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RESUMEN

La Organizacion de las Naciones Unidas y la Universidad de Oxford exponen que la
publicidad fortalece la imagen corporativa, incrementa las ventas a largo plazo y
mejora la fidelidad hacia la marca. La investigacion se fundamenta en las teorias
Brand Equity, Compromiso y Confianza. El objetivo es analizar la relaciéon entre el gasto
publicitario e imagen corporativa con la lealtad a la marca de los usuarios, socios y
clientes de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en las provincias de
Imbabura y Carchi. La pregunta de investigaciéon gcudl es la relacion entre el gasto
publicitario, la imagen corporativa y la lealtad de marca? El enfoque es cuantitativo,
descriptivo y correlacional. La muestra es de 384 socios, clientes y usuarios, la
confiabilidad del instrumento encuesta de 0,91 de Alfa de Cronbach y Omega de
0,90. Los resultados muestran una correlacion directa moderada entfre el gasto
publicitario y la lealtad de marca (r = 0,439), y una relacion directa fuerte entre Ia
imagen corporativa y la lealtad (r = 0,527). Ademds, el modelo de regresion multiple
explica el 37,8 % de |la variabilidad en la lealtad. Se concluye que, ambas variables se
relacionan positivamente en la lealtad. La imagen corporativa muestra un nivel
medio de 3,59 que fortalece la confianza, mejora la percepcion institucional y
consolida vinculos duraderos con socios, clientes y usuarios.

Palabras clave: gasto publicitario, imagen corporativa, lealtad de marca,
cooperativas de ahorro y crédito, marketing.
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ABSTRACT

The United Nations and Oxford University state that advertising strengthens corporate
image, increases long-term sales and improves brand loyalty. The research is based
on the Brand Equity, Commitment and Trust theories. The objective is to analyze the
relationship between advertising expenditure and corporate image with brand loyalty
of users, members and clients of segment 2 savings and credit cooperatives in
Imbabura and Carchi provinces. The research question: What is the relationship
between advertising expenditure, corporate image and brand loyalty? The approach
is quantitative, descriptive and correlational. The sample is 384 partners, clients and
users, the reliability of the survey instrumentis 0.91 Cronbach's Aloha and Omega 0.90.
The results show a moderate direct correlation between advertising expenditure and
brand loyalty (r = 0.439), and a strong direct relationship between corporate image
and loyalty (r=0.527). In addition, the multiple regression model explains 37.8% of the
variability in loyalty. It is concluded that both variables are positively related to loyalty.
Corporate image shows a mean level of 3.59, which strengthens trust, improves
institutional perception and consolidates lasting ties with partners, clients and users.

KEYWORDS: Advertising spending, corporate image, brand loyalty, credit
cooperatives, marketing.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propdsito analizar la influencia del gasto
publicitario y la imagen corporativa en la lealtad a la marca dentro del contexto de
las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en la Zona 1 del Ecuador,
especificamente en las provincias de Imbabura y Carchi. En el sistema financiero
popular y solidario, la lealtad a la marca constituye una variable estratégica que
permite a las cooperativas incrementar su  posicionamiento competitivo,
especialimente en entornos territoriales caracterizados por condiciones sociales y

econdmicas diversas.

Uno de los retos mds significativos que enfrentan estas entidades es lograr la
fidelizacion de sus socios. Factores como la atencion deficiente, la percepcion de
desinterés institucional y las limitaciones en la comunicacion digital afectan de
manera directa la relacién entre los usuarios y sus cooperativas, reflejdndose en una

elevada cantidad de cuentas inactivas.

A pesar de su presencia local, muchas cooperativas financieras no logran fidelizar a
sus clientes debido a una escasa inversion publicitaria y una imagen corporativa débil
o poco definida (Salas y Lecaro, 2018). La limitada incursion en medios digitales, la
falta de campanas sostenidas y estrategias comunicacionales poco efectivas
dificultan la construccion de una identidad de marca sdélida y diferenciadora.
Ademds, la ausencia de una imagen visual coherente con sus valores reduce su

capacidad para generar conexion emocional con sus publicos objetivos.

El interés por desarrollar esta investigacion surge desde una perspectiva académica
y profesional orientada a identificar cémo las estrategias de comunicacion
representadas por el gasto publicitario y la reputacion institucional configurada por
la imagen corporativa se relaciona en el comportamiento de fidelidad hacia la
marca. Se busca conocer si estas variables inciden en la preferencia, el
reconocimiento y la disposicidn de los socios para recomendar la institucion como

confiable.

La investigacion adopta un enfoque cuantitativo, no experimental, de tipo

descriptivo y correlacional, con el objetivo de analizar la relaciéon entre el gasto
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publicitario, la imagen corporativa y la lealtad a la marca en cooperativas de ahorro
y crédito del segmento 2 en Imbabura y Carchi. Se definieron tres variables clave:
gasto publicitario (frecuencia y costo perceptual), imagen corporativa (calidad
percibida, actitud favorable y compromiso) y lealtad a la marca (satisfaccion,
recomendaciéon, confinuidad vy preferencia exclusiva), evaluadas mediante

encuestas fipo Likert.

Se aplicd un muestreo probabilistico estratificado a 384 socios, clientes, usuarios de
ocho cooperativas, el instrumento se validd mediante Alfa de Cronbach (0.906) vy
Omega de McDonald (0.901), lo que garantiza alta confiabilidad. El andlisis
estadistico incluyé pruebas de normalidad (Kolmogorov — Smirnov), no siguen
distribucién normal (p < 0.05), lo que justificd el uso de correlacion de Spearman vy
regresion lineal multiple. Los resultados permitieron comprobar la relacion significativa
entre las variables, apoya la hipdtesis de que tanto el gasto publicitario como la

imagen corporativa inciden positivamente en la lealtad de los socios hacia la marca.

Como objetivo general, el estudio se plantea analizar la relacion entre el gasto
publicitario y la imagen corporativa con la lealtad a la marca. Entre los objetivos
especificos, se incluyen, determinar el nivel percibido del gasto publicitario, evaluar
la imagen corporativa proyectada, establecer el grado de lealtad hacia la marca 'y

examinar la interaccidn entre estas variables dentro del entorno cooperativo.

La estructura de esta investigacion estd organizada en cinco capitulos. El capitulo |
presenta el planteamiento del problema, junto con los objetivos y preguntas de
investigacion; el capitulo Il expone la fundamentacion tedrica, incorpora la Teoria de
Brand Equity y la Teoria del Compromiso y Confianza como base conceptual y
conceptos de cada una de las variables de estudio; el capitulo Il detalla el diseno
metodoldgico utilizado; el capitulo IV aborda el estudio empirico y el andlisis de los
datos; y el capitulo V incluye las conclusiones y recomendaciones encaminadas al

fortalecimiento institucional de las cooperativas evaluadas.

Este estudio no solo aporta al entendimiento tedrico sobre la relacién entre las
estrategias comunicacionales y la lealtad a la marca en el sector cooperativo, sino
gue también genera directrices practicas que permiten optimizar el vinculo con los
socios y promover el desarrollo organizacional y econdmico en las provincias de

Imbabura y Carchi.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Sector Financiero Popular y Solidario (SFPS) en Ecuador promueve la inclusion
financiera y el desarrollo econdmico local. Este sector brinda servicios de
infermediacion financiera a aproximadamente el 57,4 % de la poblacion adulta del

pais, operan a través de 5,814 puntos de atencién (SFPS, 2023).

Dentro del SFPS existen entidades que proporcionan servicios financieros,
especialmente para sectores histéricamente excluidos. Estas incluyen cooperativas
de ahorro y crédito, asociaciones, cajas de ahorro, bancos comunales y otras
organizaciones de cardcter solidario, conforme a lo establecido en la normativa

vigente (Ley Orgdnica de la Economia Popular y Solidaria, 2011).

Las cooperativas de ahorro y crédito forman parte del sector financiero y estdn
distribuidas por segmentos, se clasifican segun el volumen de activos. La

segmentacion vigente para 2025, se detalla en la tabla 1.

Tabla 1. Segmentacion de entidades del SFPS

Segmento Volumen de Activos (USD)
1 Mayor a 80.000.000

Mayor a 20.000.000 hasta 80.000.000

Mayor a 5.000.000 hasta 20.000.000

Mayor a 1.000.000 hasta 5.000.000

Hasta 1.000.000

O~ ON

Nota: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), 2025.

La Zona 1 del Ecuador, se caracteriza por la ubicacién fronteriza, diversidad cultural
y retos econdmicos, o que se relaciona con las dindmicas del sector financiero local
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023). En esta zona, las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 2, desempenan un papel estratégico al proveer

servicios financieros a sectores rurales y urbanos (SEPS, 2019).

La captacion y fidelizacion de socios es fundamental para la continuidad vy
crecimiento de las cooperativas de ahorro y crédito. Flores et al. (2023) recopilan
estudios que muestran cémo una atencién deficiente afecta la lealtad del cliente a

largo plazo, y demuestran que el 80 % de los consumidores a nivel mundial abandona
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una marca tras recibir un mal servicio, el 60 % deja de ser fiel cuando percibe que la
marca no se interesa genuinamente, y el 45 % deja de interactuar tras una mala

experiencia en atencién, mientras que un 17 % lo hace por fallas en canales digitales.

Ademds, indican que laretencion de clientes en solo un 5 % incrementa las ganancias
enfre un 25% y un 95 %. Desde una perspectiva latinoamericana, mencionan que,
aunque el 80 % de los consumidores mexicanos se considera fiel, el 55 % cambia de
proveedor en busca de beneficios. También citan una encuesta de PwC (2018) que
revela que el 45 % de los consumidores en México deja de interactuar con una
empresa tras una mala experiencia. Estos datos evidencian la importancia de
mantener relaciones sdélidas y de calidad para asegurar la lealtad y estabilidad

organizacional (Flores et al., 2023).

La fidelizacidn no solo implica mantener a los socios activos, sino fambién consolidar
su compromiso y preferencia, lo cual se tfraduce en uso continuo de los servicios,
permanencia, recomendacion (Oliver, 1999). En este sentido, muchas cooperativas
destinan recursos significativos al fortalecimiento de su imagen institucional con el
objetivo de posicionarse en la mente de sus socios, clientes y usuarios. El gasto
publicitario busca comunicar los valores, beneficios y servicios de la entidad, mientras
que la imagen corporativa refleja la percepcidén que los usuarios tienen sobre su

calidad, confianza y reputaciéon (Jaramillo, 2022).

En el contexto ecuatoriano, la débil fidelizacion financiera se evidencia en la alta
proporcion de cuentas inactivas. Segun la Red de Instituciones Financieras de
Desarrollo (RFD, 2024), existen mds de 14 millones de cuentas inactivas en el pais, lo
que representa el 33% del total de cuentas abiertas, de ese porcentaje, el 36 %
corresponde a cooperativas de ahorro y crédito. Esta cifra refleja una desconexion
significativa entre los socios y sus enfidades, lo cual compromete la estabilidad

operativa y financiera del sector cooperativo.

Uno de los factores que explica la desvinculacion de socios es la baja exclusividad.
Segun Inmark (2023), seis de cada diez ecuatorianos han sido clientes de mds de una
entidad financiera, lo que revela una limitada disposicion a establecer relaciones
duraderas. Esta conducta se relaciona con la falta de diferenciacion entre

instituciones y una escasa percepcion de valor por parte de los usuarios.
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Oftro factor que incide en la lealtad es la desconfianza en los canales digitales. Inmark
(2023) senala que, aunque el 28,1 % de los usuarios realiza fransacciones en lineq,
muchos evitan las plataformas de sus propias entidades por inseguridad tecnoldgica.

Esta percepcion limita el desarrollo de canales efectivos de atencidn y fidelizacion.

Asimismo, la imagen institucional se relaciona en la permanencia del cliente. De
acuerdo con Inmark (2023), el 17,4 % de los usuarios valora la reputacion de la enfidad
como un factor clave para su lealtad. Esto demuestra la importancia de una gestion

institucional sélida, acompanada de buen servicio y comunicacion efectiva.

En conjunto, estos indicadores reflejon que la lealtad en el sistema cooperativo
ecuatoriano es fragil y estd condicionada por la falta de confianza en la tecnologia
y debilidad en la percepcidn institucional. A pesar de contar con una presencia
activa en sus respectivas localidades, muchas de estas entidades financieras no
logran generar un vinculo sélido y sostenido con su base de clientes, lo que afecta su
capacidad para mantener relaciones a largo plazo y asegurar la fidelizacion de sus

servicios.

Entre las principales causas de esta problemdtica se muestran aspectos como la
escasa inversion en publicidad y una imagen corporativa poco definida o
débilmente posicionada (Salas y Lecaro, 2018). La limitada presencia en medios
digitales, el uso ineficaz de estrategias comunicacionales y la falta de campanas
publicitarias sostenidas impiden que las cooperativas consoliden una identidad de
marca fuerte y diferenciadora. Asimismo, muchas carecen de una imagen visuadl
moderna o coherente con los valores que promueven, lo que reduce su capacidad

para conectar emocionalmente con sus publicos objetivos.

Esta falta de lealtad tiene consecuencias en la percepcion de los socios de las
cooperativas. Pendolema y Arias (2024) senalan que el compromiso con el bienestar
financiero del socio es un factor clave para generar confianza y fomentar su fidelidad,
lo cual es fundamental para el crecimiento y posicionamiento de las enfidades. En
este contexto, la identidad institucional sélida permite comunicar no solo beneficios
funcionales, sino también valores sociales y principios cooperativos que generan

sentido de pertenencia (Jaramillo, 2022).

Como consecuencia, las cooperativas del segmento 2 experimentan una baja

retencion de clientes, disminuciéon en la captacion de nuevos socios y una creciente
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migracion hacia otras entidades financieras que ofrecen una propuesta de valor mds
clara o atractiva. Esto repercute directamente en su sostenibilidad econdmica, limita
su crecimiento y debilita su posicidn competitiva en un mercado cada vez mds
dindmico. Ademds, la falta de lealtad también impide construir una comunidad
solida en torno a la cooperativa, afectando la confianza, el sentido de pertenencia
y la participacion de los socios en la toma de decisiones, lo que va en contra del

modelo cooperativista.

Por otro lado, la transformacion digital ha cambiado profundamente las estrategias
mediante las cuales las cooperativas comunican su propuesta de valor. El marketing
digital ofrece herramientas para segmentar, personalizar la experiencia del usuario,
lo cual incide directamente en la percepcidon de la imagen institucional (Albdn y
Saltos, 2024). Sin embargo, muchas cooperativas aun enfrentan limitaciones en la
adopcidén de estas tecnologias, lo que disminuye la efectividad de sus campanas
publicitarias y su capacidad para generar lealtad, especialmente entre los usuarios

mas digitalizados.

Aspectos como la atencidn personalizada, la transparencia y la agilidad en los
procesos financieros forman parte de la imagen corporativa y condicionan la
fidelidad. Cuando la experiencia del usuario no cumple con las expectativas
generadas por la publicidad institucional, se produce una ruptura que debilita la

confianza y reduce el compromiso (Oliver, 1999).

En este sentido, las cooperativas dependen en su capacidad para mantener una
base sélida de socios leales. La lealtad implica un vinculo emocional y racional,
basado en la confianza y en el cumplimiento de los ofrecimientos. Asimismo,
fortalecer este compromiso requiere una gestion eficiente del gasto publicitario y de
la imagen corporativa, lo cual representa un desafio estratégico para las
cooperativas que buscan posicionarse en un mercado financiero cada vez mds

competitivo.

De esta forma la investigacién responde a la pregunta, 3Cudl es la relacion del gasto
publicitario y la imagen corporativa en la lealtad a la marca de las cooperativas de

ahorro y crédito?
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1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

5Cudl es la relacién del gasto publicitario y la imagen corporativa sobre la lealtad a
la marca de las cooperativas de ahorro y crédito segmento 2 en las provincias de

Imbabura y Carchi?

1.3.  JUSTIFICACION

Las cooperativas de ahorro y crédito ubicadas en las provincias de Imbabura y Carchi
correspondientes a la Zona 1, enfrentan dificultades para mantener la lealtad de los
socios, clientes, usuarios. Esta situacion afecta la imagen institucional y limita el

crecimiento de las instituciones.

Para abordar la investigacion, se consideran ocho cooperativas del sesgmento 2,
pertenecientes ala Zona 1, clasificadas por la SEPS (2024), mediante la Resolucion No.

