SUELDOS 
POR CARGO 

AL MES 

SUELDOS 
POR ÁREA 

AL MES 

COSTO POR 
MINUTO 

ANALISTA DE DATOS 2 100,00% 1.258,17   2.516,33   0,12  

TOTAL 2 100,00% 1.258,17   2.516,33   
 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS POR SERVICIOS POR ÁREA DE CAPTACIONES 
(Valores en dólares $) 

SERVICIOS NECESARIOS 
RECURSO POR 

SERVICIO 
PERSONAL CACPE 

PASTAZA 

COSTO POR 
SERVICIO Y 

POR PERSONA 

COSTO POR 
MINUTO 

Servicios de guardianía 220.080,00 240,00  917,00  0,007 

Servicios de software 138.414,76 240,00  576,73  0,005 

TOTAL  358.494,76    0,012 

DISTRIBUCIÓN DE COSTOS DIRECTOS POR ANALISTA DE DATOS 
(Valores en dólares $) 

GASTOS 
GENERADOS POR 
PERSONA 

PERSONAL DEL 
ÁREA 

EQUIPO DE 
COMPUTO POR 

PERSONA 

GASTO DE 
PRECIACIÓN 
POR MINUTO 

MUEBLES 
Y ENSERES 

GASTO DE 
PRECIACIÓN 
POR MINUTO 

PERSONAL 2  616,00  0,002 560,00 0,0004 

TOTAL    616,00  0,002 560,00 0,0004 

COSTO POR 
MINUTO ANALISTA 
DE DATOS 

 0,13  
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COSTO POR ARTÍCULO PROMOCIONAL 

ARTÍCULOS PROMOCIONALES PERMANENTES 
(Valores en dólares $) 

CARGOS 
COSTO 
UNIT. 

CANT. 
TRIMEST. 

COSTO 
TOTAL 

CARGOS 
POR 

TRANSP. 

COST. POR 
DISEÑOS 
TRIMEST 

COST. 
INCURRIDOS 

TOTALES 

COST. 
UNITARIO 
POR ART. 

TOMATODO 0,81 500 405,00 

65,00 3.000,00 
4.567,00 2,08 

LLAVERO 0,67 1000 670,00 

POPSOCKET 0,55 500 275,00 

PORTA 
CELULAR 0,76 

200 152,00 

TOTAL   2200 1.502,00 65,00 3.000,00 

 

COSTO POR PUNTOS 
(Valores en dólares $) 

RUBRO 
PUNTOS 

ADQUIRIDOS 
COSTO 

PUNTOS 1  0,15 

 
COSTO POR MAILING 

(Valores en dólares $)  

RUBRO COSTO SUSCRIPCIÓN MENSAJES PAQUETE 
COSTO POR 

MENSAJE 

Servicio mailing  200,00  1000  0,20 

 

COSTO ARTÍCULOS SORTEO 
(Valores en dólares $) 

RUBRO COSTO PREMIO 
CANALES INACTIVOS 

PROMEDIO 
SEMESTRALMENT 

COSTO PREMIO 
POR CANAL 
INACTIVO 

PUNTOS ACUMULADOS 
SEMESTRALMENTE 

 1.000,00   2.500,00   0,40 

COSTO POR PAQUETES 2 MESES INACTIVACIÓN 
(Valores en dólares $) 

RUBRO CANTIDAD COSTO POR RUBRO COSTO GENERADO 

SERVICIO DE MAILING 1 0,20  0,20 

PUNTOS 100 0,15  15,00 

ARTÍCULO DE BIENVENIDA 1 2,08 2,08 

COSTO PAQUETE 1 17,28 

 

COSTO POR PAQUETES 2 MESES INACTIVACIÓN 
(Valores en dólares $) 

RUBRO CANTIDAD COSTO POR RUBRO 
COSTO 

GENERADO 

SERVICIO DE MAILING 1 0,20 0,20 

PUNTOS 150 0,15 22,50 

ARTÍCULO DE BIENVENIDA 1 2,08 2,08 

ARTÍCULO SORTEO 1 0,40 0,40 

COSTO PAQUETE 2 25,18 

 

COSTO POR PAQUETES 3 MESES O MAS DE INACTIVACIÓN 
(Valores en dólares $) 

