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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se desarrolld a partir del proyecto de institucional
“Relaciones consumidor-marca en la Zona | del Ecuador” de la de la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi y tiene como propdsito analizar la relacién entre el
gasto publicitario, la imagen del negocio y la lealtad a la marca en las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 1 en las provincias de Carchi e Imbabura.
Particularmente, se procura identificar de qué manera el gasto publicitario, impacta
en laimagen del negocio y coémo estos elementos influyen en la lealtad de los socios
de estas cooperativas. La investigacion se realizé desde un enfoque cualitativo y de
tipo descriptivo, se utilizé ademds como técnica la encuesta y se aplicé como
insfrumento un cuestionario estructurado mediante una escala de Likert a una
muestra de 425 socios/as, usuarios y clientes de las cooperativas de ahorro y crédito
del segmento 1. Entfre los resultados, se identificaron diferencias importantes en la
percepciéon de la lealtad ala marca, determinadas por variables sociodemogrdaficas
como el género, la edad, el nivel educativo y la ubicacion geogrdfica. Se determind
que tanto los canales tradicionales como los no tradicionales son importantes para la
comunicacion con los socios, clientes y usuarios, aungue los jovenes prefieren los
canales digitales y los adultos mayores optan por los tradicionales, lo que resalta la
importancia de diferencia las estrategias comunicacionales segun el perfil del
usuario. Finalmente, se evidencia que la experiencia de los socios/as, usuarios y
clientes en los canales digitales de servicios, especialmente en las aplicaciones
moviles, requiere mejoras sustanciales en funcionalidad, usabilidad y estabilidad,
dado su impacto directo en la satisfaccion y lealtad de los socios/as.

Palabras Claves: Influencia cultural, Gasto, Publicidad, Marketing, Imagen de la

marca, percepcion, Cooperativa.
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ABSTRACT

This research was developed within the framework of the institutional project
"Consumer-Brand Relationships in Zone | of Ecuador" carried out by the State
Polytechnic University of Carchi. This study is aimed to analyze the relationship
between advertising expenditure, corporate image, and brand loyalty in segment 1
savings and credit cooperatives located in the provinces of Carchi and Imbabura.
Specifically, the investigation seeks to determine how advertising spending influences
business image and how both factors affect member loyalty within these
cooperatives. The research adopts a qualitative and descriptive approach. A survey
was used as the main data collection technique, and a structured questionnaire
based on a Likert scale was applied to a sample of 425 members, users, and clients of
segment 1 savings and credit cooperatives. The findings reveal significant differences
in brand loyalty perception, influenced by sociodemographic variables such as
gender, age, educational level, and geographic location. Both traditional and non-
traditional communication channels were found to be important in engaging with
members, users, and clients. However, younger individuals tend to prefer digital
channels, while older adults lean towards traditional methods, highlighting the need
for differentiated communication strategies based on user profiles. Lastly, the study
identifies the need for substantial improvements in the digital service channels,
particularly in mobile applications, in terms of functionality, usability, and stability,
given their direct impact on user satisfaction and brand loyalty.

Keywords: Expenditure, Advertising, Marketing, Brand Image, Perception.
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INTRODUCCION
En el competitivo sector financiero ecuatoriano, las cooperativas de ahorro y
crédito se han consolidado como instituciones clave para la inclusion
econdmica y el desarrollo de las comunidades locales. Estas entidades no solo
ofrecen servicios financieros accesibles, sino que también fortalecen las
relaciones entre los socios clientes y usuarios a las instituciones financieras que
pertenecen.
Entre 2018 y 2024, estas cooperativas se han enfrentado a nuevos desafios, entre
ellos, la necesidad de adaptarse a los cambios tecnolégicos, competir con
nuevas formas de financiamiento y fortalecer su relacién con los socios, uno de
los desafios mds evidentes ha sido el uso eficiente de los recursos destinados a
mejorar la imagen institucional y a mantener la fidelidad de los socios. A pesar
de que las cooperativas del segmento 1 invierten esfuerzos y presupuesto para
proyectar una imagen soélida y cercana, los resultados en términos de
percepcidny lealtad no siempre han alcanzados las expectativas. Esta situacion
genera dudas sobre la efectividad de las acciones comunicacionales
implementadas por las cooperativas del segmento 1 para fortalecer suimagen
instifucional y fomentar la lealtad de sus socios, especialmente cuando no se
cuenta con una evaluacién clara sobre como estas estrategias son percibidas
o sirealmente responden a las expectativas y necesidades de los socios, clientes
o usuarios. El capitulo Il, se da a conocer los antecedentes donde estos aportan
confidencialidad al estudio que se ha investigado, seguido del marco tedrico
donde se describe las dos variables independientes y una variable dependiente
la cual se incluye sus respectivas teorias.
El capitulo lll, se describe la metodologia que se aplicd en la investigacion, la
cual se manejo un enfoque cudlitativo, se analizd mediante encuestas en
diferentes provincias como lo es Carchi e Imbabura. La cual permitié un andlisis
exhaustivo, y sacar resultados exitosos.
En el capitulo IV, se da a conocer los resultados tomados de las encuestas
readlizadas en las diferentes provincias Carchi e Imbabura acerca de las
caribales independientes como el gasto publicitario y la imagen corporativa del
negocio, con el fin de dar respuestas a los objetivos establecidos en nuestra

investigacion.
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I. ELPROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inversion publicitaria en Norteamérica se situé por encima de los 303.000
millones de ddlares estadounidenses en 2022 y se estima que se aproximd a los
310.000 millones en 2023. Por su parte, en Europa del Este y Central el gasto
previsto para dicho ano fue de 7.200 millones, la publicidad online ha
experimentado un crecimiento constante en el mercado mundial hasta
convertirse en destino predominante de la inversion publicitaria global. En
concreto, este tipo de anuncios englobaron aproximadamente el 66,5% del
total de la inversion en publicidad en 2023. Con una cuota cercana al 19,5%, la
television se situd en segundo (OrUs, 2024).

Segun Castillo (2023), la industria de la publicidad en América Latina ha
experimentado un incremento gradual de la inversion. Aun asi, el
empeoramiento gradual del entorno econdmico de la regidn, asi como las crisis
politicas que aquejaron a varios paises latinoamericanos, han afectado al
sector en los Ultimos anos. De hecho, y pese a que sigue ocupando la cuarta
posicion en términos de gasto publicitario, su participacién en el mercado
mundial inici® una tendencia recesiva general en 2015 y actualmente supone
menos del 4% de la inversidn total. Dentro de la region, no obstante, la situacion
varia en funcién del pais.

De acuerdo con Sanchez (2024), en 2021, el gasto total en publicidad en
Ameérica Latina ascendié a 27.900 millones de ddlares estadounidenses. A pesar
de la pandemia de COVID-19, que afectd el nivel de inversion en publicidad en
2020, en Latinoamérica se espera que la cifra retome la via del crecimiento en
los proximos anos hasta situarse por encima de los 30.000 millones para el ano
2023. La participacion de Europa en la inversion mundial en publicidad fue del
15,6% en 2023. De esta forma, se convirtid en la tercera regién en términos de
gasto publicitario por detrds de Asia del Este y Norteamérica.

En el Ecuador, la ineficiencia del gasto publicitario afecta a diversos sectores,

incluidas las instituciones financieras, las Cooperativas de Ahorro y Crédito, este
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problema se ha intensificado en los Ultimos ahos debido a la combinacién de
un entorno altamente competitivo y las rdpidas transformaciones tecnolégicas.
Segun cifras de Orejuela (2024), el gasto publicitario en Ecuador alcanzd
aproximadamente $350 millones en 2022, con un crecimiento anual promedio
del 6% desde 2018. Sin embargo, mas del 35% de estas inversiones se considera
ineficiente debido ala falta de segmentacion adecuada y a la baja relevancia
de las campanas para el publico objetivo.

Los desafios del gasto publicitario ineficaz se reflejan en la incapacidad de las
empresas para conectar efectivamente con sus audiencias especificas, a pesar
del aumento en las inversiones publicitarias. Esto no solo reduce el retorno sobre
la inversion (ROI), sino que fambién pone en riesgo la sostenibilidad financiera y
la posicion competitiva de las empresas en el mercado ecuatoriano.

Como lo senala Casa (2022), el ROI promedio de las campanas publicitarias en
Ecuador es del 2,8%, mientras que en paises con estrategias optimizadas (como
Chile y Colombia) el ROI supera el 5%. Esta brecha destaca el
desaprovechamiento de recursos en el contexto ecuatoriano.

En la provincia de Carchi, la ineficiencia del gasto publicitario se presenta como
un desafio significativo, especialmente para las cooperativas de ahorro vy
crédito. Como lo senala Penaherrera (2024), a pesar del incremento en la
inversion publicitaria, muchas cooperativas no logran optimizar su retorno
debido a estrategias mal dirigidas y una limitada adopciéon de herramientas
tecnolégicas avanzadas.

En esta region, el sector cooperativo representa una proporcion significativa del
acceso a servicios financieros. Sin embargo, informes recientes indican que un
35% de las campanas publicitarias en Carchi no logra captar la atencién de su
publico objetivo debido a la falta de segmentacion adecuada y estrategias de
comunicacion poco efectivas. Esta cifra se compara con los registros del 2018
en donde Ecuador alcanzé una cifra igual al 35% en inversiones que se
consideraron ineficientes debido a la inadecuada segmentacion. Ademdas, solo
el 28% de las cooperativas en el drea utiliza herramientas digitales para medir el
impacto de sus campanas, lo que limita la capacidad de ajustar estrategias en
tiempo real y mejorar resultados (Jiménez, 2024).

Si no se resuelve ni investiga la ineficiencia del gasto publicitario en las

cooperativas de ahorro y crédito, las consecuencias serian graves. Estas
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instituciones perderian competitividad frente a otros actores financieros,
comprometiendo la sostenibilidad de sus operaciones. Segun Campoverde et
al. (2019). Las cooperativas podrian perder terreno frente a bancos y otras
entidades financieras mds eficientes. Esto afectaria su capacidad para captar
clientes. Enfrentardn pérdida de competitividad, disminucidon de
posicionamiento en el mercado, reduccién de ingresos y aumento de costos
operativos. Ademds, su reputacion podria deteriorarse, afectando la confianza
de los socios y su sostenibilidad a largo plazo.

De hecho, la morosidad en el segmento 1 aumentd del 4,4% al 7% entre 2022 y
2023, y un 52% de los créditos se destinan al consumo, lo que refleja un uso
limitado del mercado potencial. Ademds, estudios como el modelo DEA
demuestran bajos indices de eficiencia, afectando el retorno de la inversion
publicitaria y su sostenibilidad en el mercado (Escobar, 2023).

Si no se resuelve la ineficiencia del gasto publicitario en las cooperativas de
ahorro y crédito, se corre el riesgo de pérdidas econdmicas significativas. El mal
uso de recursos y la falta de tecnologias avanzadas pueden resultar en costos
elevados. Estudios muestran que el mal uso de herramientas tecnoldgicas
puede generar altos costos operativos. Segun Carvajal et al. (2024), en Ecuador,
las cooperativas del segmento 1, que manejan activos superiores a $80 millones,
enfrentan dificultades para competir con bancos, ya que muchas no
aprovechan adecuadamente las tecnologias de andlisis de datos para mejorar

la segmentacion y la retencion de socios.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
sCudl es la influencia del gasto publicitario y la imagen del negocio sobre la
lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en

las provincias de Carchi e Imbabura?

1.3. JUSTIFICACION

El problema de la ineficiencia del gasto publicitario en las cooperativas de
ahorro y crédito de Ecuador, especialmente en la provincia de Carchi, es un
tema critico que afecta directamente a la competitividad y sostenibilidad de
estas instituciones. Aunque el gasto publicitario en Ecuador ha mostrado un
crecimiento sostenido, con una inversion aproximada de $350 millones en 2022,
mas del 35% de estos recursos se considera ineficiente debido a la falta de

segmentacion adecuada y a la baja relevancia de las campanas para el
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publico objetivo. Este escenario evidencia un desaprovechamiento significativo
de los recursos, lo que impacta negativamente en el retorno sobre la inversidon
(RQI), que en Ecuador es solo del 2.8%, en comparacion con el 5% en paises con
estrategias publicitarias mds optimizadas, como Chile y Colombia (Criollo, 2022).
Segun Rodriguez et al. (2024) las cooperativas del segmento 1 en Ecuador, que
manejan activos superiores a los $80 millones, enfrentan serias dificultades para
competir con bancos y otras entidades financieras mds eficientes, debido a la
falta de herramientas tecnoldégicas avanzadas que permitan una mejor
segmentacién y medicién del impacto de las campanas publicitarias. Este
desfase tecnoldgico y estratégico no solo reduce la eficiencia en el gasto
publicitario, sino que también limita la capacidad de las cooperativas para
conectar de manera efectiva con sus audiencias, afectando su
posicionamiento en el mercado vy su sostenibilidad a largo plazo.

Este estudio es necesario porque contribuird a identificar las causas
fundamentales de la ineficiencia del gasto publicitario en las cooperativas de
ahorro y crédito, proponiendo soluciones basadas en el uso de herramientas
tecnologicas y estrategias mds efectivas. La mejora de la segmentaciéon y la
adopcidén de tecnologias avanzadas permitird a las cooperativas optimizar su
retorno de inversion, aumentar su competitividad frente a otros actores
financieros y fortalecer su capacidad para atraer y retener socios. Si no se
aborda este problema, las cooperativas seguirdn perdiendo competitividad, lo
que afectard gravemente su crecimiento y sostenibilidad.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Analizar la influencia del gasto publicitario y la imagen del negocio sobre la
lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en

la zona 1.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Describir la particularidad de la percepcion del gasto publicitario y la
imagen corporativa (marca) en las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

e Evaluar la realidad de la lealtad de los consumidores/usuarios de la
empresa (marca) en las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

e Determinar la relacion entre el gasto publicitario e imagen en la lealtad
de los clientes de las Cooperativas de Ahorro y Crédito
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1.4.3. Preguntas de Investigacion

e sCOmo influye el gasto publicitario en los ingresos en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 1 de las provincias de Imbabura y Carchi?

e 5Cudl es la percepcidn de la imagen que tfienen los clientes de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 de las provincias de
Imbabura y Carchi?

e sComoinfluyen el gasto publicitario y la imagen del negocio en la lealtad
a la marca en las cooperativas de ahorro crédito del segmento 1 de las

provincias de Imbabura y Carchi?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion, se sustenta en antecedentes investigativos que
abordan el dmbito del gasto publicitario y la construccidon de la imagen del
negocio, asi como en estudios relacionados con la lealtad a la marca en el
contexto de las cooperativas de ahorro y crédito.

Enfre los antecedentes mds destacados se encuentra el articulo cientifico
desarrollada por Freire et al. (2018) con el tema: La estimacidon estadistica de la
relacion entre gastos de publicidad y suimpacto en el desempeno financiero,
el cual tiene como objetivo analizar el impacto que ejerce el gasto de
publicidad sobre el desempeno financiero de 296 empresas en Ecuador. El
andlisis de correlacion de Pearson entre cada variable reflejé la correlacion en
los cuatro pares de variables. Los coeficientes de tolerancia estuvieron cerca de
la unidad y el factor de inflacién de la varianza (FIV) no superd el valor de 10 en
ninguna variable. Un 95% de confianza que no existe una relaciéon
estadisticamente significativa entre el gasto en publicidad y el rendimiento
financiero.

Lo que mds se destaca del articulo cientifico es que, el gasto en publicidad se
lo vincula con un mejor desempeno financiero, ya que contribuye a mejorar la
imagen institucional y atraer mas socios. Esto se convierte en una mayor lealtad
a la marca, lo que favorece la sostenibilidad y el crecimiento de las
cooperativas de ahorro y crédito. Por otro lado, el estudio muestra que el
desempeno financiero se puede medir con indicadores como el ROA, y que la
inversion publicitaria puede tener un impacto directo en estos resultados, ya que
mejora la competitividad y la rentabilidad. La lealtad de los socios puede verse
como un reflejo de la efectividad de las estrategias publicitarias, que, a su vez,
pueden potenciar la estabilidad financiera de las cooperativas. Este andlisis
tiene un valor tanto prdctico como académico, ya que no solo ofrece
herramientas para mejorar la gestion publicitaria en las cooperativas, sino que
también conftribuye a la literatura sobre la relacion entre publicidad, imagen de

marca y desempeno financiero.
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Ofro de los antecedentes para esta tesis desarrollada por Leyton y Espinosa
(2021) con el tema: Publicidad: una revision del concepto y del estado de la
investigacion, una perspectiva del gasto o inversiéon la actividad publicitaria ha
crecido en promedio un 3,92% anual pandemia incluida a nivel global se tiene
que la inversidon publicitaria presenta a un nivel de 601.000 millones de ddlares
en el 2020. Como drea profesional la publicidad es una de las mas dindmicas
del mundo. Muestra de ello, es la rdpida asimilacion de los cambios en el
enforno, las nuevas tendencias, los cambios en los gustos, preferencias y la
moda, junto a la adopcidn de las alternativas que nos presentan las nuevas
tecnologias. Para ejemplificar podemos constatar lo que sucedid durante el
2020 en los Estados Unidos de Norteamérica, donde por primera vez en la
historia, la publicidad (el gasto o inversidn) a tfravés de medios digitales, superd
los 55.000 millones de ddlares americanos.

Lo que se destacado de esta investigacion es que el gasto publicitario tiene un
impacto clave en la forma que los clientes perciben una marca y en su decision
de seguir siendo fieles a ellas, ya que su buena gestion puede fortalecer la
percepcion de los consumidores y fortalecer su confianza a largo plazo. En el
caso de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en las provincias
de Carchi e Imbabura, es crucial determinar si el gasto publicitario que realizan
estd generando un impacto positivo en la imagen de marca y en la lealtad de
sus clientes.

