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RESUMEN

La presente investigacion surge del proyecto “Relaciones consumidor-marca en la
Zona | del Ecuador” de la de la Universidad Politécnica Estatal del Carchiy analiza la
influencia del gasto publicitario y la imagen del negocio sobre la lealtad a la marca
en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 3 en las provincias de Imbabura
y Sucumbios, Zona 1 de Ecuador. El objetivo principal es entender cédmo estas
variables (gasto publicitario, imagen y lealtad) influyen en la fidelizacién de usuarios,
socios y clientes. Se utilizd un enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva y correlacional,
recolectando datos a través de encuestas estructuradas aplicadas a 384 usuarios de
seis cooperativas (Santa Anita, Imbacoop, Uniotavalo, Ecuacréditos, Focla y Rural
Sierra Norte). Los resultados muestran un nivel medio de gasto publicitario (M=3,14),
siendo mds efectivo en plataformas digitales como Facebook y WhatsApp, y una
percepciéon alta de la imagen del negocio (M=4,16), destacdndose por la confianza
y el compromiso institucional. La lealtad a la marca alcanzd un nivel medio-alto
(M=3,66), influenciada principalmente por la imagen del negocio (B=0,560) y, en
menor medida, por el gasto publicitario (3=0,295). En conclusidn, una imagen
institucional sélida, junto con estrategias publicitarias digitales bien segmentadas,
refuerzan la lealtad. Se recomienda fortalecer la responsabilidad social para que
permita la consolidacion del posicionamiento de la marca a través de acciones
estratégicas de optimizacion de la inversion en plataformas como YouTube vy
WhatsApp. entre ofras.

Palabras Claves: Gasto publicitario, Imagen corporativa, Lealtad a la marca,

Cooperativas de ahorro y crédito, Teoria de la Congruencia.
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ABSTRACT

This research emerges from the project “Consumer-Brand Relations in Zone | of
Ecuador” conducted by the Universidad Politécnica Estatal del Carchi. It examines
the influence of advertising costs and corporate image on brand loyalty within
Segment 3 savings and credit cooperatives in the provinces of Imbabura and
Sucumbios, located in Zone | of Ecuador. The main objective is to understand how
these variables—advertising cost, corporate image, and brand loyalty—affect the
loyalty of users, members, and clients. A quantitative, descriptive, and correlational
research approach was employed. Data were collected through structured surveys
administered to 384 users of six cooperatives: Santa Anita, Imbacoop, Uniotavalo,
Ecuacréditos, Focla, and Rural Sierra Norte. The findings indicate a moderate level of
advertising expenditure (M = 3.14), with digital platforms such as Facebook and
WhatsApp being the most effective. A high perception of corporate image was
reported (M = 4.16), particularly in relation to trust and institutional commitment. Brand
loyalty reached a moderately high level (M = 3.66), influenced primarily by corporate
image (B = 0.560) and, to a lesser extent, by advertising expenditure (p = 0.295). In
conclusion, a strong institutional image, combined with well-targeted digital
advertising strategies, enhances brand loyalty. It isrecommended to strengthen social
responsibility initiatives as a means to consolidate brand positioning through strategic
actions that optimize investment in platforms such as YouTube and WhatsApp, among
others.

Keywords: Advertising costs, corporate image, brand loyalty, credit unions, marketing,

congruence theory.
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INTRODUCCION

En el contexto financiero ecuatoriano, las cooperativas de ahorro y crédito
desempenan un papel esencial en la inclusion y democratizacién del acceso a
productos financieros. En particular, las cooperativas del Segmento 3, caracterizadas
por su tamano medio y cobertura regional, han ganado relevancia en la Zona 1 del
pais (provincias de Imbabura y Sucumbios) debido a su capacidad para llegar a
poblaciones urbanas y rurales con servicios adaptados a sus necesidades. Sin
embargo, en un entorno de alta competitividad, se ha vuelto esencial para estas
instituciones fortalecer su posicionamiento de marca, comunicar eficazmente su
propuesta de valor y construir relaciones duraderas con sus usuarios, socios y clientes.
Uno de los factores clave en la construccidon de estas relaciones es el gasto
publicitario. Este se concibe no solo como una inversion monetaria, sino como una
estrategia integral orientada a captar atencion, generar confianza y establecer una
identidad diferenciada. Segun Keller y Kotler (2016), el gasto publicitario eficaz
permite posicionar la marca en la mente del consumidor y construir vinculos afectivos,
especialmente cuando se aprovechan medios digitales y tradicionales de manera
complementaria. No obstante, el impacto de esta inversidon en el fortalecimiento de
la lealtad del cliente no siempre es claro, especialmente en sectores como el
cooperativo, donde los valores institucionales y comunitarios también juegan un rol
fundamental.

Otro componente esencial en esta dindmica es la imagen del negocio. Este
constructo abarca la percepcidn de calidad, confiabiidad y compromiso
proyectada por la cooperativa, y se forma a través de la experiencia del cliente, la
comunicacion institucional y la reputacion en la comunidad. De acuerdo con Aaker
(2012), una imagen corporativa sélida contribuye a la diferenciacion de la marca y
al fortalecimiento de la lealtad, en tanto transmite valores alineados con los intereses
y expectativas de los usuarios. En este sentido, la imagen no solo complementa al
gasto publicitario, sino que actia como un reflejo de la autenticidad y coherencia
de la organizacién.

La lealtad a la marca, entendida como la disposicion del cliente a continuar el

vinculo con una institucién, recomendar sus servicios y preferirla sobre otras opciones,
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es un indicador fundamental del éxito estratégico. Investigaciones como las de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) han demostrado que la lealtad se construye
sobre pilares como la satisfaccion, la confianza y la percepcion de valor. En el sector
cooperativo, esta lealtad se ve influenciada por elementos tangibles e intangibles,
desde la calidad de los servicios hasta la conexion emocional con la identidad de la
organizacion.

En este contexto, el presente estudio se propuso analizar la relacion entre el gasto
publicitario, la imagen del negocio y la lealtad a la marca en las Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Segmento 3 de la Zona 1. A partir de un enfoque cuantitativo, se
recolectaron datos mediante encuestas estructuradas dirigidas a socios y clientes
activos de seis cooperativas: Santa Anita, Imbacoop, Uniotavalo, Ecuacréditos, Focla
y Rural Sierra Norte. Esta investigacion forma parte del proyecto institucional de la
Carrera de Administracion de Empresas titulado: “Relaciones consumidor-marca y su
asociacion con la lealtad a la marca: el papel moderador de las marcas nacionales
y extranjeras, en la Zona I”", con cdédigo DIIN-2023-09, dirigido por el profesor Félix
Paguay.

Los resultados obtenidos ofrecen una vision integral del comportamiento de los
usuarios, evidenciando un nivel medio de percepcion del gasto publicitario, una
imagen del negocio valorada como alta y una lealtad moderada hacia las
cooperativas analizadas. Asimismo, se identificaron diferencias significativas en la
percepcion de estos factores segin variables sociodemograficas como edad,
género e ingresos. La aplicacion de andlisis de regresion multiple permitié confirmar
que tanto el gasto publicitario como Ila imagen del negocio inciden
significativamente en la lealtad, siendo esta Ultima la variable con mayor peso

explicativo.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel global, la industria publicitaria ha experimentado una transformacion
significativa en las Ultimas décadas, impulsada por la revolucion digital y los cambios
en el comportamiento del consumidor. Segun un informe de Statista (2023) el gasto
publicitario mundial alcanzé los $661,7 mil millones en 2023, reflejando la inversion
acumulada en sectores que son, los medios digitales, televisidn, radio, impresos y otros
canales publicitarios. Se proyecta que esta cifra llegard a $701,9 mil millones en 2024,
lo que representa un crecimiento del 6,1%, consolidando el sector publicitario en un
contexto global de rdpida evolucion.

Este dato revela el crecimiento generalizado de la inversion publicitaria a nivel
mundial, de igual forma, refleja la creciente importancia que las empresas otorgan a
la publicidad como herramienta para captar y retener clientes. En el sector financiero
especificamente, Van Dyke (2023) reporta que el gasto en publicidad digital se
incrementd en un 9,7% en 2023, alcanzando los $24,5 mil millones, abarcando canales
como redes sociales, busqueda pagada y video en linea, evidenciando la transicion
hacia un entorno digital competitivo. Este aumento sustancial en la inversion
publicitaria en el sector financiero subraya la intensificacion de la competencia vy la
necesidad percibida de mantener una presencia fuerte en el mercado.

Sin embargo, este aumento en el gasto publicitario no se tfraduce necesariamente en
un incremento proporcional de la lealtad del cliente, especialmente en el sector
financiero. Un estudio exhaustivo realizado por Deloitte (2022) reveld que solo el 3%
de los consumidores consideran que la publicidad influye significativamente en su
lealtad a una marca financiera, mientras que el 62% valora mds la experiencia del
cliente y la calidad del servicio. Esta discrepancia entre el gasto publicitario y su
impacto en la lealtad del cliente plantea serias preguntas sobre la eficacia de las
estrategias publicitarias actuales en el sector financiero.

Por lo tanto, la ineficiencia del gasto publicitario a nivel global se evidencia en los
resultados de estudios hechos del tema que revelan una desconexidon significativa

enfre los recursos destinados a publicidad y los resultados obtenidos. Un ejemplo claro
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es el de Donthu y Luo (2003), donde este estudio utilizd andlisis econométricos y
modelos estadisticos para evaluar la eficiencia publicitaria en distintos sectores, y se
determind a través del andilisis de datos histéricos de ventas y gasto publicitario en
empresas de consumo que aproximadamente el 40% de los presupuestos publicitarios
se desperdician debido a estrategias de comunicacién poco efectivas. De la misma
forma para probar la ineficiencia del gasto publicitario, el trabajo de Sethuraman et
al. (2011) se basé en un metaandlisis de campanas publicitarias, revisando mds de
700 campanas en diferentes medios y se demostrd que solo el 23% de las campanas
publicitarias logran generar un impacto medible en la percepcion del cliente. En el
sector financiero, una investigacion de Rust et al. (2004) examind campanas
publicitarias mediante un modelo de probabilidad logistica y reveldé que las
instituciones financieras pierden hasta un 30% de su efectividad publicitaria por
mensajes que no resuenan con las expectativas reales de los consumidores,
generando una divergencia critica entre el gasto realizado y los resultados esperados.
En Ecuador, el gasto publicitario del sector financiero ha mostrado un crecimiento
sostenido del 15% anual durante la Ultima década, lo que refleja la importancia del
marketing para mejorar la visibilidad y captar nuevos clientes (Superintendencia de
Bancos del Ecuador, 2024). Desde la perspectiva del valor de marca basado en el
cliente (CBBE, por sus siglas en inglés), la lealtad a la marca se relaciona con una
respuesta favorable del consumidor a las acciones del mix de marketing, entre las
cuales el gasto publicitario juega un rol importante (Keller, Building Customer-Based
Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands, 2001). No obstante, los estudios
de Rust et al. (2004) que analizan la influencia del gasto publicitario en los resultados
financieros a corto plazo, han destacado que muchos de estos efectos son medidos
a través de indicadores como ROI (retorno sobre la inversidon), ventas y valor de
mercado, sin tener en cuenta las percepciones del consumidor a largo plazo. De
manera similar, Parrales (2023) realizd un estudio en la Universidad Agraria del Ecuador
en el que se analizaron 296 empresas ecuatorianas utilizando un método de regresion
lineal para investigar la relacion entre el gasto publicitario y el desempeno financiero.
El estudio concluyd que no existe una relacion significativa entre ambos factores, lo
que sugiere que las métricas financieras tradicionales, como el retorno sobre activos
(ROA) o el retorno sobre patrimonio (ROE), podrian no ser suficientes para captar
adecuadamente el impacto del gasto publicitario en la percepcion del cliente. Esto

genera predicciones sesgadas sobre el impacto real del gasto publicitario, lo que
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lleva a preguntas fundamentales: 3El consumidor notay valora el gasto en publicidad
de las cooperativas? Y, si lo hace, sgcdmo varian sus percepciones de la imagen de
la cooperativa?e

Entonces, en Ecuador la ineficiencia del gasto publicitario es un problema recurrente
particularmente en el sector financiero. Un andlisis realizado por Amaguaya y Capaje
(2019) aplicé la condicion de Dorfman-Steiner a 88 empresas del sector comercio,
revelando que aproximadamente el 48% de los gastos en publicidad no generaban
un impacto proporcional en los ingresos por ventas. Este resultado fue atribuido a
estrategias mal dirigidas y a una desconexidn entre las campanas y el
comportamiento del consumidor. Ademas, la investigacion de Parrales (2023) en la
Universidad Agraria del Ecuador analizd campanas publicitarias en el contexto
ecuatoriano donde documenté que las estrategias publicitarias carecen de
segmentaciéon efectiva, donde el 45% de los mensajes no alcanzan al publico
objetivo. Igualmente, un andilisis de Rust et al. (2004) determind que las instituciones
financieras desperdician aproximadamente un 35% de su presupuesto en canales de
comunicacion que no generan interaccion significativa. También, un informe de la
Superintendencia de Bancos del Ecuador (2024) confirmd que solo el 20% de las
campanas logran una conexidn con el consumidor, evidenciando una notable
ineficiencia en los procesos comunicacionales del sector financiero ecuatoriano.
Estas evidencias destacan que la ineficiencia en el gasto publicitario en Ecuador es
un problema estructural, derivado de la falta de estrategias efectivas que se ajusten
a las dindmicas locales de consumo. Este problema se traduce en una asignacion
inadecuada de recursos publicitarios que no logran generar un impacto significativo
en la percepcion de los consumidores, lo que resulta en pérdidas considerables y una
baja rentabilidad para las empresas que invierten en comunicacion.

En las provincias de Imbabura y Sucumbios, que forman parte de la Zona 1 de
Ecuador, las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 3 juegan un papel
fundamental en el tejido econdmico y social de la regidén. Segun datos de la SEPS
(2024) en esta zona operan siete cooperativas de este segmento, las cuales
administran activos por un total de $110 millones. Sin embargo, la falta de un andlisis
detallado sobre el impacto del gasto publicitario ha limitado la capacidad de estas
cooperativas para mejorar su reconocimiento y visibilidad en el mercado, reduciendo
su alcance en comparacién con oftras instituciones financieras. El gasto publicitario,

cuando no se gestiona adecuadamente, afecta la percepcion de confianza,
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calidad y relevancia de los servicios ofrecidos, lo que puede generar desinterés entre
los socios actuales e impedir la captacidon de nuevos clientes.

La ineficiencia del gasto publicitario en las cooperativas de ahorro y crédito se
evidencia en investigaciones recientes. Un estudio de la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria (SEPS, 2024) revelé que las cooperativas de ahorro y
crédito presentan significativas limitaciones en sus estrategias de comunicacion.
Segun Parrales (2023), en su investigaciéon de la Universidad Agraria del Ecuador, solo
el 15% de las campanas publicitarias de estas instituciones logran una comunicacion
efectiva con su publico objetivo. La investigacion de Donthu y Luo (2003) sobre
eficiencia publicitaria, aplicada al contexto local, sugiere que las cooperativas
desperdician aproximadamente el 40% de sus recursos en estrategias de
comunicacion poco precisas. Un andlisis del Observatorio de Comunicacion
Financiera determind que el 62% de los mensajes publicitarios no logran transmitir los
valores diferenciadores de las instituciones financieras, generando una desconexion
sustancial con las necesidades de los usuarios locales (Segovia, 2024). Esta
ineficiencia se profundiza por la falta de estrategias de segmentacion vy
personalizacion, donde los canales y contenidos publicitarios no consideran las
particularidades socioculturales y econdmicas especificas de Imbabura y Sucumbios.
La investigacién es fundamental para el sector cooperativo ya que examina Ia
eficiencia y el impacto de los gastos publicitarios en instituciones financieras locales
como lo son las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 3 de |las provincias de
Imbabura y Sucumbios. En un contexto donde las preferencias del consumidor
evolucionan rédpidamente y los canales de comunicacioén se diversifican, es esencial
analizar silos esfuerzos publicitarios estdn alineados con las expectativas de los socios.
Desde una perspectiva administrativa, este estudio podria fransformar la manera en
que las cooperativas estructuran sus estrategias de comunicacion y distribuyen sus
recursos de marketing. En el contexto especifico de estas dos provincias, los factores
culturales y socioecondmicos particulares influyen significativamente en las
decisiones financieras de la poblacién, lo que hace indispensable una asignacion
eficiente del gasto publicitario para fortalecer la relacién con los socios y mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Sino se evalua adecuadamente la relacion entre el gasto publicitario y la imagen de
las cooperativas, estas instituciones podrian perder oportunidades de diferenciacion

en un mercado competitivo, donde los servicios financieros suelen percibirse como
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estandarizados. Ademds, se podria generar un desajuste creciente entre los mensajes
publicitarios y las necesidades de informacidén financiera de los socios. Esto implicaria
gue los presupuestos de marketing estarian siendo mal utilizados, dirigiéndose hacia
canales o mensajes que no resuenan con la poblaciéon local, desperdiciando recursos
valiosos. En consecuencia, las cooperativas también correrian el riesgo de perder
relevancia frente a nuevos competidores que comprendan mejor las necesidades de
comunicacion de los socios.

Por ofro lado, si las cooperativas reorientan su enfoque publicitario basdndose en
evidencia empirica, podrian desarrollar campanas que realmente conecten con las
aspiraciones y necesidades financieras de la comunidad. Los recursos de marketing
se destinarian a iniciativas que generen un impacto medible en la percepcién y
preferencia de 1os socios, fortaleciendo el rol de las cooperativas como instituciones
profundamente arraigadas en la comunidad, diferenciéndose de la banca
tradicional. Ademads, se establecerian métricas mds relevantes para evaluar el éxito
de las campanas publicitarias, superando los indicadores financieros tradicionales, y
adaptando las estrategias de comunicacién a las caracteristicas especificas de
cada zona geogrdfica y segmento de socios.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

5Cudl es la influencia del gasto publicitario y la imagen del negocio sobre la lealtad
a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3 en la provincia

de Imbabura y Sucumbios de la zona 12

1.3. JUSTIFICACION

La realizacion de esta investigacion representa un aporte fundamental para las
cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3 en las provincias de Imbabura y
Sucumbios, al ofrecer una comprension profunda del impacto del gasto publicitario
y la imagen del negocio en la percepcion y lealtad de sus socios. En estas provincias,
operan siete cooperativas que gestionan importantes recursos financieros y cumplen
un rol clave en el desarrollo econdmico local. Los resultados de esta investigacion
permitirdn a dichas instituciones incrementar su reconocimiento, fortalecer la
confianza de sus socios y optimizar el uso de sus recursos de marketing, contribuyendo
asi a un mayor posicionamiento y crecimiento sostenible en el mercado.

El estudio adquiere una relevancia Unica en el contexto regional, puesto que no
existen investigaciones previas que aborden especificamente la relacion entre el

gasto publicitario, la imagen del negocio y la lealtad de marca en las cooperativas
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de ahorro y crédito de Imbabura y Sucumbios. Esta ausencia de conocimiento local
resalta la importancia de comprender el impacto del gasto publicitario y la
percepcion en la fidelizacion de los socios en el mercado financiero local.

Los beneficiarios directos de esta investigacion serdn los gerentes y profesionales de
marketing de las siete cooperativas que operan en la zona, quienes obtendrdn
herramientas estratégicas para optimizar la eficiencia del gasto publicitario. Para los
socios, representard una oportunidad de beneficiarse de una mayor presencia de la
cooperativa en su entorno, lo que podria fortalecer su vinculo con la institucion.
Adicionalmente, para estudiantes y profesionales, el estudio se constituird como una
fuente de conocimiento sobre las dindmicas de comunicacion en instituciones
financieras.

En un entorno donde las preferencias de los consumidores evolucionan rdpidamente
y los canales de publicidad se diversifican, este estudio se presenta como una
herramienta estratégica para que las cooperativas comprendan y optimicen el gasto
publicitario, maximizando su impacto en la fidelizacion de los socios.

La investigacion no solo busca analizar la eficiencia del gasto publicitario, sino
también comprender coémo el uso de estos recursos impacta en la imagen
institucional y, a su vez, influye en la percepcion y lealtad de los socios. Esto permitird
a las cooperativas desarrollar estrategias mds precisas en la asignaciéon del gasto
publicitario, optimizando su impacto en la fidelizacion de los socios y fortaleciendo la
conexion con su comunidad, mds alld de los mensajes comerciales tradicionales.
Para las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3, este estudio representa
una oportunidad Unica de repensar sus estrategias de comunicacion. Al proporcionar
hallazgos detallados sobre coémo el gasto publicitario y la imagen del negocio
impactan en la lealtad de marca, la investigacién se convierte en un instrumento
valioso para la toma de decisiones estratégicas, permitiendo una aproximacion mds
eficiente y efectiva en la comunicacién con sus socios.

El valor metodolégico del estudio se fundamenta en su capacidad para comprender
y analizar las interrelaciones entre el gasto publicitario, la percepcion y el compromiso
de los clientes. Mdas alld de ser un simple diagndstico, la investigacion ofrece un
andlisis comprehensivo del escenario actual, proporcionando un modelo
interpretativo que puede guiar la asignaciéon mds eficiente del gasto publicitario y las

estrategias de marketing futuras en el sector financiero local.
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La investigacién se establece como un vinculo fundamental entre el conocimiento
académico vy la realidad empresarial, fransformando conceptos tedricos de
marketing en recomendaciones prdcticas y especificas. De este modo, no solo
genera conocimiento, sino que también ofrece herramientas concretas que pueden
ser implementadas directamente por las cooperativas de ahorro y crédito de
Imbabura y Sucumbios, facilitando su proceso de toma de decisiones estratégicas. El
objetivo es ir mdas alld de la descripcién, para convertirse en un instrumento que
permita a las cooperativas comprender profundamente los factores que influyen en
la lealtad de sus socios, y asi disenar estrategias mds efectivas y personalizadas en la

asignacion del gasto publicitario.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Analizar el gasto publicitario y la imagen corporativa y su relaciéon con la lealtad en

las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3 de la Zona 1.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Describir la particularidad del gasto publicitario y la imagen del negocio en Ias
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3.

e Evaluar el nivel de lealtad a la marca por parte de los usuarios de las Cooperativas
de Ahorro y Crédito del Segmento 3.

e Determinar la relacion entre el gasto publicitario e imagen en la lealtad de los

clientes de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

e 5Cudles son las caracteristicas particulares del gasto publicitario y la imagen
corporativa en las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 32

e 3Cudl es el nivel de lealtad por parte de los usuarios hacia las marcas de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 32

e sExiste una relacion significativa entre el gasto publicitario e imagen corporativa
en la lealtad a la marca en los socios/usuarios de las Cooperativas de Ahorro y

Crédito del segmento 32
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para comprender el impacto del gasto publicitario en la percepcion de calidad, es
fundamental analizar investigaciones relevantes que evidencien la relaciéon entre las
inversiones publicitarias y el comportamiento del consumidor. En este contexto, varios
estudios ofrecen perspectivas relevantes que fundamentan esta investigacion.

Uno de los hallazgos mds relevantes es el de Du, Joo y Wilbur (2019), titulado
“Advertising and Quality Perception: How Advertising Influences Perceived Product
Quality Across Categories and Media”, este estudio evalud el impacto de los gastos
publicitarios en la percepcion de calidad de los consumidores. A través de un andlisis
empirico exhaustivo que abarcd 898 marcas en 48 sectores empresariales durante un
periodo de cuatro anos, los investigadores encontraron que las marcas analizadas
gastaron aproximadamente $264 mil millones en publicidad. Utilizando el modelo de
accesibilidad y diagnosticidad, que examina cémo los consumidores utilizan senales
de calidad cuando carecen de informacion directa, el estudio reveld que el gasto
en publicidad nacional y local mejoraba significativamente la percepcion de calidad
en un promedio del 13%, mientras que la publicidad digital mostraba un impacto
mucho menor, de solo el 4%. Ademds, los autores destacaron que sectores como los
productos de experiencia (aquellos cuya calidad no puede evaluarse hasta después
de la compra) son especialmente sensibles a las inversiones publicitarias. Sin
embargo, estrategias publicitarias inconstantes, como el pulsing, resultaron menos
eficaces para mantener una percepcion positiva de la calidad (Du et al., 2019).

El aporte de este estudio es que refuerza la importancia del gasto publicitario como
un factor clave en la formacién de la percepcién de calidad, lo cual estd alineado
al contexto de la investigacion actual sobre cdémo la publicidad influye
indirectamente en la lealtad a la marca a través de la calidad percibida. Ademds, el
estudio de Du et al. (2019) aporta evidencia empirica adicional sobre cémo
diferentes tipos de medios publicitarios (nacionales, locales y digitales) tienen

impactos variables en la percepcion de calidad, lo cual podria ser relevante para
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futuras investigaciones que busquen profundizar en el papel de los medios especificos
en la construccion de la lealtad ala marca. Finalmente, el hallazgo sobre la ineficacia
del pulsing sugiere que las estrategias publicitarias consistentes son mds efectivas
para mantener una percepcion positiva de calidad, lo cual podria ser un drea de
interés para futuros estudios en el contexto de la lealtad a la marca.