521-2019-F como entidades con activos entre 20 y 80 millones de ddlares.

Actualmente, los estudios se centran en aspectos financieros y operativos, sin
profundizar la relacion del gasto publicitario, la imagen corporativa sobre la lealtad
ala marca de los socios, clientes, usuarios. Ante esta brecha, la investigacion plantea
un andlisis que permita identificar como estos factores inciden en la fidelizacién de

los socios, clientes usuarios, dentro del sector cooperativo.

Esta investigacion se vincula con los objetivos académicos de la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi, en particular al proyecto “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". Asi mismo, se vincula con los Planes de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Imbabura y Carchi, que promueven el
fortalecimiento de las instituciones de la economia popular y solidaria como motor
del desarrollo local, con énfasis en la gestion institucional (Prefectura de Imbabura,
2024; GAD Provincial del Carchi, 2019).

También, se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 1, que promueve
el "“fin de la pobreza” y el ODS 8 “Trabajo decente y crecimiento econdmico”
(Organizacién de Naciones Unidas, 2018). Al fortalecer el rol de las cooperativas
como canal de inclusidén y dinamizacién econdmica en territorios histéricamente

excluidos, la investigacion contribuye al desarrollo sostenible de estas zonas.

Adicionalmente, la investigacion se vincula con el Plan Nacional de Desarrollo 2021-

2025, especificamente con el Objetivo 3 Impulsar una economia sostenible, resiliente
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e inclusiva, el cual prioriza el fortalecimiento del SFPS y la expansidn de servicios
financieros en zonas rurales y de frontera. Esta investigaciéon genera insumos valiosos
para disenar estrategias de inclusion financiera mdas efectivas, sustentadas en la

confianza y la lealtad de los socios (Secretaria Nacional de Planificacion, 2024).

Finalmente, los principales beneficiarios son las cooperativas de ahorro y crédito en
la Zona 1, que podrdn aplicar los hallazgos para la imagen institucional y generar
relaciones mds sélidas con los socios. De igual forma, los socios, clientes y usuarios se
verdn beneficiados al recibir servicios, productos alineados con sus expectativas,

campanas mds efectivas y una experiencia institucional alineada a sus necesidades.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General
Analizar la relacion entre el gasto publicitario e imagen corporativa con la lealtad a
la marca de los usuarios, socios y clientes de las cooperativas de ahorro y crédito del

segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi.
1.4.2. Objetivos Especificos

e Determinar el nivel del gasto publicitario percibido en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi.

e Evaluar el nivel de la imagen corporativa de las cooperativas de ahorro y
crédito del segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi.

e FEstablecer el nivel de lealtad de marca de los socios, clientes y usuarios hacia
las cooperativas del segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi.

e Andlizar la relacién entre el gasto publicitario y la imagen corporativa con la
lealtad de marca en las cooperativas del segmento 2 en las provincias de

Imbabura y Carchi.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

sCudl es el nivel del gasto publicitario percibido en las cooperativas de ahorro vy

crédito del segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi?

5Cudl es el nivel de la imagen corporativa de las cooperativas de ahorro y crédito

del segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi?

3Cudl es el nivel de lealtad de marca de los socios, clientes y usuarios hacia las

cooperativas del segmento 2 en las provincias de Imbabura y Carchi?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En los Ultimos anos, investigaciones han aportado evidencia sobre el gasto
publicitario, imagen corporativa y lealtad a la marca, tanto a nivel nacional como

internacional. A continuacién, se presentan antecedentes:

La investigacion de Ha et al. (2011), titulada The Effects of Advertising Spending on
Brand Loyalty in Services, tiene como objetivo examinar cémo el gasto en publicidad
se relaciona con la lealtad a la marca a través de variables mediadoras como la
imagen de la tienda, la percepcion de calidad vy la satisfaccion del cliente. La
investigacion es cuantitativa, el estudio se desarrolla en el sector bancario y de
comercio minorista en Corea del Sur, aplicando 508 cuestionarios para analizar las
relaciones directas e indirectas entre las variables. Los resultados muestran que el
gasto publicitario impacta en la lealtad principalmente mediante su efecto en la
imagen de marca y la percepcion de calidad, mediadas por la satisfaccion del

cliente.

La investigacion de Oruna et al. (2023) analiza la relaciéon entre la calidad del servicio
de la banca moévil y la lealtad del consumidor en Peruy, tras la aceleraciéon de la
digitalizacién debido a la pandemia de COVID-19. Desde el enfoque descriptivo
correlacional aplican un cuestionario tipo escala Likert a 383 usuarios del distrito de
Comas, en Lima. Los resultados muestran una fuerte correlacion entre la calidad del
servicio particularmente en términos de rapidez, seguridad, facilidad de uso y la
lealtad del cliente. El estudio concluye que las enfidades financieras deben
establecer indicadores claros de calidad que respondan a las expectativas del

usuario, ya que esto incrementa la satisfaccion y fortalece la fidelidad.

En el contexto bancario ecuatoriano, Calle et al. (2024) evaluan la efectividad de la
publicidad en redes sociales, enfocdndose en la percepcidén del cliente. La
investigacion es cuantitativa de tipo exploratoria, y analiza el contenido publicitario
de Banco Pichincha, Banco Guayaquil y Banco Pacifico, y revisan métricas como

“me gusta”, comentarios, compartidos y visualizaciones. Los resultados muestran que
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los contenidos breves, educativos y emocionalmente atractivos en formato video
generan interaccion, siendo TikTok y YouTube las plataformas con buen desempeno.
Concluyen que una estrategia publicitaria bien estructurada fortalece el

posicionamiento institucional y promueve vinculos sélidos con los clientes.

Zambrano, Cueva y Sumba (2022) analizan las estrategias publicitarias empleadas
por bancos ecuatorianos y su influencia en el posicionamiento institucional. El estudio
empirico, fransversal, de fipo descriptivo e inferencial, aplica encuestas a una
muestra de 385 clientes. Los resultados evidencian que los mensajes utilizados por
instituciones como Banco Guayaquil, Banco Pichincha y Banco del Pacifico logran
posicionamiento debido a que destaca la trayectoria, solidez y confianza. El estudio
confirma una relacion significativa entre las estrategias publicitarias y el

posicionamiento percibido por los clientes.

Coba y Diaz (2022) relacionan los principios cooperativos, la imagen institucional y la
lealtad de los socios en una cooperativa de ahorro y crédito en Ecuador, desde el
enfoque descriptivo correlacional aplican 456 encuestas tipo escala Likert a socios
de la cooperativa. Los resultados evidencian que la participaciéon econdmica, la
educacion, la capacitacidon y la cooperacidon entre cooperativas se relacionan de
manera positiva en la percepcién de la imagen institucional (p <0.001). Una imagen
fortalecida se relaciona en la percepcion de beneficios y fomenta fidelidad. El
estudio concluye que una imagen institucional sélida, basada en los valores

cooperativos, fortalece el compromiso y la lealtad de 1os socios.

Menéndez, Morales y Piloso (2024) analizan la percepcién de la imagen corporativa
de la cooperativa de ahorro y crédito Calceta Ltda., considerando factores como
infraestructura, seguridad, confianza y relaciéon con la marca. La investigacion es
cuantitativa de tipo descriptivo, aplicada a 384 socios. Los resultados muestran que
el 88 % de los encuestados reconoce correctamente el logotipo, lo que evidencia un
buen posicionamiento, aunque un 47 % asocia la cooperativa con un color distinto
(verde) porrazones histéricas, generando confusidon en su identidad visual. Concluyen
que la infraestructura y la confianza fortalecen la percepcién favorable de la
institucion, los socios se consideran promotores, reflejando altos niveles de lealtad. El
estudio senala la necesidad de reforzar la identidad visual para consolidar la

confianza y la imagen enfre los stakeholders.

22



Vallejo et al. (2021) analizan la influencia de la experiencia del cliente bancario en la
confianza y, a su vez, el impacto de esta confianza en la lealtad. La investigacion es
cuantitativa, transversal, la muestra de 1231 de la generacién millennial de Cuenca,
Ecuador, caracterizada por su alta interaccién tecnoldgica. Los resultados muestran,
la experiencia positiva aumenta la confianza hacia la enfidad, y esta confianza
fortalece la lealtad del cliente. EI estudio resalta la importancia de generar
experiencias satisfactorias para fomentar el compromiso y la fidelidad hacia la

marca.

Vistin y Vistin (2021) analizan la influencia de la publicidad engafosa en la percepcion
de los consumidores y en sus decisiones de compra, desde el enfoque descriptivo
correlacional aplican un cuestionario de 20 preguntas a 384 consumidores del sector
comercial de la provincia de Tungurahua. Utilizan la técnica estadistica de
baremacion para medir el nivel de percepcion de los anuncios publicitarios en los
consumidores. Los resultados evidencian una relacion significativa entre la presencia
de publicidad enganosa y una percepcion negativa hacia las marcas, lo que afecta
directamente la confianza y la lealtad del cliente. Los autores destacan la necesidad
de fortalecer los mecanismos de control y evaluacion del contenido publicitario para

fomentar prdcticas mas éticas y responsables.

En el dmbito del marketing y la gestion de marca, Mosquera, Guerrero y Aguilar (2023)
estudian la percepcion del valor de marca enfocdndose en la confianza y la lealtad
del consumidor de la cerveza artesanal en el mercado millennial de la ciudad de
Machala, con enfoque cuantitativo y correlacional. Los resultados indican que la
confianza y la lealtad son elementos clave en la construccion del valor de marca. El
estudio concluye que, los consumidores que perciben altos niveles de confianza
tienden a desarrollar una lealtad mds sélida, lo que incrementa el valor que otorgan

a la marca.

Maigua y Lascano (2022) analizan la integracién de las 4Es del marketing y el modelo
de valor de marca Brand Equity como mecanismos para generar valor en las
cooperativas de ahorro y crédito. La investigacion es cuantitativa y descriptiva. Los
resulfados muestran que la experiencia, el intercambio, la notoriedad, la calidad
percibida y la asociacidon de marca se combinan de manera efectiva para disenar
estrategias que fortalecen la marca, fomentan la fidelizacion de los socios y refuerza

la posicidon competitiva de las cooperativas en el mercado.
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De esta maneraq, la investigacion presenta el objetivo de analizar la relacion del gasto
publicitario e imagen corporativa con la lealtad a la marca en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 2 en la Zona 1. Asi, parte de la teoria de Brand Equity
de Keller (2003) y la teoria de Confianza y compromiso de Morgan y Hunt (1994). Es
de tipo cuantitativa, descriptiva, correlacional se aplica la encuesta de Ha et al.
(2011) a 384 socios, clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del

segmento 2, en la Zona 1, de las provincias de Carchi e Imbabura.
2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2024), es la enfidad publica
encargada de regular, supervisar y controlar las instituciones del sector en Ecuador.
Se establece con el propdsito de asegurar que las organizaciones del sector operen

con transparencia, eficiencia y sostenibilidad (Asamblea Nacional, 2011).

Para facilitar la supervisidon y el control adecuado, clasifica a las cooperativas en
segmentos, basdndose en criterios como el volumen de activos, el nUmero de socios

y la complejidad operativa (SEPS, 2024).

En las provincias de Carchi e Imbabura, pertenecientes a la Zona 1, son ocho
cooperativas del segmento 2 que participan activamente en la economia. Estas
entidades no solo ofrecen productos financieros como cuentas de ahorro, créditos y
otros servicios complementarios, sino que también implementan iniciativas sociales
que conftribuyen a fortalecer la relacion con los socios, clientes, usuarios generando

vinculos de confianza vy fidelizacién.

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS, 2024) define tres tipos de

actores vinculadas a las cooperativas de ahorro y crédito.

El socio es la persona natural o juridica que se incorpora voluntaricmente a la
cooperativa, adquiere derechos y asume obligaciones conforme al estatuto
institucional. Su participacion incluye el derecho a voto en asambleas y la posibilidad
de elegir y ser elegido en los érganos de gobierno. Ademds, cuando la cooperativa
genera excedentes, el socio puede beneficiarse de su distribucion proporcional (SEPS,
2024).

Por otro lado, el cliente accede a productos o servicios financieros que ofrece la

cooperativa, como créditos, cuentas de ahorro o seguros, sin estar vinculado como
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socio. A diferencia del socio, el cliente no realiza aportaciones al capital social ni
participa en las decisiones internas de la cooperativa. Su vinculo con la institucidn es
exclusivamente comercial, limitado al uso de servicios financieros (Asamblea
Nacional, 2011; SEPS, 2024).

El usuario es aquella persona que utiliza o recibe algiun servicio que ofrece la
cooperativa, sin mantener un contfrato formal como cliente o una afiliaciébn como
socio. Este grupo puede incluir beneficiarios de programas sociales, asistentes a
capacitaciones o personas que realizan consultas u operaciones puntuales (SEPS,
2024).

Asi mismo, las cooperativas de ahorro y crédito podrdn realizar operaciones de
intermediacién financiera, tales como captacion de recursos, colocacion de
créditos, y prestacion de servicios financieros complementarios, de acuerdo con su
naturaleza y nivel de operacién autorizado por la Superintendencia. Es asi como, los
productos financieros que pueden ofertar las cooperativas de ahorro y crédito son:
la captacion de depdsitos (cuentas de ahorro, cuentas corrientes, depdsitos a plazo),
créditos (de consumo, productivos, educativos) y servicios complementarios

(transferencias, pagos, seguros) (SEPS, 2024).

Cabe destacar que las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 también
estan reguladas por la Constitucion de la RepuUblica del Ecuadory porla Ley Orgdnica
de Economia Popular y Solidaria (LOEPS), establecen lineamientos importantes para
la gestion del gasto publicitario, la construccion de la imagen corporativa y la

generacion de lealtad de marca.

Especificamente, la Constitucion de la Republica del Ecuador como norma
fundamental, reconoce en su articulo 283, que la economia popular y solidaria es
parte esencial del sistema econdmico nacional. Asimismo, el articulo 319 reconoce a
las cooperativas como formas vdlidas de organizacidn econdmica (Asamblea
Nacional Constituyente, 2008). Por lo tanto, estas disposiciones refuerzan la
importancia de las cooperativas del segmento 2 en el desarrollo social y econdmico

del pais.

Ademds, el articulo 52, dentro del capitulo Il garantiza a los consumidores y usuarios
el derecho arecibir servicios de calidad acompanados de informacién claray veraz,

lo que obliga a las instituciones financieras a gestionar comunicaciéon transparente
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(Asamblea Nacional Constituyente, 2008). A su vez, los articulos 18 y 19, del capitulo |
promueven el acceso responsable a la informacién, refuerza la necesidad de que el

gasto publicitario sea ético y contribuya a fortalecer la confianza.

Finalmente, en los articulos 95 y 100, del capitulo lll promueven la participacion
ciudadana y el control social, fomentando que socios, clientes y usuarios participen
activamente en la supervision y mejora de las cooperativas. Este aspecto fortalece la
confianza y fidelidad hacia la marca, aporfando directamente al andlisis de la

lealtad en esta investigaciéon (Asamblea Nacional Constituyente, 2008).

Por su parte, la Ley Orgdnica de Economia Popular y Solidaria regula el
funcionamiento de las cooperativas y ofras organizaciones del sector solidario. En
particular, los articulos 1 y 4 establecen principios como la fransparencia, la
responsabilidad social y la participacion democrdtica, que guian la relacion entre las
cooperativas y sus socios, clientes y usuarios (Asamblea Nacional, 2011). Estos
principios son fundamentales para construir una imagen corporativa coherente con

los valores institucionales.

De igual forma, el articulo 145 dispone que las cooperativas deben proporcionar
informaciéon clara, veraz y oportuna sobre sus productos y servicios, mientras que el
articulo 146 obliga a mantener la transparencia en las operaciones y la comunicacion
institucional (Asamblea Nacional, 2011). Estas normas aseguran que la publicidad sea
gestionada de manera ética y que contribuya a fortalecer la confianza de los

publicos.

En sintesis, la SEPS junto con la Constitucion y la LOEPS conforman un marco legal
arficulado que regula, supervisa y orienta las actividades de las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 2. Este sistema normativo no solo asegura el
cumplimiento de principios éticos y de transparencia, sino que también fortalece las
relaciones con socios, clientes y usuarios. Asi, se garantiza que las acciones
institucionales no se limiten a la prestacion de servicios financieros, sino que incluyan
el desarrollo de una imagen corporativa sélida y estrategias efectivas para fomentar

la lealtad hacia la marca.
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2.2.2. Gasto publicitario percibido

Con el propdsito de analizar el nivel del gasto publicitario percibido en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2, se retoma la teoria de Brand Equity
propuesta por Keller (2001), para definir el costo perceptual de publicidad y la

frecuencia publicitaria de las instituciones del sector cooperativo.

