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Resumen

El trabajo actual tuvo el propésito de determinar la relacion entre la cultura de
ahorro y la captaciéon de clientes en una institucion financiera del Ecuador 2023.
Para ello, se us6 un enfoque cuantitativo, investigacion béasica, disefio no
experimental, correlacional asociativo y transversal, cuya muestra fue de 357
personas, la técnica empleada fue la encuesta. Los resultados indican que
existe una correlacién positiva significativa entre los servicios financieros
(Rho de Spearman 0.460; p=0,000), el control financiero (Rho de Spearman
0.556; p=0,000) y el ahorro (Rho de Spearman 0.780; p=0,000), con la
captacion de clientes en la institucion financiera. Por lo tanto, se puede
concluir que la cultura de ahorro y sus dimensiones influyen positivamente
en la captacion de clientes. Se comprobd la hipétesis general del estudio
demostrando que un mejor nivel de cultura de ahorro incidiria positivamente en
la captacion de clientes por parte de la institucion financiera, ya que obtuvo

un valor Rho de Spearman (0,728) y una significancia (p=,000).

Palabras clave: Cultura del ahorro, captacion de clientes, control financiero,

servicios financieros, ahorristas.



Abstract

The current work had the purpose of determining the relationship between the
savings culture and customer acquisition in a financial institution in Ecuador 2023.
For this, a quantitative approach was used, basic research, non-experimental,
correlational, associative and cross-sectional design, whose sample was 357
people, the technique used was the survey. The results indicate that there is a
significant positive correlation between financial services (Spearman’'s Rho 0.460;
p=0.000), financial control (Spearman's Rho 0.556; p=0.000) and savings
(Spearman's Rho 0.780; p=0.000), with the acquisition of clients in the institution
financial. Therefore, it can be concluded that the savings culture and its
dimensions positively influence customer acquisition. The general hypothesis of
the study was verified, demonstrating that a better level of savings culture would
have a positive impact on customer acquisition by the financial institution,

since it obtained a Spearman's Rho value (0.728) and a significance (p=.000).

Keywords: Savings culture, customer acquisition, financial control, financial

services, savers.



I. INTRODUCCION

En el mercado financiero hay cambios internos y externos que afectan directa e
indirectamente a las entidades financieras, que estan tratando de determinar acciones
y estrategias para aumentar su crecimiento a través de la cultura de ahorros y clientes
potenciales (Cristi y Ramona, 2019; Jones & Hill, 2020; Miranda et al., 2019).

La importancia de la cultura del ahorro radica en que las entidades financieras sepan
como organizar a sus colaboradores y proporcionar recursos para la recoleccion de
socios y el logro de metas y objetivos (Doss et al., 2019; Palacios, 2018; Setiawan et
al., 2022).

Las instituciones financieras mundiales avanzaron a través de la politica de
suministrd, cuyo propésito era tomar a los clientes que permitirian proporcionar la
estabilidad econdémica en el mercado (Narro et al., 2022). En consecuencia, la cultura
de ahorro en el sistema financiero del pais se considera un papel muy trascendental
en la vida economica y productiva, ya que se convierte en un soporte para la
generacion de rigueza, por lo tanto, las organizaciones econémicas son el apoyo de
varias instituciones financieras para recibir capital de trabajo, Expansion e
infraestructura productiva (Ajide, 2020; Fuchs et al., 2020; Ord6fiez et al., 2020). En
América Latina y el Caribe la banca se desarroll6 a partir de los afios sesenta, como
parte de la estrategia de desarrollo econdémica dirigida por el estado, en los afios
ochenta y noventa, después de la implementacion de la politica de demanda
orientada a obtener un saldo nominal, la mayor parte del desarrollo de las naciones,
integrado de América Latina, adoptando una serie de reformas

estructurales(Andocilla & Pefiaherrera, 2020).

El Ecuador por su parte no es ajeno a estas circunstancias la Superintendencia de
Bancos en las entidades financieras han ido desarrollando programas de captacion
de socios, pero esto no se ha sido suficiente debido a que la poblacién carece de una
adecuada cultura de ahorro, por lo tanto la mayor parte de entidades financieras no
han logrado captar a socios altamente potenciales ni posesionarse en el mercado
competitivo, por lo cual se considera a la cartera de socios y sus ahorros parte
fundamental de una institucién ya que sin ellos esta no existiera (Ruiz et al. 2018),

cabe indicar que existen varias cooperativas posicionadas en las captaciones tales



como; cooperativa San Jose, Policia Nacional, Mushuc Runa, Sagrario y Oscus
(Cedefio & Bravo, 2020; S. Méndez et al., 2023)

Segun datos INEC, en Ecuador el 58.80% de los hogares cuenta con capacidad de
ahorro, pero en realidad solo un 41,10% de la ciudadania viven con gastos mas altos
gue sus ingresos (déficit), ademas el 2.52% de los menores de 18 afios dispone una
cuenta de ahorros en el sistema financiero, a diferencia poblacional de los mayores
de edad que no tienen una educacion de ahorro financiero. Esto nos da a comprender
gue existe un elevado porcentaje de ahorro no formal, o sea ahorros fuera del sistema
financiero (Gestion Digital, 2019; Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC],
2020).

En tiempos de COVID19 las instituciones financieras en el Ecuador tuvieron una
afectacion considerable en las captaciones, debido a la situacion en la que se
encontraban. El ahorro se considera importante, la tarea mas dificil es incentivarlo y
lograr su aceptacion mediante promociones a largo plazo, ademéas con educacién
financiera para profundizar la importancia del ahorro en cada una de las familias ya
sea para una inversion o alguna emergencia, de esta forma también conseguir nuevos
clientes (Kaiser et al. 2022; Morgan, 2021).

Dentro del objeto de estudio, se reconoce que esta ha empleado como parte de su
gestion administrativa la publicidad, con la finalidad de no solamente ofertar sus
productos y servicios financieros, sino también posicionarse en el mercado. Sin
embargo, se denota un lineamiento negativo en la liquidez e incumplimiento de los
objetivos financieros de la misma, evidenciando de esta manera que las medidas
adoptadas por esta institucion no son las idéneas y por ende no estan alcanzando los
resultados esperados. Este problema expone que los posibles clientes no desarrollan
una correcta cultura de ahorro, debido a la falta de educacion financiera, lo que no
permite fidelizar clientes en la entidad reduciendo la captacion de clientes. Con esta
situacion se planted el problema ¢,Cual es la relacion entre la cultura de ahorro y la

captacién de clientes en una institucién financiera del Ecuador, afio 20237

El estudio cuenta con justificacion tedrica, debido a que se fundamenta con la teoria
del ingreso permanente de Friedman; cabe destacar que dentro de la teoria de la
cultura del ahorro existen diversas teorias adicionales como la teoria de la eleccion

intertemporal, del aprendizaje social, de la mentalidad de escasez y de la motivacién



financiera. En la teoria de Friedman se destaca que una persona tiene una proporcion
constante de ingresos en el tiempo; esto hace que sea mas importante el ahorro para
obtener una mejor calidad de vida. Asimismo, dispone de justificacion metodoldgica,
al cumplir con la rigurosidad académica requerida para este trabajo al contar con un
disefio metodoldgico basado en autores reconocidos del campo. Por ultimo, posee
justificacion practica, pues los resultados obtenidos permitiran a la institucion
financiera tener una vision clara acerca de la cultura de ahorro y captacion de clientes,

para la toma de decisiones.

El objetivo general del presente estudio fue: determinar la relacion entre la cultura de
ahorro y la captacién de clientes en una institucion financiera del Ecuador 2023. Y
como objetivos especificos: 1.- Identificar la relacion entre la dimension servicios
financieros y la captacion de los clientes de una institucién financiera del Ecuador 2.-
Establecer la relacion entre la dimension control financiero y la captacién de los
clientes de una entidad financiera del Ecuador 3.- Determinar la relacion entre la

dimensidn ahorro y la captacion de los clientes de una entidad financiera del Ecuador.

Por otra parte, la hipotesis afirmativa planteada fue: Existe relacion entre la cultura de
ahorro y la captacion de clientes en una institucion financiera del Ecuador, 2023;
mientras que la hipotesis nula: No existe relacion entre la cultura de ahorro y la

captacion de clientes en una institucién financiera del Ecuador, 2023.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional, en Brasil, el trabajo elaborado por Negri et al. (2022) tuvo el
objetivo de evaluar e identificar el conocimiento de la cultura financiera y de ahorro,
para ello, se utilizd6 una metodologia con enfoque mixto, con analisis no probabilistico.
Cabe destacar que la cultura de ahorro en muchas ocasiones se vio vulnerable por
las compras impulsivas de los individuos, sin embargo, el 72% indicé que no realiza
este tipo de compras. A su vez, el 53% manifestd que no tiene experiencia acerca de
la cultura de ahorro, el 21% ha oido hablar de la misma; no obstante, solo el 11%
posee los conocimientos necesarios de esta. En conclusion, se muestra que no existe

una buena cultura econémica.

En Sudéfrica, el estudio de Sekhosana (2021) estuvo enfocado en identificar los
factores que obstruyen una cultura de ahorro en su poblacion influyendo en la
captacion de clientes bancarios. Para lo cual, us6 un enfoque mixto, cuya muestra fue
de 47 personas. Los hallazgos principales fueron que los niveles altos de educacion,
disponer de un trabajo e ingresos superiores se encuentran relacionados con ahorros
superiores, mientras que la edad avanzada y el tamafio grande de la vivienda se
asocian a ahorros mas bajos. En cambio, el analisis cualitativo demostré que los
factores que generan una baja tasa de ahorro son los efectos del impuesto, el mal
manejo de sus gastos y la insuficiencia de ingresos. Estos resultados permiten
entender mejor los motivos detras de la falta de ahorro y desarrollar estrategias de

comercializacién y promocion mas efectivas para aumentar el ahorro de los clientes.

El trabajo de Muhammad y Mohamed (2021) se centré en comprender los factores
influyentes de la actitud al ahorro en Malasia. El estudio empled la investigacion
cuantitativa, la técnica fue la encuesta y la muestra de 769 colaboradores. Los
resultados mostraron que el factor interno denominado cultura del ahorro que es la
variable latente es la que tiene mayor efecto en la actitud hacia el ahorro al conseguir
un coeficiente de trayectoria de 0.340 y un valor t=8.315. Los hallazgos de este trabajo
permiten a las instituciones financieras entender mejor el papel que desempefa la

cultura del ahorro en la actitud hacia el ahorro.

En la actualidad, la captacion de clientes en una instituciéon financiera se da por sus
funcionalidades tecnolodgicas, el trabajo realizado por Melnychenko et al. (2020) en

Ucrania, tuvo como objetivo definir las ideas dominantes de la tecnologia financiera

4



en los bancos para la captacion de clientes. Para ello, la metodologia aplicada fue de
generalizacion tedrica, analisis cuantitativo y de correlacion, pruebas de causalidad,
descripcion y explicacion. Los resultados permitieron conocer que el 76% de las
instituciones financieras utiliza las soluciones tecnoldgicas, mientras que el 28%
prefiere utilizar proveedores no bancarios para llevar a cabo sus pagos. En vista de
aquello, se evidencié un aumento en el uso de instituciones con tecnologia financiera
con el valor P de Granger = 0.0009; coeficiente de correlacion de Pearson =-0.35881.
La conclusion fue, el crecimiento de las captaciones de clientes esta basado en el uso
de las tecnologias financieras.

En Nigeria, Yusuf et al. (2020) desarrollaron una investigacion que busco establecer
la cultura de ahorro de la poblacién rural y su efecto en la captacion de clientes
bancarios. Esto fue posible, debido a que aplicaron un estudio cuantitativo, bajo la
técnica de la encuesta a una muestra de 200 personas. Estos datos dieron como
resultado que los ingresos de los habitantes se relacionan con su participacion en la
banca. Se confirmé que el numero de dependientes juega un papel importante en la
determinacion del comportamiento bancario de los hogares rurales y las personas con
altos ingresos, prefiriendo ahorrar en los bancos tradicionales, aunque su intervencién
esta por debajo del promedio. Los hallazgos del estudio pueden ayudar a los gerentes
a comprender mejor la conducta bancaria de las familias del sector rural, lo que les
permitira ofrecer productos financieros y servicios que se ajusten a sus necesidades

y atraer a mas clientes.

A nivel nacional, la investigacion desarrollada por Zumarraga (2022) se realizé con el
objetivo de conocer los determinantes de la cultura de ahorro individual, por lo que se
utiliz6 un modelo explicativo, cuantitativo, enfocado en 1535 estudiantes de la urbe
quitefia. De acuerdo con el Banco Mundial para el 2017, el 33.9% de las personas
mayores a 15 afios reportd haber ahorrado dinero durante el periodo anterior, apenas
el 11.2% indico haber ahorrado en la vejez. Se destac6 que la educacion financiera
dentro del ambito familiar tiene un impacto beneficioso en el habito de ahorrar con un
valor estadistico f de 0.170 y un nivel de significancia p menor a 0.05. De esta forma,
se concluye que factores como el ingreso familiar son significativos al momento de

fomentar una cultura de ahorro.

En Portoviejo, Garcia y Garcia (2022) efectuaron una investigacion centrada en
evaluar las habilidades y cultura financiera del manejo del dinero en las familias. Para
5



lo cual, se aplico el estudio cuantitativo, no experimental y descriptivo, la técnica de
la encuesta y una muestra de 383 personas. Los resultados mostraron una cultura
financiera con promedio de 3.52, debido a bajas medias en sus tres dimensiones. En
los servicios financieros (3.82), por ser sujeto de crédito en instituciones financieras y
realizar pagos o compras por medio de transacciones bancarias. La dimension control
financiero (3.67), generada porque la poblacion paga mas que las cuotas minimas
mensuales en los consumos realizados con tarjeta de crédito y elabora un
presupuesto mensual. La dimension ahorro (3.07), dado que los sujetos han adquirido
seguros para propiedades y de salud, vida, retiro. El aporte que brinda el trabajo es
el de contribuir con informacion sobre los habitos y comportamientos financieros de

los usuarios.

En Latacunga, el trabajo realizado por Andocilla y Pefiaherrera (2021) tuvo el
proposito de conocer la cultura de ahorro en la formacion financiera y gestion
econ6mica. donde, se trabaja con una metodologia cuantitativa, de campo, a 57
personas como muestra. En consideracion de aquello se obtuvo como resultado que
el 65% no lleva un control de sus gastos, el 56% no registra el monto exacto que
dispone, por lo que el 65% manifestd que su cultura de ahorro estd en pagar sus
deudas y luego el dinero sobrante lo utiliza como ahorro, mas no destina un dinero
exacto, ya que el 74% prioriza sus necesidades. El 61% sefial6 que no realiza
compras en oferta, mas bien son compras impulsivas con el 68%. En vista de los

resultados expuestos, se determina que existe una baja cultura financiera.