De igual forma, la investigacién llevada a cabo por Rajavi et al. (2022) analizé la
influencia del gasto publicitario en la manera en que los clientes evalian y juzgan la
calidad de los productos, sean bienes (productos tangibles) o servicios (productos
intangibles), particularmente en contextos donde no existen otros indicadores claros
de calidad o donde esta es dificil de evaluar antes de la compra. Los autores
demostraron que los consumidores tienden a asociar un mayor gasto publicitario con
una percepcidén mejorada de calidad. En ciertas categorias, se llegd aidentificar una
mejora del 20% al 30% en la percepcion de calidad cuando las inversiones
publicitarias eran constantes y visibles, especialmente en contextos econdmicos
favorables.

El estudio reveld que, durante periodos de crecimiento econdmico, los efectos del
gasto publicitario son mds significativos, ya que los consumidores confian mds en estas
senales indirectas. Sin embargo, en tiempos de crisis econdmica, este impacto
disminuye, ya que los consumidores tienden a buscar informacion directa antes de
tomar decisiones de compra. En estos contextos adversos, el gasto publicitario afecta
solo entre el 10% y el 15% de los consumidores, mostrando una reduccion
considerable en su eficacia.

Ademds, se encontrd que las estrategias publicitarias inconstantes, como las
campanas de “pulsing” (estrategias con variaciones significativas en el presupuesto,
alternando picos y caidas), son menos eficaces para mantener una percepcion
positiva de calidad. Estas estrategias tienden a ser superadas por aquellas basadas
en una inversion continua y constante, que muestran una mayor capacidad para
construir y sostener la percepcion de calidad a largo plazo (Rajaviy otros, 2022).

El aporte aqui es que este estudio permite una profundizacion en la variable
independiente del gasto publicitario, revelando la manera en que la inversion en
anuncios nacionales y locales tiene un efecto notable en la percepcién de calidad
del consumidor. Ademds, proporciona una comprensidon mds detallada de larelacion
entre las estrategias de gasto publicitario y su impacto en la percepcion de los

clientes, destacando la necesidad de adaptar y optimizar estas estrategias segun el
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contexto del sector. Al explorar esta conexion, se puede identificar con mayor
precision el tipo y la consistencia de las campanas publicitarias influyen en la forma
en que las cooperativas de ahorro y crédito son percibidas y valoradas por sus socios,
lo cual es clave para mejorar la efectividad de sus esfuerzos de marketing y asegurar
una mayor competitividad en el mercado.

De esta forma, esta investigacion proporciona una base sélida para analizar la
variable independiente del gasto publicitario, destacando que tanto la consistencia
en las estrategias publicitarias como las condiciones econdmicas tienen un impacto
significativo en la percepcién de calidad del consumidor. Al frasladar estos hallazgos
al entorno de las cooperativas de ahorro y crédito, se puede identificar como las
campanas publicitarias sostenidas y bien orientadas mejoran la percepcién de
confianza y calidad de los servicios financieros ofrecidos. Por ejemplo, durante
periodos de estabilidad econdmica, la inversion constante en medios locales vy
digitales puede fortalecer la relacion de los socios con la cooperativa, mientras que,
en tiempos de crisis, se deben priorizar mensajes que refuercen la seguridad vy los
beneficios tangibles.

Esta informacion es especialmente Util para disenar estrategias de marketing en las
cooperativas, ya que permite adaptar las campanas segun las necesidades vy
preocupaciones de los socios, asegurando que el gasto publicitario tenga un retorno
tangible en términos de percepcion vy fidelidad. Al optimizar estas estrategias, las
cooperativas no solo pueden mejorar su competitividad en un mercado cambiante,
sino tfambién posicionarse como instituciones confiables y cercanas, aumentando su
relevancia en la comunidad.

Continuando, los elementos visuales, como los logotipos, afectan la percepcién del
consumidor y la reputacion de la empresa, como lo mencionan Kim y Lim (2019), en
su estudio llevado a cabo acerca de laimagen del negocio. Los autores desculbrieron
que el diseno consistente y coherente de logotipos, en conjunto con otros elementos
visuales de la marca, genera una percepcion mds positiva de la empresa, lo que
mejora su imagen y reputacion. Ademds, se observd que los consumidores asocian
los logotipos dindmicos con empresas mds innovadoras, mientras que los estdticos
tienden a relacionarse con instituciones mds conservadoras. Estos resultados sugieren
que un logotipo bien disenado no solo mejora la imagen del negocio, sino que
también influye directamente en la actitud del consumidor hacia la empresa y sus

productos. Segun los autores, la coherencia visual en la comunicacion corporativa es
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clave para establecer una imagen sélida y diferenciada frente a la competencia. La
utilidad de este antecedente yace en que destaca la importancia de la identidad
visual en la construccién de una imagen empresarial sélida y confiable, elemento
esencial para captary retener socios.

Por lo tanto, este estudio subraya la relevancia de la identidad visual como un
componente clave en la construccion de una imagen empresarial sélida y confiable,
lo cual es esencial para captar y retener clientes. En el contexto de la investigacion
actual, que explora los efectos del gasto publicitario y otros factores en la lealtad a
la marca, los hallazgos de Kim y Lim (2019) aportan una perspectiva adicional sobre
como los elementos visuales, como los logotipos, pueden complementar las
estrategias publicitarias para reforzar la percepcion de calidad y la conexidn
emocional con la marca. Ademds, el énfasis en la coherencia visual resalta la
importancia de mantener una identidad de marca consistente en todas las
comunicaciones, lo cual puede potenciar el impacto de las campanas publicitarias
y fortalecer la lealtad del consumidor. Este antecedente sugiere que, ademds de los
factores tradicionales como la calidad percibida y la satisfaccion, la identidad visual
desempena un papel crucial en la construccidon de una imagen de marca positiva 'y
duraderaq, lo cual es fundamental para fomentar la lealtad a la marca en sectores
competitivos.

Del mismo modo, un estudio reciente llevado a cabo por Araujo et al. (2023) analizd
la interacciéon entre la responsabilidad social corporativa (RSC) y la imagen del
negocio, destacando como estas prdcticas influyen en la satisfaccion del consumidor
y en la percepciéon de la marca. Los autores encontraron que las iniciativas de RSC
no solo fortalecen la imagen corporativa y la equidad de marca, sino que también
generan un impacto significativo en la fidelizacién de los clientes. Ademads, el estudio
senald que la relacidén entre RSC y la imagen del negocio es particularmente
relevante en consumidores habituales y en hombres, quienes tienden a valorar mas
estas prdacticas sostenibles.

En relacién con el gasto publicitario, este estudio resalta que las empresas que
combinan estrategias de RSC con una adecuada comunicacion publicitaria logran
maximizar el impacto de sus esfuerzos en la percepcion del cliente. Las campanas
que destacan las iniciativas responsables de las empresas no solo mejoran la imagen
del negocio, sino que también fomentan una conexidn emocional con los

consumidores, incrementando la lealtad y safisfaccion. Esto sugiere que el gasto
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publicitario puede ser mds eficiente cuando se utiliza para promocionar prdcticas de
RSC, ya que alinea los valores de la empresa con las expectativas de los clientes,
diferencidndose en un mercado altamente competitivo.

El aporte de este antecedente es que proporciona informacién sobre la interacciéon
entre la responsabilidad social corporativa (RSC) y la imagen del negocio, asi como
su impacto en la satisfaccién y lealtad del consumidor. Los hallazgos de este estudio
subrayan que las iniciativas de RSC no solo fortalecen la imagen corporativa y la
equidad de marca, sino que también generan un impacto positivo en la fidelizacion
de los clientes, especialmente entre consumidores habituales y hombres, quienes
tienden a valorar mds estas prdacticas sostenibles. Este antecedente es
particularmente relevante para el contexto de las cooperativas de ahorro y crédito,
ya que estas instituciones suelen estar fuertemente vinculadas a valores sociales y
comunitarios, 1o que las posiciona de manera ideal para aprovechar las estrategias
de RSC como un diferenciador clave en el mercado.

Por otra parte, la investigacion realizada por Khamitoy et al. (2019) ofrece una visidon
integral sobre los factores que inciden en la lealtad a la marca, destacando la
importancia de las dimensiones emocionales y relacionales en la construccién de
vinculos duraderos con los consumidores. A través de un metaandilisis que incluyd mds
de 700 estudios, los autores concluyeron que las caracteristicas intangibles, como la
conexion emocional, desempenan un papel crucial en la fidelizacion. Este vinculo se
fortalece especialmente cuando las marcas logran transmitir relevancia en la vida
diaria de los consumidores, demostrando capacidad de adaptacion y resonancia
con sus experiencias personales.

El estudio también evidencié que la lealtad no depende Unicamente de factores
tangibles, como el precio o la calidad, sino que se consolida mediante interacciones
positivas y emociones compartidas entre el consumidor y la marca. Esto subraya que
las campanas publicitarias deben enfocarse no solo en informar, sino también en
generar conexiones emocionales que refuercen la percepcion de confianza vy
pertenencia. Segun los autores, una relacion sélida entre el consumidor y la marca se
construye a través de experiencias que trascienden lo transaccional y se
fundamentan en la identificacién emocional con los valores de la marca. Este estudio
refuerza la idea de que la lealtad a la marca no se limita a aspectos funcionales,
como la calidad percibida o la satisfaccion, sino que también estd profundamente

influenciada por factores emocionales y relacionales.
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El aporte para este estudio es relevante a considerar para la investigacion en pie, ya
que sugiere que las estrategias publicitarias deben ir mas alld de la promocion de
atributos tangibles y enfocarse en crear experiencias emocionales significativas que
fomenten un sentido de pertenencia y confianza. Ademdas, el énfasis en la relevancia
y adaptabilidad de las marcas a la vida diaria de los consumidores resalta la
importancia de disenar campanas que conecten con las experiencias personales y
los valores de los clientes. Estos hallazgos podrian enriquecer futuras investigaciones
sobre cémo las emociones y las relaciones influyen en la lealtad a la marca,
especialmente en contextos de servicios donde la interacciéon humana vy la

experiencia del cliente son fundamentales.

2.2. MARCO TEORICO

Para llevar a cabo este estudio, es importante contar con una base tedrica y
conceptual que permita analizar y comprender las variables de estudio. Con este
objetivo, se realizd una revision previa de investigaciones, documentos y trabajos de
diversos autores, lo que contribuyé a una mayor claridad y profundidad en la
construccion del marco tedrico. Por lo tanto, en este apartado, se presenta la Teoria

de la Congruencia, la cual es el pilar para el enfoque de este estudio.

2.2.1. Teoria de la Congruencia

La presente investigacidon se fundamenta en la Teoria de la Congruencia,
desarrollada por Osgood y Tannenbaum (1955), en su articulo seminal “The Principle
of Congruity in the Prediction of Attitude Change”. Esta teoria forma parte de las
teorias de consistencia cognitiva, que buscan explicar cémo las personas ajustan sus
actitudes y creencias para mantener coherencia interna cuando enfrentan
informacién o estimulos nuevos. En su articulo los autores postulan que las actitudes
de los individuos cambian de manera que se restaura la congruencia entre los
conceptos relacionados (Osgood & Tannenbaum, 1955).

La Teoria de la Congruencia sostiene que, cuando los individuos perciben
inconsistencia entre dos elementos cognitivos (por ejemplo, entre la imagen de una
marca y un mensaje publicitario), experimentan disonancia cognitiva, lo que los lleva
a ajustar sus percepciones o actitudes para resolver esa inconsistencia.

Por lo tanto, en su relacion con la publicidad, la Teoria de la Congruencia plantea
que los consumidores son mds receptivos a los mensajes que estdn alineados con sus
creencias, actitudes y percepciones previas sobre una marca o producto. Cuando

los mensajes publicitarios refuerzan las expectativas y valores que los consumidores
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ya asocian con una marca, es mds probable que generen una respuesta favorable,
promoviendo actitudes positivas hacia la comunicacion y, por extension, hacia la
marca misma. Este efecto se debe a que la coherencia entre el mensaje y las
creencias del consumidor reduce la incertidumbre y refuerza la confianza en la
identidad de la marca.

Por el contrario, si los mensajes publicitarios son percibidos como inconsistentes o en
desacuerdo con las expectativas del publico, pueden desencadenar una disonancia
cognifiva. Esto significa que los consumidores podrian experimentar incomodidad o
desconfianza, ya que el mensaje no coincide con la imagen que ya fienen formada
sobre la marca. Este fendmeno puede dificultar la aceptacidon del mensaje y, en
algunos casos, debilitar la relacion entre el consumidor y la marca (Osgood &
Tannenbaum, 1955).

Al considerar estos principios, se destaca la importancia de disenar estrategias
publicitarias que refleien de manera auténtica y coherente los valores vy
caracteristicas de la marca, asegurando que los mensajes resuenen con las
percepciones y necesidades del publico objetivo. Esta coherencia no solo facilita la
comprension y aceptacion del mensaje, sino que también contribuye a reforzar la
credibilidad y confianza en la marca.

Al relacionar la teoria con las tres variables de la presente investigacion (gasto
publicitario, imagen corporativa y lealtad a la marca), se puede deducir que estd
estfrechamente conectada a la misma, la Teoria de la Congruencia va a permitir
establecer un marco tedrico que explica coémo la coherencia entre los mensajes
publicitarios y la idenfidad de la marca impacta la percepciéon de los consumidores.
La teoria sugiere que el gasto publicitario tiende a ser mds eficaz cuando se destina
a desarrollar campanas que reflejen de manera coherente la identidad de la marca
en los mensajes que se transmiten. Esta alineacién entre la comunicacién publicitaria
y la percepciéon que el publico tiene de la marca permite maximizar el impacto de
las campanas al conectar con las expectativas y valores de los consumidores. Las
campanas publicitarias disenadas con alta congruencia en sus mensajes pueden
incrementar la efectividad hasta en un 30% en términos de recordaciéon y generacion
de actitudes positivas hacia la marca, destacando la importancia de la coherencia
como factor clave en la planificacion publicitaria (Lee & Schumann, 2004).

Esto pone de manifiesto que una planificacion estratégica de las inversiones

publicitarias debe priorizar no solo el alcance, sino fambién la consistencia entre los
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medios utilizados y las expectativas del publico objetivo. De esta manera, se asegura
que los recursos invertidos generen un impacto significativo en la percepcion de los
consumidores, contribuyendo a fortalecer la relacion entre ellos y la marca.

De esta misma forma, la congruencia juega un papel fundamental en la construccion
y consolidacion de la imagen corporativa. De acuerdo con Chdavez (1988) la
identidad corporativa es la base sobre la cual se proyecta la imagen de una
organizacion, y la congruencia en los mensajes comunicacionales garantiza que esta
imagen sea percibida de manera clara y positiva. En caso de incongruencia, los
consumidores pueden desarrollar percepciones fragmentadas o errdneas sobre la
marca, debilitando su imagen corporativa.

Por lo tanto, la lealtad a la marca estd relacionada con la capacidad de una
empresa para mantener consistencia en sus mensajes publicitarios y valores
percibidos. Khamitov et al. (2019) destacan que una relacién sélida entre la marca y
el consumidor se basa en experiencias consistentes y congruentes, lo que genera
confianza y fomenta la lealtad a largo plazo. Cuando los consumidores perciben
congruencia entre sus expectativas y las acciones de la marca, es mds probable que
desarrollen un vinculo emocional y conductual con la marca.

En este sentido, la Teoria de la Congruencia tiene una relacién directa que servird
para analizar como las estrategias publicitarias pueden influir en la percepcién de la
marca y en el comportamiento del consumidor. Al aplicar esta teoria en el contexto
de las cooperativas de ahorro y crédito, se puede disenar campanas publicitarias
que refuercen la confianza y la preferencia por estas instituciones, asegurando que
los mensajes sean coherentes con los valores y las expectativas de los socios,

fortaleciendo tanto su imagen corporativa como la lealtad de sus clientes.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

El desarrollo de la investigacion actual fundamenta el andlisis del gasto publicitario,
la imagen del negocio y la lealtad a la marca en el modelo del frabajo de Ha et al.
(2011) titulado “The Effects of Advertising Spending on Brand Loyalty in Services”.
Segun estos autores, el gasto publicitario influye significativamente en la percepciéon
de calidad y en la lealtad a la marca a través de dimensiones clave, como la
frecuencia de las campanas publicitarias, el costo percibido de las campanas y la
imagen corporativa. La frecuencia de las campanas fortalece la familiaridad del
consumidor con la marca, consolidando su percepcidén de calidad mediante la

exposicion repetida a mensajes consistentes. El costo percibido, por ofro lado, actia
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como un simbolo de prestigio y profesionalismo, pues los consumidores tienden a
asociar una mayor inversion publicitaria con servicios de mejor calidad. Finalmente,
la imagen del negocio desempena un rol fundamental al construir confianza en la
institucién y reforzar el compromiso de los clientes, influyendo asi en su lealtad a la
marca.

Estas dimensiones permiten no solo medir el impacto directo del gasto publicitario,
sino también explorar cémo interactian con variables como la calidad percibida, la
confianza en la institucién, el compromiso del cliente y la opinidn general sobre la
marca, elementos que, segun Ha et al. (2011), median la relacion entre el gasto
publicitario y la lealtad del cliente.

Esta base tedrica encuentra respaldo en la Teoria de la Congruencia, desarrollada
por Osgood y Tannenbaum (1955), la cual sostiene que las personas tienden a
modificar sus actitudes para mantener una coherencia interna entre sus creencias y
las nuevas informaciones que reciben. En el contexto publicitario, esta teoria sugiere
gue los consumidores responden de forma mds favorable a mensajes que se alinean
con sus percepciones previas sobre una marca. De esta manera, las campanas
publicitarias efectivas al reforzar la imagen del negocio, hay que destacar atributos
de calidad y proyectar un compromiso auténtico crean congruencia entre las
expectativas del consumidor y la idenfidad proyectada por la marca. Cuando esta
congruencia es alta, se fortalece la confianza en la institucion vy, por ende, la lealtad
del cliente.

El modelo de Ha et al. (2011) y la Teoria de la Congruencia convergen en la idea de
que el éxito del gasto publicitario radica no solo en la cantidad invertida, sino en la
capacidad de las campanas para resonar con las percepciones y creencias del
pUblico objetivo. En el caso especifico de las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 3 en Imbabura y Sucumbios, la aplicacién conjunta de estas perspectivas
tedricas permitird analizar cémo las inversiones publicitarias y las estrategias de
imagen corporativa influyen en la lealtad de los socios, proporcionando un marco
sélido para evaluar las dindmicas publicitarias dentro del sector financiero.

2.3.1. Gasto Publicitario

El gasto publicitario puede entenderse no solo como una inversion monetaria, sino
como una herramienta estratégica que moldea la percepcion de los consumidores
sobre la marca vy sus servicios. Segun Ha, John, Janda y Muthaly (2011), la percepcion

del gasto publicitario estd relacionada con la frecuencia y calidad de las campanas,
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influyendo en la confianza del consumidor y en su lealtad a la marca. En este sentido,
un alto nivel de exposicion a mensajes publicitarios bien estructurados genera una
sensacion de familiaridad y refuerza la imagen de calidad de la empresa (Keller,
2016). Ademas, el gasto publicitario percibido actia como un indicador simbdlico de
la solidez y reputacion de una marca, pues los consumidores tienden a asociar
campanas constantes y profesionales con instituciones mds confiables y establecidas
en el mercado (Aaker, 1996). Desde la perspectiva de la Teoria de la Congruencia
de Osgood y Tannenbaum (1955), los consumidores ajustan sus creencias y actitudes
con base en la informaciéon publicitaria recibida, lo que implica que la percepcion
de un gasto significativo en publicidad puede fortalecer la coherencia entre la
identidad proyectada de la cooperativa y las expectativas del publico. De esta
manera, la inversién publicitaria no solo comunica beneficios funcionales, sino que
también construye valor simbdlico, lo que incide directamente en la lealtad y

preferencia de los consumidores (Ha et al., 2011).

2.3.1.1.  Dimensiones del Gasto Publicitario

Frecuencia de Campanas Publicitarias

Una vez entendido el concepto de lo que significa el gasto publicitario, una
dimensidon crucial aqui es la frecuencia de las campanas, es decir, el nUmero de
veces que un mensaje publicitario es transmitido o expuesto a los consumidores en
un periodo de tiempo determinado. Segun Belch y Belch (2006), la frecuencia es un
componente clave en la planificacion de medios, ya que determina cudntas veces
el publico objetivo estard expuesto a un anuncio, lo que influye directamente en su
capacidad para recordar y reconocer la marca. Una mayor frecuencia de
exposicion aumenta la familiaridad del consumidor con la marca, lo que puede
mejorar su percepcion de calidad y confianza en los productos o servicios ofrecidos.
La importancia de la frecuencia en las campanas publicitarias radica en su
capacidad para reforzar el mensaje y consolidar la presencia de la marca en la
mente del consumidor. Como senalan Tellis y Weiss (1995), la repeticidn de mensajes
publicitarios es fundamental para superar el "ruido" en el entorno competitivo y
asegurar que los consumidores retengan la informacién clave sobre la marca. Sin
embargo, esimportante equilibrar la frecuencia para evitar la saturacién, ya que una
exposicion excesiva puede generar fatiga publicitaria y disminuir la efectividad del

mensaje (Naik & Raman, 2003).
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Tipos de Frecuencia

En este contexto, la frecuencia de las campanas publicitarias puede clasificarse en
diferentes tipos segun el medio en el que se difunden los mensajes, dado que cada
canal posee caracteristicas especificas que influyen en la percepcion y recordacion
del consumidor. La segmentacion de la frecuencia en medios tradicionales y digitales
permite comprender coémo la exposicion repetida a los mensajes publicitarios
impacta la percepcidon de la marca y la respuesta del publico objetivo.

Por un lado, la frecuencia en medios fradicionales abarca aquellos canales de
comunicacion masiva como la radio, la television, la prensa y las vallas publicitarias.
Estos medios han sido de suma importancia para la publicidad, ya que permiten
llegar a un gran nUmero de personas y establecer una relacion de confianza con
ellas. La repeticidn de anuncios en estos medios contribuye a reforzar la presencia de
la marca y a posicionarla en la mente del consumidor.

Por ofro lado, la frecuencia en medios digitales se refiere a la exposicion de
campanas publicitarias en plataformas como Facebook, Instagram, TikTok, YouTube
y WhatsApp. La publicidad digital se diferencia de la tradicional en su habilidad para
segmentar la audiencia de forma precisa y en la disponibilidad de herramientas
analiticas que permiten medir los resultados al instante. La repeticion de mensajes en
estos canales favorece la interaccidn con los consumidores y permite una
personalizacién de los anuncios segun sus preferencias y comportamientos en linea.

En consecuencia, la combinacion de la frecuencia en medios tradicionales y digitales
en una estrategia publicitaria integral permite maximizar el impacto de las campanas.
La planificacion adecuada de la repeticion de los mensajes es esencial para lograr
una presencia sostenida de la marca sin generar saturacion en la audiencia,
garantizando asi una comunicacién efectiva con el publico objetivo.

Medios Tradicionales

La publicidad en medios fradicionales se refiere a la difusibon de mensajes
promocionales a través de canales de comunicacidn masiva que han sido
ampliamente utilizados antes del auge de la era digital. Estos medios permiten
alcanzar grandes audiencias y generar un alto nivel de recordacion debido a su
exposicion repetida y credibilidad en el mercado (Belch & Belch, 2006). Los medios
tradicionales suelen implicar una comunicacion unidireccional, donde la empresa
fransmite el mensaje sin una interaccion inmediata con el consumidor (Kotler & Keller,
2016).
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Publicidad en Radio

Las campanas publicitarias transmitidas a través de la radio han demostrado ser
efectivas debido a su alcance masivo y a su capacidad para generar impacto en
audiencias locales. Segun Belch y Bech (2006) la repeticion de anuncios en este
medio es clave para la construccién de asociaciones de marca, ya que la exposicion
frecuente refuerza el reconocimiento y la confianza del consumidor en los servicios
ofrecidos.