Desde la teoria de Brand Equity (2011), el andlisis del gasto publicitario va mas alld de
su magnitud monetaria, e incorpora la percepcion que los consumidores tienen sobre
el impacto, con el que las instituciones comunican sus mensajes. En este sentido,
proponen dos dimensiones, la frecuencia publicitaria, se refiere al nivel de exposicion
que tienen los socios, clientes y usuarios a los anuncios de la cooperativa (Schmidt y
Eisend, 2015) y el costo perceptual, entendido como la percepcion que tienen los
consumidores respecto al nivel de gasto publicitario que realizan las instituciones

financieras (Kotler y Armstrong 2004).

Segun el informe de Unstereotype Alliance y la Universidad de Oxford (2024), el gasto
publicitario percibido puede entenderse como la valoracién cualitativa de la
inversion en publicidad, determinada no Unicamente por su cuantia econémica, sino
por su capacidad de generar eficiencia y retorno. En este enfoque, la inclusidon en los
contenidos publicitarios se presenta como un factor estratégico que optimiza el
impacto de dicha inversion, logrando incrementos significativos en ventas tanto a
corto plazo 3.46 % y a largo plazo 16.26 %, sin necesidad de aumentar el presupuesto

asignado (Unstereotype Alliance y Universidad de Oxford, 2024).

En Estados Unidos y mercados desarrollados, los servicios bancarios y financieros
destinan enfre un 5% y un 12% de sus ingresos anuales al drea de marketing y
publicidad. Esta inversidon tiene como objetivo no solo captar nuevos clientes, sino
también fortalecer la relacion con los actuales a través de campanas multicanal que
infegran medios fradicionales y digitales, con énfasis creciente en estrategias
personalizadas y basadas en datos (Mohammad et al., 2025). Este rango de inversion
varia dependiendo del tamano de la institucion y del nivel de competencia en su

mercado objetivo.

Por ofro lado, un estudio reciente en el sector bancario de Jordania se identificé que
el gasto publicitario tiene un impacto significativo en la fidelizacion de clientes,

explicando aproximadamente el 22,1 % de la variacién en la lealtad de marca
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(Mohammad et al., 2025). Esta investigacion, demuestra que, si bien la publicidad no
es el Unico factor determinante, si juega un papel relevante en la construcciéon de
relaciones duraderas con los clientes. Ademds, el estudio senala que el impacto es
mas fuerte cuando las campanas estdn alineadas con una imagen institucional
coherente, y cuando los canales digitales especialmente redes sociales y publicidad
movil son empleados de forma estratégica para conectar emocionalmente con los

consumidores.

En el sector bancario, particularmente en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 2, el gasto publicitario no se limita a ser un registro contable, sino representa
una inversion estratégica orientada a consolidar la identidad institucional, fortalecer
el vinculo con los socios, clientes y usuarios, e incrementar la visibilidad de la marca

en un entorno competitivo.

Segun Kotler y Armstrong (2004) también destacan que el gasto publicitario es una
herramienta poderosa para influir en la opinidén del publico, aumentar el valor que
perciben en los productos y diferenciarse de la competencia. Por lo cual, mantener
un mensaje publicitario constante y coherente, es fundamental para construir una

buena reputacion y que los clientes prefieran la marca.

De esta manera, desde los postulados de Ha et al. (2011) para la indagacion se
establece como dimensiones para el andlisis del gasto publicitario en el sector
cooperativo al costo perceptual de publicidad, y la frecuencia de publicidad. A

continuacién, se explica cada una de las dimensiones.
¢ Frecuencia publicitaria

La frecuencia de publicidad se refiere al nivel de exposiciones que tienen 1os socios,
clientes y usuarios respecto a los mensajes emitidos por la cooperativa en un periodo
determinado. Segun Ha et al. (2011), una frecuencia adecuada incrementa la
probabilidad de que los mensajes sean retenidos y reconocidos, en la mente de los

socios, clientes, usuarios.

Schmidt y Eisend (2015) enfatizan que la repeticion genera familiaridad y confianza,
elementos clave para la fidelizacidn en el sector financiero. Aaker (1996)
complementa esta vision al senalar que la exposicion continua en diversos medios
conftribuye a elevar el valor percibido de la marca, especialmente si los mensajes son

coherentes y pertinentes.
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Investigaciones recientes, como la de Flores y Guerrero (2020) destacan que la
combinacion estratégica de medios tradicionales (radio, prensa, television) y digitales
(WhatsApp, Tik Tok, Instagram) amplia el alcance y permite adaptarse a diferentes
segmentos de edad, lo que incrementa la efectividad de la frecuencia publicitaria.
De forma complementaria, Calle et al. (2024) explican que la frecuencia publicitaria
no debe limitarse al nUmero de apariciones del mensaje, sino debe considerar la

capacidad de mantener una presencia continua y consistente en el tiempo.
e Costo perceptual de publicidad

El costo perceptual de la publicidad hace referencia a la valoracién que los socios,
clientes y usuarios realizan sobre el nivel del gasto publicitario de las instituciones. Ha
et al. (2011) senalan que, aunque los socios, clientes, usuarios desconozcan el gasto
real, su percepcion se forma en funcion de la calidad, visibilidad y volumen de los

mensajes emitidos.

Kotler y Armstrong (2004) afirman que una percepcion de gasto publicitario suele
asociarse con profesionalismo, estabilidad financiera y compromiso institucional.
Ramirez et al. (2023), en su estudio sobre instituciones financieras en Ecuador,
identificaron que esta percepcidon positiva estd directamente relacionada con
niveles de confianza y preferencia de marca. Por su parte, Vistin y Vistin (2021)
destacan que una publicidad percibida, como costosa fortalece la autoridad y

presencia de la institucion.

Tabla 2 . Dimensiones del gasto publicitario

Dimensiones Criterios items Autor

Ha et al. (2011); Keller
Con qué frecuencia notala  (2001); Schmidt y

Nivel de exposicién

Frecuencia de  del cliente a [os presencia de campanas Eisend (2015); Aaker
o ; publicitarias de la (1996); Keller (2001);
Publicidad anuncios de la . .
marca cooperativa en medios Flores y Guerrero
tradicionales y digitales. (2020); Calle et al.
(2024).

En comparacién con ofras

instituciones financieras, las Ha et al. (2011); Kotler
campanas publicitarias de la  y Armstrong (2004);
cooperativa ala que usted  Ramirez et al. (2023);
pertenece parecen sermds  Vistin y Vistin (2021).
Costosas.

Nota: Adaptado de Ha et al. (2011); Calle et al. (2024).

Percepcion del
Costo consumidor sobre
Perceptual de |a magnitud del
Publicidad gasto publicitario
de la marca
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2.2.3. Imagen corporativa de la marca.

Con el propdsito de evaluar el nivel de la imagen corporativa en las Cooperativas de
Ahorro y Crédito del segmento 2, se retoma la teoria del Brand Equity propuesta por
Keller (2001), senala que las asociaciones positivas construidas alrededor de una
marca fortalecen su valor, reconocimiento y fomentan la lealtad. A esto se suma, la
teoria de compromiso y confianza de Morgan y Hunt (1994) indican que el
compromiso y la confianza son pilares clave para establecer relaciones sélidas entre

las instituciones y los socios, cliente, usuarios.

En este sentido, la imagen corporativa representa un elemento estratégico
fundamental para las instituciones, se relaciona en la forma en que los socios, clientes,
usuarios perciben el accionar institucional y evaltan la calidad de los servicios que

reciben.

Desde una perspectiva conceptual, la imagen corporativa, se define como el
conjunto de percepciones, asociaciones, creencias y sentimientos que se construyen

a partir de las experiencias

En el caso particular, de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2, la
imagen corporativa adquiere relevancia debido a la naturaleza social y comunitaria
de las enfidades. Estas cooperativas no solo se enfocan en ofrecer servicios
financieros, sino que también promueven principios de equidad, solidaridad,
responsabilidad social y desarrollo local. Por ello, una imagen institucional positiva
permite que las instituciones, No solo sean vistas como proveedoras de servicios, sino
también como actores comprometidos con el bienestar de los socios, cliente,

usuarios.

A su vez, la imagen corporativa actua como un factor diferenciador en un entorno
cada vez mds competitivo, aquellas instituciones que logran proyectar una imagen
confiable, profesional y socialmente responsable, tienen probabilidades de captar

nuevos socios, retener a los actuales y consolidarse en el mercado.

En este contexto, la imagen no solo tiene un valor simbdlico, sino que se convierte en
un recurso estratégico que fortalece la reputacion, la credibilidad institucional y

reduce la incertidumbre de los usuarios frente a los servicios ofrecidos.

De esta manera, desde los postulados de Ha et al. (2011) para la indagacion se

establece como dimensiones para el andlisis de la imagen corporativa en el sector
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cooperativo la calidad percibida, la actitud favorable y el compromiso. A

continuacidén, se explica cada una de las dimensiones.
¢ Cuadlidad percibida

La calidad percibida, constituye una dimensidn clave en la evaluaciéon de la imagen
corporativa. Se refiere al juicio que los socios y clientes emiten respecto a la
excelencia de los productos, servicios y procesos que ofrece la cooperativa. Esta
percepcidon no se basa Unicamente en la calidad técnica del servicio, sino también
en la forma en que se entrega, la atencidn recibida, la disponibilidad, la rapidez en

la resolucidn de problemas y el cumplimiento de promesas institucionales.

Desde la perspectiva de Anderson y Sullivan (1993), la satisfaccidon del socio, cliente,
usuario es el resultado del cumplimiento continuo de estdndares de calidad que
generan confianza vy refuerza la lealtad. En este sentido, la calidad no es solo un
atributo operativo, sino una experiencia percibida que consolida la reputacion
institucional. Por su parte, Yoo y Lee (2000) senalan que una marca que comunica
calidad constante se posiciona favorablemente en la mente de los consumidores,

generando una percepcioén de valor y diferenciacion.

En el contexto cooperativo, Chdvez y Bernardo (2025) indican que la calidad
percibida se convierte en una ventaja competitiva cuando es sostenida vy visible para
los socios, clientes, usuarios. En las cooperativas del segmento 2, esta percepcion es
especialmente relevante, ya que 1os socios, clientes, usuarios esperan no solo servicios

financieros seguros, sino también atencidon personalizada y respuestas agiles.

Asimismo, una alta calidad percibida estd estrechamente vinculada con la
fidelizacion de los socios, ya que estos desarrollan una relacidén de confianza basada
en la consistencia del servicio. Esto permite que la cooperativa no solo retenga a sus
socios, clientes, usuarios actuales, sino que también atraiga a nuevos asociados

mediante recomendaciones y una reputacion consolidada.
e Actitud favorable

La actitud favorable representa una variable que refleja el grado de aceptacion,
valoracién positiva que los socios y clientes manifiestan hacia la cooperativa. Esta
actitud se constituye a partir de experiencias pasadas, interacciones con el personal,

transparencia institucional, grado de empatia que transmite la entfidad. Asi, se
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convierte en un componente emocional que se relaciona directamente enlaimagen

general que los usuarios desarrollan sobre la institucion.

De acuerdo con Keller (1993, 2001), la actitud favorable hacia una marca o institucion
se basa en asociaciones mentales que incluyen emociones, creencias y significados
simbdlicos. Cuando una persona tiene una experiencia satisfactoria con una
organizacion, desarrolla sentfimientos positivos que fortalecen su compromiso.
Asimismo, Ha et al. (2011) complementan que una actitud favorable incrementa el
nivel de satisfaccion, facilita la comunicacion boca a boca y eleva la probabilidad

de lealtad hacia la entidad.

Mjaku (2020), por su parte, senala que la actitud favorable es el resultado directo de
un servicio eficaz, empdtico y cercano, lo cual fortalece la percepcion institucional.
En las cooperativas del segmento 2, la actitud favorable es vital, dado que estas

organizaciones se posicionan como entidades cercanas a la comunidad.

Por lo tanto, contar con una actitud favorable consolidada no solo permite mantener
la fidelidad de los socios actuales, sino también atraer nuevos publicos. Este
componente intangible actia como un diferenciador competitivo que fortalece Ia
sostenibilidad institucional en el largo plazo. Al lograr una conexion emocional, las
cooperativas construyen relaciones duraderas basadas en la confianza, los valores
compartidos y una identidad organizacional coherente con las expectativas del

entorno.
¢ Compromiso

La dimensidon de compromiso se refiere a la percepcidn que tienen los socios y clientes
sobre el grado de responsabilidad que la cooperativa asume frente a su bienestar
integral. Esta dimensién implica no solo la entrega de productos financieros, sino
también la implementacion de politicas, acciones y programas orientados al
desarrollo econdmico y social de sus asociados. De este modo, el compromiso
organizacional es una manifestacién de los valores cooperativos, como la

solidaridad, la equidad vy la ayuda mutua.

Desde la perspectiva de Ha et al. (2011) destacan que una organizaciéon
comprometida establece vinculos duraderos, basados en la confianza y el interés
genuino por sus hecesidades. Keller (2001) indica que el compromiso se refleja en la

coherencia entre la identidad declarada por la institucidn y sus acciones prdcticas.
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En este sentido, las cooperativas que actian conforme a sus principios fundacionales

logran establecer relaciones mds solidas con sus socios.

Asimismo, Ramirez et al. (2023) enfatizan que el compromiso organizacional, cuando
es percibido como auténtico por los socios, refuerza la imagen institucional y la
reputacion publica. Este tipo de compromiso fortalece no solo el vinculo emocional
entre la entidad y sus asociados, sino que también contribuye a la sostenibilidad de
largo plazo, ya que genera una percepcion de estabilidad, pertenencia y propdsito

comun.

Tabla 3. Dimensiones de la imagen corporativa

Dimensiones Criterios items Autor
Calidad Cumplimiento constante La marca de la cooperativa  Ha et al. (2011);
percibida de estdndares que se caracteriza por mantener  Anderson y Sullivan

fransmiten confianza. un estdndar de alta (1993); Yoo y Lee
calidad. (2000); Chavez y
Bernardo (2025)
La calidad que proyecta la
cooperativa es alta.
Actitud Percepcion positiva dela Confia en la imagen de la Ha et al. (2011); Keller
favorable marca basada en cooperativa. (1993, 2001); Mjaku

experiencias previas.

Tiene una opinién favorable
sobre esta institucion
financiera.

Confio en la imagen que la
cooperativa proyecta
hacia sus socios, clientes y a
la comunidad.

(2020)

Compromiso Percepciéon de
responsabilidad hacia el

bienestar de los socios.

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

Ha et al. (2011); Keller
(2001); Barreto y
Cedeno (2023);
Ramirez et al. (2023).

Nota: Adaptada de Ha et al. (2011).

2.2.4. Lealtad a la marca

Con el objetivo de analizar el nivel de lealtad a la marca en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 2, este apartado se fundamenta en la teoria del
compromiso y la confianza de Morgan y Hunt (1994), asi como en la teoria del Brand
Equity de Keller (2001). Ambas teorias sostienen que la lealtad se construye a partir de
relaciones sostenidas basadas en confianza, satisfaccion y valor percibido. Estos
factores son esenciales en entornos cooperativos donde la cercania con el socio,
vinculo

cliente, usuario se relaciona directamente en el fortalecimiento del

institucional.
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La lealtad de marca es una variable clave en el estudio del comportamiento de los
socios, clientes, usuarios especialmente en entornos financieros como las
cooperativas de ahorro y crédito, donde la permanencia y el compromiso de los

socios representan un factor estratégico.

La lealtad se concibe como un indicador que refleja el compromiso sostenido hacia
una marca, considerando la probabilidad de recompra y la disposicion a mantener
la relacion comercial en el tiempo. Segun Unstereotype Alliance y la Universidad de
Oxford (2024), esta variable es fundamental para la estabilidad financiera de las
empresas, ya que permite conservar la cuota de mercado y reducir los costos

asociados a la captacidon de nuevos clientes.

Las marcas que implementan publicidad presentan un 15% mds de lealtad y una
probabilidad 23% menor de ser abandonadas tfras la primera compra, lo que
evidencia una mayor retencion y fidelizacion del consumidor (Unstereotype Alliance
y Universidad de Oxford, 2024).