RUBRO CANTIDAD COSTO POR RUBRO 
COSTO 

GENERADO 

SERVICIO DE MAILING 1 0,20 0,20 

PUNTOS 200 0,15 30,00 

ARTÍCULO DE BIENVENIDA 1  2,08 2,08 

ARTÍCULO SORTEO 1  0,40  0,40 

COSTO PAQUETE 3 32,68 
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Actividades del proceso de 

mantenimiento de clientes de canal 

electrónico: 

INDUCTOR DEL 

COSTO 

RECURSOS USADOS 

POR ACTIVIDAD 

MINUTOS Y CUENTAS 

COSTO 
UNITARIO POR 
INDUCTOR 
(Valores en 
dólares $) 

Identificar a los clientes que han estado 

inactivos en un periodo de un mes, dos 

meses y tres meses en adelante desde la 

apertura del canal electrónico. 

Minutos 0,83  0,13  

Enviar mensaje de reactivación, a través de 

correo electrónico, destacando los 

beneficios de volver a utilizar el canal 

electrónico y la oferta para la activación del 

canal 

Correo 1  0,20  

Entregar regalo de bienvenida con artículos 

promocionales. 

Artículo 0,83  2,08  

Activación de plan de recompensa a los 

clientes que realicen su primer ingreso a 

través del canal electrónico con una 

bonificación de puntos al mes de su 

apertura. (100 puntos)  

Puntos 100  0,15  

Activación de plan de recompensa a los 

clientes que realicen su primer ingreso a 

través del canal electrónico con una 

bonificación de puntos a los dos meses de 

inactivación (150 puntos), canjea puntos 

para participar en sorteos exclusivos con 

premios atractivos, entregar regalo de 

bienvenida con artículos promocionales. 

Paquete 2 1  25,18  

Activación de plan de recompensa a los 

clientes que realicen su primer ingreso a 

través del canal electrónico con una 

bonificación de puntos a los tres meses o 

más de inactivación (200 puntos), canjea 

puntos para participar en sorteos exclusivos 

con premios atractivos, entregar regalo de 

bienvenida con artículos promocionales. 

Paquete 3 1  32,68  

 

  



71 
 

Anexo 5: Aplicar la tasa de costo unitario por cada actividad realizada por cada 

cliente y servicio para determinar el costo total 

 

1. Apertura de cuenta 

 

Actividades del 

subproceso apertura 

de cuenta: 

INDUCTOR 

DEL COSTO 

RECURSOS 

USADOS POR 

ACTIVIDAD 

MINUTOS Y 

CUENTAS 

COSTO 

UNITARIO 

POR 

INDUCTOR 

(Valores en 

dólares $) 

COSTO POR 

ACTIVIDAD 

(Valores en 

dólares $) 

1.Dar a conocer los 

requisitos para la 

apertura de cuenta 

Minutos 2  0,11  0,23 

2.Receptar la 

documentación 
Minutos 2  0,11  0,23 

3.¿Documentos 

completos? 
Minutos 1  0,11  0,11 

Si: Ingresar al módulo 

del Core financiero Ir a 

clientes - persona, 

escoger el tipo de 

documento. 

Minutos 1  0,11  0,11 

No: Informar al socio 

que documento le hace 

falta 

Minutos 2  0,11  0,23 

4.Ingresar al módulo del 

Core financiero Ir a 

clientes - persona, 

escoger el tipo de 

documento. 

Minutos 2  0,11  0,23 

5.Ingresar el número 

cedula de identidad y 

código dactilar 

Minutos 2  0,11  0,23 

6.¿Socio en listas de 

control? 
Minutos 1  0,11  0,11 

7.Ingresar y guardar la 

información solicitada 

en el módulo 

«Información General» 

Minutos 2  0,11  0,23 

8.Ingresar, comprobar y 

guardar la referencia 

personal mediante una 

llamada telefónica 

Minutos 3  0,11  0,34 

9.Ingresar y guardar el 

tipo de discapacidad 
Minutos 1  0,11  0,11 
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10.Ingresar y guardar 

los datos de la 

representante. 

Minutos 1  0,11  0,11 

11.Verificar que se 

encuentre cargada la 

foto y firma del socio 

según los datos 

obtenidos del sistema 

del registro civil. 

Cuentas 1  0,58  0,58 

12.Ingresar y guardar 

los campos de actividad 

económica 

Minutos 2  0,11  0,23 

13.Ingresar y guardar 

los campos de 

información económica 

financiera. 