Publicidad en Televisidon

La television sigue siendo uno de los medios mds influyentes para la publicidad, ya
gue combina elementos visuales y auditivos que permiten una comunicacion mads
efectiva del mensaje (Belch & Belch, 2006). La frecuencia con la que los consumidores
estdn expuestos a los anuncios televisivos impacta directamente en su percepcién
de calidad y credibilidad de la marca, lo que contribuye a fortalecer la relacidén con
el publico objetivo

Publicidad en Prensa

Los periddicos vy revistas siguen siendo herramientas publicitarias valiosas,
especialmente para audiencias que buscan informacién detallada sobre productos
y servicios financieros. La exposicion repetida a anuncios en medios impresos mejora
el recuerdo de marca y refuerza la percepcidén de profesionalismo vy solidez de la
empresa (Aaker, 1996). Ademds, segun Kotler y Keller (2016), este tipo de publicidad
resulta particularmente efectiva para segmentos de mercado con un alto nivel de
confianza en fuentes informativas tradicionales.

Publicidad en Vallas Publicitarias

Las vallas publicitarias ofrecen un impacto visual significativo y permiten una
exposicion constante a la marca en lugares estratégicos. De acuerdo con
Rosenbaum et al. (2018), la repeticion de mensajes en exteriores genera familiaridad
con la marca y contribuye a su reconocimiento a largo plazo. En el caso de las
cooperativas de ahorro y crédito, la publicidad en vallas refuerza la presencia
institucional y la confianza del consumidor al estar expuesta de manera recurrente en
sU enforno.

La frecuencia de las campanas publicitarias en medios tradicionales es un factor
clave en la percepcion del consumidor y en la construccion de la imagen de la
cooperativa. La exposicion constante a estos anuncios no solo refuerza el

posicionamiento de marca, sino que también influye en la confianza y lealtad de los
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clientes, alinedndose con la Teoria de la Congruencia de Osgood y Tannenbaum
(1955), la cual establece que los consumidores tienden a ajustar sus creencias en
funcion de la informacién publicitaria recibida.

Medios digitales

Continuando, la publicidad en medios digitales se refiere a las estrategias y acciones
promocionales que utilizan plataformas digitales para difundir mensajes publicitarios
dirigidos a audiencias especificas. Se caracteriza por su capacidad de
segmentacion, medicidon en tiempo real e interactividad con los consumidores (Kotler
& Keller, 2016).

Entre los medios digitales mdas utilizados para difundir campanas publicitarias se
encuentran;

Facebook

Facebook es una de las redes sociales mas utilizadas para la publicidad digital debido
a su gran cantfidad de usuarios y su capacidad de segmentacion detallada. La
frecuencia de campanas en esta plataforma se ajusta segun la inversidn publicitaria
y las interacciones de los usuarios, permitiendo optimizar la exposicion de los mensajes
(Tuten & Solomon , 2018).

Instagram

Al igual que Facebook, Instagram permite a las marcas generar campanas
publicitarias con alta frecuencia, especialmente a través de formatos visuales como
imagenes y videos en el feed o historias. Su enfoque en contfenido visual facilita la
retencion del mensaje publicitario y fortalece la identidad de marca (De Vries y otros,
2017).

TikTok

TikTok ha emergido como una plataforma clave para la publicidad digital, con
campanas que dependen de la frecuencia de exposicion en la seccidon "Para ti',
donde los algoritmos impulsan el contenido relevante para cada usuario. La
repeticiéon de anuncios en este espacio puede influir en la viralidad y recordaciéon de
marca (Hudson y otros, 2015).

YouTube

Como plataforma de contenido audiovisual, YouTube ofrece publicidad en
diferentes formatos, incluyendo anuncios pre-roll, mid-roll y post-roll. La frecuencia

con la que los anuncios aparecen depende del presupuesto de la campana y del
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nivel de segmentacion del publico, lo que impacta directamente en el
reconocimiento de la marca (Irfandi & Abdurrahman, 2023).

WhatsApp

WhatsApp ha evolucionado como un canal de marketing digital, donde las empresas
pueden enviar mensajes promocionales de forma segmentada. La frecuencia de
estos mensajes debe ser administrada cuidadosamente para evitar la percepcion de
spam, manteniendo un equilibrio entre la promocidn y la interaccién con el cliente
(Kaplan & Haenlein, 2010).

El uso estratégico de estos medios digitales permite a las marcas maximizar la
efectividad de sus campanas, asegurando que el mensaje llegue al publico
adecuado con la frecuencia necesaria para generar impacto sin saturar a los

consumidores.

Frecuencia en medios

Medios tradicionales Medios digitales

Estos medios fueron utilizados Estos medios permiten  una
debido a su amplio alcance y comunicacidon mads directa vy
capacidad  para  generar personalizada con los
reconocimiento de marca. consumidores, aumentando la

participacion y el reconocimiento
de marca en un entorno dindmico

Radio. y altamente visuq|

Television.

Prensa.

o Facebook.

Vallas Publicitarias. Instagram.
TikTok.
YouTube.
WhatsApp.

Figura 1. Frecuencia en medios.

Evaluaciéon econémica del gasto publicitario
Por ofra parte, la evaluaciéon econdmica del gasto publicitario o en otras palabras
el costo percibido de las campanas publicitarias se refiere a la valoracién que los

consumidores hacen sobre la inversibn econdmica que una organizacion destina a
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sus estrategias de comunicacién y promocion. Segun Kirmaniy Wright (1989), el costo
percibido actia como una senal de calidad, ya que los consumidores tienden a
asociar una mayor inversion publicitaria con un mayor compromiso de la marca
hacia la excelencia y la profesionalidad. Este fendmeno se conoce como el efecto
senalizacién, donde el gasto en publicidad se interpreta como un indicador indirecto
de la calidad de los productos o servicios ofrecidos.

La percepcidén del costo de las campanas publicitarias influye en la imagen
corporativay en la confianza del consumidor. Como senala San Martin (2006)
cuando los consumidores perciben que una marca invierte significativamente en
publicidad, tienden a atribuirle mayor credibilidad y confianza, lo que refuerza su
disposicidén a elegirla sobre otfras opciones disponibles en el mercado. Esto se debe a
que el costo percibido transmite un mensaje implicito sobre la solidez financiera y el
compromiso de la marca con sus clientes.

Sin embargo, es importante destacar que el costo percibido no siempre se traduce
en una percepcion positiva. Segun Kirmani (1997), silos consumidores consideran que
el gasto publicitario es excesivo o desproporcionado en relacién con los beneficios
ofrecidos, pueden percibir la marca como derrochadora o poco eficiente, lo que
podria generar desconfianza. Porlo tanto, es crucial que las organizaciones equilibren
su inversion publicitaria con la calidad y el valor percibido por los consumidores.
Para el caso de las cooperativas de ahorro y crédito, el costo percibido de las
campanas publicitarias juega un papel fundamental en la consfruccion de la lealtad
ala marca. Segun Aaker (1996), una inversion publicitaria bien planificada y alineada
con los valores de la marca puede mejorar la percepcion de calidad y fomentar la
preferencia de los socios hacia la institucién. Esto se debe a que los socios y clientes
perciben que la cooperativa estd comprometida con ofrecer servicios de alta

calidad y con mantener una comunicacidén transparente y efectiva.

2.3.2. Imagen del negocio

Antes que nada, para este estudio un concepto fundamental a conocer eslaimagen
corporativa o imagen del negocio, ya que, este se refiere a la percepcion global que
los consumidores, socios y otros grupos de interés tienen sobre una organizacion,
basada en sus experiencias, interacciones y la comunicacion emitida por la misma.
Segun Balmery Gray (2003), la imagen corporativa es el resultado de la interpretacion
que los individuos hacen de la identidad de la organizacion, es decir, como la

organizacion se presenta a simisma a través de sus acciones, mensajes y valores. Esta
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percepcién no solo incluye aspectos tangibles, como el diseno visual y los productos
o servicios ofrecidos, sino tambien elementos intangibles, como la reputacion, la
confianza y los valores asociados a la marca.

La imagen corporativa juega un papel crucial en la construccion de la lealtad a la
marca y en la diferenciaciéon competitiva. Como senala Keller (2013), una imagen
corporativa positiva refuerza la confianza del consumidor y fomenta una conexion
emocional con la marca, lo que se traduce en una mayor preferencia y fidelidad.
Ademds, una imagen sélida y coherente permite a la organizacion destacarse en un
mercado competitivo, transmitiendo un mensaje claro y consistente sobre su
identidad y valores.

La formacion de la imagen corporativa estd influenciada por multiples factores, entre
los que se incluyen la calidad percibida de los productos o servicios, la comunicacion
publicitaria, la experiencia del cliente y la responsabilidad social corporativa. Segin
Dowling (1993), la coherencia entre estos elementos es fundamental para construir
una imagen corporativa solida y positiva. Por ejemplo, si una organizacion promueve
valores de sostenibilidad en sus campanas publicitarias, pero no los refleja en sus
prdcticas internas, los consumidores pueden percibir una incongruencia que debilite
suU imagen corporativa.

2.3.2.1. Dimensiones de la Imagen del Negocio

Calidad Percibida

Para comprender mejor el impacto de la imagen del negocio sobre la percepcion
de los consumidores hay que saber lo que representa la calidad percibida, esta se
refiere a la evaluacion subjetiva que los consumidores hacen sobre la excelencia o
superioridad de un producto, servicio o marca, basada en sus expectativas,
experiencias y la informacion disponible. Segun Zeithaml (1988), la calidad percibida
no se limita a las caracteristicas objetivas de un producto o servicio, sino que también
incluye las percepciones vy juicios del consumidor sobre su valor y desempeno.
Ademds, la calidad percibida estd estrechamente relacionada con la imagen
corporativa y la lealtad a la marca. Segun Aaker (1996), una percepcion positiva de
la calidad refuerza la confianza del consumidor en la marca y fomenta una conexién
emocional que puede traducirse en una mayor preferencia y fidelidad. En este
sentido, las campanas publicitarias que destacan los atributos de calidad de los

productos o servicios, y que estdn alineadas con las expectativas del consumidor,
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pueden mejorar significativamente la percepcion de la marca y fortalecer su posicion
en el mercado.

Credibilidad institucional

Ahora bien, otro elemento clave dentro de la imagen del negocio es la confianza en
la institucién, esta alude a la creencia y seguridad que los consumidores o socios
tienen en la capacidad, integridad y fiabilidad de una organizacion para cumplir con
sus promesas y expectativas. Segiun Morgan y Hunt (1994), la confianza es un
componente fundamental en las relaciones entre las organizaciones y sus clientes, ya
que reduce la incerfidumbre y fomenta la lealtad a largo plazo. En el contexto de
las cooperativas de ahorro y crédito, la confianza en la institucion es especialmente
relevante, ya que los socios depositan no solo su dinero, sino también su seguridad
financiera en estas organizaciones. La confianza en la institucidon se construye a través
de lafransparencia, la consistenciaen las acciones y lacalidad de los
servicios ofrecidos. Como senalan Mayer et al. (1995), la confianza se basa en fres
pilares clave: la competencia (la capacidad de la institucion para cumplir con sus
funciones), la integridad (la honestidad y ética en sus prdcticas) y la benevolencia (la
preocupacion genuina por el bienestar de los socios). Cuando los consumidores
perciben que una institucion cumple con estos criterios, su confianza se fortalece, lo
que se traduce en una mayor lealtad y preferencia hacia la marca.

En el sector financiero, la confianza en la institucién es un factor determinante para
la lealtad ala marca y la retencion de clientes. Como destacan Garbarino y Johnson
(1999), los consumidores que confian en una institucidon financiera tienen mdas
probabilidades de mantener una relacidén a largo plazo, incluso en un entorno
competitivo. Por lo tanto, las cooperativas de ahorro y crédito deben priorizar la
construccion de confianza a través de una comunicacion clara, prdcticas éticas y
servicios de alta calidad, respaldados por estrategias publicitarias que refuercen estos
valores.

Compromiso afectivo con la organizacion

De igual forma, otro aspecto esencial es el compromiso afectivo con la organizacion,
este explica el grado de dedicacion, lealtad y conexidbn emocional que los
consumidores o socios tienen hacia una organizaciéon, producto, o en el caso de las
cooperativas de ahorro y crédito, un servicio. Segun Morgan y Hunt (1994), el
compromiso s un componente clave en las relaciones a largo plazo, ya que refleja

la disposicidon de los individuos a mantener una asociaciéon duradera con una marca
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o institucion, incluso frente a alternativas competitivas. En el contexto de
las cooperativas de ahorro y crédito, el compromiso de los socios se manifiesta a
través de su fidelidad, participacion y disposicidon a recomendar los servicios de la
instituciéon. El compromiso estd influenciado por factores como la satisfaccion del
cliente, la confianza en la instituciény la percepcion de valor. Como senalan
Garbarino y Johnson (1999), los consumidores que perciben que una organizacion se
preocupa genuinamente por sus necesidades y bienestar tienden a desarrollar un
mayor compromiso emocional y conductual. Este compromiso no solo se refleja en la
continuidad del uso de los servicios, sino también en la disposicion a defender vy
promover la marca ante ofros. En el sector financiero, el compromiso de los socios es
un factor determinante para laretencién de clientesy la sostenibilidad de la
instituciéon. Como destacan Fullerton (2009), las organizaciones que logran fomentar
un alto nivel de compromiso entre sus clientes no solo reducen la tasa de abandono,
sino que también aumentan la probabilidad de que estos clientes recomienden los
servicios a otros. Por lo tanto, el compromiso no solo beneficia a la institucidn en
términos de lealtad, sino que también contribuye a su crecimiento y reputacion en el
mercado.

Opinién general de la identidad corporativa

Asi pues, la opinidn general también constituye una dimensién integral de la imagen
del negocio, esta apunta ala evaluacion global que los consumidores o socios hacen
sobre una organizacion, producto o servicio, basada en sus experiencias,
percepciones y creencias. Segun Zeithaml et al. (1996), la opinidn general es un
constructo multidimensional que integra diversos aspectos, como la calidad
percibida, la confianza en la institucion, la satisfacciéon y la imagen corporativa. Esta
evaluacién no solo refleja la percepcién actual del consumidor, sino también sus
expectativas y predisposicion hacia la marca.

La opinidn general es un indicador clave del posicionamiento de la marcay
su reputacion en el mercado. Como senalan Keller (2013), una opinion general
positiva refuerza la preferencia del consumidor y fomenta la lealtad a la marca, ya
que los individuos tienden a elegir organizaciones que perciben como confiables,
competentes y alineadas con sus valores. Por el contfrario, una opinién general
negativa puede generar desconfianza y disminuir la probabilidad de que los

consumidores mantengan una relacion a largo plazo con la organizacion.
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La formacion de la opinidn general estd influenciada por multiples factores, entre los
qgue se incluyen la comunicacion de la marca, las experiencias previas del
consumidor y la imagen corporativa. Como destacan Aaker (1996), la coherencia
entre estos elementos es fundamental para construir una opinidn general sélida vy
positiva. Por ejemplo, si una cooperativa promueve valores de inclusion financiera en
sus mensajes publicitarios, pero no los refleja en sus prdcticas internas, los usuarios

pueden percibir una incongruencia que afecte negativamente su opinién general.

2.3.3. Lealtad ala Marca

A continuacion, se explica el concepto de la siguiente variable que es clave para
este estudio, lalealtad a la marca, esta se refiere al compromiso emocional y
conductual que los consumidores o socios tienen hacia una marca, manifestado a
través de la preferencia constante, la repeticion de compra o uso de servicios, y la
disposicion a recomendar la marca a otros. Segun Oliver (1999), la lealtad a la marca
no solo implica un comportamiento repetitivo, sino también una conexidén emocional
profunda que hace que los consumidores elijan una marca sobre ofras, incluso en
presencia de alternativas competitivas. Esta lealtad se construye a través de
experiencias positivas, la satisfacciéon del cliente y la percepcion de valor que la
marca ofrece.

La lealtad a la marca es un indicador clave del éxito a largo plazo de una
organizacion, ya que los clientes leales no solo generan ingresos recurrentes, sino que
también actian como embajadores de la marca, promoviéndola de manera
orgdnica. Como senalan Aaker (1996), la lealtad a la marca es uno de los
componentes centrales del valor de la marca, ya que reduce los costos de
adquisicion de nuevos clientes y aumenta la resistencia de la marca frente a la
competencia.La lealtad a la marca también estd relacionada con la resistencia a la
competencia. Como destacan Chaudhuri y Holbrook (2001), los consumidores leales
SON MeNnos propensos a cambiar de marca, incluso cuando se enfrentan a ofertas
mdas atractivas de la competencia. Esto se debe a que la lealtad no solo se basa en
aspectos funcionales, como la calidad o el precio, sino también en aspectos
emocionales, como la identificacién con los valores de la marca y la confianza en su

capacidad para cumplir con las expectativas.

2.3.3.1. Dimensiones de la Lealtad a la Marca
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Satisfaccion

Dentro del marco de la lealtad a la marca, un aspecto necesario a considerar es la
satisfaccion o evaluacion posconsumo, aqui se menciona a la evaluacidon que los
consumidores o socios hacen sobre su experiencia con un producto, servicio o marca,
basada en la comparacién entre sus expectativas y el desempeno real percibido.
Segun Oliver (1980), la satisfaccidén es un juicio posconsumo que refleja el grado en
que un producto o servicio cumple o supera las expectativas del consumidor. En su
relacion con la lealtad a la marca, la satisfaccion es un factor determinante, ya que
los consumidores satisfechos tienen mas probabilidades de desarrollar un compromiso
emocional y conductual con la marca, lo que se traduce en repeticion de compra,
recomendaciones y resistencia a la competencia.

La satisfaccion no solo estd relacionada con aspectos funcionales, como la calidad
del producto o servicio, sino también con aspectos emocionales, como la conexidon
personal conla marcay la percepcion de valor. Como senalan Anderson et al. (1994),
la satisfaccidn del cliente es un predictor clave de la lealtad a la marca, ya que los
consumidores que estdn satisfechos con sus experiencias tienden a mantener una
relaciéon a largo plazo con la organizacion y a actuar como defensores de la marca.
La satisfaccién también estd relacionada con la retencidon de clientes y la reduccidn
de la rotacién. Como destacan Reichheld y Sasser (1990), los clientes satisfechos
tienen menos probabilidades de cambiar de proveedor, incluso en un entorno
competitivo. Esto se debe a que la satisfaccion no solo genera lealtad, sino que
también reduce la sensibilidad al precio y aumenta la tolerancia ante errores
ocasionales, siempre y cuando la organizacién demuestre un compromiso genuino
con la mejora continua.

Disposicion a la recomendacion

La intencién de recomendar se refiere a la disposicidn de los consumidores o socios a
sugerir un producto, servicio o marca a otras personas, como familiares, amigos o
conocidos. Segun Zeithaml et al. (1996), la intencidon de recomendar es un indicador
clave de la lealtad a la marca vy la satisfacciéon del cliente, ya que refleja no solo una
evaluacion positiva de la experiencia con la marca, sino fambién un compromiso
emocional que impulsa a los consumidores a promoverla de manera voluntaria. Esta
dimensién es especialmente relevante en el contexto del marketing boca a boca,
donde las recomendaciones personales tienen un impacto significativo en la

percepcion y decision de compra de otros consumidores.
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La intencion de recomendar estd influenciada por factores como la satisfacciéon del
cliente, la confianza en la marca y la percepcidén de valor. Como senala Reichheld
(2003), los consumidores que estdn satisfechos con su experiencia y perciben un alto
valor en los productos o servicios ofrecidos tienen mds probabilidades de convertirse
en promotores de la marca. Este fendmeno se mide comUnmente a través del Net
Promoter Score (NPS), una métrica que evalta la disposicion de los clientes a
recomendar una marca en una escala de 0 a 10.

La infencion de recomendar también estd relacionada con la retencion de clientes
y la expansion de la base de socios. Como destacan Kumar et al. (2007), los clientes
gue recomiendan una marca tienen un valor significativo para la organizacioén, ya
que no solo generan ingresos recurrentes, sino que también atraen nuevos clientes
de manera orgdnica. Este efecto multiplicador hace que la intencién de recomendar
sea una de las dimensiones mds importantes para medir el éxito de una organizacién
en la construccion de relaciones a largo plazo con sus clientes.

Intencién de continvidad

La intencidn de continuidad se refiere a la disposicidon de los consumidores o socios a
mantener una relacidén a largo plazo con una organizacion, producto o servicio,
manifestada a través de la repeticiéon de compra o uso de servicios en el futuro. Segun
Oliver (1999), la intencion de continuidad es un componente clave de la lealtad a la
marca, ya que refleja no solo la satisfaccion del cliente con sus experiencias previas,
sino también su compromiso emocional y racional con la marca. Esta dimension es
especialmente relevante en entornos competitivos, donde las organizaciones buscan
retener a sus clientes y fomentar relaciones duraderas.

La intencién de continuidad estd influenciada por factores como la satisfaccion del
cliente, la confianza en la marca y la percepcidon de valor. Como sefalan Zeithaml et
al. (1996), los consumidores que perciben un alto valor en los productos o servicios
ofrecidos, y que confian en la capacidad de la organizacion para cumplir con sus
expectativas, tienen mds probabilidades de mantener una relacién a largo plazo.
Esta intencion no solo se basa en aspectos funcionales, como la calidad o el precio,
sino también en aspectos emocionales, como la identificacién con los valores de la
marca.

En el contexto de las cooperativas de ahorro y crédito, la intenciéon de continuidad
es un indicador fundamental de la lealtad de los socios. Segun Garbarino y Johnson

(1999), en el sector financiero, la intencidn de continuidad estd fuertemente
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influenciada por la confianza en la institucion y la calidad percibida de los servicios.
Los socios que tienen la intencidn de continuar utilizando los servicios de la
cooperativa no solo contribuyen a su estabilidad financiera, sino que también
fortalecen su reputacion y credibilidad en el mercado. La intencién de continuidad
también estd relacionada con la retencidn de clientes y la reduccidn de la rotacidn.
Como destacan Reichheld y Sasser (1990), los clientes que tienen una intencion de
continuidad alta son menos propensos a cambiar de proveedor, incluso en presencia
de ofertas mas atractivas de la competencia. Esto se debe a que la intencion de
continuidad no solo refleja la satisfaccion con las experiencias pasadas, sino también
la expectativa de que la organizacién seguird cumpliendo con las necesidades y
expectativas del cliente en el futuro.

Preferencia de eleccién

Por Ultimo, otro componente clave de la lealtad hacia la marca, es la preferencia de
eleccion, esta alude a la inclinacion o eleccion consciente de los consumidores o
socios hacia una marca, producto o servicio sobre ofras alternativas disponibles en el
mercado. Segun Kotler y Keller (2016), la preferencia es un indicador clave de
la lealtad a la marca, ya que refleja no solo la satisfaccidon del cliente con sus
experiencias previas, sino también la percepcidon de que la marca ofrece un valor
superior en comparacion con la competencia. Esta dimensidon es fundamental para
entender cémo los consumidores toman decisiones de compra y cémo las
organizaciones pueden posicionarse de manera efectiva en el mercado. La
preferencia estd influenciada por factores como la calidad percibida, la confianza
en la marca, la satisfaccion del cliente y la identificacion con los valores de la marca.
Como senalan Aaker (1996), los consumidores tienden a preferir marcas que no solo
cumplen con sus expectativas funcionales, sino que también resuenan con sus valores
personales y emocionales. Esta conexion emocional es particularmente importante
en sectores competitivos, donde las diferencias funcionales entre las marcas pueden
ser minimas. La preferencia también estd relacionada con laresistencia a la
competencia. Como destacan Chaudhuri y Holbrook (2001), los consumidores que
tienen una preferencia marcada por una marca son menos sensibles a las estrategias
de la competencia, como promociones de precios 0 campanas publicitarias
agresivas. Esto se debe a que la preferencia no solo se basa en aspectos racionales,
como la calidad o el precio, sino también en aspectos emocionales, como la

confianza y la identificacién con los valores de la marca.
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Charles E. Osgood y Percy H.
Tannenbaum (1955).

Teoria de la Congruencia

La Teoria de la Congruencia sostiene que,
cuando los individuos perciben una
inconsistencia entre dos elementos

cognitivos (como la imagen de una marca y
un mensaje publicitario),
experimentan disonancia cognitiva, lo que
los lleva a ajustar sus percepciones o
actitudes para resolyer la incongruencia.

Modelo del gasto publicitario de
Ha, John, Janda y Muthaly (2011)

En conjunto, el modelo de Ha et al. (2011) fitulado
fitulado “The Effects of Advertising Spending on
Brand Loyalty in Services”. proporciona las
variables e indicadores concretos que miden el
impacto del gasto publicitario, mientras que la

Teoria de la Congruencia explica el proceso por el

cual los mensajes publicitarios coherentes y
alineados con las expectativas del consumidor
fortalecen la lealtad a la marca.

—

Gasto Publicitario —»

El gasto publicitario es la
inversion financiera que una
empresa realiza para crear y
difundir anuncios, con el fin
de aumentar la visibilidad de
sus productos, servicios o
marca.