De acuerdo con Ha et al. (2011), la lealtad de marca se define como la disposicion
constante de los clientes a elegir la misma marca a lo largo del tiempo, impulsados

tanto por experiencias satisfactorias como por un vinculo emocional.

Segun Dick y Basu (1994) complementan que la lealtad es una relacion dual que
integra tanto elementos actitudinales como conductuales. Es decir, no solo se trata
de que el cliente siga utilizando los servicios de la institucion, sino que también
desarrolle una preferencia activa y una disposicion emocional favorable hacia la
marca. En este sentido, los clientes leales tienden a resistirse al cambio, confian en los
productos y servicios que reciben, y se convierten en defensores de la marca frente

a terceros.

La lealtad de los consumidores se ve influida no solo por factores racionales, sino
también por componentes emocionales y sociales. Segin Fandos et al. (2011), estos
elementos juegan un papel relevante en la percepcién del cliente, pues contribuyen
al fortalecimiento del vinculo con la institucidn. La satisfaccion funcional se
complementa con el sentido de pertenencia y el reconocimiento social, lo que lleva
a gque los socios valoren no solo el servicio, sino fambién el frato humano y la imagen

comunitaria de la entidad, factores que impulsan su permanencia.
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Por su parte, Casamen (2024) sostiene que la lealtad en el dmbito cooperativo reflejé
una conexion con los principios y valores de las instituciones, como la solidaridad, la
participacion y el compromiso social. Asimismo, Criollo (2022) senala que la lealtad
de los socios no surge de manera espontdnea, sino como resultado de una
experiencia safisfactoria y coherente en términos de calidad, atencion vy

cumplimiento de expectativas.

En la presente investigacion la lealtad de marca se analiza a partir de cuatro
dimensiones clave, como la satisfaccion, recomendacion, intencién de continuidad
y preferencia exclusiva, los cuales permiten captar los distintos niveles de compromiso

y vinculo emocional que los socios mantienen con sus respectivas cooperativas.
A continuacion, se detallan cada una de las dimensiones.
e Satisfaccion

La satisfaccion constituyd el punto de partida para generar lealtad, ya que
representa la valoracion positiva que realiza el cliente tras comparar sus expectativas
con la experiencia real obtenida. Anderson y Sullivan (1993) sostienen que la
satisfaccién surge cuando el desempeno percibido supera las expectativas del
consumidor, hacia la marca. Esta dimension actia como un factor previo y necesario

para desarrollar vinculos duraderos con la institucion.

En el dmbito cooperativo, la satisfaccion estd estrechamente relacionada con la
percepcidon de eficiencia, accesibilidad y calidad de los servicios financieros. Criollo
(2022) afirmd que cuando las cooperativas ofrecen productos adaptados a las
necesidades reales de sus socios y brindan atencidn personalizada, logran

incrementar el grado de satisfaccion, fortaleciendo la relacion cliente-institucion.

Casamen (2024) senala que la satisfaccion no solo responde a resultados tangibles,
sino también a factores emocionales como el trato justo, la empatia del personal y la
percepcidon de compromiso social. En este sentido, las cooperativas que se centran
en ofrecer experiencias positivas y coherentes tienden a generar fidelidad entre sus

SOCIOS.

Ademds, la satisfaccion tiene un efecto acumulativo, las experiencias favorables en
el tiempo refuerzan la confianza y aumentan la probabilidad de que el cliente

mantenga su vinculo con la marca.
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e Recomendacidn

Larecomendacion, también conocida como lealtad activa, consiste en la accién de
sugerir o promover una marca a ofras personas, basada en experiencias positivas. Ha
et al. (2011) indicd que cuando los consumidores se sienten satisfechos y valoran la
fiabilidad de una marca, tienden a compartir esa percepcidén con su circulo cercano.
Este comportamiento voluntario fortalece la reputaciéon institucional y atrae a nuevos

socios sin necesidad de inversion directa en promocion.

Dick y Basu (1994) destacan que la recomendacion representa una forma concreta
de compromiso actitudinal, pues no solo implica satisfaccién, sino también confianza
y defensa activa de la marca. Esta dimensidn es un claro indicador de lealtad

emocional, ya que los clientes solo recomiendan aquello en lo que creen firmemente.

Floh y Treiblmaier (2006) argumentaron que las recomendaciones se producen
cuando el servicio recibido no solo cumple, sino que supera expectativas de forma
consistente. En este sentido, es un reflejo de la percepcion de valor generado por la
marca. Ademds, Aldds et al. (2011) afiirman que los clientes que recomiendan una

marca funcionan como promotores, |0 que potencia el posicionamiento institucional.

Vallejo et al. (2021) senald que la recomendacion es una evidencia directa del
compromiso emocional que fiene el socio con la cooperativa. Su presencia indica
que la relacion no solo es funcional, sino que se basa en la identificacion con los

valores y propuestas de la institucion.
e Intencién de continvidad

La intencidén de continuidad se refiere al deseo consciente de los clientes de
mantener su vinculo con la marca en el futuro. Ha et al. (2011) consideran que esta
dimensién representa una forma sostenida de lealtad, en la que los clientes deciden
permanecer con la marca incluso ante otras ofertas. Esta intenciéon estd relacionada

con el reconocimiento de valor, la estabilidad en la experiencia y la satisfaccion.

Dick y Basu (1994) explican que los clientes, que desarrollan esta intencién han
construido una percepcion de seguridad y confianza que los motiva a mantener la
relaciéon con la marca. En el contexto cooperativo, esto se refleja en socios que
renuevan servicios, participan activamente y prefieren la institucion aun cuando

existan alternativas externas.
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Oruna et al. (2023) argumentan que la intencion de continuidad es un indicador de
lealtad racional y emocional. Es racional porque se basa en la experiencia positiva
acumulada, y es emocional porque refleja una afinidad con los valores y promesas
de la marca. Los clientes que expresan esta intencidén generalmente tienen una baja

disposicidon al cambio y muestran un nivel de tolerancia ante errores eventuales.

Esta dimensidon también estd ligada a la percepcion de estabilidad institucional. Las
cooperativas que ofrecen servicios confiables y mantienen relaciones transparentes
con sus socios fortalecen la intencidn de continuidad, lo que garantizé un flujo

constante de clientes y contribuye a la planificacién a largo plazo.
¢ Preferencia exclusiva

La preferencia exclusiva representa el nivel mds alto de lealtad, caracterizado por
la eleccidon constante de una marca por encima de cualquier ofra opcidn
disponible. Ha et al. (2011) definen esta dimensién como el resultado de una
conexion emocional fuerte, donde el cliente no solo permanece con la marca, sino

que la considera su Unica opcidn viable.

Dick y Basu (1994) sostienen que este tipo de preferencia se desarrolla cuando los
clientes perciben una diferenciaciéon clara y positiva entre la marca elegida y sus
competidores. En el caso de las cooperativas, implicd que los socios opten por una
sola institucion para canalizar todos sus productos financieros, sin considerar a otras

enfidades del sector.

Fandos et al. (2011), la preferencia exclusiva se refleja en la intenciéon de recompra
constante hacia la misma entidad financiera, aun frente a presiones externas. Esta
conducta demuestra que el cliente excluye ofras alternativas y mantiene una

relacion sostenida con su proveedor preferido.

Criollo (2022) resalta que la preferencia exclusiva fambién tiene una base valorativa,
ya que muchos socios no solo prefieren una marca por la calidad de sus servicios, sino
por su coherencia con los principios cooperativistas como la ayuda mutua y el
compromiso comunitario. Asi, se convierte en una lealtad tanto funcional como

simbdlica.

Esta dimensidn exige un alto nivel de consistencia institucional, ya que cualquier falla

en el servicio o confradicciéon entre el discurso y la prdctica puede debilitar esta

37



preferencia. Por tanto, su sostenimiento requiere esfuerzos contfinuos en calidad,

innovacion, atencion y ética organizacional.

Tabla 4. Dimensiones de la lealtad a la marca

Dimensiones

Criterios

items

Autor

Satisfaccion

Grado de conformidad
del cliente con los
productos, servicios y su
decisién de pertenecer
a la cooperativa.

Estd satisfecho con
los productos y
servicios que recibo
de la cooperativa.
Estd satisfecho con
mi decision de
pertenecer ala
cooperativa y utilizar
SUS Servicios.

Ha et al. (2011);
Anderson y Sullivan
(1993); Criollo (2022);
Casamen (2024)

Recomendacion

Implica que el
consumidor cree en la
integridad y

Recomiendo los
servicios de la
cooperativa a

Ha et al. (2011);
Morgan y Hunt
(1994); Dick y Basu,

confiabilidad de la familiares y amigos. 1994; Floh y
marca, lo que lo lleva a Treiblmaier (2006);
hablar positivamente Aldds et al. (2011);
de ella. Vallejo et al. (2021)
Intencidon de Disposicidon a mantener  Continuaria Ha et al. (2011)

continuvidad

la relaciéon con la
marca, incluso ante
cambios como un

ufilizando los servicios
de la cooperativa
incluso si los costos y

; Morgan y Hunt
(1994); Dick y Basu,
1994; Oruna et al.

aumento en los precios.  tarifas aumentaran (2023)
ligeramente.
Preferencia Nivel de confianza y Prefiere acudir a su Ha et al. (2011);

Exclusiva

compromiso que
genera una lealtad
preferencial, eligiendo
la marca sobre ofras.

cooperativa antes
que a otras
instifuciones
financieras.

Morgan y Hunt
(1994); Dick y Basu
(1994)

Nota: Adaptada de Ha et al. (2011)

38



ll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, dado que las variables
pueden medirse mediante técnicas estadisticas para el andilisis de los datos
recopilados (Sadnchez, 2019). La utilizacion del enfoque permite la recoleccion
de datos para el desarrollo de la investigacion sobre el gasto publicitario, la
imagen corporativa en relacion con la lealtad de la marca en las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 2, en la zona 1 en las provincias de Carchi e

Imbabura.

3.1.2. Modalidad

La modalidad de esta investigacion es no experimental, ya que no se realiza
ningun tfipo de intervencién directa ni manipulacién de las variables estudiadas.
Lo que se busca es analizar cdmo se manifiestan de forma natural las variables
gasto publicitario, imagen corporativa y la lealtad de marca dentro de las

cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2, en la Zona 1.

De acuerdo con Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), en un estudio no
experimental, “los fendbmenos se observan tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos” (p. 151). Esta modalidad resulta adecuada
cuando el interés principal es comprender relaciones existentes entre variables,

sin alterar las condiciones del entorno ni aplicar tratamientos especificos.

3.1.3. Tipo de investigacion

El estudio se desarrolla a partir de dos enfoques investigativos, descriptivo y
correlacional. Se emplea la investigacion descriptiva para comprender cémo

los socios, clientes, usuarios perciben y se relacionan con las cooperativas. Este

tipo de investigacion, fambién se enfoca en describir los datos y caracteristicas
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de la poblacion o fendbmeno en estudio (Herndndez y Mendoza, 2018). La
investigacion descriptiva permite caracterizar con detalle el contexto y las

percepciones de 10s socios, clientes, usuarios.

Finalmente, se emplea el enfoque correlacional para con el propdsito de
analizar la relaciéon que existe entre dos 0 mds conceptos, categorias o variables
en una muestra o contexto particular (Herndndez et al., 2014). Este enfoque
permite determinar si existe una relacion entre el gasto publicitario, la imagen
corporativa y la lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del

segmento 2.

3.2. HIPOTESIS

H;: El gasto publicitario se relaciona con la lealtad a la marca de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 provincias de Imbabura y
Carchi.

H,: La imagen corporativa se relaciona con la lealtad a la marca de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 provincias de Imbabura vy
Carchi.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
3.3.1. Definicidon de las variables

En la presente investigacion se abordan tres variables fundamentales para
analizar la relacion del gasto publicitario y la imagen corporativa en relacion
con lalealtad a la marca, en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento

2 ubicadas en la Zona 1 del Ecuador.

La primera variable es el gasto publicitario percibido, se analiza a partir de dos
dimensiones como la, frecuencia en publicidad y costo perceptual de
publicidad. Estas dimensiones permiten identificar como los socios, clientes,
usuarios, perciben la exposicion de las campanas ejecutadas por las
cooperativas, tanto en medios tradicionales y digitales, y si dicha inversion

contribuye a fortalecer la lealtad en las instituciones.

El gasto publicitario se refiere a la inversion que una organizacion realiza en

actividades para comunicar mensajes persuasivos a su publico objetivo, con el
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fin de influir en sus decisiones de compra y comportamiento. Segun Kotler y Keller
(2009), "la publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion
no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p.
512).

Capriotti (1999) define la imagen corporativa como "la estructura o esquema
mental sobre una compania que tienen sus publicos, integrada por el conjunto
de atributos que los publicos utilizan para identificar y diferenciar a esa
compania de las demds" (p. 62). Esta variable se estudia mediante 3
dimensiones, calidad percibida, actitud favorable y compromiso. A través de
estas dimensiones se evalta la percepcidn que los socios, clientes y usuarios

fienen sobre la identidad institucional de la cooperativa.

La lealtad a la marca, la cual se evalua mediante 4 dimensiones satisfaccion,
recomendacién, intencidon de continvidad y preferencia exclusiva. Estas
dimensiones permitieron medir el nivel de lealtad que tienen los socios, clientes,
usuarios hacia la marca de la cooperativa. Segun Aaker (1991), “la lealtad a la
marca es una medida de la relacién duradera entre el consumidor y la marca,
y es crucial para mantener la participacion del mercado y la rentabilidad a

largo plazo” (p.39).
3.3.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 5. Operacionalizacion de las variables gasto publicitario, imagen
corporativa y lealtad a la marca.

Variables Dimensién Indicadores Técnicas Instrumentos
Gasto Frecuencia de Presencia en medios Encuesta Cuestionario
publicitario Publicidad fradicionales y digitales
Costo Perceptual de Percepcion de
Publicidad campanas costosas
Imagen Calidad Percibida Calidad Alta Encuesta Cuestionario
corporativa
Actitud Favorable Opinién positiva
Compromiso Percepciéon de
Responsabilidad
Lealfad ala Satisfaccién Conformidad Encuesta Cuestionario
marca
Recomendacién Confiabilidad de la
marca
Intencién de Relaciones con la
continuidad marca
Preferencia Exclusiva Prioridad

Nota: Adaptado de Ha et al. (2011).
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3.4. METODOS UTILIZADOS

3.4.1. Método deductivo

El método utilizado es deductivo, organiza hechos conocidos y separa
conclusiones a través de varios aspectos tedricos manifiesta que va desde un
conocimiento comun a un conocimiento menos comun (Rodriguez y Pérez,
2017). Es aplicado a la investigacion debido a que da un fundamento puntual
a la hipotesis planteada y define si hay una relaciéon entre el gasto publicitario e
imagen en la lealtad de los clientes de las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 2, a fravés de este método se busca comprobar si esa relacién o

vinculo sucede entre las variables de estudio.

3.4.2. Técnicas e instrumentos

Para el desarrollo de la investigacion, se emplea la técnica de la encuestaq,
aplicada a los socios, clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito
del segmento 2, en la Zona 1 de las provincias de Carchi e Imbabura, disenado
a partir de investigaciones previas realizadas por Ha et al. (2011), adaptado al

contexto cooperativo.

Cada item del cuestionario se mide en escala de Likert del 1 al 5, donde 1
representa “totalmente en desacuerdo”, 2 indica “en desacuerdo”, 3 se
considera “ligeramente de acuerdo”, 4 corresponde “de acuerdo” y 5 significa

“totalmente de acuerdo”.

Para validar la confiabilidad del instrumento, se aplica una prueba piloto a 60
socios de la cooperativa Tulcdn Ltda. En base a los datos obtenidos, se calcula
Alfa de Cronbach, cuyo resultado fue de 0,878, lo que demuestra un alto nivel
de confiabilidad en las respuestas. Asimismo, se obtiene el indice Omega de
McDonald, cuyo valor fue de 0,870, calculado sobre los items estandarizados.
Ambos coeficientes se calculan sobre un total de 29 items, lo confirma que el
instrumento presenta una buena consistencia interna. El cuestionario completo

se expone en el anexo 1.
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3.5. ANALISIS ESTADISTICO

3.5.1. Poblacion

La poblacién de este estudio estd compuesta por los habitantes de la Zona 1.
Esta zona esrelevante para la investigacion, ya que se encuentran ubicadas las
8 cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 que son objeto de andlisis.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022), la Zona 1 cuenta

con una poblacion total de 1.395.621 habitantes.