Ofro antecedente desarrollado por Vargas et al. (2020) con el tema: La
confianza y compromiso del cliente para lograr la tan deseada lealtad hacia
una marca, tiene como objetivo validar un modelo tedrico compuesto por fres
pilares, confianza, compromiso y lealtad de marca este estudio es pionero en el
dmbito académico de Brasil al aplicar estos pilares para analizar una marca con
mdas de 30 anos de historia en el sector del entretenimiento musical brasilefio,
particular el Festival Rock in Rio se recopilaron 725 encuestas en linea a fravés
de Facebook Ads, dirigidas a los parficipantes del evento en su edicion 2017.
Inicialmente se formularon tres hipdtesis, que se expandieron a cinco durante el
andlisis estadistico, de las cuales cuatro fueron aceptadas. Los resultados
empiricos mostraron que las relaciones entre los constructos de confianza,
expectativa, de servicios con compromiso, confianza, expectativa de servicios

con lealtad. Los resultados empiricos mostraron que existen relaciones positivas
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y significativas entre los siguientes factores: confianza y expectativa de servicios
con el compromiso; confianza y expectativa de servicios con la lealtad; y
compromiso con la lealtad. El modelo de prueba, basado en estos factores,
obftuvo un RA2 de 57,7% para el compromiso vy 83,1% para la lealtad, lo que
indica resultados favorables. Estos hallazgos fueron analizados mediante
técnicas multivariantes y un andlisis detallado de los resultados.

Lo mds destacable de esta investigacion es la validacion de los tres pilares
fundamentales para la lealtad de marca: confianza, compromiso vy la
percepcién del cliente, aunque el contexto del estudio fue una marca en el
sector del entretenimiento musical, los resultados empiricos y el modelo probado
fienen implicaciones relevantes para el sector financiero donde busca
fortalecerlalealtad del cliente, laimagen del negocio, influenciada por el gasto
publicitario, puede desempenar un papel clave en la generacién de confianza
y compromiso, lo que en Ultima instancia mejora la lealtad de los clientes, el alto
RA2 obtenido para la lealtad (83,1%) muestra que el modelo propuesto es sélido
y podria ser adaptado para analizar la influencia de la inversidn publicitaria y la
percepcion de marca.

El tercer antecedente es un articulo cientifico realizado por Hinojosa, Gonzales
y Cogco (2020) el cual analiza: La percepcion de la imagen corporativa para
potenciales empleados en el sistema bancario, su objetivo es presentar la
propuesta de medicidon de imagen corporativa en el contexto de la satisfaccion
laboral en una muestra de 129 estudiantes a emplearse en el sistema bancario.
Se realizé un andlisis de componentes principales, sujeto a rotacion de Varimax,
los elementos agrupados bajo el concepto de Imagen Corporativa, incluyendo
su personalidad, distincion y confiabilidad.

Este antecedente aportd al estudio una metodologia que enriquece nuestra
investigacion ya que nos ofrece herramientas conceptuales para analizar la
imagen corporativa, la satisfaccion interna de los empleados y la relacién que
tienen con la lealtad de los socios. Ademds, destaca la relevancia de la Teoria
de las Senales, aplicada a la imagen corporativa, lo que permite profundizar en
como el gasto publicitario influye no solo en las percepciones de los socios, sino
también en la construcciéon de lealtad a la marca dentro de las cooperativas

de ahorro y crédito.
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Como Ultimo antecedente tenemos un articulo cientifico desarrollado por Vera
y Trujillo (2009) con el tema: El Papel de la Calidad del Servicio del Restaurante
como Antecedente de la Lealtad del Cliente, el cual fiene como objetivo que
la lealtad del consumidor ha sido largamente abordada sin embargo hasta el
momento se tiene poca claridad sobre cudles son los factores que la explican
safisfactoriamente, en los Ultimos anos se han establecido parcialmente
relaciones ente la lealtad del cliente y diferentes factores como: satisfaccion,
calidad del producto, precio, valor percibido, confianza, entre otros.

Este estudio menciona la complejidad de la lealtad del consumidor y la falta de
consenso sobre los factores que la explican de manera integral. Entre los
factores analizados en los modelos propuestos se encuentran la satisfaccion,
calidad del producto, precio, valor percibido y confianza, los cuales tienen un
impacto significativo en la percepcion y comportamiento del cliente. Este
antecedente es Ufil para nuestra investigacion ya que nos brinda un enfoque
integral sobre la lealtad del cliente, destacando la importancia de factores

interrelacionados.

2.2. MARCO TEORICO

Para el desarrollo de esta investigacion, es importante contar con una base
tedrica y conceptual que ayude a entender las variables de estudio; para ello
se realizé un andlisis de documentos de diferentes autores, o que permitié
comprender con mayor claridad el marco tedrico. En este apartado se explica
la Teoria de la Congruencia y el modelo de la consistencia cognitiva, que son
fundamentales para esta investigacion.

2.2.1. Teoria de la Congruencia Cognitiva

Para entender mejor cdmo el gasto publicitario y la imagen del negocio influyen
en la lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito de Carchi e
Imbabura, es esencial analizar la teoria de la congruencia ya que ofrece una
base sélida para guiar esta investigacion.

La Teoria de la Congruencia, desarrollada por Osgood y Tannenbaum (1955) en
su articulo The Principle of Congruity in the Prediction of Attitude Change
publicado en Psychological Review, es un modelo de consistencia cognitiva
gue explica cémo las personas ajustan a sus percepciones y actitudes para
mantener coherencia ante nueva informacién o estimulos. Segun los autores,

esta teoria describe el proceso mediante el cual las actitudes de los individuos
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se modifican en respuesta a mensajes que vinculan una fuente con un
concepto, buscando siempre alcanzar un estado de congruencia interna (Davis
y Francis, 2023).

Segun Torres, Garcia y Rodriguez (2024), la congruencia interna es un principio
fundamental, ya que postula que las personas buscan mantener coherencia
entre sus actitudes hacia diferentes conceptos. Cuando se presenta una
inconsistencia, como una discrepancia entre la actitud hacia una fuente y la
actitud hacia un concepto evaluado por esa fuente, las personas experimentan
presion psicoldgica para ajustar sus actitudes.

Por ejemplo, si un cliente tiene una actitud positiva hacia una cooperativa de
ahorro y crédito debido a su imagen de confianza y servicio al cliente, pero
recibe un mensaje publicitario que promueve un servicio que no cumple con sus
expectativas, experimentara una falta de coherencia interna. Para resolver esta
inconsistencia, el cliente podria ajustar su actitud hacia la cooperativa,
volviéndose menos leal, o bien justificar la diferencia para mantener su actitud
positiva hacia la marca. Este proceso de ajuste busca restablecer la coherencia
en su sistema de creencias y actitudes hacia la cooperativa.

Este ejemplo ilustra como la congruencia interna juega un papel crucial en la
lealtad a la marca, especialmente en un contexto donde el gasto publicitario y
la imagen del negocio influyen directamente en la percepcién del cliente. Sila
publicidad no estd alineada con la imagen percibida de la cooperativa, puede
generar disonancia cognitiva en los clientes, afectando su lealtad hacia la
marca.

El modelo de la teoria utilizaba evaluaciones semdnticas para medir los cambios
en la actitud de una persona hacia un objeto después de recibir nueva
informacion. De esta forma, la teoria ayudo a explicar cédmo la publicidad, la
comunicaciéon persuasiva y la imagen de marca puede influir en las actitudes
de los consumidores, haciendo que ajusten su percepcién de un producto o
empresa en funcién de la congruencia del mensaje recibido. Este enfoque ha
sido ampliamente utilizado en campos como el marketing, la comunicacion, la
psicologia social y la publicidad, ya que permite comprender como la
coherencia en los mensajes influye en la percepcion del publico.

En este contexto, la Teoria de Congruencia, resalta la importancia de las

percepciones que tiene las personas en base alos dos elementos cognitivos que
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tienen un consumidor hacia una marca. Por ejemplo, la imagen de una marca
y un mensaje publicitario. Si el consumidor tiene una actitud positiva hacia una
marca, pero recibe un mensaje publicitario que contradice esa imagen
experimentara una presion psicoldégica buscando restablecer la coherencia de
los dos elemenftos.

En relacion con la imagen de una marca y un mensaje publicitario, Mejia,
Cherres y Ramos (2020) refuerzan esta perspectiva y argumentan que laimagen
de una marca se construye a través de asociaciones mentales que los
consumidores tienen con ellg, las cuales se ven directamente influenciadas por
los mensajes publicitarios que la marca transmite. Por ejemplo, si una marca
tiene una imagen de innovacion y alta calidad un mensaje publicitario que
resalte estos aftributos reforzard las asociaciones positivas en la mente del
consumidor, aumentando su lealtad y su preferencia hacia la marca. Por otro
lado, si el mensaje publicitario es incongruente con la imagen de la marca,
puede generar disonancia cognitiva en los consumidores, lo que afectard
negativamente su percepcién de la marca.

Segun Neuhaus (2021), la disonancia cognitiva se refiere a la incomodidad
psicoldgica que experimenta una persona cuando tiene dos o mas
pensamientos o actitudes que son contradictorias entre si. Para reducir esta
incomodidad, las personas fienden a modificar sus comportamientos para
restablecer la coherencia interna. Por ejemplo, un cliente que valora Ia
fransparencia y el servicio al cliente como aspectos fundamentales para confiar
en la institucion financiera. Este cliente elige una cooperativa de ahorro y
crédito porque cumple con estos valores. Sin embargo, si el cliente se entera
que la cooperativa de ahorro y crédito ha estado involucrada en prdcticas
poco transparentes, el cliente automdticamente cambia su comportamiento,
ya gue no cumplié con sus creencias.

Al relacionar la teoria de la congruencia con las tres variables de la presente
investigacion (gasto publicitario, imagen corporativa y lealtad a la marca), se
puede decir que el gasto publicitario debe estar alineado con la imagen
corporativa para crear una experiencia coherente en la mente del consumidor.
Si los mensajes publicitarios refuerzan la imagen corporatfiva, se crea
congruencia, lo que fortalece la lealtad a la marca. Si no lo hacen, se genera

incongruencia lo que afecta negativamente la lealtad.
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Esta teoria sugiere la importancia de alienar el gasto publicitario con la imagen
corporativa para crear una experiencia coherente en la mente del consumidor.
El gasto publicitario debe utilizarse para transmitir mensajes que refuercen la
imagen corporativa y creen una experiencia coherente para el consumidor. Por
ejemplo, si una cooperativa de ahorro y crédito invierte en una publicidad que
promueve su compromiso con la comunidad, pero los clientes no perciben
acciones sobre sus compromisos, lo que afecta negativamente en la lealtad del
cliente.

Segun Nunez y Corrales (2020), el gasto publicitario debe estar alineado con la
imagen de la marca para fortalecer las asociaciones positivas y aumentar la
lealtad del cliente. Ademdas, sugiere que el gasto publicitario deber ser lo mas
estratégico posible y coherente con la identidad de la marca. Por ejemplo, si
una cooperativa de ahorro y crédito ha construido su imagen como una
enfidad tradicional, basada en la confianza y la seguridad de los ahorros de sus
socios, pero decide invertir en publicidad con un tono demasiado juvenil, podria
generar insensatez en la percepcion de sus clientes actuales.

Segun Macas y Zhanay (2022), en, El efecto persuasivo de la congruencia entre
los elementos visuales y verbales en los anuncios publicitarios, se analizd como
la congruencia entre imdgenes y textos en anuncios influye en la persuasion del
consumidor. Los resultados mostraron que una alta congruencia entre
elementos visuales y verbales mejora la actitud hacia la marca y la intencién de
compra, especialmente en consumidores con baja implicacion. Esto implica
que, al planificar el gasto publicitario, las empresas deben asegurar que sus
anuncios mantengan una coherencia entfre imdgenes y mensajes para
maximizar su efectividad.

La imagen corporativa es un factor clave en la percepcidon y comportamiento
del consumidor, ya que influye en la confianza y lealtad hacia la marca. Segin
Aguilar (2023), la imagen corporativa se construye a partir de las percepciones
que los diferentes publicos tienen sobre una organizacion, basadas en sus
acciones directas con la marca. Cuando la imagen proyectada por la empresa
es congruente con las expectativas de los clientes, se refuerza la perspectiva
positiva y la lealtad hacia la marca. Esto se relaciona con la Teoria de la

congruencia de Osggod y Tannenbaum, ya que los consumidores tienden a
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ajustar sus actitudes y comportamiento para mantener coherencia entre su
percepciéon de la marca y los mensajes publicitarios que reciben.

Por ejemplo, si una cooperativa de ahorro y crédito comunica valores como
fransparencia, pero los clientes experimentan problemas con la claridad de |a
informacion financiera, la incongruencia generard desconfianza y afectard
negativamente la lealtad. En cambio, si la comunicacion publicitaria es
consistente con la experiencia real del usuario, se fortalecerd la confianza y la
fidelizaciéon del cliente.

Segun Ramos y Palomino (2020), la percepcidon de la imagen corporativa estd
influenciada porla coherencia entre las acciones de la empresa y la identidad
proyectada. Si existe congruencia entre la imagen deseada por la marca y la
percepcion del consumidor, se refuerza actitudes positivas y la confianza en la
organizacion. La lealtad a la marca se basa en la capacidad de una empresa
para generar confianza y mantener una conexibn emocional con sus
consumidores a lo largo del tiempo.

Segun Morales (2020), la lealtad a la marca es un compromiso profundo del
consumidor para volver a comprar una marca de manera constante, incluso
frente a influencias externas que podrian motivar un cambio. Este proceso se ve
reforzado cuando la imagen de la marca y su comunicaciéon publicitaria son
percibidas como congruentes con los valores y expectativas del consumidor. La
teoriac de la Congruencia sostiene que las personas buscan mantener
coherencia enfre sus creencias y las asociaciones que fienen con una marca. Si
los mensajes publicitarios de una cooperativa financiera refuerzan una imagen
alienada con la experiencia real del cliente, se fortalece la lealtad a la marca,
ya que los consumidores perciben una relacion consistente y confiable. En
cambio, una incongruencia en la comunicacién y la experiencia puede
generar disonancia cognitiva, afectando negativamente la fidelidad del
cliente.

Por ejemplo, si una cooperativa de ahorro y crédito se posiciona en el mercado
como una enfidad confiable y accesible, pero sus clientes experimentan
dificultades para acceder a sus servicios financieros o perciben falta de
transparencia, esta incongruencia puede disminuir la lealtad y si la
comunicacion publicitaria refuerza de manera consistente la experiencia

positiva del consumidor se fortalece.

26



Bennett (2024) argumenta que la lealtad a la marca es el resulfado de una
alineaciéon entre las expectativas del consumidor y la experiencia
proporcionada por la empresa.

Cuando los consumidores perciben consistencia entre los valores de la marca y
SUS experiencias, se genera un compromiso emocional y conductual a largo
plazo, esto demuestra que la coherencia entre lo que una marca promete y lo
qgue realmente ofrece es fundamental para construir relaciones solidas vy

sostenibles con los clientes.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Esta investigacion se fundamenta en el estudio del gasto publicitario, la imagen
corporativa y la lealtad a la marca, fomando como referencia el frabagjo
titulado The effect of advertising spending on brand loyalty in services, de Ha et
al. (2014). En este estudio, los autores analizan la relacién entre el gasto
publicitario y la lealtad a la marca, teniendo en cuenta como la imagen
corporativa actua el papel intermediario. Es decir, la imagen corporativa no solo
influye directamente en la lealtad a la marca, sino que también ayuda a
explicar como el gasto publicitario afecta indirectamente a la lealtad del
cliente. Asimismo, exploran como la inversion en publicidad influye en la
percepcidn de los consumidores y en su compromiso con la marca; sin
embargo, destacan que esta relacion no es automdatica, sino que depende de
diversos factores que pueden potenciar o limitar su efectividad.

En el estudio de Ha et al. (2014 ) se identifican tres variables clave a través de las
cuales el gasto publicitario impacta la lealtad a la marca: la frecuencia de la
publicidad, el costo percibido de la inversion publicitaria y la imagen del
negocio. Primero, la frecuencia publicitaria fortalece la familiaridad del
consumidor con la marca vy refuerza su percepcion de calidad. Segundo, el
costo percibido de la publicidad puede ser interpretado como un reflejo del
compromiso de la empresa con su reputacion, lo que lleva a los consumidores
a asociar una mayor inversion publicitaria con un servicio de mayor calidad.
Finalmente, la imagen corporativa juega un papel central, ya que una marca
con una imagen solida y confiable genera una mayor conexién emocional y
fidelizacién en sus clientes.

En el sector de servicios, la publicidad no solo debe enfocarse en aumentar el

reconocimiento de la marca, sino tfambién reforzar la confianza y la percepcion
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de calidad del consumidor. En el caso de las cooperativas de ahorro y crédito,
la forma en que estas entidades comunican su propuesta de valor y proyectan
una imagen de estabilidad y transparencia puede ser determinante para
fortalecer la lealtad de sus clientes. Por lo tanto, un gasto publicitario bien
gestionado y alineado con la imagen corporativa de la empresa puede
aumentar significativamente la lealtad a la marca en el largo plazo.

2.3.1. Gasto publicitario

Segun Maza et al. (2020), el gasto publicitario es un concepto esencial dentro
de las estrategias de comunicacion de marca, ya que influye directamente en
la recordacion de la marca y en la intencidon de compra por parte de los
consumidores. Los autores destacan que una inversidon publicitaria bien
estructurada puede mejorar la percepcidén del consumidor, generar una mayor
familiaridad con la marca y, en consecuencia, fortalecer la relacién entre la
empresa y sus clientes. En el caso de las cooperativas de ahorro y crédito, la
inversion en publicidad puede desempenar un papel determinante en la
atraccidén y fidelizacion de clientes, especialmente en un sector donde la
credibilidad y la confianza son factores esenciales para la toma de decisiones.
Sin embargo, advierten que el impacto del gasto publicitario no es automatico
ni independiente de ofros factores; para ser efectivo, debe estar alineado con
una estrategia integral de marketing que combine promocidn, relaciones
publicas y gestion de marca. En este sentido, la coherencia entre el mensaje
publicitario y la experiencia real del consumidor es fundamental para consolidar
la confianza y evitar discrepancias que puedan afectar la percepciéon de la
marca.