En Riobamba, Silva (2021) llevé a cabo un estudio enfocado en establecer estrategias
promocionales para captar socios en una institucion financiera de ahorro y crédito. La
metodologia empleada fue el método hipotético-deductivo, alcance descriptivo y
correlacional, disefio no experimental y enfoque cuantitativo, siendo la muestra de
240 personas a encuestar. Los hallazgos principales fueron que el 63.6% de los
individuos estuvieron de acuerdo en que las estrategias promocionales mediante
television le permitieron conocer la cooperativa, el 57.4% tuvo conocimientos de los
recursos y servicios que ofrece por la publicidad en internet. Asimismo, el 63.1%
indicé que la publicidad por radio le motivé a pertenecer a la instituciéon, el 68.2%
afirmé que ha recibido promociones de los asesores de la cooperativa, lo que lo ha
llevado a ser parte de ella. El aporte que brinda a la investigacion es el de proporcionar



informacion sobre qué estrategias de promocién resultan mas efectivas para atraer

clientes.

En la ciudad de Cuenca, Ordoiiez et al. (2020) realizaron un estudio con el objetivo
de realizar el disefio de estrategias financieras para el aumento de captacién de
clientes. Para ello, se emple6 una metodologia de disefio transeccional, descriptivo
no experimental. Los resultados indicaron que las instituciones financieras se
preocupan por la eficiencia y desempefio de sus gestiones, para el 2017 en la
provincia de Azuay los sueldos de captaciones en depdsitos de ahorro representaron
el 25.20% y de plazo fijo 30.40%. En el 2015 existié una recesion, sin embargo, en
2016 se recobro el monto e incluso superado el valor de afios atras. En consideracion
de aquello, y gracias al aumento de la captacion de clientes, las entidades bancarias
se han innovado, utilizando los recursos tecnolégicos para aumentar sus usuarios. En
conclusion, las instituciones financieras sefialan el uso de planes estratégicos como
forma del cumplimiento de sus objetivos, por lo que el aporte de esta es que un plan

estratégico solido es crucial para la construccion de una base de clientes leales.

Desde el campo tedrico, la variable cultura de ahorro se sustenta con la teoria del
ingreso permanente de Milton Friedman publicada en 1957, Esto afirma que las
acciones personales en el momento de los ahorros se deben a los ingresos esperados
a lo largo de sus vidas. Existen dos clases de ingresos: permanentes, que dependen
de la situacibn econdémica, habilidades, entre otros; y transitorios, que estan
influenciados por eventos externos que no se pueden pronosticar. En otras palabras,
el nivel de ahorro de una persona depende de cuanto ingreso espera recibir a lo largo
de su vida, no unicamente del que recibe en el momento. Si un individuo aguarda
recibir ingresos superiores el proximo afio, ahorrard menos ahora para ahorrar mas
en el futuro y viceversa (Garcia et al., 2020). Este parrafo aporta al estudio una base
tedrica para comprender el comportamiento de los ahorradores y como estos deciden

ahorrar.

Los fundamentos tedricos del ahorro indican que es la cantidad de dinero que se
guarda para el futuro y se usa para diferentes propdésitos, como un fondo de
emergencia, la compra de una casa, el pago de una educacion universitaria u otros
fines. A su vez, puede servir como una forma de inversién, ya que el efectivo ahorrado

tiende a aumentar con el tiempo. Esto queda plasmado en una ecuacion



macroecondmica publicada por Mankiw, donde el Ahorro es igual a Inversion (Vargas
& Nauzan, 2021).

La cultura de ahorro se define como un habito que ayuda a las personas a reservar
una porcion de su dinero bajo planes para el logro de sus metas econdmicas (BBVA,
2023). Asimismo, Se reconoce que la cultura de los ahorros es una filosofia de la vida
gue promueve la reserva en el contexto de la planificacion financiera, lo que implica
el desarrollo de habitos de ahorro, como reducir los gastos innecesarios, la
acumulacion de una reserva de emergencia y la inversion en el futuro. (Akeny &
Mwesigwa, 2020). Se trata de desarrollar una mentalidad de ahorro que permita a las
personas lograr sus metas financieras a largo plazo (Cera et al., 2020). En términos
generales, se fundamenta en base a que una persona debe tener una actitud
responsable hacia el manejo de sus finanzas, ahorrar para el futuro y tomar

decisiones financieras informadas (Mixailovich et al., 2021).

Esta puede ser transmitida de generacién en generacion, lo que asegura que las
préximas descendencias también desarrollen una creencia de ahorro (Garcia &
Garcia, 2022). Para lograr una educacion financiera efectiva es necesario comprender
la actitud de los consumidores ante el endeudamiento, asi como sus habitos y
conductas frente al consumo. El gasto racional y planificado es una base para la
conducta de compra reflexiva, que implica la priorizacién de necesidades de compra,
prevision de gastos, entre otras cosas (Cordero et al., 2022). Por otro lado, la actitud
hacia la deuda varia segun la precaucion y la gestién de los recursos financieros, los
ahorros y la satisfaccion de los deseos personales. Riesgos de deuda, estilos de
administracion de ingresos débiles, la presencia de deudas incontrolables y refugios

financieros son variables presentes en los hogares (Rodriguez et al., 2020).

Otro aspecto importante a tener en cuenta es la capacidad ahorrativa que es la
habilidad de un individuo para guardar parte de sus ingresos para gastos futuros. Esto
se puede lograr mediante la disminucién de egresos, incremento de ingresos, el
ahorro de impuestos y la inversion, siendo esencial para una buena administracion y
una base financiera sélida. El ahorro es una fraccion fundamental de la planificacion
financiera, porque ayuda a los individuos a prepararse para momentos de crisis o para
invertir en proyectos a largo plazo como la adquisicion de una casa (Ramirez &
Vazquez, 2021).



Los componentes concluyentes del ahorro, envuelven la extension de los ingresos, si
se incrementa la expectativa en el futuro, el estimulo para ahorrar es menor, mientras
gue si se tiene la seguridad de una disminucion, el estimulo es mayor; los ingresos
futuros, en caso de ser incierto el incentivo para ahorrar, este es superior a si
estuvieran asegurados; el nivel de renta actual, si es alto, hay mayores incentivos
para ahorrar que si el nivel de renta fuera bajo, ya que se prefiere precisar las
necesidades futuras antes que los gastos actuales (Lopez et al., 2021). Otros factores
gue se deben tener en cuenta son el nivel de salario; el tipo de interés, debido que un
incremento en la tasa de interés motiva a ahorrar mas (Bernal et al., 2020).

Las dimensiones de la cultura de ahorro son los servicios financieros, el control
financiero y el ahorro. Los servicios financieros incluyen una variedad de productos y
servicios, como préstamos, banca en linea, seguros, tarjetas de crédito y débito,
inversiones, bienes raices y muchos otros, los cuales pueden ayudar a los individuos
a alcanzar sus metas, que incluye comprar una casa, ahorrar para la jubilacién o
iniciar un negocio. A su vez, ayudan a las personas a gestionar sus deudas, ahorrar
para el futuro, reducir el costo de la financiacion de sus proyectos y obtener acceso a

capital para desarrollar sus negocios (Puente et al., 2021).

La dimension de servicios financieros abarca el conocimiento y uso de los servicios
bancarios, como las cuentas activas, el manejo de tarjetas, los pagos y las compras,
y la gestibn como sujeto de crédito. Las personas deben adquirir una educacion
financiera solida para comprender como funcionan estos servicios y utilizarlos de
manera responsable; asimismo, conocer las diferentes opciones de cuentas activas y
sus caracteristicas ayuda a las personas a seleccionar la mas adecuada para sus
necesidades. Ademas, es esencial comprender el manejo adecuado de las tarjetas,
a fin de evitar el sobreendeudamiento; en cuanto a los pagos y compras, el
conocimiento de los métodos y sistemas de pago disponibles permite realizar
transacciones de manera segura y conveniente. Por ultimo, ser un sujeto de crédito
responsable implica comprender el impacto de las deudas en la capacidad de
endeudamiento futuro y mantener un historial crediticio solido (llahiyah et al., 2021;
Atlas et al., 2019).

El control financiero de las personas consiste en la elaboracion de un presupuesto,
seguir un plan de ahorro y tener una estrategia de inversiones, lo que le permite

controlar sus finanzas al mantener un seguimiento de sus ingresos, gastos e



inversiones, asi como establecer metas financieras a largo plazo. Esto facilita que se
mantengan responsables de sus finanzas y evitar el endeudamiento excesivo
(Salamea & Alvarez, 2020). La dimension de control financiero abarca el analisis
continuo de los precios, gastos e ingresos, con el objetivo de tomar decisiones
financieras informadas. Por otro lado, registrar los gastos es primordial para mantener
una imagen clara de como se esta utilizando el dinero y realizar ajustes si es
necesario. La gestiéon de un presupuesto mensual ayuda a asignar los ingresos de
manera efectiva y planificar los gastos de acuerdo con las prioridades. Ademas,
administrar las finanzas implica buscar oportunidades de ahorro, comparar opciones
antes de tomar decisiones de compra y buscar asesoramiento financiero cuando sea

necesario (Speciose & Rusibana, 2020; Biatowolski et al., 2021).

Finalmente, el ahorro es el acto de guardar parte de los ingresos monetarios para el
futuro, en lugar de gastarlos todos. Se considera una porcién transcendental de una
buena planificacién financiera, ya que permite a las personas acumular dinero para
gastos imprevistos, para la jubilacion o para establecer ciertos objetivos financieros a
largo plazo (Carballo & Girbal, 2021).

La dimension del ahorro implica adoptar una mentalidad financiera responsable y
planificada. El dinero ahorrado juega un papel fundamental en la seguridad financiera
y la capacidad de hacer frente a imprevistos. Ahorrar mediante compras al contado
en lugar de recurrir a préstamos o créditos evita el pago de intereses y el
endeudamiento excesivo. Por otro lado, los seguros de salud, vida y retiro son
herramientas que garantizan proteccion financiera en caso de eventos adversos.
También es esencial contar con un seguro para propiedades, como una casa 0 un
automovil, para proteger la inversion realizada (Maison et al., 2019; Shoaib & Siddiqui,
2020).

Por otra parte, la variable captacion de clientes, se enmarca en la Teoria de la
expectativa-valor, donde Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que este enfoque
sostiene que las personas toman decisiones racionales al evaluar las expectativas de
los resultados y el valor que obtendran de una accion determinada. En el contexto de
la captacion de clientes bancarios, esta teoria implica que los clientes potenciales
evallan las expectativas de lo que recibiran del banco y el valor que obtendran al
utilizar sus productos y servicios financieros. La teoria se basa en dos componentes
principales. El primero es la expectativa, esta se refiere a las percepciones o
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creencias de los clientes sobre la probabilidad de que una accion o eleccion especifica
tenga ciertos resultados. En el caso de la captacion de clientes bancarios, las
expectativas pueden estar relacionadas con aspectos como la calidad del servicio, la
seguridad de los fondos, la conveniencia de las operaciones bancarias, la eficiencia
en la resolucion de problemas, entre otros. Por ejemplo, un cliente potencial puede
tener la expectativa de que un banco en particular ofrezca servicios en linea seguros

y accesibles las 24 horas del dia (Shang et al., 2023).

Otro componente es el valor, este hace referencia a la evaluacion subjetiva que
realiza un cliente potencial sobre los beneficios y costos asociados con la eleccién de
un producto o servicio. El valor percibido puede incluir aspectos como las tasas de
interés competitivas, las comisiones y cargos bancarios, las recompensas o
programas de lealtad, la calidad de los productos financieros, entre otros. El valor
también puede estar relacionado con la reputacién y la confianza que los clientes
tienen en la institucién bancaria. En el proceso de captacion de clientes bancarios, es
fundamental comprender las expectativas y el valor percibido por los clientes
potenciales. El banco puede utilizar estrategias de marketing y comunicacion para
influir en estas percepciones y resaltar los aspectos que generen una mayor
expectativa positiva y un mayor valor percibido. Por ejemplo, puede promocionar sus
servicios en linea como seguros, faciles de usar y con amplias opciones de acceso,
o resaltar tasas de interés competitivas y beneficios exclusivos para ciertos productos
financieros (Eccles & Wigfield, 2020).

El concepto de captacion de clientes parte de la atraccion de las instituciones
bancarias, la cual se realiza para recolectar dinero de diferentes fuentes, como lo son
los accionistas, los depositantes y el depésito. Estas entidades ofrecen distintos tipos
de cuentas, incluyendo la cuenta corriente y de ahorros, certificados de depdésitos a
término fijo, pdlizas de acumulacion, contratos de reporto, depdsitos en garantia, entre

otros, con un tipo de interés diferenciado (Kiaritha, 2021).

La captacion de clientes es el proceso de identificar, retener y atraer nuevos clientes
potencialmente rentables para una empresa (Suphan, 2015). Esto implica una amplia
gama de estrategias y tacticas, desde la publicidad tradicional hasta la publicidad en
linea, el marketing de contenido, la promocion de eventos y la distribucion de
cupones. Su objetivo es generar ventas y aumentar la base de clientes de una
compafia (Visser & Kloos, 2021). Asimismo, involucra la realizacion de actividades

11



como investigacion y segmentacion de mercados, analisis de competidores y de
tendencias. Estas actividades permiten a una entidad definir mejor quién es su cliente
ideal, cudles son sus preferencias, dénde encontrar nuevos clientes y como atraerlos,
siendo esta informacién critica para que una entidad desarrolle una estrategia de
atraccion de clientes exitosa (Sanca & Cardenas, 2021). Las empresas también
deben monitorear y medir los resultados de sus estrategias para asegurarse de que
estan optimizando sus inversiones de marketing y maximizando el retorno de la
inversion (ROI) (Lamba & Pawan, 2022).

La captacion de clientes mejora con una buena atencion al cliente y correcta
segmentacion de mercado para descubrir las necesidades del sector al que va
dirigido. Las organizaciones deben preparar cada dia sus areas comerciales y de
marketing para desarrollar de manera estratégica y operativa acciones que les
permitan obtener clientes leales, ya que la tecnologia ha permitido la evolucion de
hacer negocios. Por lo tanto, el objetivo principal de ellos es captar a sus clientes
(Saglam & El Montaser, 2021).

El marketing es la actividad de crear, comunicar, dar e intercambiar ofertas que
tengan valor para los consumidores y/o potenciales consumidores y la comunidad en
general. Esta se realiza mediante el reconocimiento, anticipacion y complacencia de
las necesidades y deseos de los clientes, cuyo objetivo principal del marketing es
aumentar las ventas y generar beneficios para la empresa (Key et al., 2020). Entre
las estrategias para captar y mantener clientes se pueden incluir la busqueda de
clientes potenciales, la creacién de campafias publicitarias y contenido en linea, la
realizacion de promociones y otras técnicas para promover los productos y servicios

de una entidad (Johanesova & Vanova, 2020).