En el contexto de la investigacion cuantitativa, Creswell (2014) define la
poblacién como “el conjunto completo de casos que cumplen ciertos criterios
de inclusion” (p. 152). Aunque el estudio se centra en socios, clientes y usuarios
de las cooperativas, se adopta una perspectiva mdas amplia incluyendo a la

poblacion general de la Zona 1.

Esta eleccién se justifica por el hecho de que las estrategias de publicidad y
posicionamiento institucional implementadas por las cooperativas estdn
dirigidas no solo a sus miembros actuales, sino también a potenciales usuarios y
al entorno social en el cual operan. Asi, considerar la poblacién general permite
evaluar el gasto publicitario percibido, la imagen corporativa y su relacion con

la lealtad de marca.
3.5.2. Muestra

Segun Arias (2012), la muestra es una parte representativa de la poblacién que
conserva las caracteristicas esenciales. Dado que se conoce el tamano de la

poblacion, se aplico el siguiente cdlculo para poblaciones finitas:

Tabla 6. Poblacién y muestra de la Zona 1

Poblacién Zona 1 1.395.621
Nivel de confianza 95%
Margen de error 5%
Muestra 385

Nota: Basado en el INEC (2022); Herndndez et al. (2014).

Para asegurar una representacion equitativa de cada cooperativa, se emplea
un muestreo probabilistico estratificado en el que cada entidad constituye un
estrato homogéneo. Este método resulta particularmente eficaz para garantizar
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que cada segmento dentro de una poblacion diversa esté adecuadamente
representado, lo que confribuye a aumentar la exactitud de las estimaciones y
facilita la aplicacion de los hallazgos a la poblacién general (Kumar, 2019).

En concreto, a cada una de las ocho cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 2 en la Zona 1 (Imbabura y Carchi) se le asignaron 48 encuestas,

totalizando 384 instrumentos aplicados.

Tabla 7. NUmero de encuestas por cooperativa

Cooperativa N° de encuestas
Cooperativa 1 48
Cooperativa 2 48
Cooperativa 3 48
Cooperativa 4 48
Cooperativa 5 48
Cooperativa 6 48
Cooperativa 7 48
Cooperativa 8 48

El uso del muestreo aleatorio simple se respalda en la teoria de Cochran (1977),
quien senala que este tipo de muestreo es una técnica adecuada cuando se
desea garantizar que cada unidad de la poblacién tenga la misma
probabilidad de ser seleccionada, permitiendo obtener estimaciones
imparciales y representativas de la poblacién objetivo. En este contexto, Ia
aplicacién del muestreo aleatorio simple permitird obtener informacion sobre
como el gasto publicitario, imagen corporativa se relacionan en la lealtad a la

marcd.

3.5.3. Andlisis de datos

Para el andilisis de los datos, se refoma la metodologia utilizada por Bamfo et al.
(2018), la informacion recopilada fue procesada por la herramienta IBM SPSS

Statistics versidon 22.

En primera instancia, se realiza una depuracién de los datos con el propdsito de
asegurar la validez de las respuestas obtenidas. A confinuacion, se mide la
fiabilidad del instrumento, mediante el coeficiente Alpha de Cronbach para
medir la consistencia interna del instrumento. Romero et al. (2024) sugiere que el
Alfa de Cronbach debe complementarse con ofras medidas mds robustas,
como Omega de McDonald para una estimacidén mds realista de la

confiabilidad del instrumento.
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Tabla 8. Alpha de Cronbach y Omega McDonald

Variables Alpha de Cronbach Omega de McDonald
Gasto Publicitario 0,766 0,714
Imagen Corporativa 0,886 0,887
Lealtad a la marca 0,895 0,882
Instrumento 0,906 0,901

En particular, el instrumento en su totalidad presenta valores superiores a 0,90
tanto en alpha como en omega. Asimismo, las variables imagen corporativa y
lealtad a la marca obtuvieron valores dentro del rango de confiabilidad buena,
mientras que gasto publicitario se ubica en el rango aceptable, estos resultados
permiten concluir que el instrumento es fiable y adecuado para evaluar las

variables propuestas en la investigacion.

Una vez verificada la confiabilidad, para Sdnchez et al. (2024) debe aplicarse la
prueba de kolmogorov-smirnov para determinar si las variables analizadas

siguen una distribucion normal.

Tabla 9. Prueba de normalidad Kolmogorov- Smirnov

Variables Kolmogorov- Smirnov

Estadistico Sig
Gasto Publicitario 0,766 0,000
Imagen Corporativa 0,152 0,000
Lealtad a la marca 0,102 0,000

Como se observa en la tabla 9, los valores de significancia (p < 0,05) en todas
las variables indican que se rechaza la hipdtesis nula de normalidad, es decir,
ninguna de las variables analizadas sigue una distribucion normal.

Debido a que los datos recolectados no presentaron una distriouciéon normal y
se utilizaron escalas tipo Likert, se desarrolla el coeficiente de correlaciéon de
Spearman (p) como técnica estadistica para examinar la relacién entre las
variables del estudio (Field, 2013).

Como complemento al andlisis de correlacion de Spearman, se aplica un
modelo de regresidon lineal multiple, con el objetivo de analizar el efecto
conjunto de las variables predictoras. Esta técnica identifica el grado en que
ambas variables explican la variabilidad en la lealtad, a través del coeficiente
de determinacion (R?), y evaluar la contribuciéon individual de cada predictor
dentro del modelo (Field, 2013).
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta seccidn se analiza los resultados a lo largo de la investigacion.
Primeramente, se presenta datos demogrdficos de los encuestados, lo cual
permite contextualizar a la poblacion objetivo y comprender las percepciones.
A continuacién, se abordan los resultados vinculados con las variables gasto
publicitario percibido, imagen corporativa y lealtad a la marca. Seguidamente,
se analiza la relacion entre dichas variables de estudio por medio de técnicas

estadisticas, correlacion, y regresion lineal multiple.
4.1. Datos descriptivos demogrdaficos

En la tabla 10 se presentan los datos demogrdficos de la muestra de
investigacion, los cuales se obtienen mediante la aplicacion de 384 encuestas
a socios, clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 2. Las encuestas fueron distribuidas de manera proporcional en las
ocho cooperativas de las provincias de Imbabura y Carchi, para obtener un

andlisis representativo de la poblacion estudiada.

Para comprender la percepcion de los socios, clientes, usuarios sobre la lealtad
a la marca, resulta pertinente examinar las caracteristicas demogrdficas de

quienes interactian con las entidades financieras.

En la tabla presentada, se observa que el 52,75% de los encuestados

corresponde al sexo femenino y el 47,25 % al sexo masculino.

En cuanfto a la edad, predominan personas enfre 21 y 50 anos para el sexo
femenino y masculino. Esto refleja que la muestra se encuentra compuesta por
un segmento de jévenes y adultos. De igual manera, el nivel educativo tanto

mujeres como hombres predominan en educacion secundaria y tercer nivel.

Con respecto a la ocupacion, se identifican principalmente trabajadores
auténomos, grupo que mantiene independencia econdémica y toma decisiones
financieras de forma directa, que incide en la fidelizacién hacia una enfidad

cooperativa.
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Tabla 10. Datos demogrdaficos

Datos demogrdficos Sexo
Femenino Masculino

52,75% 47,25%
Edad
16 a 20 anos 3,50% 3.50%
21 a 30 anos 11,50% 10,75%
31 a 40 anos 12% 8.25%
41 a 50 anos 12% 11,25%
51 a 60 anos 9% 7.75%
61 anos en adelante 4,50% 5,75%
Lugar de Residencia
San Gabriel 6,25% 2.75%
Tulcdn 12,25% 8,25%
lbarra 21,75% 20%
Otavalo 6,75% 12,75%
Cotacachi 5.75% 3.50%
Autodeterminacion étnica
Mestizos 38,50% 27,50%
Afroecuatorianos 1.25% 0,50%
Indigenas 12,75% 18,50%
Blanco 0.25% 0,75%
Nivel de Educacién
Primaria 1,50% 2,25%
Secundaria 23% 17,50%
Tercer Nivel 24% 23,75%
Cuarto Nivel 4% 3%
Primaria no terminada 0,25% 0,50%
Secundaria no terminada 0% 0,25%
Ocupacién
Trabajador PUblico 10% 6,50%
Trabajador Privado 6,75% 1%
Trabajador Autébnomo 26,25% 24,50%
Estudiante 4% 2,.50%
No frabaja 3.75% 2,75%

4. 2. Percepcion del gasto publicitario

El apartado responde a la pregunta de investigacion 3Cudl es el nivel del gasto
publicitario percibido en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en
las provincias de Imbabura y Carchi2 El andlisis considera dos dimensiones,
frecuencia en medios tradicionales, digitales y percepcién del costo asociado

a las campanas publicitarias.

47



Con base en la metodologia de Bamfo et al. (2018), se calcula la media de las
variables, para el andlisis se retoma la edad, género, provincia, tipo de usuario,
y cooperativas del segmento 2. Para clasificar los resultados, se aplica el baremo
propuesto por Montanez y Palma (2024), que define tres niveles bajo (1), medio
(2) y alto (3). Esta categorizacion permite interpretar los resultados de forma
estructurada y homogénea.

Ademds, se adoptaron los lineamientos de Urrutia y Napdn (2021), quienes
recomendaron el uso de escalas para facilitar la comprension del
comportamiento de las variables percibidas. Este enfoque, permite establecer
el nivel percibido del gasto publicitario que identifican los socios, clientes,

usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito.

e Frecuencia publicitaria en medios tradicionales y digitales por edad

Se presenta un andlisis sobre la frecuencia de los diferentes grupos de edad
quienes perciben la publicidad de las cooperativas en medios tradicionales,
tales como vallas publicitarias, radio, televisién y prensa, asi como también en
medios digitales como WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube vy TikTok, tal y

como se muestra en la figura 1.

gl
=)
© S

3.43 S 3.07 P 3.43
3.54 2.79 : 583 233 238 : 3.44
262 273 . 266 257 284
339 275 225 275 296 229 225 282 339
) Qo P O N © o N oF
& 4\°’\o <& Qg’b \‘:)VQ &\;0 -\{-& &° °
© & SR - A4
Q\So N N NS &
&
16 a 20 aios 21 a 30 afios 31 a 40 afios
W 41 a 50 afios B 51 a 60 afios M 61 aios en adelante

Figura 1. Frecuencia publicitaria en medios tradicionales y digitales por edad

Las vallas publicitarias y la television mantienen visibilidad en socios, clientes y

usuarios de 51 anos en adelante. Esto coincide con Zambrano et al. (2022),
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quienes destacan que los adultos mayores interactian con medios que han
formado parte de su experiencia comunicacional durante largos periodos. La
exposicion frecuente a este medio refuerza la imagen institucional, al consolidar

una percepcion constante y estable en la memoria del publico.

En Facebook, se perciben las campanas publicitarias en las edades de 21 a 40
anos. Estas plataformas permiten una segmentacién precisa de contenidos, lo
que optimiza la efectividad del gasto publicitario. Segun Aaker (1996) y Keller
(2001), la repeticidon de mensajes contribuye a reforzar la lealtad hacia la marca,
especialmente cuando se difunden a fravés de medios alineados con las

preferencias del publico.

Finalmente, los medios tradicionales como las vallas publicitarias y la television
son visualizadas por socios de 51 anos en adelante debido a su presencia
constante y vinculo emocional. En cambio, los medios digitales, principalmente
Facebook, WhatsApp predominan entre 16 a 20 anos. Por consiguiente, Vistin y
Vistin (2021) y Flores y Guerrero (2020) enfatizan la necesidad de adaptar las
estrategias publicitarias al medio y al publico objetivo para consolidar el

posicionamiento institucional.

e Frecuencia publicitaria en medios tradicionales y digitales por provincia

Se presenta el andlisis de la frecuencia de medios tradicionales y digitales por

provincia, como se muestra en la figura 2.
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Figura 2. Frecuencia de medios tradicionales y digitales por provincia
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Las vallas publicitarias, Facebook y YouTube se destacan por su exposicion en la
provincia de Imbabura y Carchi, donde se percibe una presencia constante
gue contribuye al posicionamiento de la marca. Esta situacién coincide con lo
planteado por Vistin y Vistin (2021), quienes afirman que la frecuencia de
exposicion a los medios varia segun el contexto territorial en el que operan las

cooperativas, que se relaciona con la percepcion de socios, clientes y usuarios.

Al comparar ambas provincias, se observa que en Imbabura los medios
tradicionales y digitales tienen una difusion mds notoria, mientras que en Carchi

existe una presencia menos marcada.

e Frecuencia publicitaria en medios tradicionales y digitales por tipo de

usuario

La indagacion expone los medios por los que receptan las campanas y el canal
que prefieren los socios, clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro y

crédito de las provincias de Imbabura y Carchi.

3.42
2
297 ,g 294 mym e 2.85
3.47 : 3.29 2.23 2.24
’ 2.98 2.87 :
s 2.68 229 298 335
36 31 297 3.09 271 329 533 278 2
o () > o> Ol R &
& P& & SN
X & < Ky 0 W xS N\
O Q ¢ < & QA 2 8
\30\\ > \(\’—; @ $‘(\ X
Q
%
\\’b

Socio I Cliente ® Usuario

Figura 3. Frecuencia de medios tradicionales y digitales por tipo de usuario

Los socios, clientes y usuarios perciben las vallas publicitarias como medio
fradicional que mantiene una presencia constante y directa que, a su vez,
refuerza la recordaciéon de marca (Flores y Guerrero, 2020). Ademds, los socios
y clientes expresan que la red social Facebook, con una media de 3.29,
proporciona visibilidad digital a las cooperativas (ver figura 3). Esto coincide

con lo senalado por Calle et al. (2024), quienes afirman que Facebook
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representa el principal medio que utilizan las instituciones financieras para

difundir campanas publicitarias.

e Frecuencia publicitaria en medios tradicionales y digitales por

cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2.

La investigacion analiza los medios empleados por las cooperativas del

segmento 2 para difundir sus campanas publicitarias, tal y como se muestra en

la figura 4.
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Figura 4. Frecuencia de medios tradicionales y digitales por cooperativas

Las cooperativas 1 y 5 concentran su exposicion en medios tradicionales,
mientras que las cooperativas 6, 3 y 8 mantienen una presencia constante en
medios digitales, lo que refleja diferentes enfoques en sus estrategias de
comunicacion institucional. Sin - embargo, esta visibiidad no logra una
fidelizacidén consolidada por los socios, clientes y usuarios, lo que evidencia

limitaciones en la efectividad de las campanas implementadas.

De acuerdo con Flores y Guerrero (2020) las cooperativas de ahorro y crédito no
analizan el comportamiento de sus socios, clientes y usuarios frente a los medios
utilizados, en consecuencia, asignan recursos sin lograr lealtad hacia la

institucion.

Por tanto, una presencia constante en medios no asegura por si sola la
fidelizacién si no se acompana de una estrategia que conecte efectivamente

con quienes reciben la informacion.
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o Costo perceptual de publicidad por edad y por tipo de usuario

En la indagacion se analiza la valoraciéon que los socios clientes usuarios, tienen
sobre el gasto que realizan las cooperativas del segmento 2, taly como se

indica en la figura 5.
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Figura 5. Costo perceptual por edad y por tipo de usuario

Los socios de entre 21 y 30 anos consideran que las cooperativas destinan
recursos importantes a campanas publicitarias. Los clientes, cuyas edades se
encuentran entre 31 y 40 anos, reconocen esta inversion a partir de su
exposicion a contenidos promocionales. En el caso de los usuarios de é1 anos
en adelante, la percepcion del gasto publicitario es moderada, posiblemente
a causa de una exposicion limitada o debido a la ausencia de campanas

orientadas a este segmento.

A pesar de que todos los tipos de usuarios perciben que existe una inversion
considerable en campanas publicitarias, persiste la ausencia de lealtad sdélida
hacia las cooperativas. Esto debido a que las campanas se disenan con un
enfoque centrado principalmente en la imagen de las cooperativas y no en las

necesidades o intereses especificos de los socios.