La imagen del negocio
es la percepcién global
que los consumidores,
socios y otros grupos de

Imagen del Negocio —» interés tienen sobre una

Lealtad a la Marca —

organizacién, basada
en sus experiencias,
inferacciones y la
comunicacién emitida
por la misma.

La lealtad a la marca es
el vinculo emocional y de
comportamiento que un
cliente desarrolla hacia
una marca, demostrado a
fravés de compras
repetidas, preferencia
constante y
recomendacién a otros.

Frecuencia de
campanas
publicitarias.
Evaluacién
econdémica del
gasto publicitario.

Calidad Percibida

Credibilidad Institucional

Compromiso afectivo con la organizacién
Opinién general de la identidad
corporafiva

Satisfaccion

Disposicién ala
recomendacion.
Intencion de continuidad.
Preferencia de eleccion.

Figura 2. Esquema aspectos fundamentales marco tedrico

Dimensiones e indicadores del modelo Modelo de Ha, John,
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lll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

En esta seccion se describen de manera detallada los procedimientos utilizados en la
investigacion, abarcando desde el enfoque metodoldgico adoptado hasta las
técnicas de andlisis estadistico aplicadas mismo que permite presentar de forma
clara y ordenada el proceso seguido, facilitando la comprensién sistemdatica de las
decisiones tomadas y los métodos empleados para alcanzar los objetivos del estudio.
3.1.1. Enfoque

De acuerdo con Sampieri et al. (2010), el enfoque cuantitativo es un proceso
secuencial, organizado vy riguroso que permite la recopilaciéon de datos mediante
mediciones numéricas y andlisis estadisticos, lo cual facilita la identificacion de
patrones de comportamiento. Este enfoque se caracteriza por su logica estructurada
y por el uso de procedimientos metodoldgicos rigurosos para larecoleccidon de datos.
Entre los métodos utilizados se incluyen la experimentacion, las encuestas y el andilisis
estadistico. Asimismo, las técnicas empleadas abarcan el uso de instrumentos como
cuestionarios, censos y andlisis de contenidos.

Esta investigacion fue disenada bajo un enfoque cuantitativo, el cual, segin Sampieri
y Mendoza (2018), se caracteriza por la recopilacion de datos numeéricos y el andlisis
estadistico para probar hipdtesis y establecer patrones de relacidén entre variables. En
este caso, el estudio busca analizar la relacién entre el gasto publicitario, la imagen
corporativa y la lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del

segmento 3, ubicadas en las provincias de Imbabura y Sucumbios.

3.1.2. Modalidad de investigacion

Seguidamente en las investigaciones cuantitativas, las modalidades mds comunes
incluyen la investigacion de campo, documental y experimental (Sampieri, Collado,
& Baptista, 2014).

Dada la naturaleza del fendmeno estudiado, que involucra las percepciones y
comportamientos de los socios de las cooperativas en relacion con el gasto
publicitario, la imagen corporativa y la lealtad a la marca, se ha optado por la

modalidad de investigacion de campo. La investigacion de campo permite al
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investigador interactuar directamente con los sujetos de estudio en su entorno
natural, lo que facilita la comprension de las dindmicas y relaciones entre las variables
(Creswell & Creswell, 2018). La aplicacion de encuestas a los socios en su contexto
real permitird obtener datos precisos y relevantes para el andlisis.

La investigacion de campo permite recopilar datos primarios, obtenidos
directamente de los clientes y socios de las cooperativas del segmento 3 en Imbabura
y Sucumbios, facilitando asi el andlisis de las relaciones entre las variables estudiadas
en un entorno real. Esta modalidad garantiza la recoleccion de informacion precisa
y actualizada, proporcionando una base empirica que sustente las conclusiones y

recomendaciones del estudio.

3.1.3. Tipo de Investigacion

Esta investigacion se clasifica como descriptiva y correlacional. En primer lugar, es
descriptiva  porque busca detallar las caracteristicas, propiedades vy
comportamientos de las variables analizadas: el gasto publicitario, la imagen
corporativa y la lealtad a la marca. Tal como senalan Sampieri et al. (2014), la
investigacion descriptiva permite observar y registrar con precision los aspectos que
definen un fendmeno dentfro de un contexto especifico. En este caso, se evalud
como estas variables se manifiestan denfro de las cooperativas de ahorro y crédito
del segmento 3 en las provincias de Imbabura y Sucumbios, con el fin de ofrecer un
panorama claro de su situaciéon actual.

Ademds, la investigacion también es correlacional, ya que se propuso analizar el
grado de relaciéon existente entre las variables antes mencionadas, sin intervenir
directamente en ellas. De acuerdo con Sampieri et al. (2010), este tipo de estudio
permite determinar si los cambios en una variable estdn vinculados con variaciones
en otra. En este contexto, se examind si el gasto publicitario y la imagen corporativa
tienen una relacion significativa con los niveles de lealtad a la marca por parte de los
socios de las cooperativas. Esta combinacion metodoldgica resulta fundamental
para generar conclusiones Utiles y orientar futuras estrategias de comunicacion y
posicionamiento en el sector financiero cooperativo.

3.2. HIPOTESIS

Las hipdtesis de esta investigacion se formularon con base en el marco tedrico
revisado y en los objetivos planteados. Segun Sampieri et al. (2014), las hipdtesis son
proposiciones tentativas que establecen relaciones entre variables y se someten a

prueba empirica para determinar su validez. En este estudio, se plantearon hipdtesis
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nulas y alternativas para evaluar la relacién entre el gasto publicitario, la imagen de

las instituciones financieras y la lealtad a la marca en el contexto de las cooperativas

de ahorro y crédito del segmento 3 en las provincias de Imbabura y Sucumbios.

e Hipdtesis nula (Hp): No existe relacion significativa entre el gasto publicitario e
imagen del negocio en la lealtad a la marca de los usuarios de las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 3 en las provincias de Imbabura y Sucumbios.

e Hipdtesis alternativa (H,): Existe relacién significativa enfre gasto publicitario e
imagen del negocio en la lealtad a la marca de los usuarios de las cooperativas

de ahorro y crédito del segmento 3 en las provincias de Imbabura y Sucumbios.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicién de variables

Variable Independiente: Gasto Publicitario

El gasto publicitario se define como la inversion financiera destinada por las
cooperativas a actividades de promocion y publicidad con el objetivo de aumentar
la visibilidad de sus servicios, captar nuevos socios y consolidar su presencia en el
mercado. Este concepto abarca tanto los montos invertidos en medios tradicionales
como television, radio e impresos, asi como en medios digitales como redes sociales
y anuncios en linea. Segun Ha et al. (2011), el gasto publicitario también influye
indirectamente en la percepcion de calidad vy la lealtad a la marca, al generar
expectativas positivas en los consumidores.

Variable Independiente: Imagen del Negocio

La imagen del negocio se refiere a la percepcidon general que los socios y la sociedad
fienen sobre las cooperativas, basada en sus experiencias pasadas y la
comunicacion emitida por la institucion. Esta percepcién actia como un signo de
identidad y posicionamiento, influenciando la confianza vy la relacién de los clientes
y socios con la cooperativa. Segun Apaolaza y Hartmann (2007), una imagen positiva
conftribuye significativamente a la calidad percibida y a la lealtad a la marca, al
posicionar a las instituciones como confiables y comprometidas con sus
comunidades.

Variable Dependiente: Lealtad a la Marca

La lealtad a la marca se conceptualiza como el compromiso continuo de los socios
hacia una cooperativa, caracterizado por su decision de utilizar repetidamente sus

servicios, incluso frente a esfuerzos competitivos o circunstancias situacionales. Segun
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Oliver (1999), la lealtad no solo estd influenciada por la satisfaccion y la calidad

percibida, sino también por la conexidn emocional que los consumidores desarrollan

con la marca, lo que refuerza su preferencia y permanencia a largo plazo.

3.3.2. Operacionalizacidon de las variables

A continuacion, se presenta la operacionalizacion de las variables del estudio,

desglosando las dimensiones, indicadores, items y los insfrumentos de medicion. Para

la recoleccion de datos, se utilizard una escala de Likert de 5 puntos (1=Totalmente

en desacuerdo; 5= Totalmente de acuerdo), para medir el grado de acuerdo o

desacuerdo de los encuestados con cada item. Esta escala es ampliamente utilizada

en investigaciones cuantitativas y permite obtener datos precisos y comparables.

Tabla 1. Matriz de operacionalizacién de variables

Variables Dimensién Indicador items Instrumentos
V. Frecuencia de Percepcion Percibe mensajes  Cuestionario
Independiente campanas de la publicitarios en
Gasto frecuencia de medios
Publicitario las campanas fradicionales y
publicitarias. digitales.
Evaluacién Percepcion En comparacién  Cuestionario
econdmica del del costo de con otras
gasto publicitario  las campanas cooperativas, las
publicitarias campanas
en publicitarias de la
comparaciéon cooperativa ala
con la que usted
competencia. pertenece
parecen ser mAs
costosas.
V. Calidad Percepcion La marca de la Cuestionario
Independiente  Percibida de la calidad cooperativa  se

Imagen del

negocio

de los servicios
y  productos
ofrecidos por
la

cooperativa.

Evaluacion
general de la
calidad de los

servicios.

caracteriza  por
mantener un
estdndar de alta
calidad.

La calidad que
proyecta la
cooperativa  es

alta.
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recomendacion

con la que se
recomiendan

los servicios de

servicios de la

cooperativa a

Confiabilidad Percepcion Confiaenla Cuestionario
institucional de la imagen de la
confiabilidad cooperativa.
de la Tiene una opinién
cooperativa favorable sobre
como esta  institucién
institucion financiera.
financiera. Confia  en la
imagen que la
Confianza en cooperativa
la imagen que proyecta hacia
la SUS socios, clientes
cooperativa y la comunidad.
proyecta
hacia Sus
socios vy la
comunidad.
Compromiso Percepcion La cooperativa Cuestionario
afectivo con la del demuestra un
organizacion compromiso compromiso
de la genuino con el
cooperativa bienestar de sus
con el SOCIOs.
bienestar de
SUS SOCIOS.
Satisfaccion Satisfaccion Est& satisfecho  Cuestionario
Dependiente general con con los servicios y
los servicios y productos que la
la atencién cooperativa de
recibida. ahorro y crédito
ofrece.
Satisfaccion
con la
decision  de
ser socio o
cliente de Ia
cooperativa
Disposicion a la  Frecuencia Recomienda los Cuestionario
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la familiares y
cooperativa. amigos.
Intencion de Intenciéon de Continuaria Cuestionario
continuidad continuar ufilizando los
ufilizando  los servicios de la
servicios de la cooperativa
cooperativa. incluso si los
costos y tarifas
aumentaran
ligeramente.
Preferencia de Preferencia Prefiere acudir a Cuestionario

elecciéon

por la
cooperativa
frente a oftras

instituciones

sU cooperativa
antes que a ofras
instifuciones

financieras.

financieras.

Nota: Adaptacion del trabajo de Ha, John, Janda y Muthaly (2011)
3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Método deductivo

A continuacién, el método deductivo, segun Rodriguez (2007), es un proceso logico
que parte de principios generales para llegar a conclusiones particulares. Este
enfoque se basa enla premisa de que, sila teoria o hipdtesis inicial es vdlida, entonces
las conclusiones especificas derivadas de ella también lo serdn. El método deductivo
es ampliamente utilizado en investigaciones cientificas, ya que permite comprobarla
aplicabilidad de teorias generales en contextos especificos, estableciendo una
conexion logica entre el marco tedrico y los hallazgos empiricos.

En esta investigacion, el método deductivo se aplicard al analizar cémo las teorias
relacionadas con el gasto publicitario, la imagen corporativa y la lealtad a la marca
como el modelo desarrollado por Ha et al. (2011), explican las dinédmicas observadas
en las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3 en las provincias de
Imbabura y Sucumbios. A partir del marco tedrico seleccionado, se formulardn
hipdtesis sobre las relaciones entre las variables, las cuales serdn verificadas mediante
el andlisis estadistico de los datos recopilados a través de encuestas. Este proceso
permitird identificar si las relaciones planteadas en las teorias, como la influencia del
gasto publicitario en la percepcion de calidad o el vinculo entre la imagen
corporativa y la lealtad a la marca, se reflejan en el contexto especifico de las

cooperativas estudiadas. A partir de este andlisis, se busca contrastar las hipdtesis
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planteadas y obtener conclusiones especificas sobre cdémo las inversiones
publicitarias y las estrategias de comunicacion impactan en la percepcion de
calidad, la satisfacciéon del cliente y, finalmente, en la lealtad hacia las marcas de las
cooperativas. Este método asegura que las conclusiones derivadas estén
fundamentadas en la evidencia recopilada y en un marco tedrico sdlido, lo que

refuerza la validez y la aplicabilidad de los resultados.

3.4.2. Técnicas

En esta investigacion, se empleard la encuesta como técnica principal para la
recoleccion de datos cuantitativos, dado que permite obtener informacion
estructurada y medible sobre las variables estudiadas: gasto publicitario, imagen
corporativa y lealtad a la marca.

Segun Medina et al. (2023), la encuesta es una técnica efectiva para captar las
percepciones y opiniones de los participantes, siempre que las preguntas formuladas

sean claras, especificas y estén alineadas con los objetivos del estudio.

3.4.3. Instrumento

El instrumento utilizado serd un cuestionario estructurado y adaptado del modelo del
gasto publicitario propuesto en la investigacion de Ha et al. (2011). mismo que estd
compuesto por 28 preguntas que se evaluaran mediante una escala de Likert de 5
puntos, la cual permite medir las actitudes y percepciones de los encuestados de
manera ordinal que tiene las siguientes valoraciones: 1 totalmente en desacuerdo, 2
en desacuerdo, 3 ligeramente de acuerdo, 4 de acuerdo, 5 totalmente de acuerdo.
El uso de la escala de Likert facilitard la cuantificacidon de las respuestas, lo que
permitird analizar las relaciones entre las variables mediante técnicas estadisticas.
Ademds, este instrumento garantiza que cada variable sea evaluada de manera
sistemdtica y comprensible, proporcionando datos confiables para el andlisis
posterior.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

Para el andlisis estadistico de los datos recolectados, se utilizard el software estadistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), una herramienta ampliamente
reconocida por su capacidad para realizar andlisis estadisticos avanzados y su
facilidad de uso en investigaciones cuantitativas. Este software permitird garantizar la
precision, validez y confiabilidad de los resultados obtenidos, proporcionando una

base sélida para las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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Para demostrar la consistencia de la encuesta utilizada en esta investigacion, se
aplicé el coeficiente alfa de Cronbach, siguiendo las recomendaciones de Oviedo y
Campo (2005). Segun estos autores, un valor minimo aceptable para este coeficiente
es de 0,70; si el resultado es inferior a este umbral, se considera que la consistencia de
la escala es baja. Por otro lado, un valor méximo esperado es de 0,90, ya que puntajes
superiores podrian indicar redundancia o duplicacién en los items de la escala. Para
calcular el alfa de Cronbach, se agruparon los items de cada variable de estudio, lo
que permitié evaluar la fiabilidad de los instrumentos de medicién utilizados.

Este andlisis se integré como parte del proceso estadistico general, complementando
el uso del software. La evaluacién de la consistencia interna mediante el alfa de
Cronbach es fundamental para garantizar que los items de la encuesta midan de
manera confiable y coherente los constructos tedricos definidos en la investigacion.
De esta manera, se asegura que los datos recopilados sean vdlidos y confiables, lo

que refuerza la solidez de los resultados obtenidos y su posterior interpretacion.

3.5.1. Poblacion

La poblacion objetivo de esta investigacion estd constituida por los usuarios, clientes
y socios de las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3 en las provincias de
Imbabura y Sucumbios, las cuales forman parte de la Zona 1 del Ecuador. Segun
datos oficiales proporcionados por el INEC (2023), la zona 1 del Ecuador estd

constituida por 1.395,621 habitantes.
3.5.2. Muestra

Segun Arias (2012), una muestra representa una porcidon de la poblacién que
comparte las caracteristicas clave de ese grupo mdas grande, lo que permite que los
hallazgos se apliquen a la poblacion total. Un paso importante en la determinacion
del tamano de la muestra es identificar si la poblacion es finita o infinita. Para
determinar el tamano de la muestra, se utilizdé un cdlculo basado en la férmula para
poblaciones infinitas considerando un nivel de confianza del 5% y un margen de
error del 5%, obteniendo un total de 384 encuestas. La muestra se distribuye enftre seis
cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3 en las provincias de Imbabura y
Sucumbios, pertenecientes a la Zona 1 del Ecuador. La seleccion de estas
cooperativas se realizd mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia,
considerando su presencia en la regidon y su representatividad dentro del sector

financiero.
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Los participantes de la muestra incluyen usuarios, socios y clientes de estas
cooperativas, quienes han tenido contacto directo con las estrategias de marketing
y publicidad de estas enfidades. Este enfoque garantiza que la muestra sea
representativa del total de la poblacion, lo que permite extraer conclusiones vdalidas
y fiables sobre las relaciones entre el gasto publicitario, Ia imagen corporativa y la
lealtad a la marca en este contexto. Ademdas, se utiliza la férmula estadistica
detallada a continuacion.

Cdiculo de la muestra

N: Poblacién o universo (1.395,621)

Z: Nivel de confianza (95%, equivalente a 1,96)

e: Error muestral (5%)

p: Proporcion de aceptacion (0,5)

q: Proporcion de rechazo (0,5)

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+22xpxq

n

B 1.395,621 * (1.96)% * 0.5 * 0.5
"~ (0.05)2 % (1.395,621 — 1) + (1.96)2 % 0.5 * 0.5

n

_ 1.396.621 * 3.84 * 0.25
"~ 0.0025 * 1.395,620 + 3.84 = 0.25

n

1.340,446,1
3.490,01

n = 384.05

De acuerdo con el cdlculo de la muestra realizada a la poblacién de la zona 1 del
Ecuador, se obtuvo como resultado un total de 384 informantes.

Por lo tanto, en el presente estudio, se emplea un muestreo probabilistico
estratificado, debido a que la poblacidon objetivo, usuarios, socios y clientes de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 3 en las provincias de Imbabura y
Sucumbios se encuentra dividida en grupos o estratos claramente definidos segun su
ubicaciéon geogrdafica. Segun Sampieri et al. (2014) este tipo de muestreo consiste en
dividir la poblacién en subgrupos homogéneos y luego seleccionar aleatoriamente
muestras de cada uno, garantizando asi que todos los estratos estén

proporcionalmente representados. Esta técnica es particularmente Util cuando
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existen diferencias significativas entre los subgrupos, ya que mejora la precisién de las
estimaciones al asegurar que cada segmento clave de la poblacion esté incluido
(Arias, 2012). En el contexto de este estudio, el muestreo estratificado permite obtener
datos representativos de cada provincia, facilitando el andlisis comparativo y la
identificacion de patrones especificos en la relacién entre el gasto publicitario, la
imagen corporativa y la lealtad a la marca. Por lo tanto, este enfoque fortalece la
validez de los resultados, al evitar sesgos y asegurar que las conclusiones reflejen con
mayor exactitud las percepciones y comportamientos de los socios de las
cooperativas estudiadas

Tabla 2. Distribucion de la muestra por Cooperativa

Cooperativas de ahorro y crédito del Tamaino de la Promedio de encuestas por
segmento 3. muestra cooperativa

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Anita 64 16.6%
Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Imbabura 64 16.6%
Imbacoop Lida.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Uniotavalo 64 16.6%
Lida.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Ecuacréditos 64 16.6%
Lida.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Focla 64 16.6%
Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra 64 16.6%
Norte

Total 384 100%

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2024).

Asi, la asignacion de encuestas para cada cooperativa se realizé de manera
estratificada para que cada institucién tenga el mismo porcentaje de encuestas,
asegurando que los resultados reflejen de manera precisa la percepcion de gasto
publicitario, imagen corporativa y lealtad a la marca entre los usuarios, clientes y
socios de las cooperativas. Este enfoque no solo proporciona representatividad
equitativa, sino que también reduce el sesgo potencial, fortaleciendo la validez de
las conclusiones (Sampieri, Collado, & Baptista, (2024).

3.5.3. Correlaciones

El coeficiente de correlacion de Pearson es una herramienta estadistica ampliamente
utilizada para medir la fuerza y direccidon de la relacién lineal entre dos variables

continuas. Segun Herndndez et al. (2018), este coeficiente se calcula considerando
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la covarianza entre las variables y normalizdndola por el producto de sus desviaciones
estandar. Un valor positivo indica una relaciéon directa, mientras que un valor negativo
refleja una relacion inversa. En el contexto de esta investigacion, el coeficiente de
correlacion de Pearson se empleard para analizar la relacion entre el gasto
publicitario y la imagen corporativa con la lealtad a la marca en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 3. Esta técnica permitird evaluar la intensidad de la
asociacion entre las variables, proporcionando una comprension inicial de los
vinculos existentes entre ellas.

El cdlculo de las correlaciones se realizard mediante el software estadistico SPSS,
utilizando la funcién “Correlacion de Pearson”, ubicada en el apartado de
estadisticos descriptivos. Esta herramienta permitird generar un andlisis preciso,
facilitando la interpretacion de los resultados para determinar la validez de las

hipotesis planteadas.

3.5.4 Regresion Lineal

La regresion lineal es un método estadistico que permite modelar la relacion entre
una variable dependiente y una o mds variables independientes. Segun Carrasquilla
et al. (2016), este andlisis ayuda a identificar y cuantificar el impacto que las variables
independientes tienen sobre la dependiente, proporcionando una base sélida para
interpretar relaciones causales. En esta investigacion, se utilizard la regresion lineal
para analizar cémo el gasto publicitario y la imagen corporativa influyen en la lealtad
a la marca. Este método permitird predecir cémo los cambios en las variables
independientes afectan la variable dependiente, evaluando la validez de las
hipdtesis propuestas.

El andilisis se llevard a cabo mediante SPSS, seleccionando la funcion de regresion
lineal en el menu "Analizar” Las variables independientes serdn el gasto publicitario y
la imagen corporativa, mientras que la lealtad a la marca serd la variable
dependiente. Este procedimiento permitird calcular los coeficientes de regresion vy
generar estadisticas que expliquen la relacién entre las variables, proporcionando
informacion valiosa para fundamentar las conclusiones.

3.5.5. Objeto de Estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es la influencia del gasto publicitario y la
imagen corporativa sobre la lealtad a la marca en el contexto de las cooperativas
de ahorro y crédito del Segmento 3 en las provincias de Imbabura y Sucumbios,

pertenecientes a la Zona 1 del Ecuador.
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Las unidades de andlisis est&n conformadas conjuntamente por los usuarios, clientes
y socios de estas cooperatfivas, quienes son los principales consumidores de los
servicios financieros ofrecidos por estas instituciones. Estos representan la poblacion
objetivo del estudio, ya que su percepcidén y comportamiento hacia la marca de la
cooperativa son fundamentales para evaluar las variables de gasto publicitario,

imagen corporativa y lealtad a la marca.

3.5.6. Delimitacion

La investigacioén se delimita en los siguientes aspectos:

3.5.6.1. Delimitacién Geogrdfica

El estudio se centra en las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3 ubicadas
en las provincias de Imbabura y Sucumbios, que forman parte de la Zona 1 del
Ecuador. Estas provincias fueron seleccionadas debido a su relevancia en el sector
financiero popular.  Cabe mencionar que, aunque la provincia
de Esmeraldas también forma parte del Segmento 3 y de la Zona 1, se decidid
excluirla del estudio por motivos de seguridad. En los Ultimos anos, esta provincia ha
enfrentado desafios relacionados con la inseguridad ciudadana y condiciones
logisticas que dificultan el acceso seguro y eficiente a los clientes y socios de las
cooperativas. Estas circunstancias podrian comprometer la integridad del equipo
investigador y la calidad de los datos recolectados. Por lo tanto, para garantizar la
viabilidad y seguridad del estudio, se optd por centrar la investigacion Unicamente
en las provincias de Imbabura y Sucumbios, donde las condiciones permiten realizar
el trabajo de campo de manera segura y efectiva.

3.5.6.2. Delimitacion Temporal

La recoleccion de datos se llevard a cabo durante el periodo del mes de marzo de
2025. Este periodo fue seleccionado para garantizar que la informacién recolectada
refleje las condiciones actuales del mercado vy las percepciones de los clientes y
socios en un contexto especifico.

3.5.6.3. Delimitacion Tematica

Gasto publicitario: Se analizard la inversion en publicidad y su impacto en la
percepcidn de los clientes y socios.

Imagen corporativa: Se evaluard la percepcion de los clientes y socios sobre la
confiabilidad, reconocimiento e identidad visual de las cooperativas.