El gasto publicitario es un elemento clave en las estrategias de marketing, ya
que permite disenar y difundir mensajes publicitarios efectivos que influyen enla
percepcion del consumidor. Segun Tomba, Munoz y Allisiardi (2018), una
adecuada inversion en publicidad no solo mejora la visibilidad de la marca, sino
que también fortalece la conexidn entre los consumidores. Los mensajes
publicitarios deben estar alineados con los valores de la empresa y frasmitir
informacion clara y persuasiva para generar un impacto positivo.

El modelo de jerarquia de efectos fue creado por Lavidge y Steiner (1961). Sele
llama jerarquia ya que los consumidores pasan por una serie de pasos hasta

adquirir el producto; algunos verdn el anuncio, pero no adquirirdn el producto
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o viceversa. Por ello, las empresas deben asegurarse que el consumidor
complete la etapa final de su compra, por eso este modelo de comunicacioén
de marketing sugiere que hay seis pasos los cuales se dividen en ftres
comportamientos desde ver el anuncio de un producto hasta comprarlo. El
trabajo del anunciante es animar al cliente a seguir los seis pasos y comprar €l
producto (Kenton, 2024).

Esta teoria sugiere que la publicidad influye en los consumidores a través de un
proceso jerdrquico que incluye estos tres comportamientos, aplica al estudio del
impacto del gasto publicitario en la percepcién de los consumidores hacia la
marca y la lealtad a largo plazo.

Figura 1

Fases del procesamiento cognitivo del consumidor

e Atenciéon

Cognitiva *Conocimiento

* Aceptacion

Afectiva «Preferencia

*Convicciéon

Conductual
eCompra

Nota: Adaptado de Rassoul (2016).

La jerarquia de efectos sugiere que el proceso de un consumidor a fravés de las
etapas del procedimiento cognitivo de la informacion depende de la
finalizacion exitosa de la esta anterior, lo que hace complementaria al enfoque
del modelo AIDA. Lo que significa que:

e Durante la etapa cognitiva, los procesos cerebrales afectan a la
memoria del consumidor, lo que facilita recordar y conocer una marca,
un producto o un anuncio, lo que puede mejorar elementos clave con la
visibilidad de la marca y la familiaridad con la empresa.

e Enlaetapa afectiva pueden desarrollarse actitudes favorables hacia una
marca, como una mayor inclinacién o preferencia por una empresa en

concreto.
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e Durante esta etapa, se toma decisiones importantes relacionadas con la
compra y se implementa acciones como la comunicacion, compartir
informacion y recomendaciones entre consumidores y grupos de
intereses especificos.

Para esta investigacion este modelo explica como las cooperativas pueden
influir en la lealtad de los socios, el gasto publicitario, que genera conocimiento
y posiciona la marca en la mente de los consumidores, la imagen corporativa
actia como un mediador al fortalecer la confianza y preferencias por la marca
y la lealtad a la marca es el resultado final del proceso efectivo de jerarquia.
Frecuencia de Campanas Publicitarias

Segun Castro y Rizquez (2024), la frecuencia publicitaria es un elemento
fundamental en la efectividad de una campana, ya que influye directamente
en la percepciéon vy la respuesta del consumidor al mensaje fransmitido. La
repeticion de un anuncio permite reforzar el reconocimiento de la marca,
mejorar la recordacion del producto y aumentar la probabilidad de conversidon
en el proceso de decisidn de compra.

Ademds, senalan que la exposicion repetfida a un mensaje publicitario
incrementa la familiaridad y confianza del consumidor con la marca,
reduciendo la incertidumbre y fortaleciendo su posicionamiento en la mete del
publico objetivo. Sin embargo, advierten que un exceso de repeticion puede
generar efectos negativos, como la fatiga publicitaria o el rechazo del
consumidor, por lo que es necesario establecer un equilibrio en la frecuencia de
exposicion.

Asimismo, los autores enfatizan que la frecuencia publicitaria debe ajustarse
segun el medio de comunicacién utilizando, el fipo de producto y el
comportamiento del consumidor. Por ejemplo, las estrategias de marketing han
demostrado ser efectivas al optimizar la cantidad de impactos publicitarios sin
saturar al usuario.

Evaluacion econémica del gasto publicitario

La evaluacion econdmica del gasto publicitario es el andlisis del impacto
financiero de las inversiones en publicidad con el objetivo de determinar su
eficiencia y rentabilidad. Este proceso permite a las empresas y organizaciones

medir la relacién entre el presupuesto destinado a la publicidad y los beneficios
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obtenidos en términos de ventas, posicionamiento de marca y lealtad del
cliente, tal como senala (Crespo, 2024).

La evaluacién econdmica del gasto publicitario permite analizar su impacto en
el desempeno financiero de las empresas.

En el contexto de las cooperativas de ahorro y crédito, la evaluacion del gasto
publicitario permite determinar como la inversidon en publicidad influye en la
captacion de nuevos socios, la confianza en la institucion y la lealtad de los
clientes actuales. Una evaluacion efectiva garantiza que los recursos
publicitarios se utilicen de manera estratégica para maximizar el impacto en el
pUblico objetivo.

2.3.2. Imagen del negocio

La imagen del negocio, comUnmente referida como imagen corporativa, es la
percepcidon que los publicos tiene sobre una organizacion. Esta percepciéon se
construye a partir de diversos factores, incluyendo la comunicacion que la
empresa emite, su comportamiento diario y las experiencias que los individuos
tienen con ella.

Es importante destacar que la imagen del negocio no es solo el resultado de los
mensajes que la organizacion comunica, sino fambién de su comportamiento
diario y de las experiencias que lo publicos tienen con ella. Como senala
Capriotti (2020), la imagen se genera en los publicos y es el resultado de la
interpretacion que estos hacen de la informacion o desinformacion sobre la
organizacion.

Segun Diaz (2018), la imagen corporativa como la percepcion global que los
consumidores tienen de una empresa, basada en sus experiencias,
comunicaciones y asociaciones con la marca. Esta percepcién se construye a
través de multiples interacciones y refleja como la empresa es vista en el
mercado. La imagen corporativa es un componente clave de la identfidad de
marca, la cual incluye elementos como la personalidad de la marca, los valores
que fransmite y su posicionamiento en el mercado.

Asimismo, su Modelos de la identidad de marca aborda la idenfidad desde
cuatro perspectivas: marca como producto, organizacién, persona y simbolo,
destacando la importancia de gestionar estratégicamente la imagen

corporativa para construir una identidad de marca coherente y diferenciada.
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El modelo de Equidad de Marca propuesto por Keller se basa en la premisa de
que el valor positivo de una marca se logra influyendo en la percepcién y los
sentimientos de los consumidores hacia ella, Este proceso, cuando se gestiona
adecuadamente, fomente la lealtad del cliente y fortalece las relaciones a
largo plazo con la marca.

Figura 2.

Piradmide de Valor de Marca de Keller.

l Relacién l

Resonancia

Lealtad, apego y comunidad

Juicios Sentimientos
Calidad, Emocién

credibilidad, Seguridad
y superioridad Aprobacion
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l Identidad Caracteristicas, precio Personalidad, valores, [ Emocional l
- efectividad y eficiencia historia, experiencias o

y perfil del alumno

Prominencia
Identificacion, identidad y necesidades satisfechas

Nota: Adaptado de Rossette (2022).

La Pirdmide de Valor de Marca de Keller ha sido aplicada en diversos estudios
para analizar la relacion entre el gasto publicitario y la lealtad del cliente. Segun
Rossette (2022), la prominencia de la marca, que incluye la identificaciéon y la
safisfaccion de necesidades, se fortalece a través de una comunicacion
efectiva y un gasto publicitario estratégico, lo que a su vez influye en la
resonancia de la marca, generando lealtad, apego y un sentido de comunidad
entre los consumidores. Este enfoque ha demostrado que una inversion
adecuada en publicidad puede mejorar la percepcidon de la calidad,
credibilidad y superioridad de la marca, elementos clave para fomentar la
lealtad del cliente.

Este modelo permite comprender como las marcas establecen relaciones
solidas con sus clientes, la percepcion de la identidad corporativa y la
credibilidad institucional, este modelo puede emplearse para explicar cémo

una organizacion evoluciona desde ser reconocida hasta generar confianza y,
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finalmente, lealtad. Inicialmente la marca debe ser identificable y satisfacer las
necesidades bdsicas de los stakeholders; posteriormente, debe demostrar
calidad y valores que la hagan creible; y, en Ultima instancia, debe generar
emocionesy conexiones que fomenten la lealtad. Este enfoque permite analizar
como una identidad corporativa clara y acciones creibles confriouyen a
construir una imagen positiva y fortalecer la lealtad de los stakeholders.
Calidad Percibida

La calidad percibida es un elemento clave dentro del valor de marca, ya que
impacta directamente en la percepcién del consumidor, influenciando su
satisfaccion, la diferencia de la empresa en el mercado y la intenciéon de
recompra. Salazar y Ona (2021) explican que la calidad percibida no solo se
basa en caracteristicas objetivas, sino también en factores subjetivos como Ia
confianza en la marca, la reputaciéon de la empresa y la comunicacion
publicitaria.

En este sentido, una calidad percibida fortalece la marca, genera lealtad entre
los clientes y permite que las empresas puedan justificar precios mds altos en
comparacion con sus competidores. Ademads, resalta que la calidad percibida
estd estrechamente relacionada con otros activos de la marca, como la
notoriedad, las asociaciones de marca y la lealtad del cliente. Un consumidor
que percibe alta calidad en una marca tiende a desarrollar un vinculo
emocional mds fuerte con ella, lo que incrementa la probabilidad de recompra
y recomendacién a otros consumidores.

En el sector de servicios financiero como en las cooperativas de ahorro y crédito,
la calidad percibida es crucial para la construcciéon de confianza y credibilidad
en la institucién, afectando la decisidon de los socios y clientes de continuar su
relaciéon con la entidad.

Credibilidad Institucional

La credibilidad institucional se refiere a la confianza y la percepcién de que una
institucion actua de manera ética, competente y confiable, cumpliendo con
sus promesa y responsabilidades hacia sus diferentes publicos. Segun Orviz y
Cuervo (2020), la credibilidad institucional es un componente esencial de la
reputacion corporativa, la cual influye directamente en la percepcion que los

grupos de interés tienen de una organizacion.
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Esta credibilidad se construye a través de diversos factores, entre ellos, la calidad
que ofrece la empresa, el liderazgo ejercido por sus directivos y su
comportamiento ético en el mercado. Una organizacién con una imagen
institucional sélida y creible genera confianza en sus clientes, empleados e
inversores, lo que a su vez fortalece su competitividad y sostenibilidad en el
tiempo, los autores enfatizan que la reputacion corporativa no solo se basa en
lo que la empresa comunica, si N0 en la coherencia entre sus acciones y
promesas, ya que la inconsistencia en estos aspectos puede afectar
negativamente la percepcién del publico y disminuir su credibilidad.

La credibilidad es la base fundamental para construir una imagen corporativa
solida, ya que actia como un pilar que sustenta la confianza de los stakeholders
en una organizacion. Sin credibilidad, los mensajes pierden fuerza, la reputacion
se debilita y la percepcion de la empresa se deteriora, como ocurre cuando
una organizacion promete sostenibilidad, pero no implementa practicas
ecoldgicas.

Para fortalecer la credibilidad, es esencial la transparencia, la coherencia entre
acciones y valores, el cumplimiento de promesa y un compromiso genuino con
la responsabilidad social y la ética, lo que no solo mejora la imagen corporativa,
sino que también genera confianza, lealtad y ventajas competitivas duraderas
(Madero, Mendoza y Quinatoa, 2019).

Ademds, los mismos autores mencionan que la credibilidad de una organizaciéon
depende de dos dimensiones clave: la competencia percibida y la
benevolencia. La competencia percibida se refiere a la capacidad de la
organizacion para cumplir con sus promesas y expectativas, mientras que la
benevolencia estd relacionada con la intensidon del a organizaciéon de actuar
en el mejorinterés de sus stakeholders, lo cual genera confianza. Ambos factores
son esenciales para establecer una relacidon confiable con publicos y fortalecer
la reputacion.

Vinculacion afectiva con la organizacion

La imagen del negocio es una construccion multidimensional que incluye la
percepcion de los stakeholders sobre diversos aspectos de la organizaciéon. Entre
las dimensiones clave, la vinculaciéon afectiva juega un papel fundamental.
Segun Sabogal y Rojas (2020), la vinculacion afectiva con la organizaciéon

implica el establecimiento de conexiones emocionales, lo que lleva a los

34



consumidores a desarrollar lealtad, no solo por la calidad de los productos, sino
por la relacidn emocional que sienten con la marca. Este tipo de vinculo
fortalece la confianza y fomenta una percepcion positiva de la empresa.

Por otro lado, la vinculacion afectiva de los empleados con la organizacion se
refleja en el compromiso afectivo, el cual representa el lazo emocional que los
trabajadores desarrollan con su empresa. Este tipo de compromiso se manifiesta
cuando los empleados sienten una fuerte identificacién con los valores vy
objetivos de la organizacion, lo que genera un deseo genuino de permanecer
en ella y contribuir con su éxito. Ademds, se ha demostrado que un alto nivel de
compromiso afectivo estd relacionado con una mayor satisfaccion laboral, un
mejor desempeno y una menor infencion de rotacion.

La vinculacion afectiva de los clientes es esencial ya que adquieren confianza,
credibilidad y una relacion a largo plazo de una institucion financiera
generando en los clientes un vinculo emocional. En el contexto financiero, la
confianza y la satisfaccion son factores clave que influyen en este vinculo. Un
vinculo afectivo fuerte fomenta la lealtad del cliente, lo que es crucial para la
estabilidad y el crecimiento de la institucion financiera.

Percepcion general de la identidad corporativa

La percepcion general de la identidad corporativa es un aspecto fundamental
enlaimagen del negocio, ya que refleja cdmo una organizacion es vista por sus
publicos internos y externos. Esta percepcion se construye a partir de diversos
factores, como la cultura organizacional, los valores que la empresa promueve,
la comunicacién visual, y la coherencia enfre sus acciones y 1os mensajes que
transmite. La gestion adecuada de la identidad corporativa contribuye a
fortalecer la reputaciéon de la empresa y a generar confianza entre los
stakeholders.

Segun Limonta, Andraus y Lazo (2020), la identidad corporativa se compone de
factores como la cultura organizacional, la comunicacién visual (logotipo,
colores, etc.) y las acciones y valores percibidos por los publicos. Ademds, los
aufores argumentan que la gestion coherente de estos elementos es
fundamental para generar una imagen sélida y confiable.

Esta percepcion no es estatica, sino que varia en funcidon de multiples factores,
como las experiencias directas, las comunicaciones formales e informales, y las

acciones y comportamientos de la empresa.
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Experiencias directas

Segun Pérez (2022), senala que las experiencias directas de los stakeholders con
los empleados de una organizacién son fundamentales para formar una
percepciéon sélida de la identidad corporativa. Estas interacciones generan
impresiones duraderas que influyen en la imagen global de la empresa.
Ademds, dichas experiencias actian como puntos de contacto clave, ya que
permiten que los pUblicos evallen no solo la calidad del servicio, sino también
la coherencia entre los valores declarados por la organizacion y su
comportamiento real. Cuando los empleados demuesiren compromiso,
profesionalismo y alineacién con la cultura corporativa, refuerzan positivamente
la percepcion institucional. En cambio, una interaccidn negativa puede
debilitar la confianza y afectar la credibilidad de la marca, sin importar la
calidad de los mensajes comunicacionales o la inversion en publicidad. Por
tanto, cada encuentro entre un colaborador y un publico externo representa
una oportunidad estratégica para fortalecer la identidad corporativa y
consolidad relaciones de largo plazo con los distintos grupos de interés.
Comunicaciones Formales e Informales

Segun Pilco y Cortez (2019), la comunicacién, tanto formal como la publicidad,
los informes institucionales o los boletines corporativos como informes incluyendo
las rede sociales, de boca a boca y las opiniones de terceros, juega un papel
crucial en las construcciéon de la percepcidon de la identidad corporativa. Una
comunicacién clara, coherente y alineada con los valores organizacionales
refuerza la credibilidad, genera confianza y proyecta una imagen institucional
solida y auténtica.

Ademds, argumentan que la forma en que la empresa transmite sus mensajes
debe ser estratégica, ya que una inconsistencia entre lo que se comunicay lo
que percibe puede afectar negativamente la reputacion y disminuir la fidelidad
de los publicos. En este sentido, las comunicaciones informales adquieren cada
vez mdas relevancia, especialmente en contextos digitales, donde los
comentarios de usuarios y comunidades pueden amplificar o contradecir los
mensajes oficiales. Por ello, gestionar ambos tipos de comunicacién de manera
integrada permite a las organizaciones construir una identidad corporativa

coherente y valorada por sus diferente stakeholders.
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Acciones y Compartimientos

Medina, Benedetti y Zablonski (2021) enfatizan que las acciones vy
comportamientos de una organizacion, especialmente en dreas como la
responsabilidad social, la ética y la sostenibilidad, son determinantes para la
percepcion de su identidad corporativa. Las prdacticas responsables generan
confianza y fortalecen la reputacion.