Con base en Ramirez et al. (2023), el costo perceptual publicitario refleja cémo
los publicos perciben el esfuerzo econdmico que readliza una entidad en
términos de publicidad. Cuando esta percepcion no se traduce en beneficios
tangibles o mensajes alineados a sus intereses, no se logra fortalecer la lealtad

hacia la marca.
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e Nivel de la percepcion del gasto publicitario

En este apartado se analiza como perciben 1os socios, clientes y usuarios el nivel

del gasto publicitario que realiza la cooperativa.

Montanez y Palma (2024) proponen clasificar el gasto publicitario en fres niveles:
bajo, medio y alto. De manera similar, Urrutia y Napdn (2021) recomiendan
aplicar un baremo de clasificacion para interpretar los resultados de la variable,

como se muestra en la tabla 11.

Tabla 11. Nivel de confianza de baremo

Nivel Rango (Media)
Bajo 1,00 -2,60
Medio 2,61 -3,20
Alto 3,21 -5,00

Nota. Para clasificar los niveles, se establecieron rangos de intervalos basados

en los percentiles 30 y 70.

Ademds, Montanez y Palma (2024) sugieren calcular la media y el promedio de
las respuestas y proceder a la clasificacion. En la tabla 12 se presenta el andilisis

del nivel del gasto publicitario.

Tabla 12. Nivel de confianza del gasto publicitario

No. Pregunta Descripcién Media
1 Frecuencia campana publicitaria en medio tradicional Radio 3,03

2 Frecuencia campana publicitaria en medio tradicional TV. 3,00
3 Frecuencia campana publicitaria en medio tradicional 2,86
Prensa.
4 Frecuencia campana publicitaria en medio tradicional Valla 3,51
Publicitaria.
5 Frecuencia campana publicitaria en medio digital Facebook. 3,28
6 Frecuencia campana publicitaria en medio digital Instagram. 2,59
7 Frecuencia campana publicitaria en medio digital TikTok. 2,28
8 Frecuencia campana publicitaria en medio digital YouTube. 2,32
9 Frecuencia campana publicitaria en medio digital WhatsApp. 2,87
10 Campanas publicitarias mds costosas de la cooperativa a la 3,53
que pertenece.
Nivel del gasto publicitario 2,93

Nota. Medias aritméticas con respecto a la variable gasto publicitario
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El nivel del gasto publicitario es percibido como moderado, lo que indica
presencia con poco impacto para generar recordacién constante entre socios,
clientesy usuarios. De acuerdo con Keller (2001), una presencia de marca solida
requiere una inversion sostenida, dirigida y adaptada a los canales que
frecuentan los socios, clientes, usuarios. Esto implica no solo mantener una
frecuencia adecuada, sino también lograr una coherencia entre el mensaje y

las expectativas de quienes lo reciben.

En medios tradicionales, las vallas publicitarias, television y radio presentan
visibilidad, especialmente en adultos. No obstante, su impacto es limitado en
pUblicos mds jévenes. En medios digitales, Facebook muestra buen desempeno,
pero plataformas clave como Instagram, YouTube vy TikTok tienen baja
exposicion, lo que reduce el alcance hacia segmentos juveniles, esta falta de

diversificacion limita la fidelizacion.

Respecto al costo perceptual, los socios, clientes y usuarios consideran que el
gasto publicitario es elevado en comparacion con ofras instituciones,
generando expectativas sobre su impacto. Sin embargo, cuando la visibilidad
no corresponde con esta percepcion, se pone en duda la eficiencia del gasto.
En este sentido, Kotler y Armstrong (2004) enfatizan que no solo importa cudnto

se gasta, sino como se distribuye para lograr la fidelizacion.

4. 3. Imagen corporativa

El apartado responde a la pregunta de investigacion 3Cudl es el nivel de la
imagen corporativa en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en
las provincias de Imbabura y Carchi? El andlisis considera tres dimensiones:

calidad percibida, actitud favorable y compromiso.

La imagen corporativa constituye un elemento esencial para las cooperativas
de ahorro y crédito, ya que refleja la identidad institucional, genera confianza

en los socios y proyecta credibilidad ante la comunidad.

Con base en la metodologia de Bamfo et al. (2018), se calcula la media de las
variables, para el andilisis se retoma la edad, provincia, y cooperativas del
segmento 2. Para clasificar los resultados, se aplicod el baremo propuesto por

Montanez y Palma (2024), que define tres niveles bajo (1), medio (2) y alto (3).
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Esta categorizacion permite interpretar los resultados de forma estructurada y
homogénea. Ademds, se adoptaron los lineamientos de Urrutia y Napdn (2021),
quienes recomendaron el uso de escalas para facilitar la comprension del
comportamiento de las variables percibidas. Con este enfoque, fue posible
identificar el nivel de la imagen corporativa de las cooperativas de ahorro y

credito.
e Imagen corporativa por la edad
El andlisis de la imagen corporativa segin la edad evidencia diferencias

significativas en la percepcién de los socios, clientes y usuarios, como se muestra

en la figura 6.
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16 a 20 aifos 21 a 30 aifos 31 a 40 aifos 41 a 50 aflos 51 a 60 afos 61en
adelante
Calidad percibida Actitud Favorable Compromiso

Figura 6. Dimensiones de la imagen corporativa por la edad

La calidad percibida se evidencia principalmente en los grupos etarios de 31 a
50 anos y de 61 anos en adelante, quienes reconocen la consistencia y
eficiencia del servicio brindado, como lo senala Mjaku (2020) los adultos otorgan
relevancia a la consistencia en la calidad del servicio, lo que fortalece su

fidelidad y genera una actitud positiva hacia la marca.

Esta percepcion positiva se refleja también en la actitud favorable hacia la
institucién, observable en socios, clientes y usuarios de entre 41 y 61 anos, mismos
gue manifiestan confianza y valoracion hacia la entidad, asi mismo Barreto y
Cedeno (2023) destacan que la eficiencia en el servicio es un factor clave para

consolidar la imagen institucional dentro de estos rangos de edad.
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A partir de esta actitud, se desarrolla un compromiso sostenido, presente en
personas de entre 31 y mds de 61 anos, quienes mantienen una relacién estable

y constante con la cooperativa

Keller (2001) senala que la construccidn de una imagen soélida en estos
segmentos requiere mensajes coherentes y el uso de canales digitales

adecuados a las percepciones de socios, clientes y usuarios.

La interaccidon de estas tres dimensiones fortalece el vinculo entre la
organizacion y sus publicos, contribuyendo al desarrollo de lealtad y respaldo

institucional.
¢ Imagen corporativa por provincia
Al analizar la percepcion de la imagen corporativa en las cooperativas de

ahorro y crédito del segmento 2 por provincias, se identifican diferencias

importantes entre Imbabura y Carchi, esto se muestra en la figura 7.
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Figura 7. Dimensiones de la imagen corporativa por provincia

En la provincia de Imbabura, se evidencia que socios, clientes y usuarios valoran
positivamente la imagen corporativa en todas sus dimensiones. La calidad
percibida y el compromiso institucional destacan por su buena evaluacion,

mientras que la actitud favorable también refleja una percepcion positiva.

En confraste, en la provincia de Carchi, la imagen corporativa presenta valores
ligeramente inferiores en comparacién con Imbabura. Esta situacion indica que,
aungue la percepcion general es favorable, existe una menor identificacion

emocional y vinculo con la cooperativa.
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Segun Keller (2001), una imagen corporativa soélida se fundamenta en
experiencias positivas, reconocimiento de los valores institucionales y la

percepcidén de un genuino interés por el bienestar de los usuarios.

En este sentido, las cooperativas de Imbabura evidencian un mejor desempeno
en dichos aspectos, lo que contribuye a su posicionamiento efectivo. En
cambio, las cooperativas de Carchi requieren fortalecer especialmente el
compromiso institucional para incrementar la fidelizacién y la percepcion
positiva de la marca.

e Imagen corporativa por tipo de usuario

En apartado se analiza las dimensiones de la lealtad de acuerdo con los socios
clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2, tal y

como se indica en la figura 8.
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Figura 8. Imagen corporativa por tipo de usuario

Los socios muestran una percepcion mds alta de la imagen corporativa en
comparacion con clientes y usuarios, particularmente en calidad percibida. Esto
indica que quienes mantienen una relacion mds cercana con la cooperativa
valoran los atributos positivos del servicio y demuestran una mayor disposicion
hacia la marca. Como senalan Chdavez y Bernardo (2025), la consolidacion de

una imagen sélida depende del reconocimiento de estos atributos positivos.

Asimismo, Barreto y Cedeno (2023) enfatizan que una actitud favorable hacia
la organizacién fomenta la confianza y lealtad, mientras que Mjaku (2020)
destacan que el compromiso representa una conexidn emocional que

fortalece el vinculo institucional.
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¢ Imagen corporativa por cooperativas del segmento 2

El presente apartado analiza la imagen corporativa por cooperativas del
segmento 2, considerando la percepcién de socios, clientes y usuarios, como se

muestra en la figura 9.
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Figura 9. Dimensiones de la imagen corporativa por cooperativa

La cooperativa 1y 7 se destacan por resulfados positivos en calidad percibida,
actitud favorable y compromiso, que evidencia reconocimiento y lealtad de los
socios, clientes, usuarios. Barreto y Cedeno (2023) destacan que la calidad del
servicio, compromiso contribuyen a fortalecer la imagen institucional, aspectos
que la cooperativa refleja claramente, ademds Keller (2001) afirma que una
comunicaciéon constante y efectiva es fundamental para consolidar Ia
reputacion y posicionamiento institucional, situacidn observada en esta

organizacion.

En contraste, la cooperativa 2 evidencia los indices mds bajos en calidad,
actitud y compromiso, lo que indica la necesidad de mejorar la experiencia y
comunicacién con sus socios, clientes y usuarios. Segun Ha et al. (2011), una baja
percepciéon de la imagen corporativa puede afectar negativamente Ila

competitividad y la fidelidad hacia la institucién.

Las demdas cooperativas muestran valores intermedios, reflejando diferencias en

la percepcién de sus publicos. Se requiere fortalecer la calidad del servicio para
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aumentar la confianza y el compromiso. Barreto y Cedeno (2023) recomiendan

estas acciones para mejorar la imagen institucional.

En sintesis, la imagen corporativa en las cooperativas se construye a partir de la
calidad del servicio, la actitud favorable del publico y el compromiso
institucional. Estas dimensiones se relacionan en la confianza, fidelidad y
reconocimiento de socios, clientes y usuarios. Una buena gestion del servicio y
la comunicacion fortalece esta imagen, mientras que su ausencia puede

debilitar el vinculo con el publico objetivo.

¢ Nivel de confianza de la imagen corporativa

En este apartado se analiza el nivel de la imagen corporativa que tiene las
cooperativas. Montanez y Palma (2024) proponen clasificar el gasto publicitario
en tres niveles: bajo, medio y alto. De manera similar, Urrutia y Napdan (2021)
recomiendan aplicar un baremo de clasificacion para interpretar los resultados

de la variable, como se muestra en la tabla 13.

Tabla 13. Nivel de baremo

Nivel Rango (Media)
Bajo 1,00 - 3,40
Medio 3,41 -3,80
Alto 3.81 = 5,00

Nota: Para clasificar los niveles se establecieron rangos de intervalos basados en

los percentiles 30 y 70.

Ademds, Montanez y Palma (2024) sugieren calcular la media y el promedio de
las respuestas y proceder a la clasificacion. A continuacién, se presenta el

andlisis del nivel de la imagen corporativa.

Tabla 14. Nivel de confianza de la imagen corporativa

Preguntas Media
EstGndar de alta calidad. 3.71
La calidad alta. 3,46
Confia en la imagen de la cooperativa. 3,60
Opinién favorable de la cooperativa. 3,54
Confia en la imagen hacia sus socios, clientes y la comunidad. 3,58
Compromiso con el bienestar de sus socios. 3,65
Nivel de imagen corporativo 3.59

Nota: Medias aritméticas con respecto a la variable imagen corporativa
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La variable imagen corporativa presenta una media general de 3,59,
ubicdndose en un nivel medio segun el baremo aplicado (ver Tabla 13). Esto
indica que socios, clientes y usuarios mantienen una percepcion positiva de la

institucién, aungue no alcanza un posicionamiento alto y consolidado.

En cuanto a la calidad percibida, evalian positivamente los estdndares, y la
calidad proyectada. Estos indicadores reflejan que la cooperativa es vista como
una entidad confiable y profesional. Segun Aaker (1996), estas percepciones se
construyen a partir de asociaciones mentales positivas generadas por
experiencias satisfactorias con la marca, que contribuyen a fortalecer la imagen

corporatfiva.

La actitud favorable y la confianza en la institucidn mantienen una percepcion
estable, indican que la reputacién y credibilidad se mantienen constantes en
los socios, clientes y usuarios. Keller (2001) destaca que una comunicacion
coherente y alineada con la identidad institucional fortalece el valor de marca,

generando lealtad y valoraciéon positiva entre los usuarios.

El compromiso institucional también recibe una valoracién destacada,
indicando que los encuestados perciben un interés genuino de la cooperativa
por el bienestar de sus socios. Este aspecto se convierte en un pilar fundamental
para consolidar una imagen sélida. Mjaku (2020) senala que el compromiso con
las necesidades de los grupos de interés fortalece la relacion entre marca vy

usuario.

En sintesis, los resulfados demuestran que la cooperativa mantiene una imagen
estable, coherente y valorada positivamente, aungue aun existe espacio para
alcanzar niveles superiores. Barreto y Cedeno (2023) sostienen que la
consolidacion de la imagen organizacional depende no solo de mensajes
consistentes, sino también del cumplimiento efectivo y constante de los
compromisos institucionales, adaptdndose a las demandas cambiantes del

publico.

4. 4. Lealtad a la marca

El apartado responde a la pregunta de investigacion: 3Cudl es el nivel de la

lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en
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las provincias de Imbabura y Carchi? La lealtad de marca representa un
indicador clave del compromiso de socios, clientes y usuarios con las
cooperativas. En este andlisis se consideran cuatro dimensiones: satisfaccion,
recomendacién, intencién de continuidad y preferencia exclusiva. Las

dimensiones evaluan el nivel de fidelizacidon de los usuarios de las cooperativas.

Para el andilisis, se calcula el promedio de las variables considerando tipo de
usuario y cooperativas del segmento 2, siguiendo la metodologia de Bamfo et
al. (2018). Ademds, se emplea el baremo de Montanez y Palma (2024),
facilitando una interpretacion estructurada y homogénea. Finalmente, se
adoptan las recomendaciones de Urrutia y Napdn (2021), quienes sugieren el
uso de escalas para la comprension del comportamiento de los socios.

e Dimensiones de la lealtad a la marca por edad

El apartado analiza la percepcion de los socios, clientes y usuarios de las
cooperativas de ahorro y crédito referente a las dimensiones de la lealtad a la

marca. Esta informacion se presenta en la figura 10.
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Figura 10. Dimensiones de la lealtad a la marca por edad

Los socios, clientes y usuarios mayores de 61 anos presentan una lealtad mas
solida hacia las cooperativas. Este grupo mantiene una preferencia exclusiva
por la institucion, la recomienda, continda utilizando sus servicios, y valoran la
trayectoria institucional. Segun Ha et al. (2011) esta conducta refleja una lealtad
basada en la confianza y el compromiso sostenido en el tiempo. Ademds,
senalan que la intencién de continuidad es clave en relaciones estables con las

marcas.
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Por ofro lado, los adultos de 31 a 50 anos destacan en la dimensidn de
satisfaccion, priorizando aspectos como la eficiencia, accesibilidad y calidad
de los servicios y productos financieros. Anderson y Sullivan (1993) explican que
la satisfaccidn surge cuando se cumplen las expectativas del cliente,

convirtiéndose en el principal motivador de la fidelizacion.

Se concluye que los adultos demuestran un compromiso mads fuerte con las
cooperativas en comparacién con otros segmentos. Por esta razdn, las
cooperativas deben desarrollar y adaptar sus estrategias de fidelizacion para
cada grupo etario, con el propdsito de fortalecer la relacién con sus socios,
clientes y usuarios.