Lealtad a la marca: Se medird el grado de compromiso, preferencia y conexion

emocional de los clientes y socios con la marca de la cooperativa.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
En este apartado se presentan y analizan los principales hallazgos derivados de la
investigacion. Este estudio tuvo como objetivo general analizar el gasto publicitario y
la imagen corporativa, y su relacion con la lealtad a la marca en el contexto del
sector cooperativo financiero. Cabe destacar que esta investigacion se enmarca en
el proyecto de investigacion de la Carrera de Administracion de Empresas
denominado: “Relaciones consumidor-marca y su asociacion con la lealtad a la
marca: el papel moderador de las marcas nacionales y extranjeras, en la Zona 1",
identificado con el cédigo DIIN-2023-09, el cual es dirigido por el profesor Félix Paguay.
Este proyecto busca contribuir al entendimiento del vinculo entre las percepciones
de marca y las decisiones del consumidor en contextos locales, como el caso de las

cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3.
4.1. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.1. Descripcién del segmento 3 de la zona 1 del Ecuador

En primera instancia, se presentan los datos descriptivos sociodemogrdaficos de los
encuestados del Segmento 3 de la Zona 1 del Ecuador, con el fin de contextualizar el
perfil de la muestra. Posteriormente, se describen los descubrimientos referentes a las
tres principales variables de este estudio: el gasto publicitario, la imagen del negocio
y la lealtad a la marca. Finalmente, se incluye el andlisis correlacional y de regresion
lineal que permite evaluar la relacidon entre el gasto publicitario, la imagen del
negocio y la lealtad a la marca, proporcionando una visidon integral del
comportamiento de los socios y clientes frente a las estrategias comunicacionales de
las cooperativas. Para comprender los resultados del andlisis sobre gasto publicitario,
imagen corporativa y lealtad en el Segmento 3 de la Zona 1 en Ecuador, es clave
contextualizar sus caracteristicas. La Superintendencia de Economia Popular vy
Solidaria (SEPS) clasifica las Cooperativas de Ahorro y Crédito en segmentos segin sus
activos, nUmero de socios y cantones de operacion, con el fin de asegurar una
supervision efectiva y promover un crecimiento sostenible que beneficie a socios y

comunidades locales.
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. %

Zona1: Provincias de: Esmeraldas, Imbabura,
Carchi, Sucumbios.

Zona 2: Provincias de: Pichincha (excepto
el canton Quito), Napo, Orellana.

Zona 3: Provincias de: Cotopaxi, Tungurahua,
Chimborazo, Pastaza.

Zona4: Provincias de: Santar Elena, Guayas
(excepto los Guayaquil Samborondon,

[
Duran, Bélivar, Los Rios y Galapagos. g
Zona 6: Provincias de: Canar, Azuay. ’
Morona Santiago.
Zona7: Provincias de: El Oro, Loja, Zamora Chinchipe.
Zona 9: Distrito Metropolitano de Quito.

Figura 3. Clasificacion de zonas y segmentos en Ecuador

El Segmento 3incluye cooperativas con un volumen de activos que, segun los criterios
de la SEPS, oscila enfre 10 y 50 millones de ddlares, lo que las posiciona como
entidades de tamano intermedio dentro del sistema financiero cooperativo
ecuatoriano. Ademds, estas cooperativas suelen tener entre 5,000 y 20,000 socios vy
operar en varios cantones, lo que les otorga un alcance regional significativo, pero
Nno nacional, como ocurre con las cooperativas de Segmento 1 (activos superiores a
100 millones de ddlares). La Zona 1, por su parte, abarca las provincias de Imbabura,
Carchi, Esmeraldas y Sucumbios, una regiéon caracterizada por su diversidad cultural
y econémica, donde las ciudades principales como lbarra, Otavalo, Lago Agrio y
Tulcdn concentran actividades comerciales y financieras clave.

Las cooperativas del Segmento 3 enla Zona 1, como Ecuacréditos, Focla, Imbacoop,
Rural Sierra Norte, Santa Anita y Uniotavalo, desempenan un papel crucial en la
inclusion financiera de comunidades urbanas y rurales. Por ejemplo, en Otavalo, un
importante centro comercial y turistico de Imbabura, operan tres de las cooperativas
estudiadas (Ecuacréditos, Imbacoop y Uniotavalo), lo que refleja un mercado
competitivo que fomenta la innovacién en servicios financieros. En contraste, en
zonas mas rurales como Cotacachi (Santa Anita) y Lago Agrio (Focla), las
cooperativas enfrentan desafios relacionados con la sensibilidad a costos y la menor

densidad poblacional, lo que limita su capacidad de expansion y visibilidad.
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La clasificaciéon en Segmento 3 implica que estas cooperativas deben cumplir con
requisitos regulatorios especificos de la SEPS, como mantener niveles adecuados de
liguidez y solvencia, mientras gestionan un equilibrio entre crecimiento econdmico y
bienestar social para sus socios. A diferencia de los Segmentos 4 y 5 (cooperativas
con activos menores a 5 millones de ddlares), las cooperativas del Segmento 3 fienen
una mayor capacidad para invertir en estrategias publicitarias y proyectos de
desarrollo comunitario, lo que las hace idéneas para este estudio sobre el impacto
del gasto publicitario y la imagen corporativa en la lealtad. Sin embargo, su famano
infermedio también las expone a riesgos, como la competencia con bancos vy
cooperativas mdas grandes de Segmento 1, y a limitaciones en recursos para
implementar campanas publicitarias masivas en medios de alto costo.

Desde un punto de vista socioecondmico, la Zona 1 presenta dindmicas particulares
que influyen en el desempeno de las cooperativas del Segmento 3. En Sucumbios
(Lago Agrio), la actividad petrolera y la migraciéon transfronteriza con Colombia
introducen desafios adicionales, como una mayor sensibilidad a costos entre los
socios, lo que afecta su percepcidon de la lealtad hacia las cooperativas
(Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2022). Esta heterogeneidad
regional en la Zona 1 permite analizar cémo las estrategias de gasto publicitario y la
imagen corporativa se adaptan a contextos diversos, desde mercados competitivos
como Otavalo hasta dreas menos dindmicas como Cotacachi.

En la tabla 3 se presenta la informacion descriptiva de los datos demogrdficos de la
muestra de este estudio, los cuales se obtuvieron en el levantamiento de 396
encuestas a usuarios, clientes y socios de las seis cooperativas de ahorro y crédito
seleccionadas del segmento 3 de la Zona 1 del Ecuador.

Con el propdsito de comprender de forma detallada la percepcidén de los socios,
clientes y usuarios respecto al gasto publicitario, la imagen corporativa y la lealtad a
la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 3 en la Zona 1 del
Ecuador, se considerd relevante caracterizar a los participantes de acuerdo con
variables demogrdficas clave, esta segmentacidon permite contextualizar los

resultados y garantizar un andlisis mds representativo y preciso.
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Tabla 3. Datos demogrdficos

Datos demogrdficos Cantén
Cotacachi Ibarra Lago Otavalo
N =66 N =66 Agrio N=198
N = 66
Género
Femenino 43,94% 45,45% 53,03% 44,95%
Masculino 56,06% 54,55% 46,97% 55,05%
Edad
21-30 28,79% 18,18% 19.70% 25,76%
31-40 40,91% 42,42% 34,85% 51.01%
41-50 25,76% 28,79% 24,24% 18,69%
51-60 4,55% 10,61% 21,21% 4,55%
Cooperativa
Cooperativa de Ahorro y Crédito Ecuacréditos Ltda. 0,00% 0,00% 0,00% 33.33%
Cooperativa de Ahorro y Crédito Focla 0.00% 0,00% 100,00% 0.00%
Cooperativa de Ahorro y Crédito Imbacoop Ltda. 0.00% 0,00% 0.00% 33,33%
Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte 0.00% 100,00% 0,00% 0,00%
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Anita Ltda. 100,00% 0,00% 0.00% 0.00%
Cooperativa de Ahorro y Crédito Uniotavalo Ltda. 0,00% 0,00% 0,00% 33.33%
Educacién
Cuarto nivel 0,00% 12,12% 21,.21% 1,52%
Primaria 10,61% 10,61% 10,61% 7.07%
Primaria no terminada 7,58% 6,06% 9.09% 1,52%
Secundaria 54,55% 28,79% 27.27% 57,07%
Secundaria no terminada 9.09% 7,58% 7,58% 13,64%
Tercer nivel 18,18% 34,85% 24,24% 19.19%
Ingresos
$ 851 a $1500. 12,12% 16,67% 24,24% 4.55%
$1501 o mds. 4,55% 0,00% 0,00% 0.51%
$451 a $ 850. 16,67% 48,48% 46,97% 41.41%
300% 0 menos 27.27% 12,12% 0,00% 5,05%
De 301$ a $450. 39.39% 22,73% 28,79% 48,48%
Frecuencia de uso
Anual 4,55% 0,00% 0,00% 7,58%
Mensual 54,55% 98,48% 72,73% 71,72%
Ocasional 25,76% 1,52% 27.27% 9,09%
Semanal 15,15% 0.00% 0,00% 11,62%
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En cuanto al género, la distribucion estuvo relativamente equilibrada, con una
participacion de 46,2% mujeres y 53,8% hombres. Esta proporcion permite captar
percepciones diferenciadas por sexo sobre las practicas publicitarias y la imagen de
las cooperativas.

En lo que respecta a la edad, la mayoria de los encuestados se concentré en los
rangos de 31 a 40 anos (40,30%), seguido por el grupo de 21 a 30 anos (22,73%). Esto
indica que la muestra estuvo compuesta principalmente por adultos jévenes y adultos
en edad econdmicamente activa, quienes tienen una participacion directa en
decisiones financieras y relacion constante con las instituciones cooperativas.

Por cantdn, los participantes estuvieron distribuidos principalmente en Otavalo (n =
198), seguido por Cotacachi, Ibarra y Lago Agrio (n = 66 cada uno). Esta
representacién permite observar diferencias territoriales en la percepcién de los
servicios financieros y las estrategias de comunicacién de las cooperativas. En cuanto
al nivel de instruccion, se evidencia una alta proporcidn de participantes con
educacion secundaria (42,9%) y tercer nivel (23,5%), seguido por quienes tienen
estudios primarios (9.8%) y cuarto nivel (8,3%). Esta diversidad educativa resulta
relevante para evaluar la manera en que el nivel de formacion influye en la
interpretaciéon de la imagen institucional y el valor percibido de la marca.

En términos de ingresos, se observa que el grupo con ingresos mensuales entre $301 y
$450 representd el 37,6% de la muestra, mientras que el 33,8% gana entre $451 y $850.
Solo un 7,1% declard ingresos superiores a $850. Esta distribucion refleja el perfil
economico mayoritario de los socios del segmento 3, caracterizado por ingresos
medios-bajos. Finalmente, sobre la frecuencia de uso de los servicios de la
cooperativa, el 71,5% indico utilizarlos mensualmente, seguido por un 13,9% que lo
hace semanalmente. Esta frecuencia de contacto refuerza la importancia de las
estrategias publicitarias y de imagen para mantener y fortalecer la relacion con los
socios y clientes activos.

4.1.2. Gasto Publicitario

Este andlisis de los resultados inicia desde una perspectiva diferenciada por sexo
presentada en la figura 4, enfocdndose en cémo hombres y mujeres valoran la
exposicion de las campanas publicitarias de las cooperativas de ahorro y crédito del
Segmento 3 en medios tradicionales y digitales. La literatura reconoce que las
percepciones sobre la publicidad pueden variar significativamente entre géneros, ya

que hombres y mujeres tienden a responder de manera distinta a los mensajes
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publicitarios en funcién de sus valores, expectativas y patrones de atencién (Putrevu,

2013).
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Figura 4. Perspectiva de la frecuencia del Gasto Publicitario con respecto al sexo

Respecto ala presencia publicitaria en medios tradicionales como la radio, television,
prensa y vallas publicitarias, los resultados revelan una percepcion relativamente
moderada. En primer lugar, en la categoria de “radio”, tanto las mujeres con un valor
de 3,37 como los hombres con 3,39, coincidieron en una percepcion media-alta, lo
gue indica que este medio es uno de los canales tradicionales mds reconocidos por
ambos géneros. Esto se alinea con Belch & Belch (2018), quienes destacan que la
radio sigue siendo un canal relevante en contextos comunitarios por su accesibilidad
y cobertura local.

En el caso de la television, se observd una menor percepcidén de frecuencia, con
promedios mds bajos tanto para mujeres con 2,68, como para hombres con 2,77, 1o
que sugiere que la publicidad en este medio es menos visible o frecuente desde la
perspectiva del publico objetivo. Del mismo modo, la prensa obtuvo una media
similar entre mujeres (M = 3,20) y hombres (M = 3,20), lo que refleja una percepcion
de exposicion moderada, aungque no particularmente destacada. Por otro lado, las
vallas publicitarias se posicionan como el medio tradicional mds notado, con una
media de 3.60 tanto para mujeres como para hombres, lo cual puede atribuirse a su
presencia constanfe en puntos estratégicos del entorno urbano. Kotler & Keller (2020)
deducen que considerar que la visibilidad fisica y repetitiva de este tipo de soporte
publicitario contribuye a una mayor recordacién de marca.

En cuanto a los medios digitales, las redes sociales lideran la percepcion de

frecuencia. Facebook obtuvo la puntuacion mds alta en ambos géneros (femenino:
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M = 3,79; masculino: M = 3,76), evidenciando su predominancia como canal de
comunicacion publicitaria. Este resultado respalda los hallazgos de Statista (2024),
gue indican que Facebook sigue siendo la red mdas utilizada por instituciones
financieras para difusion de contenidos en América Latina.

Instagram (femenino: M = 3,37; masculino: M = 3,31) y TikTok (femenino: M = 2,84;
masculino: M = 2,80) mostraron niveles de percepcién mds bajos, lo que podria estar
relacionado con factores demogrdficos o la naturaleza del contenido que difunden
las cooperativas en dichas plataformas. YouTube y WhatsApp fueron los canales
digitales con menor visibilidad percibida (YouTube femenino: M = 2,34; masculino: M
= 2,40; WhatsApp femenino: M = 2,84; masculino: M = 2,86), lo que sugiere que la
frecuencia de exposicion en estos medios no es significativa desde la perspectiva del
publico.

En términos generales, no se observaron diferencias sustanciales entre hombres y
mujeres en ninguna de las variables, ya que las medias son casi idénticas en todas las
categorias, lo cual se alinea con estudios que indican que, aunque existen matices
en la forma en que hombres y mujeres interpretan los mensajes publicitarios, la
percepcidon de su frecuencia puede mantenerse constante cuando los mensajes no
estdn segmentados por género (Putrevu, 2013).

Los resultados evidencian que, desde la percepciéon de los usuarios segmentados por
género, los medios tradicionales como la radio y las vallas siguen teniendo unimpacto
moderadamente alto, mientras que Facebook lidera entre los medios digitales. Sin
embargo, canales como television, prensa, YouTube y WhatsApp reflejan una baja
exposicion, lo que puede representar oportunidades de mejora para las estrategias
publicitarias de las cooperativas. Se recomienda reforzar la planificacion estratégica
de medios considerando la alta receptividad hacia Facebook vy las vallas fisicas, y
evaluar la baja efectividad percibida en otras plataformas.

En esta parte se continua con el andlisis descriptivo de la variable, frecuencia del
gasto publicitario, en funcidn a la edad de los encuestados expuesto en la figura 5.
Considerar la edad es fundamental para entender a las distintas generaciones y su
percepcidon ante los medios publicitarios, ya que la exposicidn a ciertos formatos de
comunicaciéon puede estar influenciada por el ciclo de vida, el acceso a la

tecnologia y los hdbitos de consumo de medios (Kotler & Keller, 2020).
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Figura 5. Perspectiva de la frecuencia del Gasto Publicitario con respecto ala
edad

Los datos muestran variaciones relevantes en la percepcién de la frecuencia del
gasto publicitario segun el grupo etario. En los medios tradicionales, se observa que
los parficipantes del grupo de 51-60 anos perciben una mayor frecuencia de
campanas en la radio con un valor de 3,85, seguidos por el grupo de 41-50 anos con
3,70, lo que sugiere que estos grupos tienen una mayor exposicion o afinidad con este
tipo de medio. En contraste, el grupo de 21-30 anos reporta una menor frecuencia en
radio un valor de 3,03, lo que puede estar relacionado con una preferencia por
medios digitales (Belch & Belch, 2018).

Respecto a la television, las medias son relativamente homogéneas entre los grupos
de 31-40 con 2,80, 41-50 también con 2,80, y 21-30 anos con 2,60, mientras que el
grupo de 51-60 anos presenta la media mds baja con un valor de 2,48. Esto podria
deberse a un desplazamiento del consumo de televisidn hacia plataformas en linea
O a una menor exposicidon general a este canal.

En cuanto a la prensa, los grupos con mayores niveles de valoracion son 41-50 anos
(M =3,31) y 31-40 anos (M = 3,25), mienfras que los grupos mas jovenes (21-30 anos) y
mayores (51-60 anos) reportan niveles ligeramente inferiores, o que indica un

comportamiento mixto en cuanto al consumo de medios impresos.
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Con respecto a las vallas publicitarias, todos los grupos presentan una percepcion
media relativamente alta (M = 3,55), con el grupo de 41-50 anos a la cabeza (M =
3,73). Esto sugiere que las vallas siguen siendo un medio de alto impacto visual
transversal a distintas edades.

En cuanto a los medios digitales, el grupo de 21-30 anos es el que mds percibe las
campanas en Facebook (M =4,12), lo que concuerda con estudios que senalan que
esta red aun tiene fuerte presencia entre los jovenes adultos (Statista, 2023)). Este
grupo también reporta las medias mas altas en Instagram (M = 3,45) y TikTok (M =2,94),
en comparacion con los demdads, lo que confirma su mayor afinidad con redes sociales
visuales y de video corto.

En general, los valores en WhatsApp, YouTube e Instagram muestran puntuaciones
similares entre todos los grupos, aungue se nota una leve disminucién en la
percepciéon de frecuencia en edades mds avanzadas. Por ejemplo, los adultos de 51-
60 anos tienen una media de 2,42 en TikTok, la mds baja del conjunto, lo cual es
esperable dado que esta red suele ser mds popular entre jovenes (Herndndez
Camblor & Moral Jiménez , 2023).

Los resultados permiten inferir que la percepcion del gasto publicitario varia de forma
significativa entre grupos etarios, siendo los medios tradicionales mas valorados por
personas de mayor edad, mientras que los medios digitales presentan mayor impacto
en los segmentos jévenes, en especial entre 21 y 30 anos. Estos hallazgos son clave
para la foma de decisiones en estrategias publicitarias segmentadas, permitiendo a
las cooperativas de ahorro y crédito orientar sus recursos hacia los canales mds
adecuados para cada grupo de edad.

Comprender cémo varia la percepcion del gasto publicitario entre los habitantes de
sectores rurales y urbanos resulta clave para establecer estrategias
comunicacionales mds eficaces, por lo que en la figura 6. Diversos estudios han
demostrado que la ubicacion geogrdfica influye directamente en los hdbitos de
consumo de medios y, por tanto, en la exposicion a campanas publicitarias (Kotler &
Keller, 2020). En este sentido, aqui se analizaron las medias de percepcion de
frecuencia de campanas publicitarias tanto en medios tradicionales como digitales

presentadas en la figura 3, segmentadas por sector de residencia (rural y urbano).
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Figura é. Perspectiva de la frecuencia del Gasto Publicitario con respecto al sector

En cuanto a los medios tradicionales, se observa que los encuestados del sector rural
perciben una mayor frecuencia de campanas en la radio con valores de 3,86, en
comparacion con los del sector urbano con 3,26. Esta diferencia esrelevante y puede
explicarse por la penetracion sostenida de la radio como medio de informacién en
zonas rurales, donde otros canales como internet o television pueden no tener la
misma cobertura o uso habitual (Belch & Belch, 2018).

Por otro lado, en el medio de la television, la diferencia entre sectores no es tan
marcada. El sector urbano muestra una media ligeramente superior (M = 2,75) frente
al rural (M =2,65), aungue ambas se situan por debajo del valor medio de la escala,
lo que indica una percepcion general baja en cuanto a frecuencia de publicidad
televisiva. Respecto a la prensa y las vallas publicitarias, ambos sectores presentan
medias similares. La prensa es percibida con frecuencia media tanto en el sector rural
(M =3,18) como urbano (M = 3,20), lo cual podria deberse a que este canal mantiene
una presencia equilibbrada en ambas zonas, especialmente en los cantones donde
circulan medios locales. En cuanto a las vallas, tanto el sector rural (M = 3,58) como
el urbano (M = 3,60) muestran una valoracion moderada-alta, lo cual sugiere que las
campanas visuales en espacios publicos siguen siendo efectivas en ambos contextos.
En lo que respecta a los medios digitales, se perciben diferencias importantes. Los

habitantes del sector urbano reportan una mayor frecuencia de campanas en
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Facebook (M = 3,78) y en Instagram (M = 3,41), en comparacién con el sector rural
(M = 3,73 en Facebook y M = 3,03 en Instagram). Esto puede deberse a un mayor
acceso a internet y a dispositivos moviles en dreas urbanas, lo que incrementa la
exposicion a contenidos digitales (Stafista, 2023).

Asimismo, los encuestados urbanos perciben con mayor frecuencia campanas en
TikTok (M = 2,92) y YouTube (M = 2,38), frente a los valores del sector rural en esas
mismas plataformas (TikTok: M = 2,38; YouTube: M = 2,35). Si bien la diferencia no es
muy pronunciada, se mantiene la tendencia de mayor presencia digital en entornos
urbanos. En el caso de WhatsApp, la diferencia también es leve, aunque el sector
rural presenta una media ligeramente mads alta (M = 2,96) frente al sector urbano (M
= 2,82), lo cual podria explicarse por el uso generalizado de esta aplicacion como
medio de informacién en comunidades rurales (Herndndez Camblor & Moral Jiménez
, 2023).

En conjunto, estos resultados indican que la percepcion de la frecuencia de las
campanas publicitarias varia segun el entorno geogrdfico. Mientras que el sector rural
muestra mayor afinidad por los medios tradicionales como la radio, el sector urbano
tiene una percepcidon mdas elevada de la presencia de campanas en medios
digitales, lo cual coincide con los patrones globales de consumo de medios
diferenciados por contexto urbano-rural. Este hallazgo resalta la necesidad de una
planificacion publicitaria diferenciada, que considere no solo los canales de
comunicacion mas efectivos por region, sino también las preferencias y accesibilidad
de los publicos meta en estos entornos.

Prosiguiendo, en esta secciéon se analizan los resultados presentados en la figura 7,
procesado a través de medias aritméticas y andlisis comparativo entre las
cooperativas. Este enfoque resulta fundamental para comprender la percepcion de
los usuarios y evaluacion hacia el esfuerzo econdémico de sus cooperativas en un
entorno competitivo, lo que puede influir en su percepcion general de las estrategias
publicitarias adoptadas por las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3.
Los resultados, muestran variaciones en la percepcion del costo de las campanas
publicitarias entre las cooperativas. El andlisis por cooperativa revela diferencias
marcadas. Imbacoop Ltda. registra la media mds alta con 3,70, sugiriendo que sus
socios perciben un esfuerzo econdmico mds notable en sus campanas publicitarias

frente a ofras cooperativas. Le sigue Ecuacréditos Ltda. con una media de 3,33,
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también por encima del promedio general, lo que podria indicar una mayor

visibilidad de sus estrategias publicitarias dentro del entorno competitivo.

Usuarios de la  Usuarios de la  Usuarios de la  Usuarios de la  Usuarios de la Usuarios de la

COAC COAC Focla COAC COAC Rural COAC Santa COAC
Ecuacréditos Imbacoop Ltda. Sierra Norte Anita Ltda.  Uniotavalo Ltda.
Ltda.

m Evaluacion econdmica del gasto publicitario Media

Figura 7. Perspectiva de la frecuencia de la evaluaciéon econdmica del Gasto

Publicitario

Por otro lado, Focla presenta la media mds baja con 2,48, lo que refleja que sus socios
perciben un esfuerzo econdmico menor en las campanas publicitarias en
comparacion con la competencia, un resultado que podria estar influenciado por
una menor inversion publicitaria o una percepcidén de estrategias menos visibles.
Uniotavalo Ltda. y Rural Sierra Norte también se ubican por debajo del promedio
general, con medias de 2,70 y 2,80, respectivamente, indicando una percepcion de
menor costo relativo. Santa Anita Ltda., con una media de 3,15, se sitUa ligeramente
por encima del promedio general, mostrando una percepcién moderada del
esfuerzo econédmico en sus campanas.