Ademdas, los autores destacan que la coherencia entre lo que la organizacion
comunica y lo que realmente ejecuta es esencial para consolidar una imagen
sélida y creible. La transparencia en las decisiones, la capacidad de
diferenciarse de otras marcas a fravés de sus valores y el manejo adecuado de
situaciones de crisis contribuyen significativamente a moldear una percepcion
positiva de la identidad corporativa. En este sentido, una gestion estratégica de
estos elementos permite a las organizaciones construir relaciones mds estables

con sus publicos y sostener su legitimidad en el tiempo.

2.3.3. Lealtad a la marca

La lealtad a la marca se refiere al compromiso profundo y duradero de los
consumidores con una marca. Esta lealtad no solo se refleja en la repeticion de
compras, sino en un vinculo emocional que persiste a pesar de influencias
externas o de marketing.

Boubker y Aatar (2023) explican que la lealtad a la marca se entiende como un
compromiso profundo por parte del consumidor para continuar comprando
una marca, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing
gue podria causar un cambio de comportamiento. Este enfoque destaca que
la lealtad no se limita a la repeticiéon de compra, sino que implica u compromiso
psicolégico y emocional con la marca. Gutiérrez (2022) propone un modelo de
lealtad que consta de cuatro fases: cognitiva en la que el consumidor reconoce
la superioridad de la marca basdndose en informacién objetiva; afectiva,
donde se desarrolla una actitud positiva hacia la marca; conativa, cuando el
consumidor expresa la intencién de volver a comprar la marca; y de accion,
donde el consumidor realiza la compra repetida y se compromete conla marca
a largo plazo. Este modelo no solo es un comportamiento, sino que también es
una actitud que refleja un vinculo emocional con la marca.

El vinculo emocional juega un papel crucial en la lealtad ala marca porque va

mas alld de la simple fransacciéon comercial. Este vinculo permite que los
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consumidores no solo compren un producto, sino que también se identifique

con los valores, la misién y la personalidad de la marca. Un vinculo emocional

fuerte aumenta la resistencia a la competencia, ya que los consumidores se

sienten menos inclinados a cambiar de marca, incluso ante ofertas atractivas.

Ademds, este tipo de lealtad fomenta una relacidon duradera, ya que las

emociones positivas asociadas a la marca.

El modelo tedrico The Service Profit Chain, desarrollado por Heskett, Sasser y

Schlesinger es su libro homodnimo, proporciona las herramientas necesarias para

implementar una vision estratégica del servicio. Esta visién se fundamenta en la

idea de aprovechar los elementos clave que generan la creacién de valor.

Figura 1

Modelo del servicio con enlace entre beneficio, lealtad, satisfaccién y valor
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Este modelo se utiliza en la lealtad de la marca debido a que estable una
conexién clara entre la satisfaccion de los usuarios, la calidad del servicio y la
fidelizacién de los clientes. Su aplicacion permite entender como la experiencia
del cliente y el compromiso del personal impacta directamente en la
rentabilidad y en la construccion de relaciones duraderas con los consumidores.
Satisfaccion

La satisfacciéon del cliente es un factor clave en la construccion de la lealtad a
la marca. Segun Tafur (2024), un experto ampliamente relacionado en el campo
del marketing, la satisfaccién se refiere al novel de placer o descontento que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con las
expectativas previas del consumidor.

Este concepto resalta la importancia de cumplir o superar las expectativas del
cliente para generar una experiencia positiva que, a largo plazo, pueda resultar
en lealtad hacia la marca.

Ademds, resalta que la satisfaccion del cliente no es solo un reflejo de las
expectativas cumplidas, sino un factor clave para fomentarla lealtad. Un cliente
satisfecho no solo es mds probable que repita su compra, sino que también
puede convertirse en un defensor de la marca, recomenddndola a ofros
consumidores.

La satisfaccidon aumenta cuando el producto o servicio cumple o excede las
expectativas del cliente. Esto estd directamente relacionado con la calidad
percibida para el consumidor. Las inferacciones positivas con la empresa, como
un buen servicio al cliente, contribuyen significativamente a la satisfaccion del
consumidor. Una experiencia de compra placentera puede generar una
conexién emocional con la marca.

Enfatiza que la satisfaccidon es un predictor clave que la lealtad ala marca. Una
vez que se ha alcanzado un alto nivel de satisfaccion, los consumidores son mds
propensos a mantener una relacion continua con la marca, favoreciéndola
sobre ofras alternativas en el futuro.

La lealtad de los clientes implica una actitud positiva hacia la marca y la
promesa de recompra del producto, siendo consecuencia de la satisfaccion
del consumidor con la compra, lo que conduce a mayores niveles de

rentabilidad para la empresa.
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Por ofra parte, Silva et al. (2021) sostiene que la satisfaccién del cliente estd
determinada por la diferencia enfre la calidad percibida y la calidad
experimentada. Si la calidad percibida es de valor superior a la calidad
esperada, el cliente experimentara satisfaccién. Por el conftrario, si la calidad
percibida es inferior a la espera, el cliente se sentird insatisfecho.

Este planteamiento destaca que la satisfaccidon no se produce Unicamente por
la entrega de un producto funcional, sino por la capacidad de la marca para
sorprender positivamente al consumidor. En consecuencia, comprender y
gestionar las expectativas del cliente se convierte en una estrategia esencial
para elevar su nivel de satisfaccion.

Asimismo, este enfoque refuerza la idea de que la percepcidén de calidad es
subjetiva y se construye a partir de las experiencias previas, las necesidades
individuales y la promesa de valor de la marca.

Disposicion a la recomendacion

La disposicidon a la recomendacion es una dimension clave de la lealtad de la
marca, ya que refleja el grado en que los clientes estdn dispuestos a
recomendar una marca a otros. Este comportamiento no solo indica un alto
nivel de satisfaccion y compromiso con la marca, sino que también tiene un
impacto significativo en el crecimiento de la empresa a fravés de la boca a
boca.

Segun Sagbay, Bermeo y Ochoa (2021), la disposicidn a la recomendacion estd
influenciada por factores como la satisfaccién del cliente, ya que los clientes
satisfechos tienen mds probabilidad de compartir experiencias positivas, y las
experiencias memorables, que generan un impacto emocional duradero vy
fomentan la boca a boca positivo.

Para medir esta disposicion, Malavé et al. (2024) desarrollo el Net Promoter Scor
(NPS), una métrica ampliamente utilizada que clasifica a clientes en promotores,
pasivos y detractores, basdndose en su probabilidad de recomendar la marca.
El NPS se ha convertido en una herramienta esencial para evaluar la lealtad del
cliente y predecir el crecimiento empresarial, ya que los clientes que
recomiendan una marca no solo son mas leales, sino que también actian como
embajadores de la misma, atrayendo a nuevos clientes a través de

recomendaciones.
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Basado en una sola pregunta, el NPS clasifica a los clientes promotores, pasivos
y detractores, y proporciona una puntuacion que va desde -100 hasta +100. El
NPS no solo mide la lealtad del cliente, sino que también fomenta una cultura
de servicio y mejora continua, lo que lo convierte en una herramienta esencial

para el éxito a largo plazo de las empresas.

Intencién de continvidad

La intencion de continuidad es una dimension clave de la lealtad a la marca y
se refiere a la disposicidn de un cliente a seguir utilizando o comprando lo que
ofrece de una marca en el futuro. Esta intencidn es un indicador importante de
la lealtad del cliente y estd influenciada por factores como la satisfaccion, la
confianza, el valor percibido y el compromiso emocional.

Segun Ruiz y Ruiz (2024), la intencién de continuidad como la expresion de una
conexién emocional y cognitiva con la marca, que lleva al cliente a planear
seguir utilizdndola en el futuro, destacando que este concepto va mds alld de
la simple repeticion de compra y se basa en una relacion profunda entre el
consumidor y la marca.

Por su parte, Solomon (2020) enfatiza que la intencidon de continuidades un
indicador clave de la lealtad emocional a la marca, ya que refleja no solo la
satisfaccion del cliente sino también un vinculo emocional y psicoldgico que
motiva al cliente a mantener la relacion con la marca a largo plazo. Este vinculo
se fortalece a través de experiencias positivas, valores compartidos y una
identificacion personal con la marca, Io que genera un compromiso duradero.
En este sentido, las marcas que logran crear conexiones emocionales auténticas
y significativas con sus clientes tienen mds probabilidades de fomentar una
intencién de continuidad sélida, lo que, a su vez, contribuye a la retencién de
clientes y al crecimiento sostenible de la empresa.

Dominancia de eleccion

La dominancia de eleccidén es un reflejo directo de la lealtad a la marca. Las
marcas que logran dominar la mente y el corazén de sus consumidores son las
que perduran en mercados competitivos. Para alcanzar y mantener esta
dominancia, es esencial construir una relaciéon sélida con los clientes, basada en

confianza, experiencias positivas y una conexién emocional autentica.
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Segun Schmidt (2020), cuando una marca logra construir un valor percibido
fuerte y una conexion emocional con los consumidores, estos tienden a elegirla
de manera casi automdtica, incluso frente alternativas competitivas.

La dominancia de eleccidén, por tanto, actia como una manifestacion de la
lealtad emocional, en el cual la marca no solo cumple con expectativas
funcionales, sino que también representa valores, estilo de vida o aspiraciones
personales. Este tipo de vinculo favorece la retencién de clientes a largo plazo
y fortalece la posicion competitiva de la marca, ya que reduce la vulnerabilidad
frente a estrategias agresivas de la competencia y contribuye al crecimiento
sostenible del negocio.

Segun Lopez (2020), citando a Sharp (2010) en su lioro How Brans Grow, la
dominancia de eleccién no se limita Unicamente a la lealtad de los clientes mds
comprometidos, sino que depende en gran medida de lo que Sharp denomina
disponibilidad mental. Este concepto se refiere a la frecuencia y facilidad con
la que una marca viene a la mente del consumidor en momentos clave del
consumidor en momentos clave de decision, como cuando estdn listos para
realizar una compra.

Las marcas dominantes son aquellas que logran estar presentes en la mente de
los consumidores de manera constante y relevante, lo que se consigue a través
de una amplia distribucion, una comunicacién efectiva y una presencia masiva
en el mercado.

Ademds, enfatiza que la lealtad no es un atributo exclusivo de un pequeno
grupo de clientes fieles, sino que las marcas deben enfocarse en llegar a todos
los compradores ocasionales, para aumentar se penetfraciéon y, por ende, su
dominancia.

Esto significa que la estrategia de marketing debe ir mds alld de la retencién de
clientes existentes y centrarse también en ampliar la base de consumidores
potenciales que pueden elegir la marca en diferentes momentos y contextos.
La disponibilidad mental, por tanto, se convierte en un factor critico para que
una marca pueda influir en la decision de compre, incluso cuando el
consumidor no posee una fuerte conexion emocional con ella.

En este sentido, la dominancia de eleccidén construye sobre la capacidad de la
marca para ser recordada faciimente y estar accesible en el momento justo, lo

gue impacta directamente en su participacion de mercado y en su crecimiento
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sostenible. Finalmente, la dominancia de eleccion también implica que la
marca debe adaptarse continuamente a las cambiantes necesidades y
comportamientos del consumidor, incorporando innovacion vy flexibilidad en sus
productos, servicios y comunicaciones, para mantener su relevancia y continuar

siendo la primera opcién en la mente de sus clientes.
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A continuacion, se presenta un esquema detallado que ilustra los aspectos fundamentales de la teoria de la Congruencia

Modelo de Equidad de Marca

> Describe codmo las marcas
pueden crear valor a través de
un proceso de cuatro niveles.
» Autores: Keller (1993)

Teoria de la Congruencia

La teoria postula que las personas buscan
coherencia entre sus creencias, actitudes y

percepciones.
Autores: Osgood y Tannenbaum (1955).

= MARCO TEORICO =

Modelo Jerarquia de Efectos

> Explicar como la publicidad
afecta las actitudes y
comportamientos de los
consumidores.

» Autores: Lavidge y
Steiner (1961)

 —— —1

Gasto Publicitario

» Buscan coherencia entre los
mensajes que reciben y sus
propias creencias, actitudes y
percepciones.

Imagen del negocio

» Comunmente referida como imagen

corporativa, es la percepcion que los
puUblicos tiene sobre una organizacion.

$

Dimensiones

» Frecuencia de campanas
» Evaluacién econdmica
del gasto publicitario

$

Lealtad a la marca

» Se refiere al compromiso
profundo y duradero de los
consumidores con una marca.

Figura 3. Esquema del marco conceptual

Dimensiones

» Calidad percibida

» Confiabilidad institucional

> Opinidén general de la identidad
corporativa

» Compromiso afectivo con la
organizacion

$

Dimensiones

> Satisfacciéon

> Disposicion a la
recomendacion

> Intencion de
confinuidad

> Preferencia de
eleccién
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Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

En esta seccidn se describe de manera detallada los procedimientos metodoldgicos
utilizados en la investigacion, asi como las técnicas de andlisis estadisticos aplicadas.
El enfoque metodoldgico se presenta de forma clara y estructurada, con el fin de
garantizar una compresion precisa y sistemdtica del proceso de investigacion.

3.1.1. Enfoque

Para el desarrollo de esta investigacion, se ha adoptado un enfoque cuantitativo, el
cual permite analizar y medir de manera objetiva los fendmenos estudiados a través
de datos numéricos, ademds de ofrecer resultados en un contexto mds amplio.
Rodas y Santillan (2019) senalan que, el enfoque cuantitativo se centra en la
cuantificacién de datos y el uso de métodos estadisticos para probar hipdtesis. Este
enfoque es de naturaleza deductiva, ya que parte de dos teorias, las cuales son
contfrastadas con datos empiricos obtenidos de manera sistemdatica. Este proceso
permite no solo validar hipdtesis, sino también establecer relaciones entre variables,
identificar patrones y generalizar los resultados a poblaciones mdas amplias.

La presente investigacion utiliza un enfoque cuantitativo, permite recolectar datos
numéricos para analizar cémo el gasto publicitario y la imagen de las cooperativas
de ahorro y crédito influyen en la lealtad de los clientes. Este enfoque ayuda a
obtener resultados claros y objetivos, facilitando la identificacion de las relaciones
entre las variables y proporcionando una base sélida de evidencia que respalda las
conclusiones y recomendaciones del estudio.

En esta investigacion, se ha adoptado la escala de Likert como herramienta principal
para la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos. Esta escala, desarrollada por
Likert (1932), permite medir actitudes, opiniones y percepciones de manera
estructurada, asignando valores numéricos a las respuestas de los participantes.
Barrera y Hinojosa (2021) destacan la importancia de disenar items claros vy
coherentes que captures de manera precisa la actitud o percepcion que se desea
medir. Esto asegura que la escala sea confiable y vdlida. La suma de las respuestas
permite no solo evaluar la posicién individual de cada participante, si no comparar

grupos, identificar tendencias y establecer relaciones entre variables.
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Este método cuantitativo serd muy Ufil para nuestra investigacion, ya que nos
ayudard a medir actitudes, percepciones y opiniones de los socios y clientes de las
cooperativas de ahorro y crédito de manera objetiva y numérica. A través de la
escala de Likert, podremos cuantificar aspectos clave como el impacto publicitario,
la imagen del negocio y la lealtad a la marca, facilitando el andilisis de las relaciones

entre estas variables y proporcionando una base sélida para nuestras conclusiones.

3.1.2. Modalidad de la investigacion

La modalidad de investigacion de campo se refiere al proceso de recoleccién de
datos directamente en el entorno natural donde ocurre el fendmeno de estudio, sin
la intervencidn o manipulacion del investigador. Segun Vizcaino, Maldonado vy
Cedeno (2023), este fipo de investigacion permite observar y analizar los
comportamientos, opiniones o caracteristicas de los sujetos en su contexto real, lo
que garantiza que los datos obtenidos sean representativos y reflejen la realidad del
fendmeno en cuestiéon.

Después de adoptar un enfoque cuantitativo, la modalidad de investigacidon que se
utilizard en este estudio serd la modalidad de campo, ya que se llevard a cabo la
recoleccion de datos directamente del entorno en el que se encuentran los sujetos
de estudio: socios, clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito en la
provincia de Carchi e Imbabura. Esta modalidad permitird obtener informacién real
y actual sobre las percepciones de los socios, clientes y usuarios respecto al gasto
publicitario, la imagen del negocio vy su lealtad hacia la cooperativa, a través de
encuestas aplicadas en el mismo contexto donde los individuos interactian con la
marca, asegurando asi la validez y relevancia de los datos.

3.3.3. Tipo de Investigacion

El estudio se llevdé a cabo adoptando dos fipos de investigacion: descriptiva y
correlacional. La investigacion descriptiva nos ayudard a comprender cémo los
socios, clientes y usuarios perciben la imagen de las cooperativas y coémo influye el
gasto  publicitario en su comportamiento. Posteriormente la investigacion
correlacional analizard datos cuantitativos con el objetico de determinar si existe una
relaciéon entre el gasto publicitario, la imagen del negocio y la lealtad de la marca en
las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en la provincia de Carchi e
Imbabura.

Investigacion descriptiva: Se enfoca en analizar y detallar las caracteristicas de un

hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el propdsito de comprender su estructura
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o comportamiento. Los hallazgos obtenidos a través de este tipo de estudio poseen
un nivel de profundidad intermedio en términos de generacion de conocimiento
(Guevara, Verdesoto y Molina, 2020).

La investigacion descriptiva permitid una descripcidn precisa de las caracteristicas,
percepciones y comportamientos de los clientes en la relacion con el gasto
publicitario y la imagen del negocio en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 1 en Carchi e Imbabura esto nos permitird tener una comprension mads
profunda de la relacidon entre estos factores y la lealtad del sector cooperativo.
Investigacion correlacional: Segun Arias (2021), este tipo de investigacion tiene como
objetivo principal analizar la relacion entre dos o mds variables mediante su medicién
inicial y el posterior andlisis estadistico de correlacidon. Aunque este fipo de
investigacion no determina causalidad de manera directa, proporciona indicios
sobre posibles factores que podria influir en un fendmeno, lo que resulta Util para
identificar patrones y tendencias.