El marketing digital es un objeto Gtil para captar, retener y fidelizar clientes que se
logra a traves del multicanal para estar presentes en distintas plataformas donde se
encuentran estos clientes. El Inbound Marketing se enfoca en atraer mas
consumidores por medio de contenido, redes sociales y SEO (optimizacion de
buscadores). Asi, se establece una relacién duradera para satisfacer las necesidades
de los consumidores (Loor et al., 2021). Del mismo modo, es un instrumento eficaz
para la atraccion de clientes (Jain & Sankaran, 2022). Algunas de las principales

estrategias que pueden ayudar a atraer nuevos clientes incluyen la publicidad en
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linea, el marketing de contenidos, de redes sociales, por correo electronico y de
basqueda (Sharma, 2022).

Por otro lado, las dimensiones de la captacion de clientes son prospeccion de
consumidores, identificacion de clientes potenciales y clientes (Sanca & Céardenas,
2021). La prospeccion de clientes es el proceso de identificar y buscar activamente
clientes potenciales para un producto o servicio. Esto consiste en investigar, buscar y
contactar a individuos u organizaciones que deseen adquirir los servicios o productos
gue una empresa ofrece, su objetivo es generar oportunidades para el
establecimiento de una relacion con los nuevos clientes (Cabrerizo, 2022).

La prospeccion de clientes implica estrategias para captar potenciales clientes. Esto
incluye el uso de publicidad en linea, redes sociales, marketing de contenidos y
participacion en eventos relevantes. Ademas, contar con una red de agentes y
sucursales bien ubicadas ayuda a llegar a clientes potenciales en diferentes areas
geograficas, brindando un acceso mas directo y personalizado. Por otro lado, la
entrega de informacion clara y accesible es fundamental para generar confianza en
los clientes potenciales, proporcionando detalles sobre los productos o servicios

ofrecidos, beneficios y condiciones (Gazi et al., 2021; Komulainen & Saraniemi, 2019).

La identificacion de clientes potenciales se refiere al proceso de determinar y
seleccionar de manera estratégica a aquellos individuos u organizaciones que tienen
un mayor potencial de convertirse en clientes reales. Esto consiste en analizar y
evaluar caracteristicas demograficas, comportamientos de compra, necesidades y
preferencias de los consumidores para identificar a aquellos que podrian estar

interesados en los productos o servicios que una empresa ofrece (Arenal, 2022).

La identificacién de clientes potenciales implica estrategias enfocadas en identificar y
atraer a personas con alto potencial de convertirse en clientes. Para lograrlo, es
necesario contar con un proceso eficaz de preseleccién, que permita identificar
aquellos prospectos que tienen mayor probabilidad de estar interesados en los
productos o servicios ofrecidos. Ademas, es crucial personalizar las ofertas,
adaptandolas a las necesidades y preferencias de cada cliente potencial. Para ello,
es fundamental contar con informacion actualizada de contacto, como numeros de
teléfono, direcciones de correo electronico o perfiles en redes sociales (Karoli et al.,
2022; Kun et al., 2023).
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Los clientes son personas, empresas u organizaciones que adquieren productos o
servicios de una empresa con el propésito de satisfacer sus necesidades o deseos.
Por lo general, son aquellos que realizan una transaccion econémica con esta
(Musumali, 2019). La dimension de clientes se basa en la creacidon de una experiencia
satisfactoria y de calidad para estos, para lograrlo, es fundamental ofrecer productos
0 servicios atractivos, que cumplan con las expectativas y necesidades del cliente.
Asimismo, brindar un excelente servicio, siendo amable, atento y dispuesto a resolver
cualquier duda o problema. La disponibilidad 24/7 del servicio al cliente proporciona
comodidad y confianza, permitiendo a los clientes acceder a asistencia en cualquier
momento. Ademas, ser percibido como una institucion confiable y segura genera
tranquilidad en los clientes, fortaleciendo su relacion con la empresa. Por otro lado,
un proceso eficaz de resolucion de problemas es clave para abordar cualquier
inconveniente de manera oportuna para el cliente (Ahmed & Abdelrahman, 2022;
Rashid et al., 2020).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion fue de tipo basica con un enfoque cuantitativo
(CONCYTEC, 2020). La aplicacién de estos aspectos se fundament6 en el hecho de
gue, la investigacion cuantitativa permitio el uso de datos numéricos y estadisticos
gue facilitaron el analisis de los resultados de la investigacion. Dichos hallazgos
contribuyeron al conocimiento general del tema, ampliando la comprension sobre la
cultura de ahorro y su relacion con la captacién de clientes en las instituciones

financieras del Ecuador.

Por otro lado, el disefio del estudio fue no experimental, correlacional asociativa y de
corte transversal (Castellano et al., 2020). Las caracteristicas que incidieron en la
seleccion de este disefio aludieron al hecho de no manipular las variables del estudio,
observando la situacion problemética tal como se presenta en la realidad, misma que
fue evaluada en un solo momento en el tiempo. Estos hallazgos contribuyeron a la
identificacion de una relacidon entre la cultura de ahorro y la captacion de clientes de

una institucién financiera, cumpliendo con el factor correlacional.

Figura 1

Esquematizacion del tipo de investigacion

o1
l M = Muestra de clientes de una institucion financiera
M . O1 = Observacion de la variable cultura de ahorro
02 = Observacion de la variable captacion de clientes
I R = Relacion de las variables
0z

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Cultura de ahorro
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Definicion conceptual: La teoria de Friedman sefiala que la cultura de ahorro se
establece en funcién de los ingresos esperados a lo largo de toda su vida (Garcia
et al., 2020).

Definicion operacional: Esta variable fue medida a través de una encuesta
conformada por tres dimensiones que son: servicios financieros, control financiero y
ahorro. Para su medicion, se contemplé una escala de Likert con cinco opciones que
son: 1. Muy en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. No sé€, 4. De acuerdo, y, 5. Muy de

acuerdo.

Indicadores: Conocimiento y uso de los servicios bancarios, cuentas activas, manejo
de tarjetas, pagos o compras, sujeto de crédito, analisis de precios, gastos e ingresos,
registro de gasto, ventajas de las transacciones en linea, control de las transacciones,
pago a tiempo, cuota minima, préstamo en instituciones bancarias, presupuesto
mensual, administracion de finanzas, dinero ahorrado, ahorro por compras al contado,
compras dentro del presupuesto, no préstamos, seguros de salud, vida y retiro,
seguro para propiedades, ahorro durante el dltimo afio, ahorro para bienes muebles,
ahorro para bienes inmuebles, ahorro para estudios.

Escala de mediciéon: Ordinal

Variable 2: Captacion de clientes

Definicién conceptual: La captacion de clientes es el proceso de identificar, retener

y atraer nuevos clientes potencialmente rentables para una empresa (Stiphan, 2015).

Definiciébn operacional: Esta variable fue medida a través de una encuesta
conformada por tres dimensiones que son: prospeccion de clientes, identificacion de
clientes potenciales y clientes. Para su medicion, se contemplé una escala de Likert
con cinco opciones que son: 1. Muy en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Indiferente,

4. De acuerdo, y, 5. Muy de acuerdo.

Indicadores: Presencia visible, uso de canales de marketing, red de agentes y
sucursales, entrega de informacion clara y accesible, proceso eficaz de preseleccion,
personalizacién de ofertas, informacion actualizada de contacto, servicios adecuados
a las necesidades, seguimiento de las necesidades, sistema de alertas,

productos/servicios atractivos, servicio al cliente, disponibilidad 24/7 del servicio al
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cliente, institucion confiable y segura, proceso eficaz de resolucion de problemas,

proceso facil y rpido.

Escala de medicion: Ordinal
3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

La poblacién es el grupo de personas o cosas que mantienen una caracteristica
particular y que se encuentran en el mismo ambiente o lugar (Ortega et al., 2021). La
poblacién del presente estudio estuvo constituida por los clientes de la institucion
financiera residentes en la provincia de Los Rios y Bolivar, contemplando un total de

5,000 personas. A continuacion, se establecen los criterios de inclusion y exclusion.

e Criterios de inclusion: a) Clientes mayores de 18 afios; b) Clientes
pertenecientes a la institucion financiera; ¢) Clientes con una antigiiedad
minima de 2 afos; d) Clientes residentes en la provincia de Los Rios y
Bolivar.

e Criterios de exclusion: a) Clientes menores de edad; b) Clientes
residentes en otras provincias del pais; c) Clientes con problemas
cognitivos que obstaculiza el desarrollo de las encuestas.

3.3.2. Muestra

La muestra es una parte de la poblacién que ha sido seleccionada para el analisis de
un fendmeno (Ortega et al., 2021). En consecuencia, para la obtencion de la muestra
se utilizé la formula de poblacion finita que se expone a continuacion.
_ N xZo2xpx*q
ST E N D izZapeg

Considerando los criterios de la férmula, se determina lo siguiente: N es la poblacién

con un total de 5,000 personas; Z es el nivel de confianza empleada, siendo del 95%

(1,96); las probabilidades de éxito y fracaso estan representadas por las letras “p” y

g’ con el 50%; y “d” es el error maximo que se permite, siendo del 5%. Posterior al

reemplazo de los datos, se obtuvo una muestra de 357 personas.
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3.3.3. Muestreo

El muestreo es el proceso de seleccionar una porcion de una poblacién con la
intencién de extraer conclusiones acerca de toda la poblacién (Méndez, 2020). En el
presente estudio se utilizo el muestreo probabilistico aleatorio simple, método que
permitié obtener una muestra representativa de la poblacion, considerando que cada
elemento tuvo la misma probabilidad de ser seleccionado para formar parte de la

muestra.
3.3.4. Unidad de analisis

La unidad de analisis es una unidad de medicion o categoria que se utiliza para
analizar datos (Rebollo & Abalos, 2022). La unidad de analisis del estudio
correspondio a los clientes de la institucién financiera que residen en la provincia de

Los Rios y Bolivar.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas

La encuesta es una técnica que se utiliza para obtener informacién sobre la opinién,
actitudes, comportamientos o caracteristicas de un grupo de personas (Nifio, 2021).
En la presente investigacion se utilizé la encuesta para determinar la relacion entre la

cultura de ahorro y la captacién de clientes en la institucion financiera.
Instrumentos

El cuestionario es el instrumento de la encuesta que se basa en preguntas
estructuradas y predeterminadas (Ramirez & Calles, 2021). En consecuencia, se
utilizaron dos instrumentos; el primero conformado por 25 preguntas para medir el
nivel de cultura de ahorro, mientras que, el segundo estuvo compuesto por 16
interrogantes que evaluaron la variable captacion de clientes. Ambos cuestionarios

fueron valorados con una escala de Likert de cinco opciones.
Validez y confiabilidad

La validez se refiere a la medida en que un instrumento mide lo que se supone que
debe medir (Lépez et al., 2019). En consecuencia, se utilizo el juicio de expertos con

la intervencion de tres profesionales que gracias a su experiencia y conocimientos en
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el tema, evaluaron la claridad, coherencia y relevancia de los items que conformaron

cada cuestionario.

Tabla 1

Descripcidn de los expertos

Orden Apellidos y nombres Grado ClaridadCoherenciaRelevancia
1 Israel Naynn Alarcon Mestanza Maestria X X X
2 Maria Magdalena Montes Mendoza Maestria X X X

Mercedes Narcisa Zambrano

o Maestria X X X
Aguaguina

La confiabilidad se refiere a la consistencia y precision de los resultados obtenidos a
través de un instrumento de medicion (Lépez et al., 2019). Conforme lo establecido,
se realiz6 una prueba piloto a 20 personas con el propésito de identificar si los
instrumentos contemplados eran fiables. Esto se determino ante el uso del coeficiente
Alfa de Cronbach, donde los resultados que oscilan entre 0.7 a 0.9 demuestran que
los cuestionarios son consistentes. En consecuencia, se identificé un valor de 0.873
para el instrumento de cultura de ahorro y un valor de 0.883 para el instrumento de
captacion de clientes, considerdndose aptos para ser aplicados a la muestra del

estudio.
3.5. Procedimientos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se inicié con una coordinacién entre
la investigadora del estudio y el director de la institucion financiera, esto con el
propdsito de obtener el permiso para acudir a la misma y aplicar los instrumentos de
recoleccion de datos, mismos que fueron construidos con base al desarrollo de una
revision bibliografica acerca de las variables. Luego de la elaboracion de los
cuestionarios, estos fueron validados mediante tres expertos, y se reconocié su

confiabilidad a través de una prueba piloto.

Consecuentemente, se determiné la poblacion y la muestra del estudio, seguido de

una aproximaciéon con los sujetos de analisis para garantizar su participacion
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mediante el uso del consentimiento informado. Luego se efectud la recoleccidén de
datos, informacién que fue ingresada a una base en Excel para su analisis posterior

y con ello, presentar los resultados.
3.6. Método de andlisis de datos

Posterior a la recoleccion de datos, estos pasaron a una base creada en Excel para
efectuar una codificacion de las respuestas obtenidas, las cuales se importaron al
programa SPSS version 26. Con esta informacién, se ejecut6 el analisis inferencial,
iniciando con el desarrollo de una prueba de normalidad para reconocer el tipo de
analisis por aplicarse, fuera paramétrico o no parameétrico; bajo esta accion, se llevd
a cabo el proceso de correlacion entre las variables mediante el coeficiente de

correlacion de Pearson.
3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se acoplaron al presente estudio fueron la autonomia, la
probidad y la transparencia en el desarrollo de la investigacién. A esto se suma el
seguimiento de la guia otorgada por la Universidad César Vallejo (UCV), asimismo,
para garantizar la calidad del estudio, los datos procedieron de la aplicacion de
instrumentos validos y confiables, proceso que se efectué mediante la aplicacion del
juicio de expertos y el Alfa de Cronbach. Por otro lado, la investigacion actual se
caracterizé por respetar la propiedad intelectual de los teoricos, considerando los
estandares de las normas APA en su séptima edicion.
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IV. RESULTADOS

Prueba de normalidad

Prueba de hipétesis:

Hi: Los datos siguen una distribucion normal. (Hipotesis alterna)
Ho: Los datos siguen una distribucion no normal. (Hipoétesis nula)
Regla de decision:

Si el P o el nivel de significancia es < a 0.05, se acepta Ho.