¢ Dimensiones de la lealtad a la marca por tipo de usuario

El apartado analiza la percepcion de los socios, clientes y usuarios de las
cooperativas de ahorro y crédito referente a las dimensiones de la lealtad a la

marca. Esta informacion se presenta en la figura 11.
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Figura 11. Dimensiones de la lealtad por tipo de usuario

Los socios manifiestan satisfaccion con los productos y servicios ofrecidos por la
cooperativa, evidencia una valoracién positiva del desempeno institucional.
Esta percepcion favorable concuerda con Anderson y Sullivan (1993), que
argumentan que la satisfaccién se produce cuando el desempeno percibido
excede las expectativas previas. Ademds, Ha et al. (2011) explican que la
satisfaccion medida por la confianza y la percepcion de valor fortalece la

lealtad del cliente.
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Asimismo, los socios muestran intencién de continuar vinculados a la
cooperativa y preferencia exclusiva hacia ella. Este compromiso coincide con
lo planteado por Oruna et al. (2023), quienes senalan que los clientes mantienen
su fidelidad incluso ante variaciones en precios o condiciones, siempre que

exista una relacion basada en la confianza y la percepcion de valor.

Los usuarios y clientes recomiendan la enfidad a terceros, lo que demuestra
confianza en los servicios prestados. Vallejo et al. (2021) indican que esta
disposicidon surge cuando los servicios cumplen las expectativas, generando un
vinculo de confianza que fomenta la recomendacion y la fidelizacion. Asi
mismo, Dick y Basu (1994) senalan que la lealtad del cliente no solo se refleja en
comportamientos repetitivos, sino también en actitudes positivas, como la

infencion de recomendar, que se fundamenta en una relacion afectiva.

En conclusidon, los indicadores satisfaccion y recomendaciéon son valorados
entre socios y usuarios. Lo que refleja una percepcion positiva hacia los servicios
de la cooperativa y disposicién a recomendarla. En cambio, los indicadores de
intencién de continuidad y preferencia exclusiva presentan promedios
ligeramente mds bajos, en especial entre los clientes, |10 que sugiere dreas de

mejora para fortalecer el compromiso vy la fidelizacion.
e Ledaltad ala marca por cooperativas del segmento 2.

El presente apartado analiza la lealtad a la marca por cooperativa del
segmento 2, considerando la percepcién de socios, clientes y usuarios, como se

muestra en la figura 12.

Las cooperativas 1, 5y 6 presentan promedios altos de recomendacion, lo que
sugiere que sus socios, clientes, usuarios estdn satisfechos. Esta forma de
fidelidad activa, segun Dick y Basu (1994), fortalece la imagen de la marca
mediante el boca a boca positivo, consolidando su presencia en el mercado

cooperativo.

Las cooperativas 5y 3 muestran disposicion de sus usuarios a seguir utilizando sus
servicios. Esto refleja, de acuerdo con Aaker (1996), una relacién de confianza
sostenida con la entidad financiera. En confraste, las cooperatfivas 4 y 7

evidencian poca infencion de permanencia, lo cual podria asociarse a
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debilidades en la calidad del servicio. Como senala Reichheld (2001), mantener
al cliente en el tiempo es una de las manifestaciones mds sélidas de fidelidad,

siempre que esta continuidad tenga una experiencia positiva.

Las cooperativas 5, 6 y 8 prefieren a la cooperativa, por lo cual, tienen una
capacidad de retencion en la mente del consumidor. Keller (2001) sostiene que
este tipo de lealtad se logra cuando la marca genera asociaciones Unicas y
diferenciadas. En cambio, la cooperativa 2 registra no prefiere la cooperativa,

lo que puede indicar una menor conexidn emocional con los usuarios.
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Figura 12. Dimensiones de la lealtad a la marca con respecto a las

cooperativas.

En conjunto, los resultados reflejan que algunas cooperativas han logrado
consolidar relaciones sélidas con sus publicos, mientras que otras requieren

fortalecer su propuesta de valor y fidelizacion.

¢ Nivel de confianza de lealtad de marca
El presente andlisis se enfoca en cdémo perciben los socios, clientes y usuarios el
nivel de lealtad hacia la marca de las cooperativas.

Montanez y Palma (2024) proponen clasificar el gasto publicitario en tres niveles:
bajo, medio y alto. De manera similar, Urrutia y Napdn (2021) recomiendan
aplicar un baremo de clasificacion para interpretar los resultados de la variable,

como se muestra en la tabla 15.
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Tabla 15. Nivel de Baremo

Nivel Rango (Media)
Bajo 1,00 - 3,07
Medio 3.08- 3,61
Alto 3.62 - 5,00

NOTA. Para clasificar los niveles se establecieron rangos de intervalos basados

en los percentiles 30y 70.

Establecido los intervalos para clasificar los niveles. A continuacion, se realiza el
andlisis de la variable dependiente lealtad a la marca, para determinar la
percepcidn de usuario, clientes y socios de las cooperativas de ahorro y crédito

del segmento 2 de las provincias de Imbabura y Carchi.

Tabla 16. Nivel de confianza de la lealtad a la marca

Preguntas Media
Estd satisfecho con los productos (cuentas de ahorro) 3,63
Estd satisfecho con los productos (crédito) 3,34
Estd satisfecho con los productos (inversion) 3,34
Estd satisfecho con los servicios (transferencias) 3,12
Estd satisfecho con los servicios (seguros) 3,21
Estd satisfecho con los servicios de (tarjetas de débito) 2,77
Decision de pertenecer a la cooperativa y utilizar sus servicios. 3,61
Recomienda los servicios de la cooperativa a familiares. 3,58
Recomienda servicios cooperativa a amigos. 3,57
Recomienda los servicios de la cooperativa a companeros de trabajo. 3,57
Continuaria utilizando los servicios si los costos aumentaran ligeramente. 2,78
Continuaria utilizando los servicios incluso si las tarifas aumentaran 2,70
ligeramente.

Prefiere antes que a ofras instituciones financieras 3,37
Nivel de lealtad a la marca 3.27

Nota: Media aritmética con respecto a la variable lealtad a la marca

La variable lealtad a la marca tiene un nivel de 3,27, lo que indica que los socios
muestran un nivel moderado de lealtad (ver tabla 15 y tabla 16). Los socios se
sienten identificados y comprometidos con la cooperativa, hay aspectos por
mejorar para aumentar ese compromiso. Esta percepcion se alinea con lo

planteado por Oliver (1999), quien sostiene que la lealtad se construye
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progresivamente, y depende tanto de la satisfaccion como de factores

afectivos y actitudinales.

En cuanto a los productos financieros, las cuentas de ahorro fueron valoradas,
con un nivel de 3,63. Esto refleja que los socios estdn satisfechos con este
producto, ya que cumple con sus necesidades y expectativas bdsicas. Por otro
lado, los productos de crédito e inversibn muestran que hay oportunidades para

mejorar su calidad o condiciones.

En relacion con las tarjetas de débito las opiniones fueron menos favorables. Las
transferencias y seguros tuvieron puntajes moderados, lo cual indica que estos
servicios no estdn completamente cumpliendo con las expectativas de los

sOCios, por lo que es necesario frabajar en mejorar su calidad y funcionalidad.

Sobre la lealtad hacia la cooperativa, los socios expresaron disposicion para
recomendar la institucion a sus familiares, amigos y companeros de frabajo,
ademds, estdn satisfechos con pertenecer a la cooperativa. Estos resultados
evidencian un compromiso positivo, coincidiendo con Aaker (1996), quien
senala que la recomendaciéon activa de una marca es uno de los indicadores

mds sdlidos de lealtad emocional.

Sin embargo, los socios son sensibles a los aumentos en costos o tarifas. Las
respuestas sobre la continuidad en el uso de los servicios si suben los precios
fueron bajas. Esto indica que un aumento en los costos los socios dejen de usar
los servicios, por lo que la cooperativa deberia considerar ofrecer beneficios

adicionales para mantener su fidelidad.

4. 5. Relaciéon entre el gasto publicitario e imagen corporativa en la lealtad a la

marca de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en la Zona 1.

Para responder al objetivo, determinar la relacion entre el gasto publicitario y la
imagen corporativa con la lealtad de los socios, clientes y usuarios de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2 en la Zona 1. Se aplica un
andlisis estadistico inferencial mediante la prueba de correlacion de Spearman,
ya que los datos no cumplen supuestos de normalidad. La prueba permite
identificar la existencia de relacidon entre las variables estudiadas, se muestra en

la figura 13.
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En primer lugar, se identifica una correlacién positiva moderada entre el gasto
publicitario y la lealtad a la marca (r = 0.439), lo que indica que cuando los clientes
perciben una presencia publicitaria constante, tienden a mantener su vinculo con la
cooperativa. Este resultado concuerda con lo senalado por Ha et al. (2011), quienes
afirman que una comunicacion sostenida permite generar familiaridad, recordacion

y una actitud afectiva favorable hacia la marca.

El gasto publicitario se relaciona con la frecuencia en medios digitales (r = 0.827),
superando la asociacion con medios fradicionales. Este hallazgo indica que las
campanas en redes sociales vy sitios web son mds efectivas, lo que refleja una
preferencia creciente por el consumo de contenido informativo y publicitario en
entornos digitales, especialmente entre los grupos etarios jovenes. Este resultado
coincide con Saltos y Albdn (2024), quienes afirman que el marketing digital permite
una segmentacion mds precisa, lo que incrementa su efectividad en instituciones del

sector financiero solidario.

Por otro lado, la imagen corporativa presenta una correlacion fuerte con la lealtad a
la marca. Este resultado evidencia que, aunque la publicidad aporta a la
construccion de la marca, la percepcion general de la institucion percibida, actitud
favorable y el compromiso ejerce una relacién en la fidelizacion. Esta tendencia se
alinea con la Teoria del Brand Equity de Keller (2001), que plantea que el valor de una
marca se consolida a través de experiencias acumuladas, coherencia institucional y

reputaciéon organizacional.

Dentro de la dimensidén de imagen corporativa, se identifican correlaciones positivas
con la lealtad, destacan la actitud hacia la cooperativa y la calidad percibida. En
contraste, el compromiso con la marca muestra la correlacion mdas baja, lo que refleja
la decision de no permanecer o recomendar la institucion. Estos resultados respaldan
el planteamiento de Morgan y Hunt (1994), quienes destacan que la confianza y el
compromiso son fundamentales en la formacién de relaciones duraderas con la

marca.

Respecto a las dimensiones de la lealtad, se identifican asociaciones positivas con
todos sus componentes. La correlacidn mds alta corresponde a la satisfaccion con
los servicios, seguida de la recomendacioén vy la intencion de continuidad, lo que
confirma que la satisfaccion no solo constituye un resultado, sino también un predictor

clave de la lealtad (Oliver, 1999). También se observa una relacion significativa con

68



la satisfaccidn de pertenencia y por Ultimo la preferencia exclusiva, lo cual indica
que, aunque existe un nivel importante de fidelizacion, aun es posible fortalecer la

exclusividad de uso frente a otras institfuciones del sistema financiero.

Los hallazgos indican que la lealtad de los socios no se construye Unicamente a partir
de campanas publicitarias visibles, sino que depende principalmente de una imagen
institucional confiable y valorada. La percepcion positiva sobre la calidad del servicio
y el compromiso con los principios del sector financiero solidario son factores decisivos
para que los socios continlen vinculados, recomienden y prefieran a la cooperativa

frente a otras alternativas.

Este andlisis refuerza la necesidad de que las cooperativas implementen estrategias
infegrales de comunicacion institucional, donde la inversidon publicitaria esté alineada
con los valores cooperativos, el comportamiento organizacional y la satisfaccion del
usuario. Como sugiere Jaramillo (2022), el marketing en las cooperativas debe ir mds
alléd de lo promocional y convertirse en un puente entre la identidad institucional y la

experiencia del socio.

Los resultados confirman una relacién significativa entre el gasto publicitario, la
imagen corporativa y la lealtad a la marca. En concordancia con Ha et al. (2011) en
su estudio aplicado a tiendas de descuento y bancos, el gasto publicitario no ejerce
una influencia directa y fuerte sobre la lealtad, sino que su efecto es moderado. En
ambos casos, la publicidad contribuye principalmente a través del fortalecimiento de

la imagen institucional y la percepcién de calidad.

La lealtad de los socios se relaciona por una imagen institucional sélida y la
percepcion de calidad en el servicio que por la publicidad directa. Aunque el gasto
publicitario tiene un efecto moderado, suimpacto se da principalmente al fortalecer
la imagen corporativa. Las campanas en medios digitales son mdas efectivas, por lo
gue las cooperativas deben alinear su comunicacion con los valores institucionales y

la satisfaccion del socio para consolidar la lealtad.

4. 6. Comparativo de grado de correlacion entre cooperativas

Para responder al objetivo de relacionar el gasto publicitario, la imagen corporativa
y la lealtad a la marca, se examina cada cooperativa de manera individual. Esta

comparacion permite identificar el impacto de ambas variables independientes
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sobre la dependiente en funcidn de las caracteristicas propias de cada cooperativa

y s& muestra en la figura 14.
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Figura 14. Resultados de grado de correlacién por cooperativa

En la cooperativa 1, la relacién entre gasto publicitario y lealtad es muy débil,
indicando que la publicidad tiene casi nulo impacto en la fidelizacién; en cambio, la
imagen corporativa muestra una correlacion moderada, aungque ninguna variable
explica completamente la lealtad. La cooperativa 2 presenta una correlacion débil
entre gasto publicitario y lealtad, mientras que la imagen corporativa mantiene una
correlacion fuerte, reflejando que la reputacion y valores institucionales son clave

para la fidelizacion, aunque la publicidad no genera un vinculo emocional sélido.

En la cooperativa 3, ambas variables fienen una relacion moderada con la lealtad,
sugiriendo coherencia enfre la identidad de marca y la publicidad. La cooperativa 4
muestra una correlacion moderada del gasto publicitario y una fuerte de la imagen
corporafiva  con la leadltad, evidenciando que el compromiso depende
principalmente de la percepcidén institucional. En la cooperativa 5, ambas variables
correlacionan fuertemente con la lealtad, lo que refleja una estrategia integrada y

coherente entre comunicacion institucional y experiencia del socio.

Para la cooperativa 6, el gasto publicitario tiene una correlacion deébil, mientras la
imagen corporativa es moderada, indicando que la confianza y reputacion pesan
mds que la publicidad. La cooperativa 7 presenta correlaciones muy bajas en ambas

variables, sugiriendo que otros factores como calidad del servicio o beneficios
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financieros se relacionan mds en la permanencia. Finalmente, la cooperativa 8
muestra correlacion débil del gasto publicitario y moderada de la imagen

corporativa, reafirmando la tendencia general.

En conclusiéon, la imagen corporativa es mds determinante que el gasto publicitario
en la lealtad de los socios. Keller (2003) sostiene que una imagen fuerte genera
asociaciones positivas que fortalecen la relacion con el cliente. Aunque en ciertos
casos ambas variables se relacionan, prevalece la percepciéon institucional como

factor constante (Oliver, 1999).

Por ello, es clave fortalecer la imagen mediante valores, comunicacion y reputacion.
Kotler y Keller (2016) senalan que una marca coherente impulsa confianza. Asi, la
publicidad debe complementar una gestion sélida de identidad. Morgan y Hunt

(1994) afirman que confianza y compromiso sostienen relaciones duraderas.

4. 7. Comprobacion de hipotesis

En este apartado se analiza el grado de correlacion entre el gasto publicitario y la
lealtad de marca. De acuerdo con los resultados obtenidos, se observd un

coeficiente de correlacién de Spearman de 0,439, con una significancia de 0,000; tal

y como se muestra en la tabla 17.

Tabla 17. Correlacion de Spearman entre gasto publicitario y lealtad

Variables Correlacion de Spearman Significancia
Gasto

publicitario 0,439 0,000
Lealtad

Dado que el valor de p es menor que 0,05, se concluye que existe una correlacién
positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables. Por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula (He) v se acepta la hipdtesis alterna (H,), lo cual implica que
el gasto publicitario se relaciona en la lealtad de marca dentro de las cooperativas

de ahorro y crédito del segmento 2 en la Zona 1 del Ecuador.

No obstante, si bien la relacién es significativa, el grado de correlacion es moderado,
lo cual sugiere que el gasto publicitario por si solo no es el factor determinante de la
lealtad. Este hallozgo es coherente con lo planteado por Ha et al. (2011), quienes
senalan que el gasto en publicidad se relaciona de manera indirecta en la lealtad, a

través de suimpacto en la imagen de marca y en la percepcién de calidad.
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Posteriormente, se evalud la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de
marca. Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,527,

con una significancia de 0,000. Esto se puede observar en la tabla 18.