Minutos 2  0,11  0,23 

14.Guardar Minutos 0,5  0,11  0,06 

15.Crear el número de 

cliente. 
Minutos 2  0,11  0,23 

16.Ingresar y guardar el 

motivo de la apertura y 

el promotor. 

Minutos 0,5  0,11  0,06 

17.Imprimir y legalizar 

el formulario conozca su 

cliente. 

Cuentas 1  0,58  0,58 

18.Crear la cuenta de 

ahorros a la vista (Ir a 

captaciones - vista- crear 

cuentas). 

Minutos 2  0,11  0,23 

19.Ingresar el número 

de cuenta. 
Minutos 0,5  0,11  0,06 

20.Ingresar el tipo de 

cuenta a crear. 
Minutos 0,5  0,11  0,06 

21.Ingresar el valor de 

la apertura. 
Minutos 0,5  0,11  0,06 

22.Guardar, Imprimir y 

legalizar el contrato de 

apertura de cuenta. 

Cuentas 1  0,58  0,58 

23.Imprimir la orden de 

ingreso a caja. 
Cuentas 1  0,58  0,58 

24.Solicitar al socio que 

realice el depósito en 

ventanilla, con la orden 

de ingreso. 

Minutos 1  0,11  0,11 

25.Depósito por 

apertura de cuenta 
Minutos 2  0,08  0,16 

26.Realizar la revisión 

cruzada de Aperturas de 

cuenta 

Minutos 3  0,11  0,34 
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27.Solicitar la 

legalización del contrato 

con el Jefe de Agencia 

Minutos 2  0,11  0,23 

28.Archivar la apertura 

de cuenta, por número 

de cliente. 

Minutos 10  0,11  1,13 

COSTO POR APERTURA DE CUENTA  7,74  

 

2.Activación de canal 

 

Actividades del 

proceso activación de 

canal electrónico: 

INDUCTOR 

DEL COSTO 

RECURSOS 

USADOS POR 

ACTIVIDAD 

MINUTOS Y 

CANALES 

COSTO 

UNITARIO 

POR 

INDUCTOR 

(Valores en 

dólares $) 

COSTO POR 

ACTIVIDAD 

(Valores en 

dólares $) 

1.Receptar la necesidad 

del socio, en obtener el 

servicio CACPE 

ONLINE/ APP 

Minutos 0,83  0,11   0,09  

2.Informar los 

requisitos 

Minutos 1  0,11   0,11  

3.¿Cuenta con email y 

celular activos? 

Minutos 0,83  0,11   0,09  

Si: Receptar la copia de 

cedula de identidad y la 

original. 

Minutos 0,5  0,11   0,06  

No: Indicar al socio que 

dé deberá cumplir con 

los requisitos 

Minutos 0,67  0,11   0,08  

4.Proceso de 

actualización de datos 

Minutos 11  0,11   1,25  

.Ingresar un correo 

electrónico válido, que 

sea de uso del socio 

Minutos 1  0,11   0,11  

6.Ingresar el visto en el 

número de celular en el 

cual se activará al 

servicio de Cacpe 

online. 

Minutos 0,33  0,11  $ 0,04  

7.Ir a la opción Clientes/ 

Canal electrónico/ 

Solicitud servicio 

Minutos 0,83  0,11   0,09  

8.Ingresar el número de 

cuenta del socio 

Minutos 0,67  0,11   0,08  

9.Verificar y confirmar 

el email y número de 

celular con el socio. 

Minutos 1  0,11   0,11  
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10.Preguntar al socio e 

ingresar el cupo interno 

y externo de 

transacciones 

Minutos 3  0,11   0,34  

11.Guardar Minutos 0,5  0,11   0,06  

12.Imprimir y legalizar 

la solicitud, el contrato y 

las tarifas. 

Cuenta 1  0,43   0,43  

13.Aprobar la solicitud 

en la opción Clientes/ 

Canal Electrónico/ 

Aprobación de Servicio 

Minutos 0,5  0,11   0,06  

14.Seleccionar el 

número de cuenta del 

socio 

Minutos 0,5  0,11   0,06  

15.Verificar que el 

ingreso de los datos sea 

correcto 

Minutos 3  0,11   0,34  

16.Aprobar Minutos 0,33  0,11  $ 0,04  

17.¿Socio requiere 

envío de token al email? 