Si el P o el nivel de significancia es > a 0.05, se acepta Hi

Tabla 2
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Servicios financieros ,220 357 ,000
Control financiero ,209 357 ,000
Ahorro ,209 357 ,000
Variable cultura del ahorro ,188 357 ,000
Prospeccion de clientes ,222 357 ,000
Identificacion de clientes potenciales ,242 357 ,000
Clientes ,246 357 ,000
Variable Captacion de clientes 221 357 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En el presente caso, se utilizé el coeficiente Kolmogorov-Smirnov dado que la muestra
analizada es mayor a 50 datos, siendo de 357 clientes procedentes de la institucion
financiera. Los resultados establecen que la significancia de las dimensiones y
variables cultura del ahorro y clientes potenciales es menor a 0,05 determinando que
los datos siguen una distribucion no normal, por lo cual, se acept6 la hipétesis nula.
Consecuentemente, para definir la relacion entre variables se empleo la correlacion

de Spearman.
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Descripcion de resultados generales
Captacién de clientes

de las variables: Cultura del ahorro y

Tabla 3

Cultura del ahorro
Niveles fi %
Deficiente 11 3,1%
Regular 6 1,7%
Bueno 62 17,4%
Optimo 278 77,9%
Total 357 100,0%

Nota. Informacion obtenida de la aplicacién de los instrumentos

De acuerdo con los datos de la tabla 3,

se reconoce que el 77,9% de los clientes

analizados mantienen un nivel 6ptimo en cuanto a la cultura del ahorro. Asimismo, se

identificé que, el 17,4% sustenta un nivel bueno; sin embargo, el 3,1% enfatizé un

nivel deficiente y el 1,7% un nivel regular. A pesar de la tenencia de un escenario

positivo, es fundamental destacar a aquellos clientes que no poseen una cultura del

ahorro eficiente, lo cual es crucial para garantizar su estabilidad financiera.

Figura 2
Cultura del ahorro
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Nota. Informacién obtenida de la aplicacién de los instrumentos
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Tabla 4
Resultados por dimensiones de la variable cultura del ahorro

Vel Servicios financieros Control financiero Ahorro
Niveles fi % fi % fi %
Deficiente 13 3,6% 11 3,1% 5 1,4%
Regular 2 0,6% 6 1,7% 26 7,3%
Bueno 47 13,2% 42 11,8% 76 21,3%
Optimo 295 82,6% 298 83,5% 250 70,0%
Total 357 100,0% 357 100,0% 357 100,0%

Nota. Informacién obtenida de la aplicacién de los instrumentos

Referente a las dimensiones de la variable cultura del ahorro, los datos obtenidos

demuestran que la mayor parte de los clientes sustentan un nivel éptimo en cuanto a

los servicios financieros (82,6%), control financiero (83,5%) y ahorro (70%). Estos

resultados derivan del hecho de que las personas conocen y hacen uso de los

servicios bancarios, mantienen cuentas activas, manejan tarjetas de créditos o débito

para sus consumos y realizan los pagos mediante transacciones bancarias. Ademas,

llevan un registro de sus gastos, cuentan con dinero ahorrado para cualquier situacion

gue se presente, entre otros criterios que favorecen la tenencia de este escenario.

Figura 3
Resultados por dimensiones de la variable cultura del ahorro
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Nota. Informacion obtenida de la aplicacién de los instrumentos
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Tabla 5

Captacion de clientes

Niveles fi %
Deficiente 8 2,2%
Regular 14 3,9%
Bueno 67 18,8%
Optimo 268 75,1%
Total 357 100,0%

Nota. Informacién obtenida de la aplicacién de los instrumentos

En la tabla 5, se observa que el 75,1% de las personas encuestadas consideran que

la institucion sustenta un nivel éptimo de captacion de clientes, mientras que, el 18,8%

manifiesta un nivel bueno. Por el contrario, el 3,9% enfatizé un nivel regular y el 2,2%

aseverd un nivel deficiente. Cabe mencionar que, la captacion de clientes es

fundamental para las instituciones financieras, ya que les permite generar ingresos,

impulsar el crecimiento, retener a los clientes existentes y estabilizar las necesidades

del mercado, aspectos que ha logrado la instituciéon de estudio al evidenciar un nivel

optimo.

Figura 4

Captacion de clientes
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Tabla 6

Resultados por dimensiones de la variable captacion de clientes

Prospeccion de

Identificacion de clientes

. . . Clientes
Niveles clientes potenciales
fi % fi % fi %

gef'c'e”t 8 2,2% 14 3,9% 11 3,1%
Regular 12 3,4% 17 4,8% 8 2,2%
Bueno 48 13,4% 75 21,0% 39 10,9%
Optimo 298 81,0% 215 70,3% 299 83,8%
Total > 100,0% > 100,0% 57 10

Nota. Informacion obtenida de la aplicacion de los instrumentos

Con respecto a las dimensiones de la variable captacién de clientes, se reconoce bajo

la perspectiva de los encuestados que la institucion financiera sustenta un nivel

Optimo en cuanto a la prospecciéon de clientes (81%), identificacion de clientes

potenciales (70,3%) y clientes (83,8%). Estos resultados parten del hecho de que la

organizacion mantiene una presencia visible, emplea diversos canales de marketing,

dispone de una red amplia de agentes y sucursales. Asimismo, realiza un seguimiento

personalizado de las necesidades financieras de los clientes, le ofrecen servicios y

productos atractivos, y emplean un proceso facil y rapido para la apertura de cuentas.

Figura 5

Resultados por dimensiones de la variable captacion de clientes
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Descripcion de resultados del grado de correlacién entre las variables: Cultura

del ahorro y Captacion de clientes

Objetivo general: Determinar la relacion entre la cultura de ahorro y la captacion de

clientes en una institucion financiera del Ecuador 2023.

Tabla 7
Relacién entre las variables cultura del ahorro y captacion de clientes

. Culturade Captacion de
Correlaciones

ahorro clientes
Coeficiente de 1,000 ,128**
correlacién
Cultura de
ahorro Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 357 357
Spearman Coeficiente de 728% 1,000
. correlacién
Captacion de
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 357 357

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los datos estipulados en la tabla 7 determinan que existe una relacion entre las
variables cultura de ahorro y captacion de clientes al identificar una significancia
menor a 0,05. El coeficiente de correlacion de Spearman expone un valor positivo de
,728, demostrando que la relacién entre las variables es positiva y alta. Esto permite
expresar que, un mejor nivel de cultura de ahorro puede incidir en un mejor nivel de
captacion de clientes por parte de la institucion financiera. Con base en lo establecido,
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis general que expresa la existencia
de una relacion entre la cultura de ahorro y la captacion de clientes en una institucion
financiera del Ecuador, 2023. En sintesis, la cultura del ahorro y la captacion de
clientes estan interrelacionadas en el sentido de que una institucion financiera que
promueva una cultura del ahorro saludable puede atraer y retener clientes, mientras
gue los clientes satisfechos con los productos de ahorro ofrecidos por la instituciéon

pueden generar referencias y recomendaciones.
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Objetivo especifico 1: Identificar la relacion entre la dimension servicios financieros

y la captacion de los clientes de una institucion financiera del Ecuador.

Tabla 8

Relacion entre la dimensidn servicios financieros y la variable captacion de clientes

. Servicios Captacion de
Correlaciones

financieros clientes
Coeficiente de 1,000 ,460**
o correlaciéon
Servicios
financieros Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 357 357
Spearman Coeficiente de 460+ 1,000
o correlacion
Captacion de
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 357 357

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los datos de la tabla 8 permiten reconocer que existe una relacién entre la dimension
servicios financieros y la variable captacion de clientes, esto al identificar una
significancia menor a 0,05. En cuanto al valor de correlacion, este fue de ,460
determinando que existe una correlacion positiva moderada, es decir que, un mejor
nivel de servicios financieros se orienta a un mejor nivel de captacion de clientes.
Conforme lo establecido, se acepta el primer objetivo especifico que expone: Existe
una relacion entre la dimensién servicios financieros y la captacion de los clientes de
una institucion financiera del Ecuador, 2023. Esto permite destacar que la captacion
de clientes se ve influenciada por las acciones que la institucion realice para fomentar
el uso de los servicios financieros en los clientes. Esto implica fomentar el
conocimiento de los productos y servicios e impulsar el uso de estos como una

herramienta clave para el desarrollo de sus actividades y consumos.
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Objetivo especifico 2: Establecer la relacién entre la dimension control financiero y
la captacion de los clientes de una entidad financiera del Ecuador.

Tabla 9

Relacion entre la dimension control financiero y la variable captacion de clientes

c laci Control Captacion de
orrelaciones financiero clientes
Coeficiente de 1,000 ,556**
correlacién
Control
financiero Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 357 357
Spearman Coeficiente de 556+ 1,000
. correlacién
Captacion de
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 357 357

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 9 se evidencia con una significancia de 0,000 la existencia de una relacién
entre el control financiero y la captacion de clientes. Consecuentemente, el coeficiente
de Spearman fue de ,556 catalogandose como una correlacién positiva moderada, lo
gue significa que, un mejor nivel de control financiero conduce a un mejor nivel de
captacion de clientes. Por lo establecido, se acepa el segundo objetivo especifico que
indica: Existe una relacion entre la dimensién control financiero y la captacion de los

clientes de una entidad financiera del Ecuador.

Conforme lo expuesto, se determina que, cuando los clientes perciben que tienen un
mayor control sobre sus decisiones financieras y que la institucién financiera les
brinda herramientas y servicios para gestionar sus finanzas de manera efectiva, se
crea una mayor confianza y satisfaccion. Esto, a su vez, puede influir positivamente
en la captacion de clientes por parte de la institucion financiera, ya que los clientes

satisfechos tienen mas probabilidades de recomendar y fidelizarse con la entidad.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la dimensién ahorro y la captacion
de los clientes de una entidad financiera del Ecuador.

Tabla 10

Relacion entre la dimension ahorro y la variable captacion de clientes

Captacién de

Correlaciones Ahorro clientes
Coeficiente de 1,000 , 780**
correlacion
Ahorro Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 357 357
Spearman Coeficiente de  ,780* 1,000
» correlacién
Captacion de
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 357 357

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados de la tabla 10 evidencian que la dimensién ahorro y la captacion de
clientes sustentan una relacion al obtener una significancia menor a 0,05. Referente
al coeficiente de correlacién, este fue de ,780 catalogandose como una correlacion
positiva alta, por lo que, a medida que una variable aumenta, la otra también lo hace.
Es decir, un mejor nivel de ahorro influye en un mejor nivel de captacion de clientes
en la institucién financiera; de este modo, se acepta el tercer objetivo especifico que
expone: Existe relacion entre la dimensién ahorro y la captacion de los clientes de
una entidad financiera del Ecuador. Conforme lo expuesto, se establece que, cuando
los clientes adoptan una cultura del ahorro y valoran la importancia de ahorrar, estan
mas inclinados a buscar instituciones financieras que ofrezcan productos y servicios
de ahorro atractivos. La capacidad de la institucion financiera para proporcionar
opciones de ahorro atractivas y promover una cultura del ahorro solida puede influir

positivamente en la captacién de nuevos clientes y en la fidelizacién de los existentes.
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IV. DISCUSION

En el mercado financiero existen cambios tanto internos como externos que afectan
de manera directa e indirecta a las entidades financieras, las cuales buscan
establecer acciones y estrategias para potenciar su crecimiento a través de la cultura
del ahorro y la captacién de clientes potenciales (Cristi & Ramona, 2019; Jones & Hill,
2020; Miranda et al., 2019). Las instituciones bancarias a nivel mundial se fomentaron
por medio de politicas de oferta cuyo fin fue captar usuarios, lo cual permitia obtener
un posicionamiento y estabilidad econdmica dentro del mercado (Narro et al., 2022).
Esto demuestra la relevancia de la investigacion presente, ya que permite a
comprensién de los cambios presentes en el mercado y la importancia de las politicas

de oferta para adquirir una posicion competitiva en el sector financiero.

El actual estudio se enfoc6 en determinar la relacion entre la cultura de ahorro y la
captacion de clientes en una institucién financiera del Ecuador, 2023. Para lo cual, se
empled la correlacion de Spearman que dio un valor de (Rho=0.728; p<0.001). A partir
de este coeficiente se acepto la hipotesis general que expresa la existencia de una
asociacion entre la cultura de ahorro y la captacion de clientes en una entidad
bancaria del Ecuador. Por lo tanto, un mejor nivel de cultura de ahorro puede incidir
en un mejor nivel de captacion de clientes por parte de la institucion financiera. Estos
resultados contribuyen al conocimiento cientifico-social, al poder ofrecer un enfoque
para mejorar la sensibilizacion respecto al ahorro y al destacar la importancia de la

promocion de esta cultura para alcanzar los objetivos de una organizacion financiera.

Los datos recopilados en este trabajo demostraron que la cultura de ahorro de los
clientes que predomino fue la 6ptima con el 77.9%, debido a que las tres dimensiones
consiguieron un grado éptimo. Esta categoria se contrasté con el estudio de Garcia y
Garcia (2022), donde la cultura financiera obtuvo una media de 3.52. Del mismo
modo, se constatd con lo hallado por Negri et al. (2022), resaltando que las personas
tienden a comprar de manera impulsiva 72% y no tienen experiencia sobre la cultura
de ahorro 53%, ya que solo el 11% posee conocimientos necesarios acerca del tema.
Por ende, la investigacion actual enmarca un referente que permitird a las
instituciones bancarias entender mejor el comportamiento de sus usuarios,
determinando estrategias financieras para motivarles a la obtencion de una cultura de

ahorro adecuada.
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La variable cultura de ahorro fue justificada en funcién de los fundamentos teoricos,
destacando lo aportado por Akey y Mwesigwa (2020), que la consideran una filosofia
de vida que promueve la reserva como parte de la planificacion financiera que implica
el desarrollo de habitos de ahorro. La dimension de servicios financieros abarca su
conocimiento y uso, incluyendo las cuentas activas, el manejo de tarjetas, los pagos
y las compras, y la gestion como sujeto de crédito (llahiyah et al., 2021). El control
financiero consiste en la elaboracion de un presupuesto, seguir un plan de ahorro y
tener una estrategia de inversiones, lo que le permite controlar sus finanzas al
mantener un seguimiento de sus ingresos, gastos e inversiones (Salamea & Alvarez,
2020). El ahorro es el acto de guardar una proporcién de las entradas monetarias
para el futuro, en lugar de gastarlos todos (Carballo & Girbal, 2021). La informacién
de esta categoria y sus dimensiones es relevante, ya que contribuye a la comprensién
de las précticas relacionadas con el ahorro y la cultura financiera de los clientes en

una institucion financiera.

En cuanto la variable captacion de clientes, los resultados fueron un nivel éptimo con
el 75.1% que se debid a sus tres dimensiones con este nivel, las cuales incluyen la
prospeccion de clientes del 81.0%, la identificacion de clientes potenciales del 70.3%
y los clientes con el 83.8%. Cabe indicar que, no se encontré estudios donde hayan
evaluado la captacion del cliente, pero se hallé informacion acerca de las acciones
gue la promovieron, tal es el caso del trabajo de Melnychenko et al. (2020), en el que
se pudo constatar que el 76% de las entidades bancarias tienden a usar las soluciones
tecnoldgicas para captar clientes, aunque un 28% de los clientes prefieren hacer sus
pagos mediante proveedores no bancarios. De igual manera, Yusuf et al. (2020) hallé
gue las personas del sector rural con altos ingresos les agrada ahorrar en bancos
tradicionales, aunque su intervencion se encuentra por debajo del promedio. La
relevancia de la investigacion se ve reflejada en los hallazgos positivos obtenidos en
la captacion de clientes, los cuales son la base para establecer planes de mejora de

esta caracteristica en las instituciones financieras del Ecuador.