En este contexto, el uso de la investigacion correlacional permite medir y evaluar la
relaciéon entre variables especificas, como el gasto publicitario y la imagen de
negocio, y su posible asociacion con la lealtad a la marca en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 1 en Carchi e Imbabura. Es importante destacar que
la correlacidon no implica causalidad, sino que se limita a establecer si existe una
relaciéon estadistica entre las variables analizadas.

Al aplicar ese enfoque, se busca identificar factores clave que podrian influir en la
lealtad de los clientes, como sus percepciones sobre la marca y sus patrones
financieros, lo que contribuye a una comprension mads detallada de los elementos

que favorecen la fidelidad de los socios hacia las cooperativas.

3.2. HIPOTESIS

Segun Yanez (2022), la hipdtesis representa una afirmacién provisional que anticipa
la posible relaciéon enfre dos o mas variables, formulada con base en los objetivos
planteados. Este planteamiento debe realizarse antes del andilisis de los datos y
mantenerse constante durante el proceso de investigacion.

Ademds, su origen puede estar fundamentado tanto en el razonamiento inductivo o
deductivo, como en la experiencia del investigador o en estudios previos. Esta
perspectiva resalta la importancia de la hipdtesis como guia del proceso
metodoldgico, ya que orienta la recoleccion y andlisis de datos, contribuyendo a la

coherencia interna del estudio y a la validez de sus resultados.
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La formulaciéon de hipdtesis es un proceso sistemdtico y riguroso que requiere seguir
una metodologia clara para garantizar que sean vdlidas, verificables y relevantes
para el problema de investigacion.

e Hipétesis nula 1 (HO1): No existe relacion entre el gasto publicitario y la lealtad
a la marca de los clientes y socios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del
segmento 1 en las provincias de Carchi e Imbabura.

e Hipdtesis alternativa 1 (H11): Existe relacién entre el gasto publicitario y la
lealtad a la marca de los clientes y socios de las Cooperativas de Ahorro y
Crédito del segmento 1 en las provincias de Carchi e Imbabura.

e Hipdtesis nula 2 (H02): No existe relacién entfre la imagen de las instituciones
financieras y la lealtad a la marca e los clientes y socios de las Cooperativas
de Ahorro y Crédito del segmento 1 en las provincias de Carchi e Imbabura.

o Hipdtesis alternativa 2 (H12): Existe relacion entre la imagen de las instituciones
financieras y la lealtad a la marca e los clientes y socios de las Cooperativas

de Ahorro y Crédito del segmento 1 en las provincias de Carchi e Imbabura.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En el presente estudio, se consideran tres variables fundamentales, las cuales estdn
respaldadas por el marco tedrico y se relacionan directamente con el objetivo de la
investigacion. Estas variables son gasto publicitario (variable independiente), imagen

del negocio (variable independiente) y lealtad a la marca (variable dependiente).

3.3.1. Definicion de variables

Variable Independiente: Gasto Publicitario

Se entiende como “la inversibn monetaria en la fuente de promocion, marketing y
publicidad con respecto al volumen de ingresos de las actividades ordinarias”
(Sarango, 2021, p. é).

Variable Independiente: Imagen del Negocio

Se define como “el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales
la opinidn publica reconoce y memoriza a una entidad, un grupo o una institucion”
(Lavanda ef al., 2022, p.3).

Variable Dependiente: Lealtad a la Marca

Se considera "un esfuerzo de la empresa para mantener la conexidn con el cliente,
siendo asi de vital importancia su creacion y su sustentaciéon diaria, debido a la fuerte

competencia del contexto actual” (Lopez et al.,2022, p.7).
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3.3.2. Operalizacion de variables

La operalizacion de las variables se detallard las dimensiones, indicadores, items y 1os

instrumentos de medicidon que se utilizard. Para la recoleccion de datos, se aplicard

una escala de Likert de 5 puntos (1 = Totalmente en desacuerdo; 5 = Totalmente de

acuerdo), que permitird medir el nivel de acuerdo o desacuerdo de los parficipantes

con cada afirmacién. Esta escala es una herramienta ampliamente reconocida en

investigaciones cuantitativas, ya que proporciona datos precisos, facilitando el

andlisis estadistico y la interpretacion de los resultados de manera efectiva.

Tabla 1.

Matriz de operalizacién de las variables

Variables Dimensién Indicador ftems Instrumentos
V. _ Percepcion Medios ) _
. Frecuencia ) o Cuestionario
Independiente Frecuencia Tradicionales
Gasto Evaluacion o Campanas ] ,
. o Costo percibido Cuestionario
Publicitario econdomica costosas
_ Percepcién )
Calidad ) Calidad de i _
. calidad o Cuestionario
Percibida los servicios
V. o Percepcién ]

. Confiabilidad L Confianza en ) .
Independiente =~ confiabilidad , Cuestionario
institucional laimagen

Imagen  del
negocio Identidad Percepcién de Opinidn ) _
, ] ] - Cuestionario
corporativa identidad positiva
Compromiso Percepcion Bienestar ) .
) ] ] Cuestionario
afectivo Compromiso Socios
Satisfaccion o
) » Servicios y su ) )
Satisfaccion general. o Cuestionario
decision
V. . . .7 .
. Disposicion a la  Frecuencia ) ) )
Dependiente » » Frecuencia Cuestionario
recomendacion recomendacion.
Lealtad a Ila B »
Intfencion de Intencidn de ) )
Marca o ) Uso futuro Cuestionario
continuidad confinuar.
Preferencia de Preferencia por Elecciéon ) _
N o ) Cuestionario
eleccion institucion preferida

Nota: Adaptacion de Ha, John, Janda y Muthaly (2011), Bloemer y Ruyter (1998), y Oliver (1999).
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3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Método Deductivo

Para la presente investigacion, el método deductivo se utilizd para conectar los
contenidos curriculares con la realidad cotidiana, siendo una herramienta Util para
organizar nuevos conceptos y facilitar una comprension mds cercana a los hechos o
fendmenos que estdn investigando (Espinoza, 2023).

En el contexto de la investigacién, el método deductivo permito partir de teoria y
conceptos generales establecido sobre el gasto publicitario, imagen corporativa y
lealtad a la marca, para formular hipdtesis especificas sobre coémo estas variables se
relacionan e influyen en la fidelidad de los clientes en el sector de las cooperativas.
A partir de estos fundamentos, tedricos diseno un proceso de recoleccion de datos
mediante encuestas aplicada a los socios de las cooperativas de ahorro y crédito de
Carchi e Imbabura utilizando una escala de Likert para medir las percepciones y
comportamientos relacionados con las jvariables de estudio.

Posteriormente, los datos obtenidos fueron analizados estadisticamente para
contrastar la hipoétesis planteada, determinando silos principios tedricos se reflejan en
la realidad del contexto investigado.

El método documental se utilizard para fundamentar tedricamente la investigacion
mediante el andlisis de estudios previos, articulo y otros documentos relevantes sobre
el impacto del gasto publicitario, la imagen corporativa y lealtad a la marca.

El método de campo se utilizard para obtener datos primarios a través de las
encuestas con los socios y cliente de las cooperativas de ahorro y crédito en Carchi
e Imbabura, proporcionando informacion actualizada y especifica sobre Ia
percepcidn de los clientes y la efectividad de las campanas publicitarias.

La técnica que se aplicd en nuestra investigacion es la encuesta dirigida a los
asociados y clientes de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 de las
provincias de Carchi e Imbabura, ademds el instrumento consta de bloques
relacionado con las tres variables que son gasto publicitario, imagen corporativa y la
lealtad a la marca.

Segun Avila, Mantilla y Licea (2020), la encuesta técnica es un proceso metodoldgico
utilizado para obtener datos y opiniones acerca de fendmenos técnicos y cientificos.
Se diferencia de oftros tipos de encuestas debido a que estd dirigida a individuos con
conocimiento especifico del drea técnica, la cual garantiza una mayor profundidad

y precision en las respuestas.
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El instrumento que se utilizard serd un cuestionario estructurado, basado en el estudio
de Ha et al. (2014 ), compuesto por 13 preguntas valoradas mediante una escala de
Likert de 5 puntos, que permite medir las actitudes y percepciones de los socios y
clientes de manera jerdrquica (ver anexo 3).

Barrera y Hinojosa (2021) enfatizan la relevancia en crear items claros y coherentes
gue reflejen con precision la percepcidon que desea medir. Este enfoque garantiza
que la escala sea confiable. En nuestra investigacion, las respuestas no solo permitirdn
evaluar la actitud individual, sino que también ayudardn a comparar la relacién entre
variables lo que contribuird al andlisis del gasto publicitario, imagen del negocio y

lealtad a la marca.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

Para el andlisis de los datos obtenidos, se empleard el software SPSS, una herramienta
de gran prestigio en el dmbito de la investigacién cuantitativa, conocida por su
capacidad de realizar andlisis estadisticos complejos de manera sencilla. El uso de
SPSS garantizar a la exactitud, validez y confiabilidad de los resultados.

Para asegurar la fiabilidad de los instrumentos de mediacion utilizado en la
investigacion, diversos autores han bordado el uso del coeficiente alfa de Cronbach.
Riva et al. (2024) destacaron que este coeficiente es una de las herramientas mas
fundamentales para evaluar la fiabilidad del cuestionario, especialmente cuando se
busca medir constructos latentes.

El valor de alfa es de 0,70 y 0,90 estos son considerados adecuados, aunque esta
interpretacion puede variar dependiendo del contexto especifico de la
investigacion. Este software es fundamental para nuestra investigacion, ya que
proporciona una guia detallada sobre cémo desarrollar, validar y evaluar escalas y
mediciones.

El coeficiente de correlacién e Pearson es una herramienta fundamental en la
estadistica, ampliamente utilizada para evaluar la evaluacion lineal entres dos o mas
variables continuas. Este coeficiente, que varia entre -1 y 1, ofrece una medida de la
fuerza y la direccion de esa relacion, proporcionando informacién valiosa sobre el
comportamiento conjunto de las variables analizadas. Su aplicaciéon es crucial no solo
en estudios descriptivos, sino fambieén en modelos md&s complejos como la regresion
lineal.

Segun Salomao (2024), es una medida estadistica que cuantifica la fuerza y direccion

de la relacién lineal entre dos variables continuas, con valores que oscilan entre -1y

51



1. Un valor de 1 indica una correlacion positiva perfecta, -1 una correlacion negativa
perfectay 0la ausencia de relacion lineal. Esta herramienta es ampliamente utilizada
en diversas disciplinas para analizar cémo dos variables se relacionan, ayudando a
identificar patrones y relaciones en lo satos. Su aplicacion es fundamental en la
investigacion cientifica, economia y ciencias sociales, donde facilita la interpretacion
y toma de decisiones basadas en datos cuantitativos.

En la provincia del Carchi, la poblacién de interés estd conformada por 208,216 socios
y clientes Unicos de las cooperativas de ahorro y crédito en sus diferentes cantones,
En la provincia de Imbabura, la poblacidon es de 425,245 de socios y clientes también
de cooperativas de ahorro y crédito.

Estos socios y clientes serdn la base para el cdlculo de la muestra en nuestra
investigacion, ya que permitirdn identificar la percepcion que tienen sobre las
cooperativas, especificamente en relacion con el gasto publicitario y la lealtad a la
marca (SEPS, 2024).

El cdlculo de la muestra se realizdé considerando un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, 1o que resultd en un total de 767 encuestas: 383 encuestas
asignadas a los socios de la provincia del Carchi y 384 encuestas a los socios de la
provincia de Imbabura. Este enfoque garantiza que la muestra sea representativa del
total de la poblacién, permitiendo extraer conclusiones vdlidas y fiables sobre las
relaciones entre el gasto publicitario, la imagen corporativa y la lealtad a la marca
en las cooperativas de ahorro y crédito de las provincias de Imbabura y Carchi.

La férmula estadistica utilizada para el cdiculo del tamano de la muestra es la
siguiente:

N: Poblacion o universo (633,461)

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

e: Error muestra (5%)

p: Proporcion de aceptacion (0,5)

q: Proporcion de rechazo (0,5)

Cdlculo de la muestra finita poblacién (Carchi e Imbabura)

Este cdlculo asegura que las encuestas reflejen adecuadamente las
percepciones de los socios y clientes que permitird obtener resultados

significativos para el andlisis de las variables de interés.
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Tabla 2.

Datos para el cdiculo de la muestra provincia del Carchi e Imbabura

Descripcion
N (poblacién total) 350,970
Z (nivel de confianza) 95%, equivale a 1,96
E (margen de error) 5%
P (probabilidad de éxito) 0,5
Q (probabilidad de rechazo) 0,5

_ NxzZxpsq
n_ez*(N—1)+Zz*p*q
o 350,970x(1,96)2x0,5x0,5
(0,05)2x(350,970 — 1) + (1,96)?x0,5x0,5
n = 384

Como resultado, se determind un total de 383 encuestas, las cuales se aplicardn a los
socios en las distintas cooperativas de ahorro y crédito de la provincia del Carchi e
Imbabura.

Segin Meza et al. (2021), en el contexto de este estudio, el muestreo estratificado
permite obtener datos representativos de cada provincia, facilitando el andlisis
comparativo y la identificaciéon de patrones especificos en la relacion entre el
gasto publicitario, la imagen corporativa y la lealtad a la marca. Este enfoque
fortalece la validez de los resultados al minimizar sesgos y asegurar que las
conclusiones reflejen con mayor exactitud las percepciones vy
comportamientos de los socios de las cooperativas analizadas.

Segun Gamboa (2023), una muestra es una representacion de la poblacion, lo que

permite que los resultados obtenidos puedan ser generalizados a todo el grupo al que

se hace referencia. Un aspecto fundamental para la determinacion del tamano de
la muestra es identificar si la poblacién es finita o infinita.

En este estudio, la poblacidon se considera finita, ya que se ha determinado el nUmero

exacto de socios y clientes de las cooperativas de ahorro y crédito en las provincias

de Carchi e Imbabura, que suman un total de 633,461 socios y clientes (SEPS, 2024).

Este dato permitird calcular la muestra y asegurar que los hallazgos sean

representativos de las percepciones de los socios sobre las cooperativas de ahorro y

crédito en ambas provincias.
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Como se ha mencionado anteriormente, la poblacion total estd compuesta por
633,461 socios y clientes de las cooperativas de ahorro y crédito en las provincias de
Carchi e Imbabura, de los cuales 208,216 pertenecen a la provincia del Carchi y
425,245 pertenecen a la provincia de Imbabura (SEPS, 2024). Para determinar el
tamano de la muestra, se aplicd la formula para poblaciones finitas, resultando en un
total de 384 encuestas a realizar, distribuidas proporcionalmente entre ambas
provincias.

Tabla 3

Distribucion de la muestra por cantén segun numero de clientes y cooperativas

Cantones NUmero total de clientes NUmero de cooperativas
Tulcan 102,395 2
Antonio Ante 54,311 1
Otavalo 125,785 1
Total 282,481 4

Nota: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS, 2024).

La asignacion de encuestas dentro de cada provincia se realizdé de acuerdo con el
peso especifico de cada cantdén, asegurando que los resultados reflejen de manera
precisa la percepcion de gasto publicitario, imagen corporativa y lealtad ala marca
entre los socios de las cooperativas. Este enfoque no solo proporciona
representatividad equitativa, sino que también reduce el sesgo potencial,
fortaleciendo la validez de las conclusiones.

El objetivo de esta investigacion es la influencia del gasto publicitario y la imagen
corporativa sobre la lealtad a la marca en el contexto de las cooperativas de ahorro
y crédito del Segmento 1 en las provincias de Carchi e Imbabura, pertenecientes a
la Zona 1.

Las unidades de andlisis estdn conformadas por los clientes y socios de estas
cooperativas, quienes son los principales usuarios de los servicios financieros ofrecidos
por estas instituciones. Los clientes y socios representan la poblacién objetivo del
estudio, ya que su percepcidén y comportamiento hacia la marca de la cooperativa
son fundamentales para evaluar las variables de gasto publicitario, imagen

corporativa y lealtad a la marca.
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El estudio se centra en las cooperativas de ahorro y crédito del Segmento 1 ubicadas
en las provincias de Carchi e Imbabura, que forman parte de la Zona 1 del Ecuador.
Estas provincias fueron seleccionadas debido a su relevancia en el sector financiero
populary su representatividad en el contexto de las cooperativas de ahorro y crédito.
Este enfoque territorial permitird analizar realidades financieras y sociales especificas
de laregidén, garantizando que los resultados obtenidos respondan a las necesidades
y caracteristicas propias de este contexto geogrdafico.

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

La eleccion de este lapso temporal asegura que no existan distorsiones estacionales
significativas y que la informaciéon represente un panorama fiel de la dindmica
publicitaria y de marca en el momento del estudio.