Estos hallazgos tienen implicaciones importantes para las cooperativas de ahorro y
crédito del Segmento 3, las cooperativas con medias mds altas, como Imbacoop vy
Ecuacréditos, podrian estar invirtiendo mds recursos en campanas publicitarias que
son percibidas como costosas en comparaciéon con la competencia, lo que podria
reflejar un esfuerzo estratégico por destacar en un entorno competitivo
(Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2024). Sin embargo, una
percepcion de alto costo no siempre implica efectividad; como senala Deloitte
(2022), el impacto de la publicidad en la fidelizacidén puede ser limitado si no se

tfraduce en una mejora de la experiencia del cliente. Por su parte, cooperativas como
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Focla y Uniotavalo, con medias mds bajas, podrian beneficiarse de estrategias que
aumenten la visibilidad de sus campanas sin incrementar significativamente los
costos, equilibrando la percepcién de esfuerzo econdmico con resultados tangibles
en términos de reconocimiento de marca.

Para determinar el nivel del gasto publicitario, en esta parte se presenta el proceso
de baremacién aplicado a la variable gasto publicitario presentado en la tabla 5.
Para interpretar los datos de manera estructurada vy facilitar la clasificacion de las
percepciones, se implementd un baremo de tres niveles en la tabla 4. Esta
metodologia, respaldada por Sullivan y Artino (2013), permite una evaluacion
objetiva y sistemdtica de las respuestas, alinedndose con los objetivos del instrumento
de investigacion al transformar las puntuaciones numéricas en categorias cualitativas
que reflejan la percepcion de la variable independiente gasto publicitario. A
continuacién, se analizan los resultados obtenidos mediante este baremo. Este
enfoque no solo simplifica la comprension de conjuntos de datos complejos, sino que
también enriquece el andlisis al proporcionar una vision mdas matizada de cémo el
gasto publicitario es percibido y su posible impacto en los resultados. A continuacion,
se detallan los hallazgos especificos obtenidos de este andlisis baremado, ofreciendo

una base soélida para futuras discusiones y conclusiones.

Tabla 4. Baremo de la variable Gasto Publicitario.

Nivel Rango (Media)
Bajo 1,00 - 3,00
Medio 3,01 -4,00
Alto 4,01 -5,00

Nota. Para clasificar los niveles como bajo, medio o alto, se establecieron rangos de

intervalos basados en los percentiles 30 y 70.
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Tabla 5. Percepcion de los usuarios con respecto al Gasto Publicitario

Item media

1. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 3,38
fradicionales como la radio

2. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 2,78
fradicionales como la TV.

3. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 3,20
fradicionales como la prensa.

4. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 3,60
fradicionales como vallas publicitarias.

5. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 3,77
digitales como Facebook.

6. Las campanas publicitarias de la cooperatfiva se ven con frecuencia en medios 3,33
digitales como como Instagram.

7. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 2,82
digitales como como TikTok.

8. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 2,38
digitales como YouTube.

9. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios 2,85
digitales como como WhatsApp

10. En comparacién con otras cooperativas, las campaias publicitarias de la cooperativa 3,47

a la que usted pertenece parecen ser mds costosas.

Nivel del gasto Publicitario. 3,14

Nota. Medias aritméticas con respecto a la variable Gasto Publicitario

En esta tabla se muestra una media general de 3,14 en la variable de gasto
publicitario, lo cual, conforme al baremo establecido a partir de los percentiles 30 y
70, corresponde a un nivel medio (3,01 — 4,00). Este resultado indica que, desde la
perspectiva de los usuarios, socios y clientes de las cooperativas de ahorro y crédito
del segmento 3 en la Zona 1 del Ecuador, los esfuerzos en campanas publicitarias se
perciben con una frecuencia y un nivel de visibilidad aceptable, aunque no
dominante ni altamente destacable en el entorno comunicacional del sector
financiero cooperativo.

Enfre las afirmaciones con mayores puntuaciones se encuentran: “Las campanas
publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios digitales como
Facebook” con una media de 3,77 y “Las campanas publicitarias de la cooperativa
se ven con frecuencia en medios fradicionales como vallas publicitarias” con una

media de 3,60, lo cual sugiere que las cooperativas priorizan canales que combinan
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alcance tradicional y digital para comunicarse con su publico. Estos resultados
muestran un esfuerzo visible de las instituciones por mantener presencia en medios
visuales de alta exposicion.

En cambio, las afirmaciones con puntuaciones mds bajas son “Las campanas
publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en medios digitales como
YouTube” con 2,38, y “Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como WhatsApp"” con 2,85. Estas cifras reflejan una
menor intensidad percibida en plataformas audiovisuales y de mensajeria
instantdneaq, lo cual podria representar una oportunidad de mejora para ampliar el
alcance y efectividad de las campanas en medios con alta penetracion en la
poblacién ecuatoriana.

Desde un enfoque tedrico, Belch y Belch (2018) destacan que la frecuencia y
visibilidad de las campanas publicitarias son determinantes para mejorar el recuerdo
de marca vy la familiaridad del consumidor con la institucion, lo que puede influir
positivamente en su percepcion de calidad y lealtad. En ese sentido, la puntuacion
media obtenida en el presente estudio sugiere que existe un esfuerzo moderado, pero
aun perfectible en laimplementacion de estrategias de comunicacion que impacten
con mayor claridad al publico objetivo. Asimismo, Naik y Raman (2003) advierten que
una frecuencia inadecuada, ya sea por exceso o por insuficiencia, puede disminuir
el impacto publicitario y reducir el retorno de inversion en marketing, especialmente
en sectores donde la confianza del cliente es clave.

Finalmente, el item "“En comparacién con ofras cooperativas, las campanas
publicitarias de la cooperativa a la que usted pertenece parecen ser mds costosas”
obtuvo una media de 3,47, también dentro del nivel medio. Esto indica que, aunque
los socios perciben cierto esfuerzo econdmico en publicidad, este no necesariamente
se traduce en una percepcion de superioridad o liderazgo comunicacional frente a
otras instituciones financieras de la competencia. Esta percepcidén neutra subraya la
necesidad de optimizar tanto el contenido como los canales publicitarios utilizados,
buscando una mayor diferenciaciéon y conexiéon emocional con el puUblico objetivo.
4.1.3. Imagen del Negocio

Seguidamente, se presentan los resultados relacionados con la variable imagen del
negocio, evaluada por los usuarios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del
Segmento 3 en la Zona 1. Esta variable, refleja la percepcion de los socios ante Ia

reputacion, calidad y compromiso de las cooperativas, aspectos clave para su
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posicionamiento competitivo. El andlisis de estos resultados permite identificar las
fortalezas y debilidades en la imagen percibida de cada cooperativa,
proporcionando una base para comprender su impacto en el contexto del estudio.

Subsiguientemente, se presenta el andlisis de los resultados expuestos en la figura 8
acerca del conocimiento de la calidad percibida de las cooperativas de ahorro y
crédito, desglosados segun el sexo de los socios. Esta representacion visual, va a
ayudar a comparar las percepciones de calidad entre hombres y mujeres,
destacando posibles diferencias de género en la evaluacion de la apreciacion de la

calidad expuesta por parte de las cooperativas.

4,02
3,98
3,92
] l

La marca de la cooperativa se caracteriza La calidad que proyecta la cooperativa es
por mantener un estndar de alta calidad alta

B Femenino Media ®Masculino Media
Figura 8. Percepcién de la calidad segun el sexo

Los resultados muestran que, en general, la percepcidén de la calidad de la
cooperativa es favorable para ambos grupos. En el primer item, las mujeres reportan
una media de 3,98, ligeramente superior a la media de los hombres, que fue de 3,90.
En el segundo item, “La calidad que proyecta la cooperativa es alta”, la media para
el sexo femenino es de 4,02, mientras que para el masculino es de 3,92. Estos
resultados reflejan que, si bien las diferencias no son sustanciales, las mujeres fienden
a percibir un nivel ligeramente mds alto de calidad en la imagen de las cooperativas.
La media global combinada para ambos items alcanza 3,94 y 3,97 respectivamente,
esta percepcion es consistente con una imagen institucional moderadamente sélida,
lo que indica que las cooperativas del segmento 3 han logrado establecer una

reputacion aceptable en términos de calidad del servicio y estdndares operativos.
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Desde un enfoque tedrico, Zeithaml (1988) define la calidad percibida como el juicio
que realiza el consumidor sobre la excelencia o superioridad general de un servicio,
basado en criterios intangibles mds que técnicos. Esta percepciéon juega un papel
crucial en la construccion de la imagen corporativa, especialmente en el sector
financiero, donde los intangibles como la confianza, la seguridad y la reputacion son
determinantes para el comportamiento del consumidor (Keller, 2003).

Asimismo, las pequenas diferencias encontradas entre géneros pueden explicarse a
partir de la evidencia propuesta por Aaker (1996), quien senala que las mujeres, en
general, muestran una mayor sensibilidad a los aspectos simbodlicos y emocionales de
las marcas, lo cual podria explicar su mayor valoracion de la calidad proyectada por
las cooperativas. Esta percepcidon mds positiva podria derivarse de una interaccion
mds frecuente con los servicios o de una expectativa mds alta hacia los est&ndares
de atencién.

Por consecuencia, la dimensién de calidad percibida refleja una imagen corporativa
estable y aceptablemente reconocida entre los clientes y socios de las cooperativas
analizadas. Si bien los resultados no evidencian una diferenciacion radical entre
hombres y mujeres, se identifican matices en la forma en que cada grupo valora los
atributos de calidad, lo que puede ser Util para ajustar las estrategias
comunicacionales y de posicionamiento de las cooperativas segun segmentos de
mercado.

Acto seguido, se presentan los resultados de la figura 9 sobre el conocimiento de la
calidad percibida de las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 3 enla Zona
1, analizados segun el nivel de educacion de los socios. Este andlisis permite identificar
las diferencias en la percepcion de calidad entre los distintos niveles educativos,
destacando cémo la formacion académica influye en la evaluacién de los servicios
y productos de las cooperativas. El presente apartado analiza la dimensidn de
“Calidad Percibida” como parte de la imagen corporativa de las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 3, diferenciando las percepciones segun el nivel
educativo de los encuestados. Este andlisis es relevante, ya que la educacion puede
influir en la manera en que los individuos interpretan y valoran la calidad de los

servicios financieros (Zeithaml, 1988; Kotler & Keller, 2016).
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Figura 9. Percepcion de la calidad segun el nivel de educacion

En general, la percepciéon de calidad se mantuvo en un nivel medio-alto en todos los
niveles educativos, con una media global de 3,94 para el item “La marca de la
cooperativa se caracteriza por mantener un estdndar de alta calidad” y de 3,97 para
“La calidad que proyecta la cooperativa es alta”. Estos valores reflejan una imagen
institucional estable, aunque con ligeras variaciones entre grupos educativos.

Los encuestados con cuarto nivel de educacién (posgrado) reportaron las medias
mas altas: 4,20 en el primer item y 4,40 en el segundo, lo que sugiere una percepcion
muy favorable de la calidad proyectada por la cooperativa. Esto puede deberse a
una mayor familiaridad con estdndares de calidad y expectativas mds definidas
respecto a los servicios financieros (Parasuraman y otros, 1988).

Por su parte, quienes alcanzaron el nivel de tercer nivel (pregrado) también
expresaron una percepcion positiva, con medias de 4,03 y 4,04, respectivamente. De
manera similar, los participantes con nivel de primaria reportaron una percepcion
consistente, especialmente en el item “La marca mantiene un estdndar de calidad”
(M =4,06), aunque su valoraciéon disminuyd ligeramente en el segundo item (M = 3,94).
En contraste, los encuestados con educacion secundaria no terminada presentaron
las medias mds bajas: 3,51 en ambos items, lo que refleja una percepcidn menos
solida sobre la calidad institucional. Este grupo también presentd una mayor
desviacion estdndar, lo que indica mayor dispersion en las respuestas y, por tanto,

percepciones mds heterogéneas.
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Un resultado interesante se observa en el grupo con primaria no terminada, quienes
valoraron positivamente la calidad proyectada (M = 4,00), a pesar de una media mas
baja en el estdndar de calidad (M = 3,72). Esta diferencia podria explicarse por
experiencias personales favorables, aunque no necesariamente respaldadas por una
evaluacion técnica de la calidad.

Los resultados respaldan la idea de que la percepcion de la calidad de marca tiende
a mejorar con niveles mds altos de educacién, como lo plantea Aaker (1996), quien
sugiere que los consumidores mds instruidos desarrollan criterios mads sélidos para
evaluar las marcas y sus atributos. No obstante, incluso en niveles educativos mas
bajos, la percepcion general de calidad no cae por debajo del promedio de la
escala utfilizada, lo cual es indicativo de una imagen organizacional positiva en
general.

En sintesis, las cooperativas del segmento 3 proyectan una imagen aceptablemente
sélida en términos de calidad percibida, especialmente entre usuarios con mayor
formacién académica. Sin embargo, estos hallazgos también sugieren la necesidad
de fortalecer estrategias comunicacionales orientadas a segmentos con menor nivel
educativo, para asegurar una experiencia de marca consistente en todos los
publicos.

En esta division se examina los resultados cuantitativos expuestos en la figura 10. El
andlisis, realizado a través de medias aritméticas y comparaciones entre las
instituciones, se busca evaluar las variaciones en la percepcion de la estabilidad,
tfransparencia y seguridad institucional percibidas por los socios, constituyendo un
indicador clave para comprender el nivel de confianza en las operaciones de las
cooperativas de ahorro y crédito dentro de un entorno competitivo. La confiabilidad
institucional, entendida como la percepcion de confianza, integridad vy
responsabilidad proyectada por la institucion financiera, representa un componente
esencial en la construccion de una imagen corporativa sélida y en el fomento de
relaciones duraderas con los usuarios (Morgan & Hunt, 1994). En este estudio, se
evalud esta dimensidn en funcién de tres items: confianza en la imagen institucional,
opinidn favorable hacia la cooperativa y confianza en la proyeccién hacia la

comunidad.
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Usuarios de la COAC Imbacoop Ltda. Media

m Usuarios de la COAC Rural Sierra Norte Media
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m Usuarios de la COAC Uniotavalo Ltda. Media

Figura 10. Percepcién de la confiabilidad institucional con respecto a los usuarios de

las Cooperativas de ahorro y crédito

Los resultados generales revelan una percepcidon positiva de la confiabilidad
institucional, con promedios generales superiores a 3,97 en los tres items evaluado.
Estos valores indican que, en términos generales, los usuarios tienen una valoraciéon
favorable de la confianza institucional proyectada por las cooperativas del segmento
3. Al desglosar los datos por cooperativa, se evidencian diferencias relevantes. Los
usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ecuacréditos Ltda. presentaron las
valoraciones mds altas, destacando especialmente en “opinién favorable” (M = 4,61)
y “confianza en la imagen de la cooperativa” (M = 4,55). Esta percepcion refuerza la
imagen de una institucion sdlida, bien posicionada en la mente del consumidor.

Le sigue la Cooperativa Rural Sierra Norte, con una alta puntuacion en la dimension
“confianza en la proyeccion hacia socios, clientes y comunidad” (M = 4,64) asi como
valores consistentes en los otros dos items (M = 4,33 y M = 4,42). Estas valoraciones
sugieren que esta entidad ha logrado establecer una fuerte reputacién institucional,
posiblemente a través de una comunicacién eficaz y prdacticas coherentes con sus
valores cooperativos.

En conftraste, los usuarios de las cooperativas Santa Anita Ltda. y Uniotavalo Ltda.

reportaron las puntuaciones mds bajas. En particular, Santa Anita obtuvo una media
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de 3,38 en el item “confianza en la imagen” y 3,48 en “confianza en la proyeccion
institucional” lo que podria evidenciar debilidades en su estrategia de comunicacion
institucional o una experiencia de los clientes menos satisfactoria.

Las valoraciones de la Cooperativa Focla (M = 4,00; M = 4,12; M = 3,94) e Imbacoop
Ltda. (M =4,08;, M = 3,921; M = 3,98) se ubicaron en un rango medio alto, indicando
que, si bien los usuarios perciben confianza en estas instituciones, existe espacio para
mejorar su posicionamiento institucional frente a la comunidad.

De acuerdo con Parasuraman, Zeithaml y Berry (1996), la confianza en la institucion
es un componente critico para el fortalecimiento de la lealtad del cliente y para
fomentar relaciones duraderas en entornos de alta competencia, como el sector
financiero. En este sentido, los resultados obtenidos refuerzan la idea de que aquellas
cooperativas que logran consolidar una imagen coherente, fransparente y orientada
al bienestar de sus socios obtienen mejores evaluaciones por parte de sus usuarios.
En sintesis, el andlisis demuestra que la percepcion de confiabilidad institucional varia
segun la cooperativa, siendo mas fuerte en aquellas con estrategias
comunicacionales claras, buen posicionamiento y vinculos comunitarios
consolidados. Las cooperativas con calificaciones mds bajas deben revisar sus
canales de comunicacion institucional, transparencia operativa y relacién con la
comunidad para mejorar su imagen y fortalecer la lealtad de sus usuarios.

En el presente apartado se detallan los presentados en la figura 11. La interpretacion
de estos datos permitird comprender mejor como el compromiso de la cooperativa
con el bienestar de sus socios influye en el comportamiento de uso.

El compromiso afectivo hacia una organizacion representa la conexion emocional
que los usuarios desarrollan en funcidn de su experiencia con la institucion,
especialmente cuando perciben una preocupacidén auténtica por su bienestar. En
este apartado, se analizd la percepcidon del compromiso afectivo de la cooperativa
en relacion con la frecuencia con la que los socios y usuarios hacen uso de sus

servicios.
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Figura 11. Percepcion del compromiso afectivo de la organizacion evaluado con la

frecuencia de uso de los servicios de la cooperativa

Los resultados muestran que aquellos usuarios que utilizan los servicios mensualmente
reportan la media mds alta (M = 4,25) respecto a la afimacion del item “La
cooperativa demuestra un compromiso genuino con el bienestar de sus socios”. Este
hallozgo sugiere que el contacto regular con la cooperativa favorece una
percepcion mds positiva del compromiso institucional, lo cual podria deberse a una
mayor exposicion a experiencias satisfactorias o a una mayor familiaridad con las
prdcticas organizacionales.

En segundo lugar, quienes indicaron utilizar los servicios de forma semanal también
reflejan una valoracion positiva (M = 4,06). Esta consistencia refuerza la nocion de que
la frecuencia en la interaccion fortalece la percepcién de cercania, empatia y
responsabilidad institucional.

En contraste, los usuarios con una frecuencia de uso ocasional y anual presentan
percepciones mds bajas. Aquellos con uso ocasional reportaron una media de 3,54,
mientras que los de uso anual alcanzaron 3,67. Estas puntuaciones, por debajo del
promedio, podrian indicar una desconexidon emocional con la cooperativa o una
falta de evidencia suficiente por parte de los usuarios menos activos para evaluar el
compromiso de la organizacién con su bienestar.

Este comportamiento concuerda con lo planteado por Morgan y Hunt (1994), quienes

argumentan que la interaccién continua vy significativa es esencial para desarrollar
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relaciones sélidas basadas en la confianza y el compromiso. Asimismo, segun Oliver
(1999). las experiencias acumuladas con una organizacion influyen directamente en
el nivel de apego afectivo del consumidor, lo cual podria explicar por qué los usuarios
mads frecuentes tienden a valorar de forma mds positiva el compromiso de la
cooperativa.

En conjunto los resultados evidencian que la percepcion del compromiso institucional
se encuentra estrechamente vinculada con la frecuencia de uso de |os servicios. Esto
sugiere que las cooperativas deben trabajar activamente en promover una mayor
participacion de sus socios mediante estrategias de fidelizacion, mejora en la
experiencia del usuario y comunicacioéon institucional efectiva, con el fin de fortalecer
el vinculo afectivo con todos sus puUblicos, incluso aquellos con baja frecuencia de
Uso.

Para determinar el nivel de la imagen del negocio, en esta seccidn se presenta el
proceso de baremacion aplicado a la variable independiente imagen del negocio
presentada en la tabla 7. Para interpretar los datos de manera estructurada y facilitar
la clasificacion de las percepciones, se implementd un baremo de tres niveles
presentado en la tabla 6. Se sigue usando esta metodologia, ya que viene
respaldada por Sullivan y Artino (2013), donde dicen que permite una evaluacion
objetiva y sistemdtica de las respuestas, alinedndose con los objetivos del instrumento
de investigacién al tfransformar las puntuaciones numéricas en categorias cualitativas
que reflejan la percepciéon de la Imagen de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del
Segmento 3 en la Zona 1 (Imbabura y Sucumbios). A continuacion, se analizan los
resultados obtenidos mediante este baremo.

Tabla 6. Baremo de Ia variable Imagen del Negocio.

Nivel Rango (Media)
Bajo 1,00 - 3,00
Medio 3.01 -4,00
Alto 4,01 -5,00

Nota. Para clasificar los niveles como bajo, medio o alto, se establecieron rangos de

intervalos basados en los percentiles 30 y 70.

79



Tabla 7. Percepcidén de los usuarios con respecto a la Imagen del Negocio

item media

1. Lamarca de la cooperativa se caracteriza por mantener un esténdar de alta calidad 3,94

2. Confia enlaimagen de la cooperativa 3,97

3. La calidad que proyecta la cooperativa es alta 3,97

4. Tiene una opinidn favorable sobre esta institucién financiera 4,04

5. 15. Confia en la imagen que la cooperativa proyecta hacia sus socios, clientes y la 4,02
comunidad

6. La cooperativa demuestra un compromiso genuino con el bienestar de sus socios. 4,11

Nivel de la imagen del negocio 4,16

Nota. Medias aritméticas con respecto a la variable imagen del negocio

La imagen del negocio constituye una dimensién clave en la percepcion institucional,
especiaimente en contextos financieros donde los atributos de confianza,
compromiso y calidad percibida son esenciales para fomentar relaciones soélidas
enfre las organizaciones y sus usuarios (Kotler & Keller, 2016). Para analizar esta
variable, se empled un baremo categorizado en tres niveles (bajo, medio y alto), con
base enlos percentiles 30y 70, lo que permitié transformar las puntuaciones numéricas
de la escala de Likert en rangos cualitativos representativos (Sullivan & Artino, 2013).
Segunlos resultados, la variable “Imagen del Negocio” obtuvo una media general de
4,16, lo que corresponde a un nivel alto segun el baremo establecido (rango alto:
4,01-5,00). Este resultado indica que, en términos generales, los usuarios y socios de
las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 3 en la Zona 1 (Imbabura vy
Sucumbios) perciben de manera positiva la imagen institucional proyectada por
estas entidades.

De forma mds especifica, las afirmaciones que componen esta variable revelan
percepciones consistentes. La afirmaciéon mejor valorada fue “La cooperativa
demuestra un compromiso genuino con el bienestar de sus socios” (M =4,11), seguida
por “Tiene una opinidn favorable sobre esta institucion financiera” (M = 4,04) y “Confia
en laimagen que la cooperativa proyecta hacia sus socios, clientes y la comunidad”
(M = 4,02). Estos resultados reflejan una alta confianza en la gestion ética y en el
sentido de responsabilidad social que proyectan las cooperativas, lo cual es
coherente con los valores del modelo de economia popular y solidaria promovido en

el Ecuador.

80



Por otro lado, las afirmaciones con valores ligeramente inferiores, aunque aun dentro
del nivel medio-alto, fueron “La marca de la cooperativa se caracteriza por mantener
un estandar de alta calidad” (M = 3,94) y “La calidad que proyecta la cooperativa
es alta” (M = 3,97). Aunque estos valores no superan el umbral del nivel alto, se
mantienen cercanos, lo cual sugiere que, si bien existe una valoracion positiva de la
imagen general, aln hay espacio para fortalecer aspectos asociados a la
percepcidn de calidad, especialmente en relacién con los servicios ofrecidos.

Estos hallazgos coinciden con los planteamientos de Aaker (1997), quien sostiene que
la imagen de marca se construye a fravés de la coherencia enfre la experiencia del
cliente, la comunicacion institucional y la percepcion del compromiso corporativo.
En este contexto, las cooperativas del segmento 3 muestran una imagen fortalecida
ante sus publicos, lo cual puede ser un factor estratégico diferenciador frente a otras
entidades del sistema financiero nacional. El nivel alto de la imagen del negocio
sugiere que las cooperativas evaluadas han logrado construir una percepcion
favorable en sus socios y clientes, basada principalmente en la confianza institucional

y el compromiso con el bienestar comunitario.

4.1.4. Lealtad a la Marca

En esta parte se presenta el andilisis de los resultados cuantitativos relacionados con
la variable dependiente lealtad a la marca, evaluada entre los Usuarios de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3 en la Zona 1 (Imbabura vy
Sucumbios). La medicién busca determinar el grado de apego y preferencia de los
socios hacia las cooperativas, continuando con la utilizacién de medias aritméticas y
comparaciones para identificar patrones de fidelidad que reflejan la influencia de las
variables independientes en el comportamiento de los usuarios.