Se revisO las bases tedricas que fundamentan la variable captacion de clientes,
destacando lo planteado por Stiphan (2015), como el proceso de identificar, retener y
atraer nuevos clientes potencialmente rentables para una empresa. La prospeccion
de clientes implica estrategias para captar la atencion y el interés de potenciales

clientes, por lo que una presencia visible en el mercado es relevante, utilizando
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diversos canales de marketing para llegar a la audiencia objetivo de manera efectiva
(Gazi et al., 2021; Komulainen & Saraniemi, 2019). La identificacion de clientes
potenciales implica estrategias enfocadas en reconocer y cautivar a personas con alto
potencial de convertirse en clientes (Karoli et al., 2022; Kun et al., 2023). La dimension
de clientes se basa en la creacidn de una experiencia satisfactoria y de calidad, para
lograrlo, es fundamental ofrecer productos o servicios atractivos, que cumplan con las
expectativas y necesidades del cliente (Ahmed & Abdelrahman, 2022; Rashid et al.,
2020). Por lo tanto, el estudio resulta de gran trascendencia para avanzar en la
comprension del tema y brindar mejoras en la gestion financiera de instituciones

ecuatorianas.

En cuanto al cumplimiento del primer objetivo especifico, este busca identificar la
relacion entre la dimension servicios financieros y la captacion de los clientes de una
institucion financiera del Ecuador. En vista de ello, se aplicd la correlacion de
Spearman de donde se obtuvo un valor de (Rho=0.460; p<0.05), que pone de
manifiesto la existencia de una correlacién positiva moderada. Dicho aspecto confirma
el primer objetivo especifico, la cual estipula que existe una asociacion entre los
servicios financieros y la captacion de los clientes de una institucion financiera del
Ecuador. Es decir, que un mejor nivel de servicios financieros se orienta a un mayor
nivel de persuasion de clientes. Los resultados de esta investigacién ayudan a una
excelente comprension de la dinamica de los servicios financieros y las relaciones
gue hay con los clientes de una institucién financiera del Ecuador, lo que resulta

esencial para evaluar el desempefio actual y futuro de las mismas.

La dimensién servicios financieros que es parte de la variable cultura de ahorro,
mostro un nivel éptimo en el 82.6% de los clientes. Ademas, se procedio a contrastarlo
con los antecedentes referenciales, encontrando en el trabajo de Garcia y Garcia
(2022), que dicha categoria arrojoé un promedio de 3.82, el cual se debi6 al hecho de
gue los prestatarios compran o realizan pagos por medio de transacciones bancarias.
Por otra parte, la investigacion de Silva (2021), brindé algunas alternativas relevantes
para promocionar los servicios financieros, siendo estos las estrategias de publicidad
por television 63.6%, por internet 57.4%, por radio 63.1% y mediante asesores 68.2%.
A su vez, se contrasté con los resultados de Zumarraga (2022), en el que especificd
gue la educacion financiera dentro del ambito familiar tiene un impacto beneficioso en

el habito de ahorrar con un valor estadistico (f = 0.170) y una significancia (p<0.05).
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Por lo tanto, este estudio ofrece una informacion pertinente para conocer el nivel de
cultura de ahorro de los clientes y la forma en que las instituciones financieras pueden

promover sus servicios.

Se analiz6 los fundamentos tedricos cientificos que sustentan los servicios
financieros. Primero, desde el contexto de la educacion financiera, segun llahiyah
et al. (2021) las personas deben informarse sobre aspectos que tienen que ver con
los servicios bancarios con el fin de comprenderlos y usarlos de forma responsable.
Asimismo, tiene que entender el manejo adecuado de las tarjetas, a fin de evitar el
sobreendeudamiento (Atlas et al., 2019). Otra manera de dar a conocer los servicios
y productos de las entidades bancarias es el marketing, que segun Johanesova y
Vanova (2020), es una herramienta clave para ayudar a las empresas a la busqueda
de clientes potenciales, la creacion de campanas publicitarias y contenido en linea, la
realizacion de promociones y otras técnicas para promover los productos y servicios
de una entidad. Debido a que se centra en el disefio de estrategias de publicidad,
promocién y ventas para llegar a un publico objetivo. Estas cuestiones resultan vitales
para lograr un buen entendimiento acerca del funcionamiento de los servicios
financieros y su relacién con el ahorro y la captacion de clientes, y, por tanto, forman

parte de los objetivos principales de esta investigacion.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico, este pretende establecer la relacion
entre la dimension control financiero y la captacién de los clientes de una entidad
financiera del Ecuador. Por ese motivo, se empled el coeficiente de correlacion de
Spearman, el cual mostr6é una asociacion moderada entre las variables debido a que
obtuvo un valor positivo (Rho=0.556; p<0.05). De esta manera, se comprobé el
segundo objetivo especifico que sugiere que existe una relacion entre la dimensién
control financiero y la captacion de los clientes de una entidad financiera del Ecuador.
En otras palabras, un mejor nivel de control financiero conduce a un mayor nivel de
atraccion de usuarios. Por lo tanto, los hallazgos de esta investigacion contribuyen a
la expansiéon del conocimiento cientifico y al desarrollo de la profesién financiera en
el Ecuador. Estos resultados son interesantes, ya que representan un aporte
significativo para aquellos interesados en reforzar los esfuerzos educativos dirigidos

a la sensibilizacion y mejora de la cultura de ahorro de la poblacion ecuatoriana.

La dimension control financiero que forma parte de la variable cultura del ahorro,

demostré un grado optimo en el 83.5% de los clientes. En funcion de este hallazgo,
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se analizo los datos recabados por Garcia y Garcia (2022), en el que se encontro que
dicha categoria obtuvo una media de 3.67, dado que los usuarios suelen cancelar
mas de las cuotas minimas mensuales y elaboran un presupuesto mensual. Por otro
lado, en la investigacion de Andocilla y Pefiaherrera (2021), se aprecio que el 65% de
las personas no llevan un control de sus gastos, el 56% no registra el monto exacto
gue dispone, el 65% tiene como cultura de ahorro el pagar sus deudas y el dinero
sobrante lo usa como ahorro, el 74% prioriza necesidades y el 68% hace compras
impulsivas. Asimismo, el trabajo de Sekhosana (2021) puso de manifiesto que los
factores que generan una baja tasa de ahorro son los efectos del impuesto negro, el
mal manejo de sus gastos y la insuficiencia de ingresos. El presente trabajo
desarrollado es particularmente relevante para comprender la percepcion de los
usuarios sobre la cultura de ahorro y ayuda a contribuir a la optimizacion de

estrategias que inciten al ahorro dentro de las instituciones financieras.

Con respecto al tercer objetivo especifico, este estuvo orientado a determinar la
relacion entre la dimension ahorro y la manera que se capta clientes en una entidad
financiera del Ecuador. Para esto, se opto6 por utilizar la correlacion de Spearman, la
cual brind6 un coeficiente positivo alto (Rho=0.780; p<0.05), por lo que se acepta el
tercer objetivo especifico. Esto significa que un mejor nivel de ahorro influye en un
mayor grado de captacion de clientes en la institucion bancarias. Toda esta
informacion obtenida es importante para la entidad financiera, ya que les permite
aprovechar las tendencias y tomar mejores decisiones empresariales en relacion con
la captacion de clientes. Por lo tanto, es un aporte valioso para el desarrollo de
estrategias empresariales a nivel de la institucion tomando como factor determinante

el ahorro.

El ahorro que es la tercera dimensién de la variable cultura del ahorro, evidencio en
la presente investigacion que tuvo un nivel optimo, siendo representado por el
70.0% de los clientes. Cabe sefalar, que esta categoria fue abordada también por
Garcia y Garcia (2022), cuyo resultado demostré un promedio de 3.07, que fue el
mas bajo, debido a la adquisicion de seguros por parte de los clientes. En cambio,
en el estudio de Sekhosana (2021), fue posible observar que el nivel alto de
educacion, tener un trabajo e ingresos superiores son factores asociados a un
ahorro superior, no obstante, la edad avanzada y disponer de una vivienda grande

se relacionan con un
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ahorro inferior. Por lo tanto, el trabajo brinda informacion significativa sobre la cultura

de ahorro y captacion de clientes, en una institucion financiera del Ecuador.

En el estudio actual, una metodologia fue un enfoque cuantitativo que no utiliza un
enfoque experimental, correlativo y transversal. La introduccion de la investigacion
bésica nos permite crear fundamentos tedricos y conceptuales solidos para el trabajo.
El uso de un enfoque cuantitativo ayuda a lograr lentes y resultados generalizables,
lo que fortalece la validez y confiabilidad de los resultados. Al usar un disefio no
experimental, las restricciones y dificultades logisticas se evitan con la manipulacion
de variables en un entorno controlado. Esto reduce la complejidad del estudio y
aumenta su viabilidad. Finalmente, el disefio transversal facilita recolectar los datos
de manera temporal, o que resulta eficiente y econémico. Por otro lado, se encontro
como debilidades de la metodologia que la recoleccién de informacion a través de
encuestas puede estar sujeta a sesgos de respuesta, como contestaciones poco
sinceras o influencia de la opinidn de terceros, por lo que estos sesgos podrian afectar

la validez interna de los hallazgos.
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VI. CONCLUSIONES

1.- El objetivo general fue comprobado al identificar que un mejor nivel de cultura de
ahorro incidiria positivamente en la captacion de clientes por parte de la institucion
financiera, ya que obtuvo un valor Rho de Spearman (0,728) y una significancia
(p=0,000), con esto se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis general que
expresa la relacion entre la cultura de ahorro y la captacion de clientes en una

institucién financiera del Ecuador.

2.- El primer objetivo especifico fue confirmado, dado que un mejor nivel de servicios
financieros se traduce en un mayor grado de captacion de clientes, esto es porque
los datos de la muestra demuestran que existe una correlacion positiva moderada con

un valor (Rho=0.460). y una significancia (p=0,000).

3.- Se cumple el segundo objetivo especifico de este estudio, porque el control
financiero rentable conducird a la satisfaccion del cliente y como resultado de esta
coleccion, estableciendo una correlacion positiva moderada al obtener el coeficiente

de Spearman (Rho=0,556) y una significancia (p=0,000).

4.- El tercer objetivo especifico de esta investigacion, fue satisfactoriamente cumplido
tras comprobar que el ahorro interviene positivamente en la captacion de los clientes
de una entidad financiera de Ecuador, con un coeficiente (Rho=0.780) y un valor
(p=0,000).
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Gerencia General que promueva Yy fortalezca la cultura de ahorro
entre los clientes, mediante la implementacion de estrategias integrales que incluyan
no solo consejos financieros, respaldo y opciones de inversion, sino también la
creacion de programas de educacion financiera, el desarrollo de herramientas
digitales de gestion financiera, la implementacion de programas de ahorro
automaticos, la busqueda de alianzas estratégicas con organizaciones afines, y la
implementacion de programas de reconocimiento y premiacion para aquellos clientes
que demuestren un hébito de ahorro constante. Estas acciones en conjunto
constituiran una sélida base para incentivar y fomentar el ahorro entre los

ecuatorianos, contribuyendo asi a su bienestar econémico a largo plazo.

Se propone a la Gerencia General de la institucion financiera del Ecuador que
incremente el soporte y la optimizacion de los servicios financieros, con el objetivo de
mejorar la experiencia del cliente y lograr una mayor retencién de los mismos. Para
lograr esto, es fundamental brindar un servicio al cliente excepcional, con tiempos de
respuesta rapidos, resolucion efectiva de consultas y problemas, y una comunicacion
claray transparente. Ademas, se debe mejorar la accesibilidad y conveniencia de los
servicios, ofreciendo opciones digitales avanzadas, como banca en linea y

aplicaciones maviles intuitivas.

Se aconseja que la entidad financiera potencie la gestion de su control financiero,
adoptando estrictos estandares contables de auditoria y brindando una formacién
continua a su personal. Es fundamental establecer s6lidos mecanismos de control
interno y asegurarse de que se cumplan las normas y regulaciones contables
aplicables. La implementacion de estandares contables de auditoria garantizara la
transparencia y la integridad de los informes financieros. La inversion en capacitacion
y desarrollo del personal es esencial para mantenerse actualizado en un entorno
financiero en constante evolucién y garantizar la precision y la calidad de la
informacion financiera de la entidad. Al fortalecer la gestion del control financiero, la
entidad financiera podra mitigar riesgos, mejorar la toma de decisiones y mantener la

solidez de su posicién en el mercado.

Se recomienda a Gerencia General de la institucién financiera del Ecuador proponga
productos financieros y planes de ahorro atractivos que satisfagan las expectativas

de los clientes potenciales, optimizando la captacion de nuevos usuarios.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

B . ESCALA
VARIABLES DEFINICION DEFINICION
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE
MEDICION
Conocimiento y uso de los servicios
bancarios
Servicios Cuentas activas
financieros Manejo de tarjetas
Pagos o compras
Sujeto de crédito
Andlisis de precios
Gastos e ingresos
_ i Registro de gasto Ordinal, Tipo
Esta variable sera Ventajas de las transacciones en Likert
. : medida a través de linea =
La teoria de Friedman una encuesta Control i 1=Muyen
sefiala que la cultura de conformada. por tres financiero Control de las transacciones desacuerdo
Cultura del ahorro se establece en dimensiones pue son: Pago a t|Eer_npo 2=En
ahorTo funcion de los ingresos Servicios fina?\cieros : Cuota minima desacuerdo
esperados a lo largo de ntrol financiero v Préstamo en instituciones bancarias 3=Nosé
toda su vida (Garcia et al., controt financiero y Presupuesto mensual 4 =De
ahorro, bajo una = = .
2020). ; Administracién de finanzas acuerdo
escala de Likert con - -
' . Dinero Ahorrado 5= Muy de
cinco opciones.
Ahorro por compras al contado acuerdo
Compras dentro del presupuesto
No préstamos
Ah Seguros de salud, vida, retiro
orro Seguro para propiedades
Ahorro durante el Ultimo afio
Ahorro para bienes muebles
Ahorro para bienes inmuebles
Ahorro para estudios
Captacién de | L@ captacion de clientes es Esta variable sera Prospeccion de Presencia visible Ordinal. Tino
Elientes el proceso de identificar, medida a través de cFI)ientes Uso de canales de marketing Likért P
retener y atraer nuevos una encuesta Red de agentes y sucursales
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clientes potencialmente
rentables para una
empresa (Siphan, 2015).

conformada por tres
dimensiones que son:
prospeccién de
clientes, identificacion
de clientes
potenciales y clientes,
bajo una escala de
Likert con cinco
opciones.