Minutos 0,33  0,11   0,04  

Si: Marcar el check en 

la solicitud y enviar a 

operaciones su 

parametrización 

Minutos 0,33  0,11   0,04  

No: Elección de cupo Minutos 0,5  0,11   0,06  

18.¿Cupo Superior a 

5000 mensual y 2000 

diarios? 

Minutos 0,33  0,11   0,04  

Si: Solicitar al socio tres 

últimas declaraciones de 

IVA. 

Minutos 0,5  0,11   0,06  

No: Archivar Minutos 2  0,11   0,23  

19.Solicitar 

autorización a la 

Directora Comercial – 

Jefe de Agencia 

Minutos 1  0,11   0,11  

20.Autorización de 

Directora Comercial – 

Jefe de Agencia 

Minutos 3  0,22   0,65  

21.Supervisor de 

operaciones, 

parametrizará en el 

BACKEND el cupo 

solicitado con el socio y 

el canal de recepción del 

token. 

Minutos 5  0,16   0,78  
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22.Supervisor de 

operaciones informará 

al asesor. 

Minutos 1  0,16   0,16  

COSTO POR ACTIVACIÓN DE CANAL  5,59  

 

3. Mantenimiento de clientes 

 

Actividades del proceso de 

mantenimiento de clientes 

de canal electrónico: 

INDUCTO

R DEL 

COSTO 

RECURSOS 

USADOS POR 

ACTIVIDAD 

MINUTOS Y 

CUENTAS 

COSTO 

UNITARIO 

POR 

INDUCTOR 

(Valores en 

dólares $) 

COSTO POR 

ACTIVIDAD 

(Valores en 

dólares $) 

Identificar a los clientes que 

han estado inactivos en un 

periodo de un mes, dos 

meses y tres meses en 

adelante desde la apertura 

del canal electrónico. 

Minutos 0,83  0,13   0,11  

Enviar mensaje de 

reactivación, a través de 

correo electrónico, 

destacando los beneficios de 

volver a utilizar el canal 

electrónico y la oferta para 

la activación del canal 

Correo 1  0,20   0,20  

Entregar regalo de 

bienvenida con artículos 

promocionales. 

Artículo 0,83  2,08   1,72  

Activación de plan de 

recompensa a los clientes 

que realicen su primer 

ingreso a través del canal 

electrónico con una 

bonificación de puntos al 

mes de su apertura. (100 

puntos)  

Puntos 100  0,15   15,00  

Activación de plan de 

recompensa a los clientes 

que realicen su primer 

ingreso a través del canal 

electrónico con una 

bonificación de puntos a los 

dos meses de inactivación 

(150 puntos), canjea puntos 

para participar en sorteos 

exclusivos con premios 

atractivos, entregar regalo 

Paquete 2 1  25,18   25,18  
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de bienvenida con artículos 

promocionales. 

Activación de plan de 

recompensa a los clientes 

que realicen su primer 

ingreso a través del canal 

electrónico con una 

bonificación de puntos a los 

tres meses o más de 

inactivación (200 puntos), 

canjea puntos para 

participar en sorteos 

exclusivos con premios 

atractivos, entregar regalo 

de bienvenida con artículos 

promocionales. 

Paquete 3 1  32,68   32,68  

COSTO POR MANTENIENTO DE CLIENTES INACTIVOS DE CANAL $ 74,89  

COSTO POR MANTENIENTO DE CLIENTES INACTIVOS DE CANAL AL 31/12/2022  
 

1 MES 7643 17,03 130.186,20 

2 MESES 2594 25,18 65.306,31 

3 MESES O 

MÁS 
18283 32,68 597.413,65 

TOTAL INVERSIÓN POR BANDAS  792.906,15  
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Anexo 6: Estado de resultados y el impacto del perfilamiento del cliente en el 

estado de resultados 

 

ESTADO DE RESULTADOS DEL EJERCICIO ESTADO DE RESULTADOS 

DEL EJERCICIO PROPUESTA 

(Dólares) 

SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO 

SEGMENTO 1 

PERIODO DEL 1 ENERO DEL 2022 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2022 

(Dólares) 