El estudio se enfoca en tres variables principales:

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

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

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

emocional de los clientes y socios con la marca de la cooperativa.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
En el presente capitulo se exponen los principales hallazgos obtenidos a partir del
andlisis de datos realizados en torno a la influencia del gasto publicitario y la imagen
del negocio sobre la lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 1, ubicadas en las provincias de Carche e Imbabura. A trasvés de distintas
técnicas estadisticas, se identifican patrones y asociaciones relevantes entre las
variables de estudio, permitiendo comprensiéon mds profunda de las percepciones y
comportamientos de los socios frente a las estrategias publicitarias y la imagen
institucional de las cooperativas.
Los resultados se presentan en forma de grdficos y tablas, acompanados de un
andlisis interpretativo que relaciona los hallazgos con el marco tedrico propuesto.
Asimismo, se discuten las implicaciones de estos resultados en funcién de los
antecedentes revidados y se resaltan los elementos mas significativos que podrian
orientar futuras decisiones estratégicas en el sector cooperativo.
4.1.1. Descripcion de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1
Este estudio se enmarca dentro del proyecto de investigacion de la Carrera de
Administracion de Empresas, titulado: Relaciones consumidor-marca y su asociacion
conlalealtad ala marca: el papel moderador de las marcas nacionales y extranjeras,
en la Zona 1, identificado con el codigo DIIN-2023-09 y dirigido por el PhD. Félix
Paguay.
Aunque el proyecto contempla la Zona 1 del Ecuador como dmbito general de
estudio, el andlisis se focaliza exclusivamente en las cooperativas de ahorro y crédito
del segmento 1 ubicadas en las provincias de Carchi e Imbabura, por ser las Unicas
presentes en esta zona geogrdafica,
Las cuatro cooperativas seleccionadas forman parte del segmento 1, segun la
clasificacién establecida por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
(SEPS), y se caracterizan por su frayectoria, volumen de operaciones y presencia
regional. Su inclusién en este estudio obedece a su representatividad dentro del
sistema financiero popular y solidario de las provincias de Carchi e Imbabura.
Estas instituciones fueron seleccionadas como unidades de andlisis debido a su activa
participacion en estrategias de comunicacion, lo que permite observar y comparar

fe forma pertinente la influencia del gasto publicitario y la imagen del negocio sobre
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la lealtad a la marca por parte de sus socios y clientes. A partir de esta seccidén, se
presentard los principales hallazgos empiricos del estudio en funcion de las variables
investigadas.

Tabla 4.

Cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1

Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcdn

* Ao de fundacién: 1963
*Enfoque: Créditos de consuo y microfinanzas

Coopeativa de Ahorro y Crédito Pablo Muiioz Vega

* Ao de fundacion: 1944
*Enfoque: Ahorro, crédito, educacion financiera

Coperativa de Ahorro y Crédito Pilahuin Tio
Ano de fundacion: 1964
A Enfoque: Desarrollo econdémico de comunidades indigenas

Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui

* Ao de fundacién: 1962
eEnfoque: Financiamiento productivo y modernizacién digital

\ J/

Segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS, 2024), clasifica a
las cooperativas de ahorro y crédito en cinco segmentos, basdndose principalmente
en el monto de sus activos. Segun la normativa vigente, las cooperativas del
Segmento 1 son aquellas que poseen activos superiores a 80 millones de ddlares.

En la provincia del Carchi, se consideran dos cooperativas.

La primera es la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Munoz Vega, cuya casa
maltriz se encuentra en la ciudad de Tulcdn. Fundada en 1964, esta institucién tiene
una importante frayectoria y una marcada presencia provincial y nacional. Su oferta
incluye productos financieros orientados al ahorro, crédito e inversiéon, dirigidos a
personas naturales, microempresas y emprendedores.

La imagen institucional de la cooperativa se ha construido a través de campanas de
comunicacion social, inversion publicitaria regional y programas de educacion

financiera. Esta entidad constituye un caso relevante para examinar cémo la
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percepcion del publico y las estrategias de marketing inciden en la fidelidad de sus
SOCIOS.

La segunda institucién en Carchi es la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcdn,
también con sede en la capital provincial. Esta cooperativa se fundd en 1963 y ha
evolucionado significativamente en los Ultimos anos. Sus productos financieros estan
enfocados en el crédito de consumo, el microcrédito y productos de ahorro, ademdas
de servicios complementarios como seguros y banca digital. En estudio de esta
cooperativa permitird observar el impacto de su estrategia comunicacional y su
posicionamiento de marca en el mantenimiento de su base de socios y la atraccion
de nuevos clientes.

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pilahuin Tio, ubicada en el cantdén Otavalo, es
una entidad que se distingue por su vinculacién con la entidad cultural indigena.
Fundada en 1964; esta cooperativa ha centrado su accionar en el fortalecimiento
econdmico de comunidades fradicionales, ofreciendo productos financieros
adaptados a las necesidades del segmento. Su estrategia de marca se apoya en
valores de confianza, identidad y pertenencia cultural, elementos que se analizardn
en relacion con la lealtad de sus socios.

Por Ultimo, en el cantén Antonio Ante, especificamente en la ciudad de Atuntaqui,
se encuentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, Fundada en 1962, esta
institucion ha experimentado un crecimiento sostenido, expandiendo su cobertura a
nivel nacional.

Su enfoque estd orientado al financiamiento de actividades comerciales vy
productivas, destacando también por su modernizacion tecnoldgica y su presencia
en medios digitales. La evaluacién de su inversion publicitaria y la percepcion de su
imagen institucional serdn clave para comprender su nivel de fidelizacién de clientes.
Estas cuatro cooperativas comparten caracteristicas similares al pertenecer al mismo
segmento regulatorio, pero difieren en aspectos culturales, estratégicos y de
comunicacion, lo cual permitird una comparacién valiosa para los objetivos.

En este apartado se presenta y analiza los principales hallazgos obtenidos en la
investigacion, los resultados del estudio se basan en el andlisis de 425 encuestas
realizadas a los socios y usuario de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento
1 en las provincias de Carchi e Imbabura; en el estudio se considerd las tres variables:

gasto publicitario, imagen del negocio y lealtad de la marca. Posteriormente, se
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presenta los datos demogrdficos de los encuestados, esto permite contextualizar la

muestra de estudio.

Caracteristicas demograficas y socioecondmicas de los participantes por canton

Variables Cantén
Antonio Ante OtftavaloN = TulcAdn N =
N= 103 110 212

Género

Femenino 65,05% 47.27% 51,42%

Masculino 34,95% 52,73% 48,58%
Edad

16-20 0,00% 3,64% 0,00%

21-30 31,07% 19,09% 20,75%

31-40 38,83% 35,45% 33,02%

31-60 0,00% 091% 0,00%

31-40 0,00% 0,00% 0,47%

41-50 24,27% 24,55% 21,70%

51-60 5,83% 11,82% 13.21%

61 en Adelante 0,00% 4,55% 10.85%
Cooperativa

Cooperativa de Ahorro y Crédito 100,00% 3,64% 0,00%
Atuntaqui

Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo 0,00% 0.00% 50,00%
Munoz Vega

Cooperativa de Ahorro y Crédito 0.00% 96,36% 0,00%
Pilahuin Tio

Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcdn 0,00% 0,00% 50,00%
Educacion

Cuarto nivel 26,21% 3,64% 4,25%

Primaria 1,94% 20,00% 5.19%

Secundaria 15,53% 40,00% 42,45%

Sin Escolaridad 0,00% 0.921% 0,00%

Tercer nivel 56,31% 35,45% 48,11%

Nota: De acuerdo conlos datos recolectados, en la tabla se indica el nUmero de participantes
por sexo, los porcentajes de cada cantén, cooperativa a la que pertenecen, educacion, nivel
de ingresos, frecuencia de uso de cada cooperativa.

Los datos demogrdaficos y socioecondmicos de los encuestados en la provincia de

Carchi e Imbabura arrojan la siguiente informacién, estas encuestas fueron
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distribuidas de manera proporcional en los tres cantones entre la provincia de Carchi
e Imbabura, esto permite obtener un andlisis representativo de la poblaciéon
estudiada.

La figura 1 evidencia que el total de la poblaciéon encuestada, 228 son mujeres 'y 197
son hombres, lo que indica una mayor participacion femenina. Esto es resultado del
muestreo probabilistico aplicado, el cual permitid una seleccion aleatoria de los
participantes, garantizando la representatividad de la muestra. La mayor proporcion
de mujeres explica por su predominancia en la base de socios de las cooperativas
de ahorro y crédito analizadas en las provincias de Carchi e Imbabura, lo cual fu
respetado por el diseno muestra.

Esto asegura que los resultados obtenidos reflejen con mayor precision la percepcion
de la poblacién de cada institucion. En cuanto al rango de edad, el grupo con mayor
representatividad se encuentra entre los 31 y 40 anos. En relacién con el nivel de
instruccidn, se observa que la mayoria de los participantes, independientemente de
suU género, posee estudios de tercer nivel, seguidos del nivel secundario. Por ofra
parte, respecto al ingreso mensual, el mayor porcentaje de los encuestados
manifestd percibir un salario comprendido entre $301 y $450.

4.1.3. Gasto publicitario sobre la lealtad a la marca

La percepcion del gasto publicitario en medios tradicionales puede variar
significativamente segun diversas variables sociodemogrdficas, entre ellas el sexo.
Comprender como hombres y mujeres valoran la presencia y frecuencia de las
campanas publicitarias en medios como television, prensa escrita, radio y vallas
publicitarias permite identificar posibles diferencias en la recepcion de los mensajes
instifucionales.

Este enfoque no solo revela matices en el comportamiento del consumidor segun el
género, sino que también ofrece oportunidades para afinar las estrategias
comunicacionales y segmentar de manera mds efectiva.

Figura 4.

Medias de la perspectiva del gasto pubilicitario en medios fradicionales con respecto al
sexo.

Los resultados de la tabla muestran diferencias sutiles pero significativas en la
percepcion del gasto publicitario en medios tradicionales entre hombres y mujeres,
en general, ambos grupos reconocen la presencia de campanas en estos medios,

pero con viertas variacion de énfasis.
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Las campanas Las campanas Las campanas Las campanas
publicitarias de la publicitarias de la publicitarias de la publicitarias de la
cooperativase  cooperativase  cooperafivase  cooperativa se

ven con ven con ven con ven con
frecuencia en frecuencia en frecuencia en frecuencia en
medios medios medios medios
fradicionales fradicionales fradicionales fradicionales
como la radio como la TV como la prensa como vallas
publicitarias

Femenino Masculino

El canal mds destacado en ambos géneros es el de vallas publicitarias, con
promedios mds altos; 4,37 en mujeres y 4,28 en hombres, lo que sugiere que este
medio tiene alta visibilidad y recordacion transversalmente. Esta consistencia podria
explicarse por la naturaleza visual y ubicua de las vallas, que suelen estar presentes
en espacios publicos concurridos.

En confraste, los medios como la prensa y la television muestran una menor
percepcidn general, sin embargo, los hombres registran ligeramente mayores
promedios que las mujeres en todos los canales (excepto en vallas), lo cual podria
estar vinculado a pafrones de consumo medidtico diferenciados por género. Por
ejemplo, los hombres parecen estar mds expuestos o ser mds receptivos a contenidos
informativos tradicionales como la radio y la television.

La diferencia mds pronunciada se da en la percepcién del uso de la radio, donde los
hombres alcanzan 2,97 frente a 2,61 en mujeres.

Este dato podria relacionarse con que ciertos perfiles masculinos, especialmente en
contextos rurales o de movilidad constante, aun utilizan frecuentemente este medio
como fuente de informacion. En conjunto, estos resultados indican que, si bien las
vallas publicitarias tienen una percepcion fuerte y consistente en ambos géneros,
existen diferencias leves pero relevantes de considera el sexo como variable
estratégica al planificar campanas mds inclusivas y efectivas.

Esto implica que una estrategia de comunicacién que integre formatos de alto
alcance visual, como las vallas, con medios adaptados a los hdbitos de consumo de

cada género, podria opfimizar el retorno de la inversidon publicitaria.
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Figura 5

Medias de la perspectiva del gasto pubilicitario en medios digitales con respecto al sexo.
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digitales como digitales como digitales como digitales como digitales como
Facebook Instagram Tik tok YouTube WhatsApp

Femenino Masculino

La evolucion de los canales de comunicacion ha llevado a que las cooperativas
diversifiguen sus estrategias hacia medios digitales. Comprender como hombres y
mujeres perciben estas campanas permite evaluar la efectividad del gasto
publicitario y su impacto segun el género, fortaleciendo asi la foma de decisiones en
el diseno de futuras acciones alineadas con los intereses del pUblico objetivo.

Los resultados reflejan que Facebook se posiciona como el medio digital mdas
reconocido por ambos géneros en términos de frecuencias de campanas
publicitarias de las cooperativas. Las mujeres presentan una media ligeramente mds
alta 3,53 que los hombres 3,29, lo que indica una mayor percepcion o exposicion al
contenido en esta plataforma. Esto sugiere que Facebook sigue siendo un canal
efectivo y relevante para alcanzar a ambos grupos, especialmente al femenino,
posiblemente por su uso frecuente en la vida cotidiana.

En confraste, plataformas como Instagram, TikTok y YouTube muestran niveles vahos
de percepcion publicitaria en ambos géneros, con medias que oscilan entre 1,24 y
1,41. Esta baja visibilidad podria deberse a un uso menos institucional de estos medios
por parte de las cooperativas, o a que los mensajes publicitarios no estdan
adecuadamente adaptados al formato y dindmica de estas redes. Es notorio que,
aunqgue estas plataformas tienen gran popularidad, aun no representan un canal
fuerte para las campanas del sector cooperativo. En el caso de WhatsApp, se

observa una diferencia mds marcada entre hombres 2,55 y mujeres 2,29, siendo los
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hombres quienes perciben una mayor presencia de campanas en esta plataforma.
Esto podria estar vinculado al tipo de mensajes o listas de difusion utilizadas, que tall
vez tengan un alcance mds frecuente en circulos masculinos o estén mejor
adaptados a sus hdbitos de comunicacion digital.

En términos generales, se evidencia una brecha moderada entre géneros, con las
mujeres percibiendo en general una mayor frecuencia de campanas en Facebook,
y los hombres en WhatsApp. Estos hallazgos sugieren la importancia de segmentar y
adaptar las estrategias digitales considerando no solo el canal, sino también el perfil
del publico objetivo, optimizando asi el impacto del gasto publicitario.

Figura 6.

Medias de percepcion del gasto publicitario en comparacién con otras cooperativas con
respecto al sexo.

Femenino Masculino

La figura 6 muestra que las mujeres perciben en mayor medida que su cooperativa
invierte mdas en publicidad en comparacién con otfras cooperativas 4,23 frente a los
hombres 4,01. Aunque la diferencia no es muy amplia, es significativa desde una
perspectiva estratégica, ya que sugiere que el sexo femenino tiene una mayor
sensibilidad o atencidon al gasto publicitario y su posicionamiento frente a la
competencia. Esta percepcion puede estar relacionada con varios factores. Segun
Gonzdlez y Martinez (2020,) las mujeres suelen prestar mds atencion a los mensajes
que apelan a aspectos emocionales y visuales, lo que facilita que detecten y
recuerden con mayor claridad las campanas publicitarias, esta sensibilidad puede
hacer que perciban con mayor intensidad el esfuerzo publicitario de su cooperativa
frente a la competencia. Por otro lado, las mujeres suelen tener un papel mds activo
en decisiones de consumo familiar y comunitario, lo que podria hacerlas mds
receptivas a los mensajes publicitarios y a las comparaciones entre instituciones. Sin
embargo, podrian estar mdas expuestas a los medios donde la publicidad de la

cooperativa estd presente o presta mds atencidn a los detalles comunicacionales.
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Para los hombres, aunque la media también es relativamente alta, su percepcion es
algo mdas conservadora, lo cual podria estar relacionado con una mejor exposiciéon o
menor interés en evaluar el gasto publicitario de la cooperativa frente a otras
instituciones.

Estos hallazgos aportan un elemento valioso para la segmentacion de audiencias. Si
bien ambos grupos reconocen la inversidon publicitaria, el enfoque comunicacional
podria adaptarse al perfil perceptivo de cada género, utilizando canales y estilos que
resuenen mds con las expectativas y experiencias particulares de hombres y mujeres.
Figura 7

Medias de percepcién del gasto publicitario en medios tradicionales con respecto a la edad.
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Comprender como varia la percepcion del gasto publicitario en medios tradicionales
segun la edad permite identificar que grupos etarios estd mds expuestos o receptivos
a las estrategias de comunicacién de la cooperativa. Este andlisis es clave para
ajustar el enfoque publicitario y fortalecer la lealtad a la marca en los segmentos
generacionales prioritarios dentro del contexto provincial.

La figura muestra diferencias claras en la percepcion del gasto publicitario segun los
grupos etarios. En general, las personas mayores a 61 anos perciben con mayor
intensidad la presencia de campanas publicitarias en todos los medios tradicionales,
destacando especialmente en vallas publicitarias 4,39 y radio 4,54. Esta tendencia
sugiere que los adultos mayores siguen siendo un puUblico muy expuesto o receptivo
a estos medios, posiblemente porque son los canales con los que mas familiaridad

tiene y que consumen con mayor frecuencia. En contraste, los grupos de menor
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edad, como de 16 a 20 anos, registran las valoraciones mds bajas en casi todos los
medios, lo que indica una menor conexidn o atencién hacia los canales tradicionales.
Por ejemplo, en la prensa, este grupo apenas alcanza un 1,5 de media, lo cual refleja
una clara preferencia generacional por otros tipos de plataformas, posiblemente los
medios digitales.

El grupo de 51 a 60 anos tambien presenta medias altas, aunque ligeramente
menores que las del grupo de mayores de 61, lo que reafirma que los publicos de las
campanas tradicionales.

Los medios fradicionales mantienen su relevancia en los segmentos de edad mds
avanzados, especialmente en lo que respecta a vallas publicitarias y radio, mientras
que los jévenes muestran un bajo nivel de percepcioén, lo cual indica la necesidad de
diversificar los canales de comunicacion de las cooperativas para alcanzar con
eficacia a todos los publicos.

Figura 8

Medias de percepcién del gasto publicitario en medios digitales con respecto ala edad.
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Analizar la percepcion del gasto publicitario en medios digitales desde la perspectiva
de los distintos grupos etarios permite evaluar la efectividad de la presencia de las
cooperativas en estos canales, asi como entender como varia su impacto en funcion
de la edad.
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Los resultados reflejan diferencias notables en la percepcion del gasto publicitario
digital segun el grupo etario. El canal digital con mayor reconocimiento general es
Facebook, donde los valores mds altos se registran en los grupos de 31 a 40 anos 3,49
y 41 a 50 anos 3,32, lo que indica que estas generaciones tienen una mayor
exposicion o afinidad con este medio. Este hallazgo sugiere que Facebook sigue
siendo una plataforma clave para la difusion de campanas en segmentos adultos
jévenes y maduros, quienes probablemente lo usan con fines informativos y sociales.
En contraste, plataformas como TikTok y YouTube presentan niveles mds bajos de
percepciéon publicitaria en todos los rangos etarios, con promedios que no superan
los 2,75. Esto puede evidenciar que, aunque son plataformas con alto trdfico, la
presencia de la cooperativa en estos medios es limitada o no lo suficiente visible. Esto
representa una oportunidad estratégica para captar audiencias mds jévenes,
especialmente el grupo de 16 a 20 anos, que muestra interés moderado en estas
plataformas.