Entrega de informacion clara 'y
accesible

Identificacion
de clientes
potenciales

Proceso eficaz de preseleccion

Personalizacion de ofertas

Informacién actualizada de contacto

Servicios adecuados a las
necesidades

Seguimiento de las necesidades

Sistema de alertas

Clientes

Productos/servicios atractivos

Servicio al cliente

Disponibilidad 24/7 del servicio al
cliente

Institucién confiable y segura

Proceso eficaz de resolucién de
problemas

Proceso facil y rapido

1=Muyen
desacuerdo
2=En
desacuerdo
3=
Indiferente
4 =De
acuerdo
5=Muy de
acuerdo
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccidn de datos

% Universidad Cesar Vallejo

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

CUESTIONARIO DE CULTURA DEL AHORRO

Tema: Cultura de ahorro y captacion de clientes en una institucion financiera del

Ecu

ador, afio 2023.

Instrucciones: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), No sé (3), De acuerdo (4) y
Muy de acuerdo (5).

Detalle

Servicios financieros

1. Tengo conocimiento del proceso y hago uso de los tipos de
servicios bancarios como créditos, programas de ahorros,
sSeguros...

2. Mantengo activas cuentas de ahorro o corriente en instituciones
bancarias.

3. Manejo habitualmente tarjetas de crédito o débito en mis
consumos.

4. Realizo pagos o compras a través de transacciones bancarias.

5. Soy sujeto de crédito en cualquier institucion financiera.

Control financiero

6. Hago un andlisis de precios antes de realizar una compra.

7. Mis gastos son menores que mis ingresos.

8. Llevo un registro de mis gastos y cuentas por cobrar.

9. [Es mas ventajoso realizar transacciones en linea que fisicas.

10. Llevo un control sobre mis transacciones bancarias.

11. Pago a tiempo las cuotas de mis compras realizadas con tarjetas

de crédito.

12. Pago mas que las cuotas minimas mensuales en los consumos

realizados con tarjetas de crédito.

13. Si solicito un préstamo es a través de una institucion bancaria y

no de personas particulares.

14. Elaboro un presupuesto mensual.

15. Tengo capacidad de administrar mis finanzas.

Ahorro
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16.

Tengo dinero ahorrado para cualquier situacion adicional que se
presente.

17.

Las compras al contado me permiten generar un ahorro.

18.

Cuando realizo compras es porgue estoy seguro/a que estan
dentro de mi presupuesto.

19.

No hago préstamos para no endeudarme.

20.

He adquirido seguros de salud, vida, retiro.

21.

He adquirido seguros para propiedades.

22.

He podido ahorrar en el ultimo afio.

23.

Ahorro para comprar bienes muebles.

24.

Ahorro para comprar bienes inmuebles.

25.

Ahorro para pagar los estudios de mis hijos o familiares.

Tomado de Evaluacion de la Cultura Financiera de habitantes del Canton Portoviejo; por

Garcia & Garcia, (2022). Revista San Gregorio, diciembre 2022, (52), p. 74-88.
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% Universidad Cesar Vallejo

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

CUESTIONARIO DE CAPTACION DE CLIENTES

Tema: Cultura de ahorro y captacion de clientes en una institucion financiera del
Ecuador, afio 2023.

Instrucciones: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo
(4) y Muy de acuerdo (5).

Detalle

Prospeccion de clientes

1. Considera que la institucion financiera tiene una presencia visible
en linea y fuera de linea

2. Considera que la institucion financiera utiliza multiples canales de
marketing para llegar a los clientes potenciales

3. Considera que la institucién financiera tiene una red amplia de
agentes y sucursales.

4. Considera que la institucion financiera ofrece informacion clara y
facilmente accesible sobre sus productos y servicios

Identificacién de clientes potenciales

5. Considera que la institucion financiera tiene un proceso eficaz
para preseleccionar a los clientes potenciales.

6. Considera que la institucién financiera personaliza su oferta para
satisfacer las necesidades especificas de cada cliente potencial

7. Considera que la institucion financiera utiliza informacién precisa
y actualizada para contactar a los clientes potenciales

8. Lainstitucion financiera le ha ofrecido productos y servicios
adecuados a sus necesidades financieras

9. La institucién financiera hace un seguimiento personalizado de
sus necesidades financieras para ofrecerle soluciones a medida

10. La institucion financiera tiene un sistema de alertas para

informarle de nuevos productos y servicios que puedan
interesarle
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Clientes

11. La institucion financiera ofrece productos y servicios atractivos,
innovadores y diferenciados

12. La institucion financiera tiene un servicio al cliente eficiente y
efectivo

13. La institucion financiera tiene un sistema de atencion al cliente
disponible en todo momento

14. La institucion financiera es confiable y segura

15. La institucion financiera tiene un proceso eficaz para resolver
problemas y quejas de los clientes

16. La institucion financiera ofrece un proceso facil y rapido para abrir

una cuenta o solicitar un producto o servicio

Tomado de Customer Relationship Management y captacion de clientes en JMA
Soluciones, San Isidro, 2020; por Sanca
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/51177/Sanca_VMN-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

(2020);
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Anexo 3. Fichatécnica de los instrumentos

|. Ficha técnica del instrumento de cultura del ahorro

Criterios Descripcion
Nombre Cuestionario sobre la cultura del ahorro

El instrumento se fundamenté en los trabajos de: Garcia &
Autor Garcia, (2022), Puente et al. (2021), Salamea y Alvarez

Objetivo del cuestionario

Tiempo de respuesta
Muestra analizada

NuUmero de preguntas
Dimensiones

Baremos

(2020), Carballo y Girbal (2021)

Identificar el nivel de cultura de ahorro en los clientes de
una institucion financiera del Ecuador, afio 2023

10 a 15 minutos
357 personas
25 items

Servicios financieros (5 items), Control financiero (10
items), Ahorro (10 items)

Deficiente, Regular, Bueno, Optimo

Baremos del instrumento cultura del ahorro

Dimensionel/variable Deficiente Regular Bueno Optimo

Servicios financieros 1 - 6 puntos 7-13 puntos | 14 -19 puntos | 20 - 25 puntos
Control financiero 1-13 puntos | 14 - 25 puntos | 26 - 38 puntos | 39 - 50 puntos
Ahorro 1-13 puntos | 14 - 25 puntos | 26 - 38 puntos | 39 - 50 puntos
Cultura de ahorro 1-32puntos | 33-63puntos | 64 -94 puntos | 95 - 125 puntos
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Il. Ficha técnica del instrumento de captacion de clientes

Criterios Descripcion

Nombre Cuestionario sobre la captacion de clientes

Aut El instrumento se fundamentd en los trabajos de: Sanca
utor

Objetivo del cuestionario

Tiempo de respuesta
Muestra analizada

NUmero de preguntas
Dimensiones

Baremos

(2020); Visser y Kloos (2021); Lamba y Pawan (2022)

Identificar el nivel de captacion de clientes en una
institucion financiera del Ecuador, afio 2023.

10 a 15 minutos

357 personas

16 items

Prospeccion de clientes (4 items), ldentificacion de
clientes potenciales (6 items), Clientes (6 items)

Deficiente, Regular, Bueno, Optimo

Baremos del instrumento captacién de clientes

Dimensionel/variable Deficiente Regular Bueno Optimo
Prospeccion de clientes 1 - 5 puntos 6- 10 11 - 15 16 - 20
SP P puntos puntos puntos
Identificacion de clientes 9-15 16 - 23 24 - 30
potenciales 1 -8 puntos puntos puntos puntos
. 9-15 16 - 23 24 - 30
Clientes 1 - 8 puntos puntos puntos puntos
Captacion de clientes 1-20 21-40 41 - 60 61 - 80
aptacion de cliente puntos puntos puntos puntos
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Anexo 4. Validez de los instrumentos de recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha sido ssleccionado para evaluar el instruments “Cultura de ahorro y captacion de
clientes en una institucién financiera del Ecuador, ano 2023, La evaluacion del instruments &5 de gran
relevancia para lograr gque sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportande al quehacer empresarial Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos generales deljuez

Mombre del juez: | Israz] Naynn Alarcon Mastanza

Grado profesional: Maestria [x ) Dioctor [ )

Area de formacion académica:

Clinica { ) Social {

Educativa | } Organizacional (= )

Areas de experiencia profesional: | Ar=p Megocios

Institucion donde labora:

Cooperativa de Aharro ¥ Credito Guaranda Lida.

Tiempo de experiencia profesional en 2a4anos {

elarea: | MasdeSafos [ x )

Experiencia en Investigacion Trabajois) psicométricos realizados
Psicometrica: Titulo del estdio realizado.
(sl cormesponde)

2 Propdsito de la evaluacion:
alidar el contenido del mstrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala

Mombre de la Prueba:

(Cultura de ahorro ¥ captacion de clienfes en una mstitocion financera del Ecuader

Autora:

Manica Robalino

Procedencia:

[Ecuador

Administracion:

[5e presentara las prepuntas al encuestade ¥ tendra que escoger una de las opciones
jde la escala de Likem presentada.

Tiempe de aphcacion:

1 ana

Ambito de aplicacion:

[Financiern

Significacion:

El objetivo de la medicion es evaluar [a presencia y grado de |a cultura del
ahormo y ka captacion de clientes en una empresa financiera, a través de la
operacicnalizacion de las variables en tres dimensiones cada una. La
variable “culura del ahorro” sera medida per las dimensiones de servicios
financieros, control financiers y ahome, mientras que la variable “captacion
de clientes” sera medida por las dimensiones de prospeccian de clientes,
identificacion de clientes potenciales y chentes. La escala de medicion
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utilizada para ambas variables es la ordinal, con opciones que van desde
“Muy en desacuerdo” hasta "Muy de acuerdo

4 Soporte tedrico

ool financiero
[2020).
A bomo

Escala/AREA Subescala Diefinicidn
[dimensiones)
|Cultura del aharma fSennicios financienos La cultura de ahomo &5 una filosofia de vida

promuexe la reserva como parte de la
ificacion financiera (Akeny & Mwesigwa,

|Captacion de clientes

[dertificacion de chientes
potenciales

- liemtes

Prospeccion de clisnfes Es el proceso de identificar y atraer nuevos
sumidores  potenciales para  una
presa (Visser & Kloos, 2021)

a Presentacion de instrucciones para el juez-

A continuacion a usted le presento el cuestionasio Cultura de ahorro y captacion de dlientes elaborado por

Garcia & Garcia, (2022} y Sanca (2020) De acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de
los items segun comesponda. Cultura de ahomo y captacion de clientes en una institucion financiera del

Ecuador, ano 2023

decir, su sintactica
¥ semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. Mo cample con el criterio El item nio &s claro.
CLARIDAD El item reqluiere bastantes modificaciones o una
B iem  se|2 BajoNiel Patabras de acueids con su Sgreficad o por &
mﬂ:nnge - ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los terminos del iktem.

relacion kegica con
la dimension o
indicador que esta

acuendo)

Fdecuadas.
& Alto nivel ELE;E;; claro, tiene semantica y sintaxis
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con ka dimension.
cumple con el criterio)
cgﬂgﬁ?;géﬁ 2. Desacusrdo  (bajo nivel de | El item fiens una relacion tangencial Nejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiende.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacicnado con la
mived) dimension que esta midiendo.
. El ftem pusde ser eliminade sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensidn.
RELEVAHCIA
El item es esencial 3 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia. pero otro ftem
o Importante, es -Bal puede estar mchuyendo lo gue mide éste.
decr debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Ao nivel

El item s muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los fems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como soficifamos brinde

55



sus observaciones que considers pertinenfe

1 Mo cumple con el criteno

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Vanable cultura de ahormo (servicios financieros, control financiero y

ahormz)
. Primera dimension: Servicios financiercs
. Objetives de la Dimensidn: Medir el conocimiento y uso de los servicios bancarios por parie

de las personas.

Indicadores | ftem Claridad] Coherencial Relevancia GbSEF'I'aGIIZI_I'IE’Enl
Recomendaciones
Comocimientoy | En qué medda estas de | 4 E 4
=0 de los acuerdo con 13
BErVICios. afrmacian de que |as
bancances personas tiensn
conocmiento del procesal
¥ hace uso de o tipos
g2 senicios bancarios
como crédios,
programas de ahomos,
BEgLINDE. ..
Cuentas Martengo activas 4 4 4
- cuentas de ahomo o
actvas corriente en Instfuciones
bancaras.
; Manejo habituaiments 4 + 4
Manejo de lar]e-.ia te credio
tarjetas g&0tD &N MIE CONSUMOS.
Pagos o Realzo pagos o compras| 4 4 4
a traves o2 ransacsiones
coOmpras bancanas. -
Sujeto de SOy SUjEiD o8 credio en | 2 3 3
. cualguier Instiucion
credito financiera.
. Segunda dimension: Control financiero
. Objetives de la Dimension: Medir |a capacidad de las personas para llevar un control
adecuado de sus finanzas.
. . . . - Observaciones/
Indicadores | Hem Claridad] Coherencial Relevancia B
Recomendaciones
Andlisis g2 Hago un anallsls de 4 + 4
precios preciog anes de realzar
N3 COMEra.
(Gastos & ingrescs | WIS g@stos 50N menones | 4 4 4
que mis INgresos.
Lievo un regsio de mis | 4 E 4
Fagisto de gasto | 3505 Y cuenias par
CODMEr.
Wantajas de s Es mas ventajoso 4 4 4
transacciones o reallzar iransacc ones en
linsa linea que fislcas.
Conmol da [as Lievo un controd sobre 4 4 4
transacciones mis ransacclones
bancaras.
Pago a tiumpa Pago a lempo las cuokas| 4 + 4
da miE COMpAs
realizadas con aretas dg
crdin.
Cuota miniea Pago mas que las cuptas| 4 4 4
minimas mensualkes en
los consumos reallzatos
con tafetas de cradito.
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Présamo e Sl solichio un préstamo eg 4 4 4
imsHmciones a fraves de una
hamcariz Instiucion bancaria y na
02 pErsonas panicularss.
Presupuassto Elabom un presupuesio | 4 4 4
‘mamsmal mensual.
Adminiimacitn 4z | TENGD Capackiad de 3 3 ¥
fmaneas administrar mis inanzas.
. Tercera dimension: Ahomo
. Objetives de la Dimension: Medir |a capacidad de las personas para ahomar y planificar
sus finanzas a large plazo.
B Observaciones/
Indicadores | Hem Claridad| Coherencial Relewvancia B
Recomendaciones
Cinero Ahormado | Tengo dinero ahomado - 4 4
para cualquler shuackin
adicional que s&
presanie.
Aborro per Las compras al contado | 4 4 4
compras al contade| | me permiten generar un
ahimo.
Cuando reallzo compras | 4 4 4
Compras dentro B5 pomus estoy segumia
el presupaesin gque estan denfo de mi
pTEsupUesto.
1o préfstamecs Mo hago préstamos para | 4 4 4
no endeudame.
Sepmmos de salnd, | He adquindo seguns de | < + 4
vida, retine salud, vida, refro.
Sagumo pama He adquirito segunis 2 L 4
propiedadas para propiedadses.
Aborre duraste &l He poditio ahomar en &l 4 4 4
Ditime afle wtimo afio.
Akorre pana bisoas | AnoeTo para comprar 3 4 4
mmmushles bienes muebles.
Abcare para bisnes | ANDITD para cOmprar 4 4 4
mrughlas bienes Inmuebias.
Abome pan ANCITD para pagar ko 4 4 4
swmdios estudios de mis hijos o
Tamnillares.