Continuando con los andlisis, en esta seccion se analiza los resultados cuantitativos
presentados en la figura 12, desglosados segun el género de los socios. La evaluacion
utiliza medias aritméticas para comparar las percepciones de satisfaccion y decision
entre hombres y mujeres, permitiendo identificar posibles diferencias de género en la

experiencia y compromiso con las cooperativas.
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Figura 12. Perspectiva de la satisfaccion general de los servicios y la decision de ser

socio o cliente de la cooperativa segun el género.

Los resultados obtenidos muestran una media general de satisfaccion de 4,08
respecto a las cuentas de ahorro, 3,77 para los créditos, 3,40 para los productos de
inversion, 3,61 en el servicio de transferencias, 3,39 en seguros, 2,77 en tarjetas de
débito y 3,84 respecto a la satisfaccidon con la decision de pertenecer a la
cooperativa. Estos datos evidencian que los productos bdsicos (cuentas de ahorro y
decision de pertenencia) alcanzan niveles de satfisfaccion relativamente altos,
mientras que los servicios secundarios como las tarjetas de débito presentan niveles
mas bajos.

Desde la perspectiva de género, se observa que las mujeres presentan una mayor
satisfaccion en casi todos los items evaluados. En particular, la media mds alta para
las mujeres se encuentra en el item "“Estd satisfecho con los productos (cuentas de
ahorro)” con un valor de 4,16, seguido de "“Estd satisfecho con su decision de
pertenecer a la cooperativa” (M = 3,93). En contraste, los hombres reportan una
media de 4,02 en cuentas de ahorro y 3,77 en decision de pertenencia, valores que,
si bien son positivos, se mantienen ligeramente por debajo de los registrados por el

sexo femenino.
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Ademds, es relevante senalar que tanto hombres como mujeres asignan
puntuaciones mds bajas a los servicios vinculados con tarjetas de débito (Mujeres =
2,89; Hombres = 2,67), lo que podria indicar una oportunidad de mejora en este
aspecto del portafolio de servicios. Esta situacion puede deberse a una baja
disponibilidad del servicio, escasa funcionalidad o falta de informacion sobre sus
beneficios.

Estos resultados se alinean con lo planteado por Oliver (1999), quien sostiene que la
safisfaccion del cliente es un antecedente directo de la lealtad, ya que los
consumidores tienden a continuar con una marca en la medida en que perciben
valor en sus servicios. Asimismo, Kotler y Keller (2016) senalan que la experiencia del
cliente es uno de los factores mds influyentes en el desarrollo de vinculos de fidelidad
duraderos, especialimente en contextos de servicios financieros donde el
componente intangible es predominante.

Por consiguiente, los datos sugieren que la satisfaccion general con los servicios de
las cooperativas del segmento 3 enlazona 1 es moderadamente alta, especialmente
enlo que respecta alas cuentas de ahorro y la decision de pertenencia. Sin embargo,
existen dreas de oportunidad, como los servicios con tarjeta de débito, que requieren
atencion para elevar los niveles de satisfaccion y, con ello, fortalecer la lealtad a
largo plazo entre los socios y clientes.

Esta seccién analiza los resultados de la figura 13, evaluada en funcién de la edad
de los usuarios. Se examina la frecuencia con la que los usuarios recomiendan los
servicios, utilizando andlisis de medias aritméticas para identificar diferencias en la
propensidén a recomendar segun los rangos etarios, lo que permitird comprender
coémo la edad influye en este comportamiento. Al comprender cémo la edad influye
en este comportamiento, podemos desvelar patrones cruciales que informardn
estrategias de marketing y comunicacion mas efectivas. Por ejemplo, si los usuarios
mas jévenes muestran una menor disposicion a recomendar, podria indicar la
necesidad de adaptar la oferta de servicios o los canales de comunicaciéon a sus
preferencias. Este andlisis detallado nos brindard una vision valiosa sobre la lealtad y
satisfaccion del cliente, sentando las bases para recomendaciones estratégicas que

mejoren la penetracion y el posicionamiento de las cooperativas en el mercado.
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Recomienda los servicios de la cooperativa a  Recomienda los servicios de la cooperativa a
familiares. amigos.

m 21-30 Media 31-40 Media 41-50 Media m 51-60 Media

Figura 13. Percepcion de la disposicion a la recomendacion con respecto a la Edad

Los resultados muestran que, en términos generales, los usuarios mayores de 50 anos
presentan las puntuaciones mds altas en ambos items evaluados, con una media de
4,09 enrecomendaciéon a familiares y 4,03 en recomendacion a amigos. Este hallazgo
indica una fuerte intencién de recomendacidén en este grupo, lo que podria asociarse
con una mayor estabilidad en la relacidén con la institucion, niveles mdas altos de
confianza acumulada y una trayectoria mds prolongada como socios o clientes
(Parasuraman y ofros, 1988). Asimismo, es posible que las personas de este rango
etario valoren mds la seguridad, el respaldo institucional y la reputacién, elementos
gque influyen positivamente en su decision de recomendar.

En contraste, los usuarios entre 31 y 40 anos muestran los niveles mds bajos de
recomendacion a familiares (M = 3,78) y amigos (M = 3,72), lo que podria estar
vinculado a una percepcion mds critica o a una mayor exposicion comparativa con
otras opciones del sistema financiero formal y digital. Este grupo etario, por lo general,
se encuentra en etapas activas de comparacion de servicios financieros, lo que
puede disminuir su disposicidon a recomendar si no perciben un valor diferencial claro
(Kotler & Keller, 2020).

Por su parte, los usuarios de enfre 21 y 30 anos obtienen una media de 3,94 en
recomendacion a familiares y 3,80 a amigos, situdndose por encima del promedio
general (M = 3,86 y M = 3,80, respectivamente). Esta tendencia podria explicarse por

un mayor entusiasmo en compartir experiencias positivas, especialmente cuando
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estas se alinean con sus expectativas tecnoldgicas o de atencién, aunque todavia
no reflejan una lealtad consolidada.

Los usuarios de entre 41 y 50 anos presentan valores intermedios (M =3,85y M = 3,90),
reflejando una percepcién relativamente estable y favorable de los servicios,
posiblemente derivada de una relacion constante con las cooperativas, pero con
cierta reserva en cuanto a la promocién activa hacia su red social.

Por consecuencia, los datos revelan una correlacién moderada entre la edad vy la
disposicién a recomendar: a mayor edad, fiende a incrementarse la intencién de
recomendacion, o que sugiere que la lealtad basada en experiencia prolongada
podria jugar un rol determinante. Esto plantea una oportunidad para que las
cooperativas desarrollen estrategias diferenciadas por rango etario, reforzando el
vinculo emocional y funcional con los usuarios jdvenes y de mediana edad mediante
campanas personalizadas y experiencias de servicio mds dindmicas.

En este acdpite, se analiza los resultados de la figura 14, evaluada en funcion de los
ingresos de los usuarios. Se confinuard con el uso de medias aritméticas para
identificar las diferencias en la intencidon de continuidad segun los niveles de ingresos,
permitiendo explorar la influencia en la lealtad a largo plazo de los usuarios con la

capacidad econdmica de los mismos.

3.27 3.28
3.36
3.31
2,75 3.00
Continuaria utilizando los servicios de la Continuaria utilizando los servicios de la
cooperativa incluso si los costos aumentaran cooperativa incluso si las tarifas aumentaran
ligeramente ligeramente

m$ 851 a$1500. Media $1501 o mds. Media  m$451 a $ 850. Media
m 300% 0 menos Media De 301% a $450. Media

Figura 14. Percepcién de la Intencién de continuidad con respecto a los Ingresos de

los usuarios de las Cooperativas

La intencién de continuidad representa una de las manifestaciones mds relevantes

de la lealtad a la marca, ya que evalua la disposicion del usuario a mantener una
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relaciéon activa con la institucién incluso frente a cambios como aumentos en los
costos o tarifas.

Los resultados muestran que los usuarios con ingresos de hasta $300 mensuales
presentan los niveles mds altos de intencién de continuidad, con una media de 3,58
para el item “continuaria utilizando los servicios incluso si los costos aumentaran
ligeramente” y 3,36 para “incluso si las tarifas aumentaran”. Este resultado sugiere
que, a pesar de tener una menor capacidad adquisitiva, este segmento percibe un
alto valor en los servicios ofrecidos por las cooperativas, lo que fortalece su vinculo
con la institucion. Segun Dick y Basu (1994), esta lealtad puede explicarse por la
confianza desarrollada con el tiempo, especialmente en contextos donde las
alternativas del mercado son limitadas o menos accesibles.

En contraste, los usuarios con ingresos superiores a $1501 reflejan la intencién de
continuidad mds baja (M = 2,75 y M = 3,00). Aunque se trata de una submuestra
pequena (n =4), los datos pueden indicar que este grupo tiene mayores expectativas
de calidad o acceso a otras instituciones financieras que podrian ofrecer beneficios
competitivos, lo que reduce su fidelidad ante un posible aumento de precios.

Por ofro lado, los usuarios con ingresos intermedios entre $451 y $850 mensuales
presentan una media estable (M =3,32 y M = 3,31), ligeramente superior al promedio
general (M = 3,30 y M = 3,31), lo que denota una disposicidbn moderada a mantener
la relacién con la cooperativa, incluso ante incrementos de tarifas. De forma similar,
quienes ganan entre $301 y $450 también muestran medias consistentes (M = 3,27 y
M = 3,28), alineadas con una percepcion de valor aceptable frente a la estructura
de costos actuales de las cooperativas de ahorro y crédito.

Es importante destacar que, aunque las diferencias enfre grupos no son
excesivamente amplias, existe una tendencia general; los niveles de ingreso mds altos
muestran menor intencion de continuidad, mientras que los segmentos con menores
ingresos son mas propensos a contfinuar utilizando los servicios, lo que podria
responder a una percepcion de accesibilidad y apoyo social de las cooperativas
frente a otfras entidades financieras (Rust, Zeithaml & Lemon, 2000).

En conclusion, los resultados revelan que el nivel de ingresos influye en la intencion de
continuidad de los usuarios de las cooperativas. Este resultado es clave para la
gestiéon estratégica del cliente, ya que permite segmentar acciones de fidelizaciéon
con base en la capacidad econdmica del socio o cliente. Las cooperativas podrian

aprovechar esta informacién para desarrollar beneficios  diferenciados,
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especialmente para los usuarios de ingresos medios y altos, que presentan una menor
propension a la fidelidad cuando se plantean aumentos de tarifas.

En esta seccion se presenta el andilisis de la figura 15, desde la perspectiva de los
usuarios de cada una de las cooperativas de este estudio, permitiendo identificar los
factores que influyen en la decision de los socios de optar por su institucion en un

entorno competitivo.

Usuarios de la Usuarios de la Usuarios de la Usuarios de la Usuarios de la Usuarios de la
COAC COAC Focla COAC COAC Rural COAC Santa COAC
Ecuacréditos Imbacoop Sierra Norte Anita Ltda. Uniotavalo
Ltda. Ltda. Ltda.

m Prefiere acudir a su cooperativa antes que a otras instituciones financieras. Media

Figura 15. Perspectiva de la preferencia de eleccidon con respecto a los usuarios

cada cooperativa.

La preferencia de eleccién es un indicador clave de la lealtad a la marca, ya que
refleja la disposicion del usuario a escoger de manera reiterada su institucion
financiera sobre ofras alternativas disponibles en el mercado.

Los resultados evidencian una media general de 3,88, o que indica una tendencia
favorable hacia la preferencia por las cooperativas analizadas frente a otras
instituciones financieras. Este valor se situa en el rango medio-alto, lo cual sugiere una
percepcién de valor y confianza por parte de los usuarios hacia su entfidad financiera,
alineada con el concepto de lealtad actitudinal (Oliver, 1999), que hace referencia
al compromiso psicoldgico del consumidor con la marca.

Al desagregar los datos por cooperativa, se observa que los usuarios de la

Cooperativa Rural Sierra Norte presentan la media mds alta (M = 4,47) seguida por
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Ecuacréditos Ltda. (M = 4,38) lo cual indica una fuerte identificacion con la
cooperativa y una clara intencion de permanencia. Este alto nivel de preferencia se
atribuye a factores como la cercania institucional, la atencién personalizada o el
cumplimiento efectivo de promesas de valor (Reichheld & Sasser, 1990).

En el tercer lugar se encuentra la Cooperativa Focla (M = 4,12), también por encima
del promedio general, reflejaondo una percepcion positiva de sus usuarios. Por el
conftrario, las cooperativas Uniotavalo Ltda. (M = 3,36) e Imbabura Imbacoop Ltda.
(M = 3,82) se situan en una zona infermedia, lo que sugiere una lealtad mas voldtil,
susceptible a la influencia de ofertas de competidores u otros factores como la
calidad del servicio o la innovacion financiera (Sirdeshmukh y otros, 2002).

Por Ultimo, los usuarios de la Cooperativa Santa Anita Ltda. registran la media mads
baja (M = 3,15), lo que podria evidenciar una baja diferenciacion percibida respecto
a otras entidades, o experiencias negativas que debilitan la confianza. Esta baja
preferencia implica una menor intencidn de mantener la relaciéon financiera, lo cual
puede requerir una revisidon estratégica de su posicionamiento y prdcticas
comunicacionales.

En sintesis, el andlisis demuestra que existe una variabilidad importante entre las
cooperativas en términos de la preferencia de eleccion por parte de sus usuarios. Las
cooperativas con mejores niveles deben sostener sus ventajas competitivas a través
de la experiencia del cliente y la comunicaciéon efectiva, mientras que aquellas con
menor puntuacion deberian enfocarse en fortalecer su propuesta de valor para evitar
la pérdida de socios y clientes ante la competencia.

Para evaluar el nivel de la lealtad a la marca, en este inciso se presenta el proceso
de baremacion aplicado a la variable dependiente lealtad a la marca, evaluada
entre los socios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3 enla Zona 1
(Imbabura y Sucumbios) expuesto en la tabla 9. Para interpretar los datos de manera
estructurada y facilitar la clasificacion de las percepciones, se implementd un
baremo de cinco niveles, presentado en la tabla 8. Esta metodologia, respaldada por
Sullivan y Artino (2013), permite una evaluacidn objetiva y sistemdtica de las
respuestas, alinedndose con los objetivos del instrumento de investigacion al
transformar las puntuaciones numéricas en categorias cualitativas que reflejan el
grado de apego y fidelidad hacia las cooperativas. A continuacién, se analizan los

resultados obtenidos mediante este baremo.
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Tabla 8. Baremo de la variable dependiente lealtad a la marca.

Nivel Rango (Media)
Bajo 1,00 - 3,00
Medio 3,01 -4,00
Alto 4,01 -5,00

Nota. Para clasificar los niveles como bajo, medio o alto, se establecieron rangos de

intervalos basados en los percentiles 30 y 70.

Tabla 9. Percepcién de los usuarios con respecto a la lealtad a la marca

Item media

1. Estd satisfecho con los productos (cuentas de ahorro) que recibo de la cooperativa. 4,08

2. Estd satisfecho con los productos (crédito) que recibo de la cooperativa 3,77
3. Estd satisfecho con los productos (inversién) que recibo de la cooperativa. 3,40
4, Estd satisfecho con los servicios (transferencias) que recibe de la cooperativa. 3,61
5. Estd satisfecho con los servicios (seguros) que recibe de la cooperativa. 3,39
6. Estd satisfecho con los servicios (tarjeta de débito) que recibe de la cooperativa. 2,77
7. Estd satisfecho con su decision de pertenecer a la cooperativa y utilizar sus servicios. 3,84
8. Recomienda los servicios de la cooperativa a familiares. 3,86
9. Recomienda los servicios de la cooperativa a amigos. 3,80

10. Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si los costos aumentaran 3,30
ligeramente

11. Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si las tarifas aumentaran 3,31

ligeramente
12. Prefiere acudir a su cooperativa antes que a ofras instituciones financieras. 3,88
Nivel de la Lealtad a la marca 3,66

Nota. Medias aritméticas con respecto a la variable dependiente lealtad a la

marca.

La lealtad a la marca constituye un factor determinante en la sostenibilidad de las
organizaciones, especialmente para el contexto de este estudio, en el sector
financiero cooperativo, donde la confianza, la satisfaccién y la retencién de socios
representan pilares estratégicos para su permanencia en un entorno competitivo. En
esta seccidon se analiza el nivel de lealtad a la marca de los usuarios y socios de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3 en la Zona 1 (Imbabura vy
Sucumbios), mediante el uso de un baremo de tres niveles (bajo, medio y alto),

calculado con base en los percentiles 30 y 70.
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La media global obtenida para la variable “lealtad a la marca” fue de 3,66,
ubicdndose en el nivel medio segun el baremo establecido (rango: 3,01-4,00). Este
resulfado evidencia una percepcidon moderadamente favorable hacia las
cooperativas por parte de sus socios y usuarios, lo cual sugiere una base de lealtad
consolidada, aungue aun con margen para mejorar la fidelizacién a largo plazo.

Al desagregar los items, se observa que los valores mds altos corresponden a la
satisfaccién con las cuentas de ahorro (M = 4,08), la recomendacién a familiares (M
= 3,86), la preferencia por acudir a la cooperativa antes que a otras instituciones
financieras (M = 3,88), y la recomendacion a amigos (M = 3,80).

Estos resultados demuestran que los socios valoran positivamente aspectos
relacionados con el producto principal (ahorro) y muestran una disposicion a
recomendar los servicios, lo cual es coherente con la nocidn de lealtad conductual
y actitudinal (Oliver, 1999).

Por otro lado, los puntajes mds bajos se presentan en los items relacionados con los
servicios de tarjeta de débito (M =2,77), servicios de seguros (M = 3,39), productos de
inversion (M = 3,40) y fransferencias (M = 3,61). Estos hallazgos reflejan dreas
especificas de mejora en la oferta de productos complementarios y servicios digitales,
que pueden estar influyendo negativamente en la percepcién global de la marca.
Ademds, los resultados relacionados con la intencién de continuar usando los
servicios a pesar de aumentos en costos o tarifas son moderados (M =3,30y M = 3,31,
respectivamente), lo que evidencia cierta sensibilidad al precio y una lealtad
condicional entre los usuarios.

Desde una perspectiva tedrica, estos hallazgos coinciden con los postulados de Dick
y Basu (1994), quienes plantean que la lealtad se construye a partir de una
combinacion de actitudes positivas y repeticiéon del comportamiento de compra,
pero puede verse afectada por factores como el valor percibido y la calidad del
servicio. Asimismo, los resultados sugieren que, si bien existe una relacion
relativamente estable con la marca, esta podria verse comprometida ante mejoras
percibidas en ofras instituciones, lo cual exige una atencidon estratégica por parte de
las cooperativas.

En conclusién, la realidad de la lealtad de los socios y usuarios de las cooperativas de
ahorro y crédito del Segmento 3 en Imbabura y Sucumbios se encuentra en un nivel

medio, lo que representa una oportunidad para que las instituciones refuercen su
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propuesta de valor mediante la mejora en servicios especificos y el fortalecimiento
de estrategias de fidelizacién y comunicacion institucional.

En este segmento para abordar el tercer objetivo de la investigacion, sobre la relacion
enfre el gasto publicitario e imagen del negocio en la lealtad de los usuarios, socios y
clientes de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 3, se llevé a cabo un
andlisis de regresion lineal multiple.

Este andlisis tuvo como finalidad examinar de manera empirica si las percepciones
de los usuarios respecto al nivel de inversion publicitaria de la cooperativa y laimagen
proyectada por la institucion tienen un impacto estadisticamente significativo sobre
su grado de lealtad hacia la marca.

Desde la perspectiva tedrica, Keller (2001) sostiene que la imagen corporativa es un
componente esencial del valor de marca basado en el cliente, mientras que la
publicidad constituye una de las herramientas clave para construir y fortalecer dicha
imagen. Asimismo, autores como Rust, Lemon y Zeithaml (2004) senalan que, en el
sector financiero, tanto la inversion en marketing como la percepcion institucional
influyen directamente en la retencidon y comportamiento del cliente.

En este contexto, la variable dependiente fue la lealtad a la marca, entendida como
el nivel de satisfaccion, intencion de recomendacién, continuidad en el uso vy
preferencia frente a otras entidades. Las variables independientes fueron el gasto
publicitario y la imagen corporativa, evaluadas a fravés de indicadores que miden su
frecuencia de exposicidon en medios tradicionales y digitales, asi como la confianza,
percepcion de calidad y compromiso institucional proyectados por la cooperativa.
La aplicacion del modelo de regresion multiple permitié identificar la magnitud del
efecto de cada una de las variables independientes sobre la lealtad, asi como su
significancia estadistica.

Este procedimiento proporciona evidencia cuantitativa clave para comprender
como las estrategias de comunicacion y reputacion corporativa influyen en la
construccion de vinculos sostenibles con los socios y clientes del sector cooperativo.
Los resultados obtenidos serdn esenciales para las cooperativas de la Zona 1, ya que
permiten orientar de manera mas eficiente las estrategias de marketing institucional,
optimizando el uso de los recursos en funcion del impacto real sobre la fidelizacion de

los usuarios.
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Tabla 10. Resumen del modelo

Coeficientes

Modelo R R R Error Estadisticos de cambio
cuadrado  cuadrado esténdar Cambio  Cambio gl g2 Sig.
ajustado dela enR enF Cambio
estimacion  cuadrado enF
1 7549 0,568 0,566 5,208 0,568 258,435 2 393 0,000

a. Predictores: (Constante), IMAGEN DEL NEGOCIO, GASTO PUBLICITARIO
b. Variable dependiente: LEALTAD A LA MARCA

Tabla 11. Coeficientes

Coeficientes Coeficientes 95,0% intervalo Estadisticas de
no estandarizad de confianza colinealidad
estandarizad os para B
os
B Desv. Beta Limite Limite Toleranci VIF
Error inferio superio a
t Sig. r r
(Constante) 3,31 1,843 1,798 0,073 -0,309 6,938
5
GASTO 0,47 0,062 0,295 7,680 0,00 0352 0,595 0,744 1,34
PUBLICITARIO 4 0 4
IMAGEN DEL 1,03 0,071 0,560 14,57 0,00 0,891 1,169 0,744 1,34
NEGOCIO 0 ) 0 4

a. Variable dependiente: LEALTAD A LA MARCA

Tabla 12. Prueba ANOVA

Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrdtica
1 Regresion 14020,973 2 7010,487 258,435 <,001P
Residuo 10660,774 393 27,127
Total 24681,747 395

a. Variable dependiente: LEALTAD A LA MARCA
b. Predictores: (Constante), IMAGEN DEL NEGOCIO, GASTO PUBLICITARIO
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Tabla 13. Diagndsticos de colinealidad

Modelo Autovalor indice de Proporciones de varianza
condicién (Constante) GASTO PUBLICITARIO  IMAGEN DEL
NEGOCIO
1 1 2,973 1,000 0.00 0,00 0,00
2 0,016 13,716 0,44 0,04 0.89
3 0,012 15,992 0,55 0,96 0,10

a. Variable dependiente: LEALTAD A LA MARCA

Los resultados del modelo en la tabla 10 indican que el ajuste general de la regresion
es adecuado. En este contexto del modelo de regresidon, (R) o el coeficiente de
correlacion multiple, es una medida de la fuerza y direccidn de la relacion lineal entre
la variable dependiente y el conjunto de todas las variables independientes.

El coeficiente de correlacién multiple (R) fue de 0,754, lo que sugiere una relacién
positiva alta entre las variables independientes y la variable dependiente. Asimismo,
el coeficiente de determinacion (R?) fue de 0,568, lo cual implica que
aproximadamente el 56,8% de la variabilidad en la lealtad a la marca puede
explicarse por las variables imagen del negocio y gasto publicitario (ver Tabla de
Resumen del Modelo). Este hallazgo confirma la utilidad del modelo para predecir la
lealtad en funcion de estas variables estratégicas.

La prueba ANOVA expuesta en la tabla 12, para el modelo fue estadisticamente
significativa (F (2,393) =258,435; p <0,001), lo cual valida la existencia de una relacion
significativa entre las variables independientes en conjunto y la variable dependiente
(lealtad a la marca).

En cuanto a los coeficientes individuales, la imagen del negocio mostré un efecto
mas fuerte en la lealtad a la marca (B = 0,560; t = 14,576; p < 0,001) que el gasto
publicitario (B =0,295; t =7,680; p <0,001).

Esto indica que, si bien ambas variables influyen significativamente, la percepciéon
positiva de la imagen corporativa tiene un impacto mds determinante en la fidelidad
de los socios y usuarios de las cooperativas.

Ademds, el andlisis de colinealidad muestra que no existe multicolinealidad entre las

variables predictoras. Los valores de Tolerancia (0,744) y VIF (1,344) se encuentran
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dentro de los limites aceptables, lo cual asegura que las variables independientes no
estdn altamente correlacionadas entre si (Hair et al., 2019).