Instagram y WhatsApp, por ofro lado, presentan una percepcion intermedia. En
WhatsApp, destacan los grupos de 31 a 40 (2,55) y 21 a 30 (2,42). lo que indica este
canal, aunque mds informal tiene potencial como medio de comunicacion
publicitaria directa, especialmente entre adultos y jévenes. Instagram sigue una
tendencia similar, siendo mds visible para los menores de 40 anos.

Estos datos permiten concluir que las estrategias digitales de la cooperativa estdn
mejor posicionadas en Facebook, pero presentan un alcance limitada en
plataformas mds contempordneas como TikTok y YouTube, donde predomina el
publico joven.

Figura 9. Medias de percepcion del gasto publicitario en comparacion con otras cooperativas
con respecto a la edad.
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La comparacion del gasto publicitario entre cooperativas, vista desde la perspectiva

de diferentes rangos etarios, permite identificar a manera que cada grupo percibe la
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competitividad comunicacional de su cooperativa frente a otras del sector. Esta
perspectiva es clave para comprender el impacto de la fidelizacion y el
posicionamiento de la marca, elementos centrales en el andlisis de la lealtad del
cliente dentro del contexto de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento g
en las provincias de Carche e Imbabura. Los resulfados presentados en la figura
revelan diferencias significativas en la percepcion del gasto publicitario entre los
grupos etarios, en comparacion con otras cooperativas.

La percepcidon mds alta se encuentra en el grupo mds joven de 16-20 anos, este grupo
muestra la media de percepcion mds elevada 4,5. Esto es notable y sugiere que los
individuos mds jévenes tienen una percepcidn significativamente mdas alta, o quizds
mas critica, del gasto publicitario en comparacién con otras cooperativas, los jovenes
suelen ser nativos digitales y estn contantemente expuestos a una gran cantidad de
publicidad online, lo que podria hacerlos mds conscientes y evaluadores del gasto,
al ser un grupo Mmas joven, es posible que tengan menos arraigo o lealtad hacia las
cooperativas, lo que les permite una visibn mds objetiva del gasto.

Contrastando con este grupo inicial, resulta llamativo que la percepcion del gasto
publicitario disminuye considerante en el siguiente rango de edad, de 21 a 30 anos,
alcanzando el punto mds bajo.

Esta caida puede indicar un cambio en las prioridades o en la madurez de la relacion
con las cooperativas. Es posible que, en esta etapa de la vida, los individuos estén
mds enfocados en los beneficios directos y servicios que reciben, y menos en la
mecdnica de la inversidn publicitaria de la institucién. Esto sugiere que, para este
segmento, la comunicacion del valor infrinseco de la cooperativa podria ser mas
efectiva que la magnitud de su presencia publicitaria.

A medida que avanzan las edades, la percepcidon del gasto publicitario tiende a
incrementarse gradualmente y a estabilizarse en niveles intermedios a altos en los
grupos de 31 a 60 anos. Esto podria reflejar una apreciacién creciente de la
importancia de la publicidad para la visibilidad, el crecimiento y la competitividad
de una cooperativa se mantenga y atraiga a nuevos asociados a través de una
comunicacion afectiva, lo que permite dar gran valor a la publicidad y a la vez una
inversion necesaria para la sostenibilidad y el éxito de la entfidad.

Finalmente, al andlisis revela que los adultos mayores, de 61 anos en adelante,
vuelven a mostrar una percepcion elevada del gasto publicitario, comparable a la

del grupo mds joven. Esta similitud, aunque sorprendente a primera vista, podria
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explicarse por diferentes razones. Para este segmento, la publicidad podria ser vista
como una fuente crucial de informacion y un indicador de la viabilidad y la seriedad
de la cooperativa. Podrian valorar la claridad y la accesibilidad de los mensajes que
les permiten comprender mejor los servicios y beneficios, o simplemente tener una
perspectiva histérica que resalte la importancia de la visibilidad publica para
cualguier organizacion, incluidas las cooperativas.

Figura 10.

Medias de percepcion del gasto publicitario en medios tradicionales con respecto al lugar de
residencia.
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Nota: Tulcdn cuenta con dos cooperativas de ahorro y crédito.

En el contexto de la gestion corporativa y la optimizacidn de recurso, esta seccion se
adentra en la perspectiva del gasto publicitario en medios fradicionales, examinada
desde la perspectiva del lugar de residencia de los clientes, socios/as y usuarios.
Entender que la ubicacién geogrdfica influye en la percepcion de la inversién en
publicidad es crucial para disenar estrategias de comunicacidn que no solo
maximicen el alcance, sino que también resuene efectivamente con las
particularidades y necesidades de cada comunidad, lo que obliga a estas
organizaciones a prever una asignacion de fondos mas eficiente y estratégica.

La figura desglosa la percepcion del gasto publicitario en medios tradicionales tales
como: radio, television, prensa escrita y vallas publicitarias entre fres localidades:

Antonio Ante, Otavalo y Tulcdn. Los datos revelan diferencias importantes en como
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los residentes de cada lugar perciben la presencia de la publicidad de las
cooperativas.

Tulcdan presenta la media de percepcion total mds alta 4,15 del gasto publicitario en
medios tradicionales. Esto es particularmente relevante si consideramos que en
Tulcdn se encuentran dos cooperativas de ahorro y crédito, en comparacion con
Antonio Ante y Otavalo. Un punto de andlisis particularmente relevante surge en la
comparacion entre Tulcdn y Antonio Ante. La nota aclaratoria, que indica que la
presencia de dos cooperativas en Tulcdn frente a una sola en Antonio Ante, es clave
para interpretar los datos. Observamos que la percepcion general del gasto
publicitario en Tulcdn es considerablemente mds alta y distribuida entre varios medios
(radio, television y vallas publicitarias) en comparacién con Antonio Anfes. Esta
disparidad sugiere que la competencia entre cooperativas en una misma localidad
intensifica la inversion publicitaria y, por ende, su visibilidad y percepcion por parte de
los residentes. En un entorno mds competitivo, las cooperativas parecen verse
impulsadas a aumentar su presencia en el ecosistema de medios tradicionales para
captar la atencién y diferenciar su propuesta de valor.

Ademds de la radio, las vallas publicitarias también demuestran ser un medio con una
precepcion significativa y constante en todas las localidades, lo que resalta la
efectividad de la publicidad exterior para mantener una presencia de marca visible
en el entorno fisico de las comunidades. Por otro lado, la percepcién de la publicidad
en television y prensa escrita varia mds entre las localidades, siendo
considerablemente mds baja en Antonio Ante y mds alta en Otavalo, v,
especialmente, en Tulcdn.

Esta fluctuacion podria deberse a diferencias en los patrones de consumo de medios
de cada poblacién, la infraestructura disponible a las estrategias especificas de
inversion de las cooperativas en cada drea geogrdfica.

Los resultados enfatizan que las cooperativas deben adoptar una estrategia de
medios tradicionales altamente segmentada y adaptada a las particularidades de
cada localidad.

La radio es un pilar innegable en todas partes, pero la intensidad de la competencia
y los hdbitos de consumo de medios locales dictardn la efectividad de invertir en ofros
canales como la television, la prensa escrita o las vallas publicitarias. Comprender

estas dindmicas es esencial para optimizar el gasto publicitario, asegurar que los
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mensajes lleguen a la audiencia correcta y fortalecer la conexidn entre la
cooperativa y sus miembros en cada lugar de residencia.

Figura 11.

Medias de percepcion del gasto publicitario en medios digitales con respecto al lugar de
residencia.
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Considerando el andlisis de los medios tradicionales, esta seccion profundiza en la
percepcion del gasto publicitario en medios digitales por parte de los socios, a razén
de su lugar de residencia. En un panorama de creciente digitalizacion, entender a
manera que la ubicacién geogrdfica influye en la recepcion y valoracion de la
publicidad online es fundamental para optimizar la inversion de las cooperativas y
construir estrategias de comunicacion digital que sean no solo innovadores, sino
también contextualmente relevante y eficientes.

Las percepciones del gasto publicitario de las cooperativas de ahorro y crédito en el
dmbito digital, varian segun el lugar de residencia. Un hallazgo contundente es el
predominio indiscutible de Facebook como la plataforma digital donde la publicidad
de las cooperativas es mds frecuentemente percibida en todas las localidades. Los
resulfados obtenidos consolidan a Facebook como el canal digital central para la
comunicacion y el alcance de las cooperativas, sugiriendo que la mayoria de los
esfuerzos de inversion en publicidad digital se concentran o rinden sus mayores frutos
perceptivos en esta red social.

Un elemento de andlisis particularmente relevante es la emergencia de WhatsApp
como un canal de alta percepcién del gasto publicitario. A pesar de no ser una

plataforma tradicional, la percepcion de la publicidad en WhatsApp alcanza 2,73 en
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Tulcdny 2,21 en Otavalo. Si bien la percepcion es ligeramente menor en Antonio Ante
con 2,40, estos valores son significativamente superiores a los de otfras redes sociales
como Instagram, TikTok y YouTube. Esto indica que los residentes asocian las
comunicaciones recibidas a través de WhatsApp con la actividad promocional de
las cooperativas. Este hecho resalta la creciente importancia de la comunicacion
directa y personalizada en el ecosistema digital de estas localidades y sugiere que
las cooperativas estdn utilizando eficazmente esta herramienta para llegar a sus
audiencias de manera cercana, especialmente en Tulcdn, donde la presencia de
dos cooperativas de ahorro y crédito podria impulsar la necesidad de canales de
comunicacion mds directos y efectivos para diferenciarse y conectar con los socios.
En contraste con la fuerte presencia de Facebook y la relevancia de WhatsApp, la
percepcion del gasto publicitario en Instagram, TikTok y YouTube es
considerablemente mds baja en todas las dreas geogrdaficas. Las medias de
percepciéon para Instagram son de 1,42 en Antonio Ante, 1,34 en Otavaloy 1,36 en
Tulcdan. Para TikTok, los valores son de 1,00 en Antonio Ante, 1,30 en Otavaloy 1,40 en
Tulcan.

Las cooperativas tienen menor presencia o efectividad en ciertos medios distintos a
Facebook, lo que representa una oportunidad para diversificar estrategias digitales y
aprovechar canales populares entfre publicos jovenes. Se recomienda adoptar
estrategias segmentadas y adaptadas a cada localidad y al contexto competitivo.

Figura 12.

Medias de percepcion sobre la frecuencia de campanas publicitarias en medios tradicionales
con respecto a la autodeterminacion étnica.
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La autodeterminacion étnica constituye un factor relevante al analizar le percepcion
del gasto publicitario, ya que cada grupo cultural puede interpretar y valorar de
manera distinta los mensajes emitidos por las cooperativas. Examinar las campanas
en medios tradicionales son percibidos segun la identidad étnica permite identificar
posibles brechas comunicacionales y ajustar las estrategias publicitarias para
fortalecer la conexidn con diversos segmentos poblacionales. Esta perspectiva
conftribuye a comprender el impacto en la imagen institucional y la lealtad de a la
marca.

Los resultados evidencian diferencias significativas en la percepcion del gasto
publicitario segun la autodeterminacién étnica de los encuestados. El grupo mestizo
percibe con mayor frecuencia la presencia de campanas publicitarias en medios
tradicionales como la radio 3,15; television 2,72; prensa escrita 2,07; y vallas
publicitarias 4,21, en comparacién con el grupo indigena, cuyas percepciones son
notablemente mds bajas en los tres primeros medios.

Un hallazgo relevante es que, en el caso de las vallas publicitarias, grupo indigena
presenta una media de percepcidn superior 4,55 a la del grupo mestizo 4,21, lo que
indica una diferencia importante en como este canal de comunicacién impacta de
distintas comunidades étnicas. Este resultado sugiere que las vallas publicitarias
podrian representar un medio mds visible y accesible para las poblaciones indigenas,
posiblemente por su ubicacion estratégica en espacios publicos frecuentados por
este grupo.

En general, estos datos revelan la importancia de segmentar adecuadamente las
campanas publicitaras tradicionales, considerando no solo el canal, sino también la
pertenencia cultural objetivo. Esto permitiria optimizar el impacto de la inversidon
publicitaria, fortaleciendo la imagen institucional de la cooperativa y fomentado una
mayor conexién con sus publicos diversos.

Ademds, integrar elementos culturales en el contenido y diseno de los mensajes como
simbolos, colores o referencias propios de cada grupo, podria aumentar Ia
identificacién del publico con la marca. Una estrategia culturalmente adaptada no
solo mejora la redaccion publicitaria, sino que también refuerza la percepcion de
cercania y respeto hacia la diversidad, incrementando asi la probabilidad de generar
lealtad a largo plazo. En definitiva, el reconocimiento de las diferencias perceptivas
segun la autodeterminacion no debe entenderse como una barrera, sino como una

oportunidad para que las cooperativas construyan relaciones mds sélidas y genuinas.
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En definitiva, reconocer las diferencias en la percepcion del gasto publicitario segun
la autodeterminacion étnica no debe verse como un obstdculo, sino como una
oportunidad estratégica. Adaptar las campanas a las caracteristicas culturales de
cada grupo no solo amplifica el alcance y la efectividad del mensaje, sino que
también proyecta a la cooperativa como una institucidn comprometida con la
diversidad. Esta aproximacion fortalece la confianza, mejora la imagen institucional
y, sobre todo, incrementa la probabilidad de consolidar relaciones de lealtad
duraderas con todos los segmentos de su audiencia.

Figura 13.

Medias de percepcion sobre la frecuencia de campanas publicitarias en medios digitales con
respecto ala autodeterminacion étnica.
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La figura muestra diferencias notables en la percepcion d la frecuencia de
campanas publicitarias digitales entre las personas indigenas y mestizas. En términos
generales, el grupo indigena percibe mayor presencia publicitaria en casi todos los
medios digitales evaluados, siendo Facebook el medio con las mayores medias de
percepciéon tanto para indigenas 3,51 como para mestizos 3,37, lo que lo posiciona
como el canal digital mds reconocido para ambas comunidades.

Por otro lado, WhatsApp presenta una percepciéon muy equilibrada, con medias de
2,44 en indigenas y 2,43 en mestizos, lo que puede interpretarse como un canal con
presencia estable y aceptable, con capacidad de alcanzar de formas similar a

ambos grupos étnicos.
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En general, estos resultados evidencian que las campanas digitales no estan siendo
percibidas de forma intensa, salvo Facebook, lo que indica una oportunidad de
mejora en la planificacion estratégica digital de la cooperativa.

Ademds, la mayor percepcidn entre los indigenas podria deberse a un mayor uso
comunitario de ciertas plataformas o una mayor receptividad a los mensajes digitales
cuando se dirigen con un enfoque mMmds inclusivo o visual, reforzar la presencia en
redes digitales con contenido culturalmente relevante, accesible y segmentado,
para lograr una comunicacion mds efectiva con los diversos grupos étnicos que
conforman la base social de la cooperativa. Asimismo, diversificar la presencia en
otros canales digitales como Instagram, YouTube o TikTok, y adaptarlos a su gusto.

Figura 14.

Medias de percepcion sobre la frecuencia de campanas publicitarias en medios tradicionales
con respecto ala cooperativa de ahorro y crédito que pertenece.
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Los resultados reflejados en la figura, donde se compara la percepcion sobre la
frecuencia de campanas publicitarias en medios tradicionales segun la cooperativa
de ahorro y crédito a la que pertenece el encuestado, permiten identificar

diferencias significativas entre las instituciones analizadas.
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Estas variaciones pueden estar relacionadas con el nivel de inversion en medios
fradicionales, la estrategia comunicacional adoptada por cada cooperativa o la
cobertura geogrdafica de sus campanas.

En algunos casos, una mayor frecuencia percibida podria estar asociada a una
presencia mds activa en radio, television o prensa local, mientras que, en otros, una
menor puntuacion podria reflejar una estrategia orientada a medios digitales o a
canales mds segmentados.

La Cooperativa Pablo Munoz Vega mantiene una percepcion mds moderada,
especialmente en prensa escrita con una media de 2,11, lo cual podria estar
vinculado a una estrategia menos intensiva o mds selectiva en el uso de estos
canales. La Cooperativa Pilahuin Tio, en cambio, presenta medias cercanas a la
media general en la mayoria de medios, sin destacar en ningun canal especifico.
Esto podria interpretarse como una estrategia publicitaria menos agresiva o mds
distribuida.

La baja percepcion en radio por parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcdn,
con una media de solo 1,39, que contrasta marcadamente con el resto. Esto podria
indicar una escasa utilizacion de este medio, 0 que sus mensajes no logran un nivel
de recordacion alto en los socios, lo que debilita su presencia publicitaria, sin
embargo, esta cooperativa presenta la segunda percepcidon mdas alta en vallas
publicitarias con una media de 4,23, lo que sugiere que su estrategia comunicacional
podria estar orientada hacia canales visuales de gran impacto.

De manera general, las vallas publicitarias resultan ser el medio tradicional mayor
percepcion de uso por parte de todas las cooperativas analizadas, lo que subraya su
importancia como un canal de alta visibilidad. Esta tendencia podria estar
relacionada con su alcance masivo y la posibilidad de reforzar la presencia de marca
en zonas de alto trafico.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui lidera en percepcion de campanas
publicitarias tradicionales, lo que podria estar vinculado a una inversidn constante y
visible en medios como la radio, televisidn y vallas publicitarias.