Dimensiones del instrumento: Varable captacion de clientes (prospeccion de clientes, identificacion
de clientes potenciales y clientes)
' Primera dimension: Prospeccion de clientes
. Objetives de la Dimension: Evaluar la capacidad de la institucion financiera para atraer y
captar clientes potenciales.

Indizadores

tem

Claridad|

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Presancia vislble

Conslgera que la
Instiucitn financiera
flene una presancia
Wislble en lin2a ¥ fuera o2
=
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Tho do canales da Consldera que la = 4 e
marksting Institucion financlera

willza miltiples canaks

die marketing para legar

3 los cllentes potenciales

Consldera que |3 A 4 4
Fed de agentes ¥ | Instfifucion financiera
sucuriales tlene una red amplia de

nies y SUCUEIlSE.

Extroga da Consioera que 1a = 3 3
informacitn clara | Instifucion financiera
v acoesihle ofrece Informacion claa

y faclimende accasible
50D SUS productas ¥
EEnICins

[

Segunda dimension: identificacion de clientes
Objetives de la Dimensidn: Evaluar la capacidad de |a institucion financiera para identificar

los clientes potenciales gue se ajustan a sus perfiles de riesgo y rentabilidad.

Indicadores

Hem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Procase eficaz
O presel eccion

Conslgera que la
Institucion financlera
tiene un proceso eficaz
para preseiaccionar a los
clienies polenclales.

Pursonalizacidn de
oferis:

Consldera que la
Instifucion financlera
personaltza su oferta
para satisfacer 1as
necesidades especificas

g2 cada cliente Eﬂl.E"'lda.

[nformacitn
acualizads de

Comtacho

Consldera que la
Instifucion financlera
wiliza Informacion
precisa y achuallzada
para contactar a ks
clieries potenclales

Sarvicios
adecuados 2 bk
necasdades

L3 Insthucion financiera
I& ha Dfrecido productos
y BErdcios adecuados 3
5Us necesidades

financeras

Sepuirzieto de las
Decesidadss

L3 Instfucion financiera
hace un seguimlents
persanallzade de sus
nacesidades financieras
para ofrecans solciones
a medida

Shitema da alariz

La Insthucion inanciera
tiene un sistema de
alertas para Informarie de
NUEVOS productos y
sencios que pusdan
Intersgare

Tercera

dimension: Clientes

Objetives de la Dimension: Medir la satisfaccion de los clientes con los productos y
senvicios ofrecidos por la institucion financiera.

59



Observaciones!

rapido para abir una
cuenta o solaar un
producio 0 servicia

Indicadores | lem Claridad] Coherencial Relevancia B
Recomendaciones
Productos’sanvicl| LA Instiucion fnanclera = 4 4
0% 3lracivos Ofrece producios ¥
senvicios atractivos,
Innowadoras y
gferencdados
Servicio al chemte | L3 Insifucion Mnanciera 2 4 4
tlene un sendcio al
cliente sficlente y efectvoy
L3 Insthuchin financiera ] 4 4
Crisponibilidad tieng un slstema de
247 dal sarvicio al| atencion al clente
chisate disponiole en toda
mamento
[mtitacidn La Insifucion financlera 2 4 4
comfiable v segura | 85 conflable y segura
Proceso edcez de L3 Insifucion financiera 4 4 4
mesobocidn de lene un proceso eflcaz
problamas para resdlver progemas
¥ quelas de s cllentas
Proceso facd y La Insifucion financlera 4 4 4
répide ofrece un process taell y

Firma de avaluador

C.1 0201583267

Pd.: el presante frmato debe tomar an centa:
Williane: v Webb (1964 asl como Poweell {2003, mencionan que ne axists un consenso respechy al mimearn da
sxpesto: 2 explear. POr 0ira parte, @l ndmen de juscss que se dede empiaar en un [ukdo depende oal nivel
e experticla y de la diversidad del conocimignto. Asl, mientas Gadle y Woil {1933}, Granty Davis (1597,
¥ Lyrn {1536} (citagos en MoGartiand et al. 2003) sugienan un rango o2 2 hasia 20 axpartos, Hyas &
al. [2D03) manifestan que 10 expertos brindaran una estimacion comfabie de 1a validez de contenido de
L Instrismento (cantidad minimamente recomendabia para construcciones de nuevos Instrumentos). Slun
BO % de los expertos han estado e acuerda con la validez de un [tem ésie pueds sef Incorporado 3
InsFumenio {voutllainen & Liukkonen, 1995, ctados an Hyrkas et al. (2003).

L J enire otra bibliograria.

War - hHns: e 2y

ry i 7

ta 797,
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido meeelomaopanwmumMm‘CuMnuMm y captacidn de
clientes en una institucién financiera del Ecuador, afio 2023" La evaluacion del mstrumento es de gran
felevancia para lograr que sea valido ¥ que ios resultados obtenidos 2 partir de éste sean ullizados
eficisntements; aportando al quehacer empresarial. Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos generales del juez

1
l Nombre del juez:  Maria Magdalena Montes Mendoza ‘1
r Grado profesional: | Maestria x ) Doctor { ) ]
Clinica ( ) Social { )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional { x )
Areas de experiencia profesional: Arca Contable

Institucion donde labora: | © U0 de Bamberos del Cantén Caluma

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afics ( ) —‘
ol drea: Més de 5 aflos ( x )
V Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométncos realizados ‘1
Psicométrica: Titulo de!l estudic realizado
(si corresponde) =

2, i ! 3
Vakdar el contenigo del mstrumento, por juicic de expertos

3. Datos dels escals

Nioiiibrs-do 1 Pruebe: F‘uitnu de dhorro v captacién de clicnics on uns institcion fimancicrs del Ecu.ador_'

ARG Ménica Robakino

Procedencia (Feuador

inistracién; ¢ presentara las preguntas af cocucstado v tendrd que escoger una de las opciones |
Aiticiete " de la escaln de Likert presentada

1 afo

—

Tiempo de aplicacidn:

Ambito de aplicacién [F12uncicro

Sygnificacion, | El objetive de la mdddneswduarhpmenclaymdchmum del
ahorro y la caplacion de clientes en una empresa financiera, a través de la.
operacionalizacion de fas variables en tres dimensicnes cada una La
variable “cultura del ahorro® serd medida por las dimensiones de servicios
| financieros, control financiero ¥ @horro, mientras que la vanabile "captacién
de clientes” sera medida por las dimensiones de prospeccién de clientes.
Identificacion de clientes potenciales y clientes. La escala de medicion
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utilizada para ambas variables es la ordinal, con opciones que van desde
"Muy en desacuerdo” hasta "Muy de acuerdo

4. Soports tedrico

=

Escala/AREA Subescaia Definicion
(dimensiones)
Cultars ded ahorro JEcwu:hul‘h-ncium cultura de ahorro es una filosofia de vida
promueve Is reserva como parte de la
Control financiero cién financlera (Akeny & Mwesigwa,
)

ICaptacion de clientes  [Prospeccion de chientes ol proceso de identificar y atraer NUEVOS
potenciales para una

fidentificacidn de chicntes presa (Visser & Kloos, 2021)

5.

Presentacién de instrucciones para el juez:
A contnuacidn a usted le presento e cuestionano Cultura de shorro y captacion de clientes elaborado por

Garcia & Garcia, (2022) y Sanca (2020) De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de:
los tems segln comresponda, Cultura de ahorro y caplaciin de clientes en una institucién financiera del

Ecuador, afo 2023

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio £l ftem no es claro.
CLARIDAD Bl hem requiere bastantes modificaciones o una
Bl P se | 2. Bajo Nivel modificacidn muy grande en el uso de las
comprend : mamMNWlel
taciiments, - ordenacion de estas.
dedir, su sintdctica £
2 Se requiere una modificacion muy especifica de
y seméntica son 3. Moderado nivel
h ey algunos de los términos del item,
4. Alto nivel El tem es claro, tiene seméntica y sintaxis
1. totaimente en desacuerdo (no El ftern no tiene relacion l6gica con la dimension,
cumple con &l criterio)
COHERENCIA |, ooscuerdo (bsio nivel de| El item tiene una relacién tangencial flejana con
€l fom Yene scuerdo) Ia dimension
rolacidn logica con :
ia dimensién o
El tem tiene una relacidn moderadsa con la
Indicador que esté | 3. Acuerdo (moderado nivel)
midiendo. dimensién que so estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El ftem se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimensidn que estd midiendo.
1. No cumgple con el criterio B S o Jyn:3wves
RELEVANCIA
El itern es esencial 2. Bajo Nive! El ltem tene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es puede estar incluyendo |0 que mide éste.
decr debe ser
Incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Ao nivel El ltem s muy relevante y debe sar incluido.

medabmmnwn:yﬂwmmomw 1 & 4 su valoracion, asi como solicllamos brinde
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Sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4 ARo nivel
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Dimensiones del instrumento: Vanable cultura de ahorro {servicios financieros, control financiero y
ahorro)

. Primera dimension: Servicios financeras

o Objetivos de la Dimension: Medir el conocimiento y uso de los servicios bancarios por parte
de las personas.

] Observaciones/
Indicadores | item Claridad Coh.nmh‘ Relevancia| =~ @ ndaci
Conocimiento y | En qué medda estasde | 4 3 r
uso de o8 acuerdo con ta
SerVios afrmacién de que las
bancarios persanas henen
conocimiento del
y hace uso de los tipce
@ SerVIcos bancarios
como créditos,
programas de ahoros.
SeQuros.
Cuentas Mantengo activas 4 4 4
cuentas de ahoro o
activas cormente en nsttuciones
bancarias
Manejo de Maneo habituaimente 4 4 “
v tarjelas de crédito o
taneias déoko en mis consumos
Pagos o Realizo pagos o compras| 4 4 3
compras 2 través Oz transacciones)
bancenas
Sujeto de Soy sujeto de crédioen | 4 3 1
Q'm cuaiguier institucion
financiera.

. Segunda dimensién: Control financiero
. Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de |as personas para levar un control
adecuado de sus finanzas,

I l Observaciones/
Indicadores | ftem Claridad| Coherencia| Relevancia R i
Andisis de Hage un andisis os 3 ¥ ]
B P antes de real

una compra
Craston ¢ mgrosos Mis gastos son menores | + 4 4

que mis ingresos

Uevo un regstroce ms | 4 Kl 4
Regueo de gasto | gastos y cuentas por

cobear

Vertsjas do las Es mds ventajoso 1 4 ]

linea linea que fisicas.
Control de les Llevo un control sobre 4 4 K
rnsaccones mis iransaccones
bancarias
Pago » tewpo Pago a bempo las cuctas| 4 4 Kl
de mis compras
realzadas con tanetas de|
Cucea minema Pago mas que las cuctas| 4 4 4
minemas mensuales en
los consumos realzados
con tarjetas e crédto.
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Préstumo en 51 soficho un préstamo esl 4 ‘ 4
malitciones @ ravés de una
tanciriss nstitucion bancaria y no
de
Presupocsio E1aboo un presupuesto | 4 4
Admiestrscion de | Tengo capacivad de 1 4 1
it Scministrar mis firarzas.
. Tercera dimension: Ahorro
. Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las personas pare ahormar y planificar
sus finanzas a largo plazo
Observaciones/
Indicadores | ltem I I .
Claridad| Coherencia| Relevancia Rec AR
Dinero Ahorrado | Tengo dinero ahorado 4 d 4
parm cualquier situacon
adiional que s
presente
Aboera por Las compras # contado | 4 a 1
comprss ai eontelol  Me parmiten genesar un
ahomo
Cuando reaizo compras | 4 [ 4
Compras dentro £8 POrqUS estoy segurcial
del yrevpasto qQue estan dentro de mi
No préstamios No hago préstamos para | 4 ] 4
no
Scgwros de salud, | He adquindo seguos e | ¢ 4 Kl
Vada, et salug, vida, retro
Seguro pars Ha adquindo sagurcs 4 1 1
peopiedsles para ;
Aborro dumnie o | He podido ahorar en s | 4 4 4
Gltimo wfo ammo afa
Ahsaro pass tectes | Ahorro para comprar 4 4 ]
muchlen
Aborro pees teenes | ANOITO para comprar 4 4 4
e ebies
Ao pam Ahorro para pagar ios ) 4 K
estudion estucos de mis hijos o
fal -

Dimensiones del Instrumento’ Variable captacion de clientes (prospeccion de dientes, identificacion
de clisntes polencales y clientes)
. Pnmera dimensidn: Prospecadn de clientes
. Objetivos de la Dimensién: Evaluar la capacidad da la institucidn financiera para atraer y

captar clientes potenciates.
Observaclones/

Indicadores | item cumm’ cohmnda| Relevancia resmntekis
Presencia visinle | Cormiders que la 4 ] 4

Insttucian fnanciara

tiene una presenca

visitle en linea y fuera d

lines
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Uso de canales de Considera que la 4 4 4
markenryg nstiucién financiera

uliiea moNtipies canales

0 maketing pars legar

a

Conslgera que la [ 4 1
Red de ugomes y Insttycion
s lon tiene una red ampia de

sucureales

Tntreyga de Consioers que 1 ] 4 4
mfomacin clas | insttucisn financiers
Yy moenbie odreoa informacitn clara

y Taciimente accesibile

sobve sus productos y

senvicios

. Segunda dimension: identificacidn de clientes
. Ovjetivos de fa Dimension: Ewwhmuummmmmnmmnw
aMdMesMuuam.umdoﬂmoyWﬁdad

Indicadores | ftem cunml Gabarenciel Relevancl e

Proceso eficaz | Conskera que 13 4 il 4
00 preseleccion | Ingtitucion Snanciers

Procea y actualizada
e para contactar a los

Servicios La msttucitn 4 K 4
wdocuados a b fe ha ofrecicn productos
Decesidadey ¥ Bsevicios adecusdas &

SUs nocesidades

a8

Scwtewenio de las| L3 inedtucion financiera | & 4 Kl
necesidades hace un saguimiento

pensonaizacs de sus

necesxiades fnancieras

amedics
Sslema de alersas | La instituddn tnanciers | 4 4 ]

productos
BAVICIOS Que puedsan

. Tercera dimension: Ciientes

. Objetivas de la Dimensién: MI:MM“’«MMMMy
servicios ofrecidos por la institucién financiera