Tabla 18.Correlacion de Spearman entre imagen corporativa y lealtad

Variables Correlacién de Spearman Significancia

Imagen corporativa
0,527 0,000
Lealtad

Este resultado refleja una relacion positiva, significativa y de grado moderado entre
la imagen corporativay la lealtad. Por consiguiente, también en este caso se rechaza
la hipdtesis nula (He) v se acepta la hipdtesis alterna (H,), confirmando que la imagen
institucional que proyectan las cooperativas se relaciona directamente en la

fidelizacién de sus socios y usuarios.

La correlacion mds alta obtenida por esta variable 0,527 en comparaciéon con el
gasto publicitario, sugiere que la imagen corporativa representa un factor mds
determinante en la construcciéon de la lealtad de marca. Esto se alinea con los
postulados de Keller (2001), quien argumenta que una imagen favorable y coherente
genera confianza, credibilidad y preferencia hacia una marca, elementos esenciales

para fortalecer relaciones duraderas con los consumidores.
4. 8. Regresion lineal multiple

En esta seccidn se realiza un andlisis de regresion lineal multiple para determinar la
relacion de las variables independientes gasto publicitario e imagen corporativa con
la variable dependiente lealtad a la marca. Esta técnica estadistica permite
relacionar entre una variable dependiente contfinua y dos o mds variables
independientes, con el fin de predecir valores y entender cudnto contribuyen estas

variables a explicar la variabilidad del fendmeno (Field, 2013).

Para cumplir con los requisitos metodoldgicos, se aplicd previamente una prueba de
correlacion que evidencid una relacion media entre las variables. Aungue los datos
no presentan una distribucion normal estricta, se ufiliza la regresion lineal dado que el
tamano de la muestra (n = 400) permite aplicar el teorema central del limite,

asegurando la validez de los resultados. Esto se muestra en la tabla 19.
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Tabla 19. Resultados de los coeficientes de regresion

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados
Modelo R R2 B Error Beta t Sig.

estandar
1 (Constante) 12,184 2,000 6,092 0,000

Gasto
oublicidad 0381 0378 0,304 0,058 0,225 5,283 0,000
'magen | 0,997 0,085 0,497 11,685 0,000
corporativa

Variable dependiente: Lealtad a la marca

Nota. Los estadisticos empleados para esta investigacion son: determinaciéon o R

cuadrado, beta (B) y desviacion estdndar.

En la tabla se observa que el modelo presenta un coeficiente de correlacidon multiple
(R=10,381), lo cual sugiere una relacion moderada enfre las variables independientes
y la lealtad a la marca. El coeficiente de determinacion (R? = 0,378) senala que el

modelo explica el 37,8 % de la variabilidad de la lealtad a la marca.

El gasto en publicidad presenta un B = 0,304 con un error estdndar de 0,058, mientras
que la imagen corporativa tiene un coeficiente B = 0,997 con un error estdndar de
0,085. Ambos coeficientes son estadisticamente significativos (p < 0,001), lo que

demuestra su influencia directa y positiva sobre la variable dependiente.

Enrelacion con los coeficientes estandarizados (Beta), el gasto en publicidad alcanza
un valor de p = 0,225 con un estadistico t = 5,283, mientras que la imagen corporativa
presenta un B = 0,497 con un t = 11,685. Estos resultados indican que la imagen

corporativa tiene un peso explicativo sobre la lealtad que el gasto en publicidad.

El modelo de regresion es estadisticamente significativo (p < 0,001), por lo que se
puede afirmar que existe suficiente evidencia para rechazar la hipdtesis nula que
plantea que los coeficientes poblacionales son iguales a cero. Esto confirma que
ambas variables independientes inciden significativamente en la lealtad hacia la

marcd.

El valor de R? obtenido (0.378) es aceptable en ciencias sociales, pues fendmenos
como el comportamiento del consumidor y las percepciones organizacionales
dificilmente se explican totalmente con pocas variables. Segin Hair et al. (2014),
valores enfre 0.10 y 0.30 son adecuados para modelos que involucran variables

perceptuales y actitudinales.
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Los resultados coinciden con Yoo, Donthu y Lee (2000), senalan que el gasto
publicitario fiene un efecto significativo en el valor de marca, fortaleciendo el
reconocimiento, la recordacién y la familiaridad del consumidor. En este estudio, el
gasto publicitario muestra un coeficiente B = 0.225 (p < 0.001), confirmando su
relacion directa con la lealtad a la marca. Sin embargo, su efectividad puede

depender de factores como la calidad percibida o la experiencia del cliente.

Ademdas, la imagen corporativa presenta la relacion mas fuerte con la lealtad, con
un coeficiente B = 0.497. Nguyen y Leblanc (2001) destacan que la imagen
institucional impacta la percepcion del servicio y la confianza hacia la organizacion,
favoreciendo relaciones duraderas y fidelizacion, especialmente en el sector

financiero, donde la reputacién es clave para retener socios.

Finalmente, Ha et al. (2011) afirman que el gasto publicitario no solo afecta la lealtad
directamente, sino que también fortalece variables intermedias como la imagen
institucional, la percepcién de calidad y la satisfacciéon del cliente. Esto refuerza que
la publicidad es un mecanismo para construir una identidad de marca sélida que

facilite el vinculo emocional con el consumidor.

En conjunto, estos hallazgos evidencian que tanto el gasto publicitario como la
imagen corporativa son determinantes clave para construir la lealtad hacia la marca.
Su integracion estratégica en las cooperativas de ahorro y crédito es esencial para
fortalecer la relacién con los socios, promover relaciones sostenibles y diferenciarse

en el sector financiero.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

e El gasto publicitario en las cooperativas del segmento 2 de Imbabura y Carchi
es moderado con una media de 2,93, con presencia en medios, pero con un
bajo impacto. Las vallas destacan enfre adultos mayores, Facebook es el
canal mds efectivo entre jévenes. Instagram, YouTube y TikTok estdn poco
aprovechadas. Imbabura supera a Carchi en exposicidn publicitaria, y los
jévenes perciben intensidad en los mensajes, a diferencia de los adulfos.
Aungue los socios, clientes, usuarios reconocen ciertos canales como
efectivos, el 47% considera que el gasto no fortalece el posicionamiento ni
genera vinculo emocional con la marca.

e Elnivel de imagen corporativa de las cooperativas de ahorro y crédito revela
una percepcion media con una puntuacién general de 3,59 destacan las
dimensiones de calidad percibida y actitud favorable. Los adultos mayores
presentan las valoraciones mas altas, mientras que los jovenes de 16 a 30 anos
muestran menor conexidon emocional con las cooperativas, evidenciando una
brecha comunicacional. Los socios son quienes perciben mejor la imagen, con
una media de 3,67, seguidos por clientes y usuarios con valores similares. Esta
situacién evidencia la importancia de adaptar la comunicacién a cada tipo
de publico.

e Elnivel de lealtad a la marca de los socios, clientes y usuarios se ubica en un
nivel medio de 3,27. Las dimensiones revelan distinfos niveles de compromiso.
Por ejemplo, los socios muestran lealtad en términos de satisfaccion e intencion
de continuidad, mientras que los usuarios lideran en recomendacion, seguidos
de los clientes. Asimismo, se identificd que un 47% de los usuarios considera que
el gasto publicitario no se traduce en una conexidn emocional sélida con la
marca, y gue un aumento en precios podria afectar la continuidad del uso de
los servicios.

e El andlisis revela una relaciéon significativa entre gasto publicitario, imagen

corporativa y lealtad de marca. La correlacion entre gasto publicitario y
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lealtad es moderada (r = 0.439), mientras que con la imagen corporativa es
fuerte (r = 0.527). Las campanas digitales presentan mayor impacto que las
tradicionales. La actitud favorable y la calidad percibida son los principales
impulsores de la imagen. El modelo de regresion muestra que publicidad e
imagen explican el 37,8 % de la lealtad. Se concluye que la lealtad depende
mds de la imagen institucional que del gasto. Por eso, la publicidad debe

reforzar confianza, reputacién y valores.
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5.2. RECOMENDACIONES

e Invertir estratégicamente en publicidad digital para publicos jdvenes, redirigir
a plataformas digitales Facebook, WhatsApp e Instagram, priorizando
contenido visual, interactivo y adaptado a jbvenes de entre 18 y 35 anos. Esto
aumentard significativamente la conexiéon emocional y la fidelizacion de estos
segmentos, quienes mostraron relacién con este tipo de medios.

e Segmentar las campanas segun tipo de usuario y lugar, adaptar los mensajes
publicitarios segun el perfil del receptor: por ejemplo, para socios, enfocarse
en pertenencia y participacion; para clientes, en beneficios y confianza. En
Carchi, se debe reforzar el mensaje institucional y la fransparencia; mientras
que, en Imbabura, mantener campanas centradas en eficiencia y calidez en
el servicio.

e Realizar campanas que reflejen valores reales, participacion en actividades
comunitarias, promocién de la educacién financiera y difusidon de historias
reales de usuarios satisfechos. Esto fortalece la percepciéon positiva y coherente
de la marca.

e Medir periddicamente la percepcion de imagen y efectividad de la
publicidad, aplicar encuestas semestrales cortas a socios, clientes y usuarios,
gue evaluen la recordaciéon de campanas, la percepcion institucional y el
grado de satisfacciéon. Los datos obtenidos permitirdn tomar decisiones agiles
y basadas en evidencia para ajustar estrategias.

e Para que las cooperativas del segmento 2 tengan mds lealtad entre sus socios,
clientes y usuarios, es fundamental orientar el gasto publicitario hacia los
canales mds utilizados por cada grupo etario. Los jovenes entre 16 y 30 anos
visualizan medios digitales como Instagram, Facebook y WhatsApp, mientras
gue los adultos mantienen exposicion en medios tradicionales como la radio,
television y vallas. Se recomienda redistribuir el gasto considerando las
diferencias por provincia, ya que en Imbabura se evidencia menor frecuencia

de uso de canales digitales.
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Anexo 3. Encuesta

G T
POLITECNICA
DEL CARCHI

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FACULTAD DE COMERCIO
INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a socios de las cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 2 en

Carchi e Imbabura.

Objetivo: Analizar el gasto publicitario y la imagen corporativa y su relacién con la
lealtad en las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 2 en la provincia de

Carchi e Imbabura.

Instrucciones:

Lea detenidamente antes de responder para proporcionar informacién veraz.

Marqgue con una X en el recuadro segun corresponda.

Nota: Este instrumentd se compone por secciones, la seccién 1 recopila los datos

demogrdficos, la seccién 2 se enfoca en el comportamiento de consumo, la seccion 3
aborda aspectos relacionados con el estilo de vida, y la seccidén 4 contiene preguntas

sobre el gasto publicitario, imagen corporativa sobre lealtad a la marca.

La presente encuesta tiene fines académicos y se guardara absoluta confianza, por lo

gue se agradece sinceramente el tiempo que dedica para responder este

cuestionario.
Seccién 1: Datos Sociodemogrdficos
Género Autodeterminacién Nivel de Ingresos
étnica
Femenino Mestizos De $50 a $300
Masculino Afroecuatorianos De $301 a $450
Oftro Indigenas De $451 a $850
Edad Blanco De $851 a $1500
16 a 20 anos Montubios De $1501 en adelante
21 a 30 afos Nivel de Educacién ¢A cudl de las siguientes cooperativas
pertenece?
31 a 40 afos Primaria Cooperativa de Ahorro y Crédito
Educadores Tulcdn Lida.
41 a 50 anos Secundaria Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Gabiriel Ltda.
51 a 60 anos Tercer Nivel Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién El
Ejido
61 afos en Cuarto Nivel Cooperativa de Ahorro y Crédito
adelante Artesanos.
Sector Primaria no terminada Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Antonio Lida.
Urbano Secundaria no Cooperativa de Ahorro y Crédito Mujeres
terminada Unidas "CACMU".
Rural Sin escolaridad Cooperativa de Ahorro y Crédito
Chuchuqui Ltda.
Lugar de Ocupacién Cooperativa de Ahorro y Crédito
Residencia Imbaburapack Ltda.
San Gabriel Trabajador PUblico Relacién con la Cooperativa
Tulcén Trabajador Privado Socio

90



Ibarra Trabajador Auténomo Cliente

Otavalo Estudiante Usuario

Cotacachi No trabaja

Seccién 2: Datos de Comportamiento de Consumo

¢Con que frecuencia ufiliza los
servicios de la cooperativa?

¢Cémo suele interactuar con la
cooperativa de ahorro y crédito?

A través de qué canal prefiere
realiza tfransacciones.

Diaria No interactué con la Agencias
Cooperativa
Semanal Buzdn de opinién presencial Plataforma en linea (sitio
web)
Mensual Correo Electrénico Aplicaciones méviles
Trimestral Eventos o promociones Cajetos automaticos
presenciales
Semestral Medios Digitales Otro

Seccién 3: Datos Relacionados con el Estilo de Vida

iCudles de los siguientes interés o hobbies
describen mejor su estilo de vida?

¢Considera que sus intereses y valores personales
estén alineados con los de la marca de la
cooperativa de ahorro y crédito?

Otros

Totalmente en desacuerdo

Viajes y turismo

En desacuerdo

Tecnologia e innovacién

Ligeramente de acuerdo

Arte, cultura y tradicién

De acuerdo

Deporte y actividad fisica

Totalmente de acuerdo

Seccién 4: Percepciones del Gasto Publicitario, Imagen Corporativa sobre Lealtad a la

Marca.

Instrucciones: Responder las preguntas de acuerdo con la siguiente escala de

calificacién, siendo 1 la calificacién minima y 5 la calificacién maxima.

Totalmente en En desacuerdo Neutro De acverdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Variables e indicadores

Escala de Likert

1. Gasto Publicitario

112/3|4| 5

1.1. | Frecuencia de publicidad

P1 Las campaiias publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios tradicionales como la radio.

P2 | Las campaiias publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios tradicionales como la TV.
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P3

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

P4 | Las campanfas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios tradicionales como vallas publicitarias.

P5 | Las campanias publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios digitales como Facebook.

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

P7 | Las campanias publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios digitales como TikTok.

P8 | Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios digitales como YouTube.

P9 | Las campaiias publicitarias de la cooperativa se ven con frecuencia en
medios digitales como WhatsApp.

1.2. | Costo perceptual de publicidad

P10 | En comparacién con otfras cooperativas, las campaias publicitarias de

la cooperativa a la que usted pertenece parecen ser mds costosas.

Variables e indicadores Escala de Likert

2. Imagen Corporativa - 2 3|4
2.1. | Calidad Percibida
P11 | La marca de la cooperativa se caracteriza por mantener un

estédndar de alta calidad.
P12 | La calidad que proyecta la cooperativa es alta.
2.2. | Actitud Favorable
P13 | Confia en la imagen de la cooperativa.
P14 | Tiene una opinién favorable sobre esta institucién financiera.
P15 | Confia en la imagen que la cooperativa proyecta hacia sus socios,

clientes y la comunidad.
2.3. | Compromiso
P16 | La cooperativa demuestra un compromiso genuino con el

bienestar de sus socios.
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Variables e indicadores Escala de Likert

3. Lealtad a la marca 2 |3 4

3.1. |Satisfaccién

P17 Estd satisfecho con los productos (cuentas de ahorro) que recibe de
la cooperativa.

P18 Estd satisfecho con los productos (crédito) que recibe de la
cooperativa.

P19 Estd satisfecho con los productos (inversidn) que recibe de la
cooperativa.

P20 Estd satisfecho con los servicios (transferencias) que recibe de la
cooperativa.

P21 Est& satisfecho con los servicios (seguros) que recibe de la
cooperativa.

P22 Est& satisfecho con los servicios de (tarjetas de débito) que recibe
de la cooperativa.

P23 Esta satisfecho con la decisidn de pertenecer a la cooperativa y
utilizar sus servicios.

3.2. |Recomendacién

P24 | Recomienda los servicios de la cooperativa a familiares.

P25 |Recomienda los servicios de la cooperativa a amigos.

P26 Recomienda los servicios de la cooperativa a comparieros de
trabajo.

3.3. |Intencién de continvidad

P27 Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si los
costos aumentaran ligeramente.

P28 Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si las
tarifas aumentaran ligeramente.

3.4. |Preferencia Exclusiva

P29 Prefiere acudir a su cooperativa antes que a otras instituciones

financieras.

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4. Aplicacion de encuestas a los socios, usuarios, clientes en las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 2.

@ oo g servibosos o
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