CUENTA NOMBRE 

CUENTA 

PARCIALES VALOR PARCIALES 

SEGMENTAND

O PERFIL 

ESCENARIO 

CON 

ACTIVACIÓN 

POR PERFIL 

SEGMENTAD

O 

5  Ingresos    28.973.852,6

0 

  28.973.852,60  

51  Intereses y 

descuentos ganados  

  27.424.591,8

3  

  27.424.591,83  

(-) 41  Intereses causados    12.548.662,1

0  

  12.548.662,10  

  MARGEN NETO 

DE INTERESES  

  14.875.929,7

3  

  14.875.929,73  

(+) 52  Comisiones 

ganadas  

  239.467,14    239.467,14  

(+) 54  Ingresos por 

servicios  

  253.212,28    253.212,28  

(-) 42  Comisiones 

causadas  

  179.563,20    179.563,20  

(+) 53  Utilidades 

financieras  

  85.496,18    85.496,18  

(-) 43  Pérdidas 

financieras  

  43.128,03    43.128,03  

  MARGEN 

BRUTO 

FINANCIERO  

  15.231.414,1

0  

  15.231.414,10  

(-) 44  Provisiones    3.421.246,85    3.421.246,85  

  MARGEN NETO 

FINANCIERO  

  11.810.167,2

5  

 
11.810.167,25 

(-) 45  Gastos de 

operación  

  9.940.678,79    9.917.215,96  

  Otros gastos de 

operación 

 9.558.046,30     9.558.046,30   -  

  Publicidad y 

propaganda 

 382.632,49     359.169,66   -  

  Otros gastos de 

publicidad 

 284.690,27     284.690,27   -  

  Canal electrónico  97.942,22     74.479,39   -  

  1 MES_100%_518 8.823,30   7.058,64   -  
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  2 

MESES_100%_46

2 

11.631,27    9.305,02   -  

  3MESES O 

MÁS_10%_23714 

77.487,65    58.115,74   -  

  MARGEN DE 

INTERMEDIACIÓ

N  

  1.869.488,46    1.892.951,29  

(+) 55  Otros ingresos 

operacionales  

  23.213,36    23.213,36  

 (-) 46  Otras pérdidas 

operacionales  

   -     -  

  MARGEN 

OPERACIONAL 

  1.892.701,82    1.916.164,65  

(+) 56  Otros ingresos    947.871,81     947.871,81  

(-) 47  Otros gastos y 

pérdidas  

  113.319,16     113.319,16  

  GANANCIA 

ANTES DE 

IMPUESTOS  

  2.727.254,47     2.750.717,30  

(-) 48  Impuestos y 

participación a 

empleados  

  1.156.174,98    1.156.174,98  

  GANANCIA O 

PÉRDIDA DEL 

EJERCICIO  

  1.571.079,49    1.594.542,32  
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Anexo 7: Plan de capacitación sobre la importancia de la inclusión tecnológica y 

sus beneficios 

 

Plan de Capacitación: Inclusión a la tecnología y los canales, de la Cooperativa Cacpe 

Pastaza 

Objetivo General: 

Educar a los clientes o socios de la Cooperativa Cacpe Pastaza acerca de la relevancia de la 

inclusión tecnológica en su entorno, compartiendo los beneficios que genera su uso y potenciando el 

empleo activo de los canales tecnológicos. 

Duración del Plan: 

La propuesta esta direccionada para llevarlo a cabo a lo largo de un mes, con una sesión 

semanal, abordando diferentes aspectos de la inclusión tecnológica. 

Metodología: 

Clases teóricas: Diapositivas diseñadas para generar interacciones con los alumnos para 

compartir información relevante. 

Sesiones Prácticas: Tutoriales en vivo y demostraciones de la plataforma electrónica o el 

canal de preferencia del grupo atendido. 

Evaluación: 

Al final de cada sesión se evaluará la comprensión y la predisposición para adoptar la 

inclusión tecnológica, mediante encuestas de retroalimentación y ejercicios prácticos.  

Recursos Necesarios: 

Sala de capacitación con equipo audiovisual. 

Manuales de uso de los canales y materiales de capacitación. 

Sesión 1: Introducción a la inclusión tecnológica (Semana 1) 

Comprender la importancia de la inclusión tecnológica en el entorno financiero. 

Contenidos: 

Definición de inclusión tecnológica. 

Tendencias tecnológicas en servicios financieros. 

Impacto positivo en la vida cotidiana. 