Observaciones/
Indicadores | ftem Claridad| Coherencia| Relevancia Ricanohdeds

06 atractives offece productos y

dforenciados
Servicio ol cliente | L institueidn financiera | 4 4 4

Drspeenibalidat tiena un sstema de
2407 dul servicio ol atencidn al clenip

Cligzwe @apanibie en lodo
Instewicn La instiucian inenciera | 4 K 1
confiable v segura ©s cordable y sagura
Proces eficar de La institucion financiara | 4 ] 4
resolucidn de bene un proceso eficaz
problermas Para resoiver problemas

¥ de lus clentes
Procoso faeil ¢ Lainstucién fnanclera | + 4 1
rdpulo ofrece un proceso facil y

rapido para aber una

cuents ¢ solicitar un

£roguzto o servico

Pd. el presents formata dabe fomar en cuenta
Willinms v Webb {1994) asi como Powwell 1 2003), msencionan Qe 20 exinle un consnso repecto al numers de
expenton o enmploar, mm.uwoommummmunmm\aan

instrumert (Veoutiainen & Liukkenan 1995 cracos en Hyrkas ot 3 {2003)
ver MMM%@MVM entre otra bibliografia.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Fasrsisdo pmi: Uied ha sdc sslecconsds o avelosr el meiumsnic "Cathurs de shorm § capiscion e
disnies an una inslihciEn iacam del Ecusder, afo 327 La sauscsn del neirumanio e de g
EavaEnoE pae oo e = ks 7 ogue s esolados chisnados 5 pedle de inle smen obhesdos
eanismenis; spoisndo sl peeshsoer smpressnael Ageedscemos v eekoas colsborscssn

1. Datosgsoerlcs deliuss

Neombre dall peer- | Slescodies Marcias Pambrard 4 gasmeiis
Grado profesional: telmratrin |n | Diocioe [
Clindem | ) Sociel | 3
Area deo fommacion scedamics.
Educairem [ | Uspmnerwconail | x
.ﬁ.rl.--:hl.l.pl-r-:-m-.l. Aren Corashic
T i a Cooporaa S Abomo v Cnikdac Gearerds Lids

Tiemzo de sxzerancia profmicnal m

I w4 mfae | ]

al @rea. s de Safen | = ]
Expariencisan vasligscon ' rabsseds | peecorrsiririozs reslaredos
Paicsmeirica: 1o chal seafusio: ke
|l i)
Z Frogasilo de la sveluscon:

i sl @l conlenids Sul neinueenin, por e de eezarios

i Qulos oo s escale

P o b Prisstas “ubwrs ok whad T § CEpEEoon i chomics on ura st Sranoors Sl Foumdor
Aiidinri Mérica Fohaino
Procadaen |
—— i proscrisrd Lss progoriss 5] ceosasds v wrdnll e Seooger sas i L opcesss
A p s secals e Lidcon prosesmess
Fempo Se spiceosn afe
Amin de mzieacdn | SEeRT

Significecn: | El obssiree de la s o avalor b prasancm v onedo du b cullom de
whomo i e capiscdn de cenles an une smpress anoes. B B de e
pparEcermiicsctn da e vansbies an bes Srresscses cadsiora. La
vunable “colius del shono™ =k medkce o e Smersrcoes de serecEn
Imerceess, conbol nencaes: § ahom, menk oo be vermble “caslecsn
de devles” sl medkde po lsa Smeracras de proapescoin de cenles
danifcscan de denla colencsles § cemibes. La escels demacbosn
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utilizada para ambas variables es la ordinal, con opciones que van desde
“Muy en desacuerdo” hasta "Muy de acuerdo

4 Soporte tedrico

ool financiero
[2020).
A bomo

Escala/AREA Subescala Diefinicidn
[dimensiones)
|Cultura del aharma fSennicios financienos La cultura de ahomo &5 una filosofia de vida

promuexe la reserva como parte de la
ificacion financiera (Akeny & Mwesigwa,

|Captacion de clientes

[dertificacion de chientes
potenciales

- liemtes

Prospeccion de clisnfes Es el proceso de identificar y atraer nuevos
sumidores  potenciales para  una
presa (Visser & Kloos, 2021)

a Presentacion de instrucciones para el juez-

A continuacion a usted le presento el cuestionasio Cultura de ahorro y captacion de dlientes elaborado por

Garcia & Garcia, (2022} y Sanca (2020) De acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de
los items segun comesponda. Cultura de ahomo y captacion de clientes en una institucion financiera del

Ecuador, ano 2023

decir, su sintactica
¥ semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. Mo cample con el criterio El item nio &s claro.
CLARIDAD El item reqluiere bastantes modificaciones o una
B iem  se|2 BajoNiel Patabras de acueids con su Sgreficad o por &
mﬂ:nnge - ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los terminos del iktem.

relacion kegica con
la dimension o
indicador que esta

acuendo)

Fdecuadas.
& Alto nivel ELE;E;; claro, tiene semantica y sintaxis
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con ka dimension.
cumple con el criterio)
cgﬂgﬁ?;géﬁ 2. Desacusrdo  (bajo nivel de | El item fiens una relacion tangencial Nejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiende.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacicnado con la
mived) dimension que esta midiendo.
. El ftem pusde ser eliminade sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensidn.
RELEVAHCIA
El item es esencial 3 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia. pero otro ftem
o Importante, es -Bal puede estar mchuyendo lo gue mide éste.
decr debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Ao nivel

El item s muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los fems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como soficifamos brinde
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sus observaciones gue considers pertinenfe

1 Mo curmple con el critenio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Vanable cultura de ahormo (servicios financieros, control financiero y

ahoimz)
. Primera dimension: Servicios financiercs
. Objetives de la Dimensidn: Medir el conocimiento y uso de los servicios bancarios por parie

de las personas.

Indicadores | ftem Claridad] Coherencial] Relevancia Dbservacln_ne&.‘
Recomendaciones
Comocimientoy | En qué medda estas de | 4 E 4
=0 de los acuerdo con 13
BErVICios. afrmacian de que |as
bancaros persanas tenen
conocimiento dal proceso
y hace uso de o tipos
g2 senvicics bancarios
como crédios,
programas de ahomos,
FEgUNE. .
Cuentas Maniengo activas 4 4 4
e cuenias de ahoimo o
actvas comients en Insttuclones
bancaras.
: Manejo habiuaiments 4 + 4
Manejo de lzr]e:is ge credio o
tarjetas Babita en mis CONSUMos.
Pagos o Realzo pagos o compras| 4 4 4
a través o2 transacciones
COmpras bancanas. _
Sujeto de Soy sueto de creditoen | £ 4 4
L cualquler Insifiucion
credito financiera.
. Segunda dimension: Control financiero
. Objetives de la Dimensidn: Medir |a capacidad de las personas para llevar un control
adecuado de sus finanzas.
. . . . - Observaciones/
Indicadores | em Claridad] Coherencial Relevancia B
Recomendaciones
Andliss o2 Hago un anallsls de 4 + 4
precios precios anes de realzar
N3 compra,
Zastos & Ingrescs Mis gasios s0n menores | 2 4 4
que mis Ingresos.
Lievo un regisTo de mis | 4 E 4
Bagiszo de gasto J3sioE y cuentas por
CODTET,
WVantajas de las Es mas ventajoso 4 4 4
tansaccione: an reallzar iransacclanes en
linaz lin2a gue flsicas.
Teomel & s Lievo un controd sobe 1 4 4
transacciones MiE fransacciones
pancanas.
Pago a tiampe Pago a lempo Ias cuptas| 4 4 4
da miE COMpIas
reallzadas con taretas de
crdin.
Cuota minira Pago mas que las cuotas| 4 4 4
minimas mensualks en
los consumes reallzatos
con tanetas de cradito.
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Présamo e Sl solichio un préstamo eg 4 4 4
msHmciones a traves de una
bancariz Institucicn bancara y no
02 PErEONEE paniculares.
Presupuassto Elabom un presupuesio | 4 4 4
‘mamsmal mensual.
Aiminimacion de | TENg0 capacidad de = 3 3
fmaneas administrar mis inanzas.
. Tercera dimension: Ahomo
* Ohbjetivos de la Dimensién: Medir |a capacidad de las personas para ahermmar y planificar
sus finanzas a largo plazo.
. . ] . . Observaciones!
Indicadores | Hem Claridad| Coherencial Relewvancia B
Recomendaciones
Dinero Ahormado | Tengo dinero ahomado g 4 4
para cuaiquler shuaciin
adicional que s&
presarie.
Ao par Las comgpras al contado | 2 4 4
compras al conmade| | me permiten generar un
ahoio.
Cuando reallzo compras | 4 4 4
Compras dentro B5 pomus estoy segumia
dal presupuesio gue estan denfo de mi
presupuesio.
1o préfstamecs Mo hago prestamos para | 4 4 4
no endeudanme.
Seguros de s2lud, | He adquirido segunos de | = 4 4
vida, ratine salld, vida, refrm.
Segumo pam He adquirida segunis 4 4 4
progisdadas para propiedades.
Aberre dunmtz gl | He podidio ahomar en el 2 L 4
isimo afla wtimo afio.
Ahore pam bisnes | AnOmD para comprar 4 4 4
muwhles blenes miuables.
Aborre para bisoes | ANDITD para comprar 4 4 4
inzmaklen bienes Inmuebies.
Abcrre pan ANCITD para pagar los 4 4 4
swmdios estudios de mis hijos o
Tamillares.

Dimensiones del instrumento: Varable captacion de clientes (prospeccion de clientes, identificacion
de clientes potenciales y clientes)

* Primera dimension: Prospeccian de clientes

. Objetives de la Dimension: Evaluar la capacidad de la institucion financiera para atraer y
captar clientes potenciales.

Indicadores

tem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Presancia visible

Consldera que 13
Instifucion financlera
tlene una pressnca
vislble en lim2a ¥ fuera o2
lnea

72



Urode camales ds | Considera que la 4 4 4
maksting Instifucion financiera

utllza malitiples canaks

de marketing para begar

3 los cllentes potanciales

Conslgera que la = 4 4
Fad do agentes v Instiucion financiera
meumsales tiene una red ampila de

Sgentes ¥ sucwisales.
Extraga da Consigera que la - 4 4
informacitn clara | Institucion financiera
v acceadhla ofrece Informacion clara

y faclimenie accesibie
5002 SUS Producios y
BENVICIDS

W=

Segunda dimension: identificacion de clientes
Objetivos de la Dimension: Evaluar la capacidad de |a institucion financiera para identificar

los clientes potenciales gue se ajustan a sus perfiles de riesge y rentabilidad.

Indicadores

Hem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Proceso eficar
g preseleccion

Consldera que la
Institucion financiera
tiene un proceso eficaz
para pressiacolonar a los
clienies podenclales.

Porsonalizacitm de
oferts:

Consigera que 1a
Institucitn financlera
personallza su aferta
para satlsfacer 1as
negesidades especicas

da cada cliente patencal

Informariton
actualivads da

COmtHCD0

Consldera que la
Instifucion financiera
uillza Informacion
precisa y achuallzada
para contactar a los
clieries potenclales

Sarvicios
adecuzdos 2 bas
necenidades

L3 Instfucion financiera
le ha ofrecido productos
y servicios adecuados a
5Us necesidades

financieras

Semmirvemio de la
necasidades

La Instiucion financlera
hace un sequimiento
personallzado de sUs
necesidades financleras
para ofrecans solciones
3 medlda

Siuteana e alartes

La Insifiucicn financiera
tiene un sistema de
aleras para Informarie de|
NUEVEE produchos y
senvicios que pusdan
Interssare

Tercera dimension: Clientes

Objetivos de la Dimension: Medir la satisfaccion de los clientes con los productos y
servicios offecidos por la institucion financiera.
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Indicadoms | e Claridad| Coherencial Ralevancia R -
Producionissrssn | L inmsiecion Inancsns E] 4 +
o mleETEL [ - T ]

EEEEISE FrRCivTa

ITVECCI §

dris o niae

Sorvier alchems | Loy inmiecidn Tnancens L] 4 +

Doy el el L LN R
247 il v w ol | menoeaa wl Clams
ol i clinpsribls wr o
TECrsEiG
R Ls rmisoicn Insncers 4 4 +

sl 5 mmas | S conimces v RS

Pl @ Baid L ramsoan inssoes L] 4 +

[ L U s aficar
[ [ SR TR R
43 B34 o ST
Pricadeniace S| Ls ramiszn Inssses 4 4 +
[F oo an prooee ol p

Frma de awaluadar
C.C. 031 Toessy

Pd.: ol cremaris formsic: debs: iorur 80 e

Wil p Wk | P e ot Pasell (0000 L i i Gl e el b ol i Ve bl e b
s d e For SEn parss, BT O i quE ki desbes smiplsesr @0 o0 juicio Jepserecs Sl rivesl
i SRS ' i i cheeenicied el conociinio. Al misnirae Gasse i Wl | T | Granl D C1RRT
§ Lyror | 56T Joimdon an MicDariersd sd sl 5000 mugesrsn o renge: e T hass N sopecios. ke s
ml (D rrardsciar gus 10 agparica ndesin urs srocdn conlecss oe le sslacar e oo de
L U | CEn s T i i reer e PO Do TS el i S un
Bl & da oo scparion han ssisdc de soseto oon m vslidar de un fem daie soads e onoorporacic: sl
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Alfa de Cronbach para el instrumento de cultura del ahorro

Estadisticas de

fiabhilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
873 25

Alfa de Cronbach para el instrumento de captacion de clientes

Estadisticas de
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Anexo 5. Consentimiento informado

ﬁ Universidad Cesar Vallejo

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Titulo: Cultura de ahorro y captacién de clientes en una institucion financiera del
Ecuador, afio 2023

Investigadora: Monica Patricia Robalino Villacis,

El objetivo de esta investigacion es comprender la cultura de ahorro y la captacion de
clientes en una institucion financiera del Ecuador. Para ello, se llevaran a cabo dos
encuestas con clientes de la institucion financiera. Si usted acepta participar en esta
investigacion, debera firmar este consentimiento informado. Su participacion sera
completamente voluntaria y usted puede retirarse en cualquier momento sin ninguna
consecuencia negativa.

Al participar en esta investigacion, se le solicitara que responda a una serie de preguntas.
La informacion que proporcione serd confidencial y solo se utilizara para fines de
investigacion. No se le pedira que revele informacién personal como su nombre,
direcciébn o numero de cuenta bancaria. También debe tener en cuenta que, aunque no
se espera que la investigacion presente ningun riesgo para su salud o bienestar, si en
algin momento se siente incobmodo o0 no desea continuar con la participacion en la
investigacion, puede retirarse en cualquier momento sin ninguna consecuencia negativa.

Al firmar este consentimiento informado, usted confirma que ha leido y comprendido la

informacioén proporcionada sobre la investigacion, que ha tenido la oportunidad de hacer
preguntas y que acepta participar voluntariamente en la investigacion.

Firma del participante:

Fecha:
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