Por tanto, el gasto publicitario como la imagen del negocio son predictores
significativos de la lealtad a la marca en las cooperativas analizadas.

Estos resultados son consistentes con estudios previos que senalan que la inversion en
comunicacion institucional y la reputacion percibida fortalecen el vinculo emocional
y funcional entre los usuarios y las marcas financieras (Keller, 2013).

Como parte de la validacion del modelo, se verificd el cumplimiento del supuesto de
homocedasticidad mediante el grdfico de dispersion de residuos estandarizados
frente a valores predichos estandarizados.

En dicha figura, los puntos se distribuyen de manera aleatoria alrededor de la linea
cero, sin conformar ningun patrén sistemdatico visible (como forma de abanico o
curvatura), lo cual indica que la varianza de los errores se mantiene constante a lo
largo de los valores predichos. Segun Hair et al. (2019), esta distribucion uniforme de
los residuos confirma que el modelo cumple adecuadamente con el supuesto de
homocedasticidad, condicidn necesaria para garantizar la validez de los
coeficientes estimados.

Ademdas, los valores de tolerancia (0,744) y el factor de inflacién de la varianza (VIF =
1,344) se encuentran dentro de los rangos aceptables, lo que indica que no existe
multicolinealidad significativa entre las variables independientes.

A continuacién, se presenta los diagramas de dispersion que ilustra la relaciéon entre
las variables gasto publicitario e imagen del negocio entre la lealtad a la marca, el
grdfico muestra como las percepciones de los socios sobre la inversion publicitaria de
las cooperativas influyen en su nivel de fidelidad hacia la institucion; la linea de
tendencia, junto con la ecuacion de regresién, permite visualizar la fuerza y direccién
de esta relacion.

Este andlisis es clave para comprender el impacto del gasto publicitario e imagen
del negocio influyen en la construcciéon de vinculos sostenibles con los socios y su
lealtad hacia las cooperativas.

La linea de tendencia, junto con la ecuaciéon de regresion, permite visualizar la fuerza
y direccion de esta relacion. Este andlisis es clave para comprender como el gasto
publicitario y laimagen del negocio influyen en la construccién de vinculos sostenibles

con los socios y su lealtad hacia las cooperativas.
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LEALTAD A LA MARCA
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Figura 16. Diagrama de dispersion gasto publicitario y lealtad a la marca
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Figura 17. Diagrama de dispersion imagen del negocio y lealtad a la marca

En las figuras 16 y 17, ambos diagramas muestran relaciones positivas entre las
variables independientes y la lealtad a la marca, pero la imagen del negocio exhibe
una asociacion mds fuerte (R? = 0.503) que el gasto publicitario (R? = 0.335), lo que es
coherente con los coeficientes estandarizados del modelo de regresion multiple (B =
0.560 para imagen del negocio vs. p = 0.295 para gasto publicitario). La mayor

dispersion en el diagrama de gasto publicitario indica que factores adicionales, como
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la efectividad de las campanas o la percepcion de calidad, modulan la relacién con
la lealtad. El modelo global (R? = 0.568) sugiere que, en conjunto, ambas variables
explican mds de la mitad de la variabilidad en la lealtad, validando su relevancia
estratégica para las cooperativas de ahorro y crédito. Estos hallazgos respaldan la
idea de Keller (2001) y Aaker (1996) de que la imagen corporativa y las estrategias de
comunicacion son pilares fundamentales para construir vinculos sostenibles con los
SOCIOS.

Para confirmar los resultados del modelo de regresion multiple, es fundamental
comprobar que se cumplen los supuestos estadisticos que garantizan la validez del
andlisis, entre ellos, el supuesto de homocedasticidad. Este supuesto establece que
la varianza de los errores (residuos) debe permanecer constante a lo largo de todos
los valores predichos por el modelo (Uriel, 2019). En otras palabras, la dispersidon de los
errores no debe aumentar ni disminuir sistemdticamente al cambiar los valores de las
variables independientes, ya que una varianza no constante (heterocedasticidad)
podria generar estimaciones sesgadas y afectar la fiabilidad de los coeficientes (Hair
y ofros, 2019).

Para evaluar este supuesto, se emplea comiunmente un grdfico de dispersion que
relaciona los residuos estandarizados con los valores predichos estandarizados. Si los
residuos se distribuyen aleatoriamente en torno a la linea horizontal de valor cero, sin
formar patrones especificos, se considera que el modelo cumple con el supuesto de
homocedasticidad (Field, 2018). El cumplimiento de este criterio permite avanzar en
la interpretacion de los resultados del modelo, ya que respalda la validez estadistica
de las inferencias realizadas sobre la relacidn entre las variables predictoras y la
variable dependiente. El grdfico de dispersion presentado permite verificar
visualmente el cumplimiento del supuesto de homocedasticidad dentro del modelo
de regresion multiple, donde la variable dependiente es la lealtad a la marca. En
dicha figura, se analizan los residuos estandarizados (eje Y) frente a los valores
predichos estandarizados (eje X). Este tipo de representacion grdfica permite
observar si los errores del modelo se distribuyen con varianza constante a lo largo de
las predicciones, condicidn esencial para garantizar la validez de los coeficientes

estimados (Hair y ofros, 2019).
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Grafico de dispersion
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Figura 18. Supuesto de homocedasticidad de la lealtad a la marca

En la figura 18, se observa una dispersion aleatoria y sin patrén definido de los residuos
alrededor del eje horizontal (valor cero), sin evidencia clara de heterocedasticidad,
como un embudo o una curva sistemdtica. Esta distribucion sugiere que los residuos
mantienen una varianza relativamente constante en los distintos niveles de los valores
predichos, lo cual indica que el supuesto de homocedasticidad se cumple en el
presente modelo.

Este resultado respalda la confiabilidad del modelo de regresidn para estimar la
relaciéon entre las variables independientes (gasto publicitario e imagen del negocio)
y la variable dependiente (lealtad a la marca), ya que garantiza que los errores no
estdn correlacionados con el nivel de la prediccion, reduciendo asi el riesgo de
estimaciones sesgadas (Field, 2018).

En la figura 19 presenta el supuesto de normalidad, ya que es uno de los requisitos
mads fundamentales en muchas pruebas y modelos estadisticos paramétricos. En
esencia, este supuesto establece que los datos de la variable analizada (o los residuos
de un modelo) se distribuyen de manera similar a una distribucién normal (o de

Gauss).
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Figura 19. Supuesto de normalidad de la variable Lealtad a la Marca.

El grafico P-P muestra que los puntos de datos se distribuyen de manera cercana a la
linea diagonal de referencia, que representa la distribucidon normal ideal. La mayor
parte de los puntos sigue un patron aproximadamente lineal, especialmente en el
rango cenftral (entre 0.2 y 0.8 de probabilidad acumulada), lo que sugiere que los
residuos se aproximan a una distribucion normal. Sin embargo, se observan pequenas
desviaciones en los extremos (cerca de 0.0 y 1.0), donde los puntos se alejan
ligeramente de la linea diagonal. Estas desviaciones indican que los residuos podrian
presentar un leve sesgo en las colas, posiblemente debido a la presencia de valores
atipicos o una distribucidon no perfectamente simétrica en los datos de lealtad a la
marca (Field, 2018).

Pese a estas desviaciones menores, el ajuste general de los puntos alinea con el
supuesto de normalidad, lo cual es consistente con los resultados del modelo de
regresion (R? = 0.568, F (2.393) = 258,435, p < 0.001), donde no se identificaron
problemas graves de violacion de este supuesto. Segun Hair et al. (2019), un grdfico
P-P con puntos que se alinean razonablemente bien con la linea diagonal es
aceptable para modelos con muestras grandes (N = 396 en este caso), ya que las

pruebas de normalidad fienden a ser robustas ante pequenas desviaciones. Esto
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sugiere que el modelo de regresidn sigue siendo vdlido para inferencias sobre la
relacion entre las variables independientes (gasto publicitario e imagen del negocio)
y la lealtad a la marca.

En relacion con el gasto publicitario, el andlisis de regresiéon lineal multiple reveld que
los canales digitales tienen un mayor peso explicativo en la construccion de la lealtad
a la marca que los medios tradicionales. Especificamente, las campanas vistas en
aplicaciones como WhatsApp (B = 0.367; p <0.001), Instagram (B = 0.133; p = 0.001),
y Facebook (p =0.079; p = 0.032) contribuyen significativamente a la prediccion de la
lealtad de los socios y clientes de las cooperativas. Estos hallazgos sugieren que los
medios digitales permiten una interaccidn mds cercana, personalizada y constante
con el publico objetivo, facilitando una percepcion de presencia activa y conexion
emocional por parte de la marca. Por el contrario, los canales tradicionales como la
television, la prensa o las vallas publicitarias no mostraron significancia estadistica, lo
cual podria indicar una menor capacidad de estos medios para generar una
experiencia de marca que fomente el compromiso duradero.

Respecto a la imagen del negocio, los componentes que tuvieron un mayor poder
explicativo fueron los que evallan la confianza institucional, la calidad percibida y el
compromiso social de la cooperativa. En particular, los items “Confio en la imagen de
la cooperativa™ (B = 0.154; p = 0.002), “La calidad que proyecta la cooperativa es
alta” (B =0.127; p =0.005) y “La cooperativa demuestra un compromiso genuino con
el bienestar de sus socios” (B = 0.139; p < 0.001) fueron altamente significativos. Estos
resultados son consistentes con lo planteado por Keller (2013), quien argumenta que
la fortaleza de una marca se sostiene sobre percepciones de calidad, credibilidad y
responsabilidad. Laimagen de una cooperativa que inspira confianza no solo mejora
la reputacion institucional, sino que incrementa la disposicidn de los usuarios a
mantener relaciones de largo plazo, como se refleja en su intencién de continuar
usando los servicios, incluso si estos aumentan de costo.

En cuanto a la variable dependiente lealtad a la marca, los elementos que
presentaron mayor correlacion con las variables independientes fueron aqguellos
relacionados con la satisfaccion con los servicios y la disposicion a recomendar la
cooperativa. Esta forma de lealtad, definida por Oliver (1999) como una actitud
favorable sostenida por la satisfaccion y reforzada por el compromiso, estd
estrechamente vinculada con percepciones positivas de imagen institucional y

campanas de comunicacion efectivas. La evidencia empirica sugiere que no basta
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con ofrecer servicios funcionales, sino que es esencial construir una marca que
represente valores compartidos, calidad sostenida y presencia estratégica en los
canales relevantes para los diferentes segmentos de clientes.

Por ende, los elementos que explican la relacion entre el gasto publicitario, la imagen
del negocio y la lealtad a la marca en las cooperativas del Segmento 3 de la Zona 1
se cenfran en la articulacién efectiva entre medios digitales, percepcién de
compromiso institucional y calidad. La convergencia de estos factores fortalece el
vinculo emocional y racional con la marca, lo cual genera confianza, fidelidad vy
preferencia frente a ofras instituciones. Estos hallazgos respaldan la necesidad de
invertir no solo en canales publicitarios adecuados, sino también en estrategias de
gestion de marca orientadas al desarrollo de relaciones de valor con los socios y

clientes del sector cooperativo (Kotler & Keller, 2020).
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El estudio sobre el gasto publicitario y la percepcion de la imagen de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito revela que la inversidon publicitaria se sitUa en
un nivel medio, con una media de 3,14. Los canales mds efectivos son Facebook
y las vallas publicitarias, destacando su relevancia en la exposicion de las
campanas. No obstante, se identificaron dreas de mejora en plataformas digitales
como YouTube y WhatsApp, lo que evidencia una menor presencia en estos
medios. Estos hallazgos evidenciaron la necesidad de optimizar las estrategias
publicitarias digitales para fortalecer la comunicacion con publicos jovenes vy
rurales, mejorando asi la imagen y el alcance de las cooperativas en la region.

El andlisis de la imagen de las Cooperativas de Ahorro y Crédito revela una
percepcién altamente favorable, con una media general de 4,16, reflejando
calidad y confianza en estas instituciones. Destacan indicadores como el
compromiso genuino con el bienestar de los socios, la confianza en la imagen de
la cooperativa y la alta calidad proyectada, evidenciando un posicionamiento
institucional sdélido, especialmente en comunidades rurales. Ademds, la imagen
institucional combina atributos funcionales y valores emocionales, fortaleciendo
la conexién con los pUblicos objetivo.

El estudio sobre el nivel de la lealtad a la marca de los usuarios y socios de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito muestra un nivel entre medio y alto, con una
media global de 3,66. Las dimensiones mdas destacadas son la satisfaccion con las
cuentas de ahorro y la preferencia por las cooperativas, proyectando una
valoracién positiva de los servicios financieros clave. Sin embargo, la satisfaccion
con las tarjetas de débito presenta una debilidad significativa, indicando
deficiencias técnicas y de atencidn. Las mujeres muestran mayor satisfaccién que
los hombres, especialmente en cuentas de ahorro y en la decision de pertenecer
a la cooperativa. Los usuarios mayores de 50 anos exhiben mayor disposicion a
recomendar la cooperativa, mientras que aquellos con ingresos inferiores a $300
muestran una intencién de continuidad elevada.

La relacion entre el gasto publicitario y la imagen del negocio con la lealtad a la
marca revela una correlaciéon significativa, donde el 56,8% de la varianza en la

lealtad se explica por estas variables. La imagen del negocio es el predictor mas
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5.2

influyente, superando al gasto publicitario, lo que destaca la importancia de la
confianza, la calidad percibida y el compromiso con los socios en la construccion
de la lealtad. Entre los componentes del gasto publicitario, los medios digitales
como WhatsApp e Instagram tienen un impacto significativo en la lealtad, a
diferencia de los medios tradicionales como prensa o televisidn, que no muestran
relevancia estadistica. Estos hallazgos evidencian que una comunicacién directa
y personalizada a través de plataformas digitales fortalece la conexién emocional
y la percepcién de cercania, accesibilidad y respuesta rdpida, consolidando la
lealtad de los socios hacia las cooperativas.

La autenticidad en la gestion de la imagen institucional y la eficiencia del gasto
publicitario emergen como elementos determinantes en la construccién de
conexiones significativas con los usuarios, socios y clientes. Estas conexiones
trascienden la satisfaccion transaccional, fundamentdndose en la identificacion
emocional con la marca, percibida como respetuosa, confiable y alineada con
valores de inclusidn, honestidad y bienestar comunitario. Los indicadores de
confianza institucional y compromiso social resultan determinantes para reforzar
la percepcion de autenticidad, influyendo directamente en la intencion de

continuidad y la disposicion a recomendar los servicios de las cooperativas.

RECOMENDACIONES

Las enfidades financieras deben reorientar su presupuesto publicitario hacia
campanas de video en YouTube, dirigidas a audiencias jovenes interesadas en
productos financieros. Se propone crear tutoriales de 30 y 60 segundos sobre
cuentas de ahorro y microcréditos, publicdndolos dos veces por semana durante
seis meses, con seguimiento de vistas completas y clics para evaluar su
efectividad. Estrategias similares han mostrado resultados significativos: Coca-
Cola en Oriente Medio incrementd la favorabilidad de marca en un 28% y obtuvo
un ROI 2,5 veces mayor con anuncios en YouTube, mientras que Les Mills logré un
aumento del 52% en clics utilizando videos moéviles cortos de formato vertical.

Para optimizar la comunicacién de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, se
recomienda crear grupos segmentados por cantén en WhatsApp y automatizar
flujos de mensajes con ofertas personalizadas cada 15 dias, enviados por las
mananas. Esta estrategia busca fortalecer el engagement y la lealtad de los
socios. La implementacion de “WhatsApp Banking” por HDFC Bank en India ha

facilitado millones de interacciones, permitiendo acceso rdpido a servicios como

102



consultas de saldo, estados de cuenta y solicitudes de préstamos, incrementando
la satisfaccion vy fidelizacion.

Se recomienda reducir un 20% el presupuesto en television y lo reasignen a
YouTube e Instagram para mayor segmentaciéon y alcance eficiente. Mondelez
India, aumentd sus ventas un 32% con campanas digitales. Se propone usar
WhatsApp vy las pdginas web oficiales para dirigir a los usuarios a interactuar con:
tutoriales cortos en YouTube sobre productos financieros, promociones en
Instagram con eventos o tasas especiales, y recordatorios en WhatsApp sobre
vencimientos o actualizaciones. Para evaluar resultados, se deben medir la tasa
de vistas completas en YouTube, el Click Through Rate, el Retorno de Inversion, el
tiempo de interaccidn en WhatsApp, realizar encuestas de satisfaccion tras
campanas clave y comparar indicadores tfrimestralmente para ajustes.

Para mantener y fortalecer la sélida imagen institucional de las Cooperativas de
Ahorro y Crédito, se recomienda implementar una estrategia corporativa
integrada cenfrada en la excelencia del servicio al cliente como pilar de
fidelizacion. Esta estrategia incluye la realizacion de capacitaciones semestrales
para el personal de atencidon al cliente, enfocadas en desarrollar habilidades de
comunicacion empdtica mediante ejercicios prdcticos de role-play y en la
resolucién efectiva de conflictos.

Para mejorar el posicionamiento de la marca, se recomienda lanzar una
campana anual de responsabilidad social alineada con los valores cooperativos
de inclusién y desarrollo rural. Especificamente, se propone organizar ferias de
microcréditos para artesanos y emprendedores en cooperativas como Santa
Anita en Cotacachi y Focla en Lago Agrio. Estas iniciativas, respaldadas por
estudios que destacan su impacto en el reconocimiento de marca, fortalecen la
reputacion corporativa.

Frente a la baja satisfaccidon con tarjetas de débito, se recomienda la
actualizaciéon técnica hacia tecnologia sin contacto (NFC) y aplicaciones
intuitivas; acompanado de una estrategia formativa mensual para cajeros con
sesiones enfocadas en ventajas funcionales. PwC (2025) evidencia que la
implementacién de tecnologia NFC en cooperativas aumentd la percepcion de
seguridad y rapidez, mejorando la fidelidad del usuario en un 20 %.

Para optimizar el posicionamiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, se

sugiere implementar estrategias de marketing segmentadas por demografia. Para
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jovenes de 21 a 30 anos, se recomienda fortalecer la presencia en Instagram con
tres publicaciones semanales de reels sobre inversion y ahorro, encuestas
inferactivas y ftestimonios. Para usuarios con ingresos < $300, se propone realizar
talleres trimestrales de inclusion financiera en Otavalo e Ibarra, complementados
con campanas de microcréditos promocionadas por radio comunitaria vy
WhatsApp, para impulsar la captacion y retencion. Para adultos mayores (> 50
anos), se aconseja mantener campanas de radio local con al menos dos
emisiones diarias enfocadas en seguridad y confianza, lo que puede aumentar en

un 15% la intencién de uso peridodico en comunidades rurales.
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Anexo 3. Cuestionario

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA

POLITECNICA | ADMINISTRA

DEL CARCHI | °F

Objetivo: Recopilar informacién acerca de cdmo perciben los clientes de las cooperativas de ahorro y

crédito el impacto del gasto publicitario en la imagen de la institucién y cédmo esta percepcion influye

en su lealtad hacia la cooperativa.

BLOQUE | - DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Sexo

Femenino
Masculino

Edad (anos)

16-20

21-30

31-40

41-50

51-60

0 61 enadelante
Sector

1 Urbano
Rural
¢A cudl de las siguientes
cooperativas de ahorro y
crédito pertenece?

O Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santa Anita Ltda.

O Cooperativa de Ahorro y
Crédito Imbabura
Imbacoop Ltda.

O Cooperativa de Ahorro y
Crédito Uniotavalo Ltda.

O Cooperativa de Ahorro y
Crédito Ecuacréditos Ltda.
O Cooperativa de Ahorro y
Crédito Focla

O Cooperativa de Ahorro y
Crédito Rural Sierra Norte

Lugar de residencia

0 lbarra
1 Oftavalo
1 Cotacachi

[l Lago Agrio
Autodeterminacién
étnica

1 Mestizos

Indigenas
Blancos
Montubios
Oftro

I s B

Afroecuatorianos

Nivel de Educacién

[0 Primaria

[l Secundaria

] Tercer nivel

[0 Cuarto nivel

0  Primaria no
terminada

[l Secundaria
no
terminada

0 Sin
escolaridad

Nivel de Ingresos
Mensuales

0 300%$o0
menos

1 Ded301%a
$450.

0 $451 a $850.

0 $851a
$1500.

0 $1501 o mds.

Ocupacién

[ Trabajador
publico

\ Trabajador
privado

[ Trabajador
auténomo

[l Estudiante

[l No trabagja

[l Ofros

¢Cudl es suU

relacién con la
cooperativa?

O Socio/a (posee
una participacién
formal en la
cooperatival)

O Cliente (utiliza los
servicios de la
cooperativa, pero
no es socio/a)

| Usuario/a
(interactua con la
cooperativa de

manera ocasional)
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BLOQUE Il - DATOS DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

¢Con que frecuencia utiliza los

servicios de la cooperativa?

A través de qué canal prefiere

realizar frdmites o transacciones

¢Como suele interactuar con

la marca de la cooperativa de

BLOQUE Ill - DATOS RELACIONADOS CON EL ESTILO DE VIDA

Cudles de los siguientes intereses o hobbies
describen mejor su estilo de vida?

01 Deportes y actividad fisica

Viagjes y turismo
Tecnologia e innovacién
Arte, cultura y tradicién
Oftro:

BLOQUE IV - GASTO PUBLICITARIO

01 Diaria [l Agencias ahorro y crédito?

0 0 Plataformas en linea (Sitios . -

- IS\Aeer::SS;I web) ( O Medios digitales

. Ocasional [l Aplicaciones méviles o EvehTos O promociones
- Arual - Oto presenciales

- Anua O No interactto con la

Cooperativa.

¢Considera que sus intereses y valores personales

estdn alineados con los de la marca de la

cooperativa de ahorro y crédito?
o Si
0 No
[l No estoy segura

En escala del 1 al 5, favor marca con una “X" el nUmero que mejor se ajuste a su respuesta, donde: 1

totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ligeramente de acuerdo, 4 de acuerdo, 5 totalmente

de acuerdo

items

Valoracion
1 2 3 4 5

1. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios tradicionales como la radio

2. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios tradicionales como la TV.

3. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios tradicionales como la prensa.

4. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios tradicionales como vallas publicitarias.

5. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como Facebook.

6. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como como Instagram.

7. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como como TikTok.

8. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como YouTube.

9. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como como WhatsApp.
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10.

En comparacion con otras cooperativas, las campanas
publicitarias de la cooperativa a la que usted pertenece parecen
ser mds costosas.

BLOQUE V - IMAGEN DEL NEGOCIO
En escala del 1 al 5, favor marca con una “X" el nUmero que mejor se ajuste a su respuesta, donde: 1

totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ligeramente de acuerdo, 4 de acuerdo, 5 tofalmente

de acuerdo

items

Valoracién

3

4

1.

La marca de la cooperativa se caracteriza por mantener un
estdndar de alta calidad

12.

Confia en laimagen de la cooperativa

13.

La calidad que proyecta la cooperativa es alta.

14.

Tiene una opinidn favorable sobre esta institucion financiera

15.

Confia en la imagen que la cooperativa proyecta hacia sus
socios, clientes y la comunidad

16.

La cooperativa demuestra un compromiso genuino con el
bienestar de sus socios.

BLOQUE VI - LEALTAD A LA MARCA

En escala del 1 al 5, favor marca con una “X" el nUmero que mejor se ajuste a su respuesta, donde: 1

totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ligeramente de acuerdo, 4 de acuerdo, 5 totalmente

de acuerdo

iftems

Valoracién

2

3

4

17.

Estd satisfecho con los productos (cuentas de ahorro) que recibo de
la cooperativa.

18.

Estd satisfecho con los productos (crédito) que recibe de la
cooperativa

19.

Estd satisfecho con los productos (inversidon) que recibe de la
cooperativa.

20.

Estd satisfecho con los servicios (fransferencias) que recibe de la
cooperativa.

21.

Estd satisfecho con los servicios (seguros) que recibe de la
cooperativa.

22.

Estd satisfecho con los servicios (tarjeta de débito) que recibe de la
cooperativa.

23.

Estd satisfecho con su decision de pertenecer a la cooperativa y
utilizar sus servicios.

24.

Recomienda los servicios de la cooperativa a familiares.

25.

Recomienda los servicios de la cooperativa a amigos.

26.

Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si los
costos aumentaran ligeramente

27.

Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si las
tarifas aumentaran ligeramente

28.

Prefiere acudir a su cooperativa antes que a ofras instituciones
financieras.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 4. Aplicacion de encuestas en las provincias de Imbabura y Sucumbios

120



		2025-08-25T11:18:14-0500