Sesión 2: Beneficios de la inclusión tecnológica (Semana 2) 

Identificar los beneficios individuales y colectivos de la adopción de nuevas tecnologías. 

 

Contenidos: 

Facilidad de acceso a servicios financieros. 

Seguridad en transacciones electrónicas. 

Ahorro de tiempo y recursos. 

Sesión 3: Conociendo los canales tecnológicos de Cacpe Pastaza (Semana 3) 

Familiarizarse con los canales electrónicos disponibles en la cooperativa. 

Contenidos: 

Presentación de aplicativo en canal web, móvil, tarjeta de débito, etc. 

Tutoriales prácticos sobre el uso de la aplicación móvil. 

Sesión 4: Resolviendo dudas (Semana 4) 

Abordar las preocupaciones y preguntas comunes sobre la inclusión tecnológica. 

Contenidos: 

Sesión de preguntas y respuestas. 
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Testimonios de usuarios que han experimentado beneficios. 

Estrategias para superar el miedo a la tecnología, ejercicios prácticos. 
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Anexo 8: Desarrollo del modelo Logit para identificar las variables significativas 

y determinar el perfil del consumidor y relacionarlo con su posibilidad de uso.  

 

**Modelo Significativo 

## Warning: glm.fit: algorithm did not converge## Warning: glm.fit: fitted probabilities numerically 

0 or 1 occurred##  

## Call: 

## glm(formula = ESTADO_DUMMY ~ OFICINA + SECTOR + RANGOSALDOS 

+EMPLEADOPRIVADO + Generacion_X + Baby.Boomers + Generacion_Silenciosa 

+GeneracionY + GeneracionZ + GeneracionGrandiosa + PERIODONOUSOMESES + 

TIENE_T_DEBITO + MESESINACTIVACIONQR + SALDOPROMEDIO6MESES +NINGUNA 

+ PRIMARIA + SECUNDARIA + INICIAL + UNIVERSITARIA + TECNOLOGIA + 

POSTGRADO, family = "binomial", data = BaseLimpia) 

## Coefficients: 

##                                      Estimate            Std.   Error        z value            Pr(>|z|)     

## (Intercept)                   -3.181e+12             1.181e+12         -2.693        0.007086 **  

## OFICINA                              -2.360e-02    6.178e-03         -3.820          0.000134 *** 

## SECTOR                               -1.315e-01     6.289e-02        -2.090          0.036577 *   

## RANGOSALDOS                2.577e+00      4.865e-01        5.297           1.18e-07 *** 

## EMPLEADOPRIVADO      -1.269e-01       5.366e-02        -2.366          0.018000 *   

## Generacion_X                      -1.668e+00      2.687e-01        -6.208          5.38e-10 *** 

## Baby.Boomers                    -1.440e+00       3.022e-01         -4.767         1.87e-06 *** 

## Generacion_Silenciosa        -2.836e+00      5.339e-01        -5.311          1.09e-07 *** 

## GeneracionY                        -1.808e+00      2.679e-01        -6.750          1.48e-11 *** 

## GeneracionZ                        -1.902e+00      2.639e-01        -7.207          5.70e-13 *** 

## GeneracionGrandiosa          -2.234e+00      5.026e-01        -4.446          8.75e-06 *** 

## PERIODONOUSOMESES  -7.970e-02      2.096e-03        -38.013          < 2e-16 *** 

## TIENE_T_DEBITO              -2.743e-01     5.184e-02        -5.291           1.22e-07 *** 

## MESESINACTIVACIONQR -1.036e-02   1.698e-03        -6.101           1.05e-09 *** 

## SALDOPROMEDIO6MESES  2.354e-03   2.261e-04       10.412           < 2e-16 *** 

## NINGUNA                                3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## PRIMARIA                               3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## SECUNDARIA                         3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## INICIAL                                    3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## UNIVERSITARIA                    3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## TECNOLOGIA                         3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## POSTGRADO                           3.181e+12  1.181e+12       2.693           0.007086 **  

## --- 

## Signif. codes:  0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

## (Dispersion parameter for binomial family taken to be 1) 

## Null deviance: 20744  on 54292  degrees of freedom 

## Residual deviance: 15667  on 54271  degrees of freedom 

##   (3277 observations deleted due to missingness) 

## AIC: 15711 

## Number of Fisher Scoring iterations: 25 