Esta diferencia en estrategas y niveles de exposicion destaca la necesidad de que
otfras cooperativas evallen y optfimicen sus canales de comunicacion,
especialmente en aquellos donde su presencia aun es limitada o poco efectiva.

En términos estratégicos, estos hallazgos evidencias que una combinacion

equilibrada de medios, ajustada a las particularidades de cada comunidad y zona
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de influencia, puede maximizar la efectividad del gasto publicitario. Asimismo, las
cooperativas con baja percepcidn en ciertos canales podrian aprovechar la
experiencia de aquellos que lideran en visibilidad, adoptando buenas prdcticas
como la diversificacion de medios, la consistencia en la presencia y la adaptacion
del mensaje al contexto local.

Esta comparacion no solo permite corregir debilidades, sino también identifica
oportunidades para innovar y fortalecer la imagen institucional, incrementando asi la
lealtad.

En definitiva, comprender cémo cada cooperativa es percibida en términos de su
presencia en medios tradicionales permite no solo ajustar la inversion publicitaria, sino
también disenar mensajes mds relevantes para cada segmento.

Figura 15.

Medias de percepcion sobre la frecuencia de campanas publicitarias en medios digitales con
respecto a la cooperativa de ahorro y crédito que pertenece.
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La figura, muestra la percepcién sobre la frecuencia de campanas publicitarias en
medios digitales, segun la cooperativa de ahorro y crédito a la que pertenece el
encuestado. En este caso, se hace referencia a medios como Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube y WhatsApp, estos canales han cobrado relevancia en las estrategias
de comunicacion de las cooperativas, especialmente por su alcance, bajo costo y

posibilidad de segmentacion. Las diferencias en la percepcion pueden deberse tanto
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al enfoque comunicacional de cada institucion como al grado de exposicidon que
tienen los asociados o usuarios a estos canales.

Los resultados evidencian que Facebook es el medio digital con mayor percepcién
de uso publicitario por parte de todas las cooperativas analizadas, especialmente
por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, que alcanza una media de 3,81,
la mds alta de toda la figura. Le sigue de cerca la Cooperativa Pablo Munoz Vega
con una media de 3,19 y la Cooperativa Tulcdn 3,48, lo que indica que este canal
goza de fuerte presencia institucional, probablemente debido a su masividad vy
facilidad para generar interaccién con los usuarios.

En el caso de WhatsApp, también se observa una percepcion considerablemente
alta, en especial por parte de los socios de la Cooperativa Atuntaqui, con una media
de 2,74, seguida de la Pablo Munoz Vega con una media de 2,19. Esto sugiere que
este canal de mensajeria es empleado activamente como medio de contacto o
difusion informativa directa y es percibido como un recurso personalizado y eficaz.
TikTok, Instagram y YouTube presentan medias notablemente mds bajas en
comparacion con Facebook y WhatsApp; la media en TikTok no supera 1,4 en
ninguna cooperativa, lo que evidencia una baja percepcion de uso de esta
plataforma, posiblemente por una estrategia mdas conservadora en cuanto a
contenidos audiovisuales o por la falta de alineacién entre el publico objetivo de las
cooperativas y el perfil demogrdfico dominante de TikTok. Asimismo, tanto YouTube
como Instagram tienen medias que oscilan entre 1,12y 1,44, siendo percibidos como
canales poco utilizados.

Esto puede reflejar una falta de inversion o escasa presencia en esta plataforma, o
bien una baja recordacion por parte del publico. En el caso de YouTube, a pesar de
su gran alcance potencial, su naturaleza requiere produccién audiovisual de mayor
calidad y frecuencia, lo cual podria representar una barrera para algunas
cooperativas. Facebook y WhatsApp se consolidan como principales medios digitales
utilizados por las cooperativas de ahorro y crédito segin la percepcion de sus socios,
destacando especialmente la Cooperativa Atuntagui como lider en comunicacion
digital. El uso bajo de ofras plataformas como TikTok, Instagram y YouTube abre
oportunidades de mejora y diversificacion de estrategias digitales, especialmente si

se ubica atraer a publicos mds jévenes o tecnoldgicamente activos.
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Figura 16.

Medias de percepcion sobre la frecuencia de campanas publicitarias en comparacion con
otras cooperativas con respecto a la consideracion de sus interese y valores personales con
los de la marca de la cooperativa de ahorro y crédito.
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La figura nos ofrece una perspectiva fundamental sobre la percepcion de la
frecuencia de las companas publicitarias, no solo en comparacidén con otras
cooperativas, sino crucialmente, en relacién directa con la consideracion de los
intereses y valores personales de los socios. Esta figura revela que la publicidad de las
cooperativas logra establecer una conexion significativa con el publico, al alinearse
con sus valores e intereses. Como resultado, las campanas son percibidas no solo con
mayor frecuencia, sino también con mayor notoriedad en comparacion con las de
ofras entidades del sector, lo que refuerza su posicionamiento en un entorno
competitivo.

El dato mdas revelador es que los socios que perciben que las campanas publicitarias
de la cooperativa si consideran sus intereses y valores asignan una media de 4,23, o
gue indica un alto nivel de alineacion entre el mensaje institucional y las expectativas
del publico objetivo. Este resultado es contundente, no solo indica que la publicidad
es mds efectiva cunado conecta a un nivel emocional y valérico, sino que esta
resonancia personal magnifica la visibilidad percibida de las campanas. En otras
palabras, cuando una cooperativa logra que su mensaje publicitario se dirija
directamente alas convicciones u necesidades de sus socios, estos no solo lo valoran
mds, sino que también lo perciben con una presencia constante y destacada en
comparacion con la publicidad de la competencia.

Esto significa que la efectividad del gasto publicitario cooperativo trasciende la mera
exposicion o frecuencia de emisién, se ancla en la relevancia y la resonancia

personal, las cooperativas, por su naturaleza y principios.
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Esto significa que la efectividad del gasto publicitario cooperativo trasciende la mera
exposicion o frecuencia de emision y se ancla enlarelevancia y resonancia personal.
Las cooperativas, por su naturaleza y principios, poseen una ventaja estratégica para
construir mensajes que reflejen cercania, compromiso social y atencién genuina alas
necesidades de sus socios. Aprovechar esta conexidon para desarrollar campanas
auténticas y coherentes con su mision no solo incrementa la visibilidad, sino que
también fortalece la confianza y fidelidad a largo plazo, convirtiendo la
comunicacion en un verdadero activo institucional. Potenciar esta alineacion implica
no solo transmitir informacion, sino también generar experiencias y emociones que
fortalezcan el sentido de pertenencia. En este sentido, la publicidad deja de ser un
gasto para convertirse en una inversion en relaciones sélidas y duraderas, capaces
de sostener la lealtad incluso en escenarios de alta competencia.

4.1.4. Imagen del negocio sobre la lealtad a la marca

Los resultados obtenidos a partir de la percepcion de los socios sobre la imagen de
las cooperativas revelan una tendencia clara de mayor valoraciéon positiva por parte
del género femenino en comparacién con el masculino, en todos los items
analizados, las mujeres reportan puntuaciones mas altas, lo cual sugiere una mayor
afinidad emocional y cognitiva hacia la marca y su imagen institucional. Esta
diferencia se refleja especialmente en afiimaciones como la calidad que proyecta
la cooperativa es alta y La marca de la cooperativa se caracteriza por mantener un
estandar de alta calidad, donde las valoraciones femeninas alcanzan con una
media de 4,80 y 4,68 respectivamente, en confraste con las medias de 4,35y 4,40
otorgados por el grupo masculino. Este hallazgo es relevante al considerar la
influencia del gasto publicitario en la construccién de una imagen de marca solida.
Si bien los niveles de inversidon publicitaria pueden ser homogéneos, su impacto varia
segun el segmento de audiencia. En este caso, los resultados sugieren que las
estrategias de comunicacién actuales de las cooperativas estdn logrando mayor
resonancia con el publico femenino, posiblemente por un enfoque mdas emocional y
de compromiso social en los mensajes tfrasmitidos.

Adicionalmente, estos resultados sugieren que la percepcion favorable de la imagen
del negocio en el segmento femenino puede convertirse en un factor determinante
para fortalecer la lealtad a la marca a largo plazo, una imagen institucional

coherente, basada en valores de confianza, calidad y compromiso social, no solo
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influye en la decision de permanencia de Ias socias, sino que también potencia la

recomendacion y el vinculo emocional con la cooperativa.

Figura 17
Media de la imagen del negocio con respecto al sexo
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En cuanto ala confianza en la imagen institucional, tanto femenina como masculina,
se presenta un alto nivel de aceptacion. No obstante, nuevamente se observa una
ligera superioridad en la percepcion femenina. La afirmacion Confia en laimagen de
la cooperativa obtuvo una media de 4,79 entre las mujeres y de 4,68 entre los
hombres, lo que indica que una percepcion generalizada de credibilidad, aunque
con leves diferencias segun el género, mientras las mujeres otorgan una media de
4,52 los hombres valoran esta afirmacion con una media de 4,24. Esta diferencia
podria interpretarse como una oportunidad estratégica para fortalecer la imagen de
marca entre el publico masculino, mediante campanas publicitarias mds
segmentadas y con mensajes que refuercen atributos de confianza, eficiencia vy
compromiso.

En conjunto, estos resultados respaldan la hipdtesis de que la imagen influye
directamente en la lealtad a la marca. Ademds, sugieren que el gasto publicitario
debe ser administrado con criterios de segmentacién demogrdfica, aprovechando
los canales y contenidos que mejor conecte con los diferentes publicos objetivo,
particularmente en contextos cooperativistas donde la percepcion de calidad vy

compromiso social es altamente valorada.
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Figura 18

Media de la imagen del negocio con respecto a la edad.
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Los resultados obtenidos a partir de la percepcion de los socios sobre la imagen de
las cooperativas revelan una tendencia clara de mayor valoracion positiva por parte
de los grupos mds jévenes (16-20 anos) y los adultos mayores (61 en adelante), en
comparacion con los grupos de edad media. En todos los items analizados, estos dos
segmentos extremos oforgan puntuaciones superiores, 1o cual indica una fuerte
identificaciéon tanto con la imagen institucional como los valores proyectados por las
cooperativas.

En la afirmacién La calidad que proyecta la cooperativa es alta, el grupo de 61 anos
en adelante otorgo una calificacion de 4,79, mientras que los jovenes de 16 a 20 anos
valoraron este aspecto con 4,63. Este patrdn de alta percepcidn positiva también se
refleja en afirmaciones como Confia en la imagen de la cooperativa, donde los
adultos mayores alcanzan una punfuacion de 4,75y los j6venes 4,58.

Estas cifras indican que el mensaije institucional y publicitario de las cooperativas estd
logrando mayor aceptacion y confianza en estos segmentos, posiblemente por
razones distintas: los adultos mayores por su experiencia y trayectoria con la
institucién, y los jovenes receptividad a los confenidos

por una mayor

comunicacionales actuales.
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Los grupos de edad media, particularmente entre los 31 y 50 anos, tienden a mostrar
puntuaciones mdas moderadas. En la afirmacion Tiene una opinidn favorable sobre
esta institucion financiera, el grupo de 31 a 40 anos califica con 4,13, la puntuacién
mds baja del conjunto.

Este comportamiento puede estar asociado a expectativas mds exigentes o a una
visibn mds critica por parte de estos grupos, quienes suelen ocupar roles productivos
activos y pueden evaluar la imagen de la cooperativa desde una perspectiva mds
racional.

Este comportamiento tiene implicaciones clave en cuanto al impacto del gasto
publicitario y el posicionamiento de la imagen del negocio.

En este sentido, las campanas dirigidas a los jévenes deben continuar apelando la
innovacion, el dinamismo y la cercania digital, mientras que las dirigidas a los adultos
mayores deben reforzar los valores de confianza, trayectoria y compromiso social. Los
mensajes destinados al publico de edad media podrian centrarse en la eficiencia de
los servicios, la transparencia financiera y la rentabilidad de sus productos, con el fin
de fortalecer su percepcion vy fidelizacién.

En definitiva, la variacion en la percepcion segun la edad evidencia que la imagen
institucional no se construye con un mensaje Unico, sino con una comunicacion
diferenciada que atienda las motivaciones y expectativas de cada grupo etario. Una
segmentacion precisa del contenido publicitario, acompanada de un uso adecuado
de canales y formatos preferidos por cada generacion, permitird maximizar el
impacto de la inversiéon y fortalecer vinculos duraderos con todos los socios. De esta
manera, la imagen del negocio se consolida como un factor determinante en la
lealtad, adaptdndose a la diversidad de experiencias y formas de relacionarse con
la cooperativa.

Figura 19.

Media de la imagen del negocio con respecto a lugar de residencia
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Los resultados obtenidos segin la ubicacion geogrdfica de los socios permiten
identificar significativas diferencias en la percepcidon de la imagen de las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en las provincias de Carchi e
Imbabura. Las valoraciones muestran que la localidad de Antonio Ante presenta las
calificaciones mds altas en la mayoria de los items evaluados, lo que sugiere una
mayor identificacion y confianza de sus socios con la marca cooperativa. Otavalo
muestra las puntuaciones mds bajas en la mayoria de indicadores, mientras que
Tulcdn se posiciona en un punto medio, aunque también con ciertas debilidades
perceptuales.

En la afirmacién Confia en la imagen de la cooperativa, Antonio Ante alcanza una
media de 5,34, siendo el valor mds alto registrado entre todas las localidades y todos
los indicadores, lo que refleja una percepciéon profundamente positiva.

Esta confianza se mantiene en items como Tiene una opinidn favorable sobre esta
institucion financiera con una media de 4,94 y La calidad que proyecta la
cooperativa es alfa con una media de 4,93, evidenciando que los socios en esta zona
no solo confian en la institucidn, sino que también reconocen la calidad de sus
servicios y su reputacion.

Otavalo refleja un comportamiento opuesto, con valoraciones por debajo del
promedio en casi todos los items. De interés especial por suimpacto es la percepcion
sobre el compromiso genuino de la cooperativa con el bienestar de sus socios, que
alcanza apencs el 4,10, la mds baja entre todas las localidades.

Esto puede estar relacionado con una menor efectividad de las campanas
publicitarias, una débil presencia institucional o problemas de comunicacion y
servicio en dicha localidad. Es posible que los esfuerzos de marketing no estén siendo
adecuadamente segmentas, afectando asi la percepcion de marca y reduciendo
la lealtad potencial de los socios.

Tulcdn, aunque sus valoraciones no alcanzan los niveles de Antonio Ante, presentan
cierta consistencia, destacando especialmente en la afirmacion La calidad que
proyecta la cooperativa es alta con una media de 4,48.

Se detecta una oportunidad de mejora en términos de la imagen institucional
proyectada hacia la comunidad, que obtienen una media de 4,43, lo cual sugiere la
necesidad de reforzar el vinculo comunitario mediante estrategias publicitarias con

enfoque social.
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Esto revela que elimpacto del gasto publicitario y la gestion de laimagen del negocio
no es uniforme enfre las distintas localidades, lo cual demanda un enfoque territorial
en las estrategias de comunicacion y fidelizacion.

Para fortalecer la lealtad a la marca, se requiere una planificaciéon publicitaria
diferenciada que tfome en cuenta las particularidades culturales, sociales y de
percepcion de cada comunidad.

En localidades como Otavalo, es urgente redisenar la estrategia de posicionamiento
institucional, incorporando campanas mds cercanas y participativas, mientras que en
Antonio Ante se debe consolidar los elementos que han contribuido a construir una
imagen confiable.

Estos resultados confirman que la gestion de la imagen de marca no puede
abordarse con un enfoque homogéneo. Las diferencias detectadas entre
localidades demuestran que la percepcion positiva se construye a partir de la
cercania, la coherencia del mensaje y la relevancia del contenido para cada
comunidad. Esto implica que las cooperativas deben invertir en diagndsticos locales
para comprender las expectativas y necesidades especificas de sus socios,
adaptando no solo los canales y formatos publicitarios, sino también el tono, los
valores y las acciones que proyectan.

Figura 20

Media de la imagen del negocio con respecto a su determinacion étnica
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Los resultados obtenidos en funcion de la autodefinicion étnica de los socios
revelan diferencias importantes en la percepcion de la imagen institucionales
de las cooperativas de ahorro y crédito. Se observa que los socios que se
identifican como indigenas presentan una valoracion mas alta en todos los
items analizados en comparacion con aquellos que se identifican como
mestizos. Esta tendencia sugiere una conexion mds fuerte y una mayor
confianza del segmento indigena hacia la imagen que proyecta la
cooperativa.

En el item Confian en la imagen que la cooperativa proyecta hacia sus socios,
clientes y la comunidad, los socios indigenas califican con una media de 5,01, la mds
alta registrada entre todos los indicadores, mienfras que los socios mestizos otorgan
una media de 4,58. De manera similar, en la afirmacion Confian en la imagen de la
cooperativa, los indigenas registran una media de 4,81 frente a 4,46 de los mestizos.
Esta diferencia de percepcién también se mantiene en la valoracion de la calidad
proyectada, el compromiso social y la opinidn general sobre la institucién, muchas
cooperativas en estas provincias tienen una fuerte raiz comunitaria y cultural,
especialmente en zona con presencia indigena, donde los valores de solidaridad,
ayuda mutua y desarrollo colectivo son componentes clave. La estrategia de imagen
institucional y comunicacién que resalte estos valores pueden generar mayor
impacto y resonancia dentro de este grupo social, lo que se traduce en mayores
niveles de confianza y lealtad a la marca.

Aungue los socios mestizos también mantienen una percepciéon positiva de la imagen
de la cooperativa, las medias son consistentemente mds bajas. Esto podria indicar
una menor conexidn emocional o cultural con la institucidn, o bien una visibn Mmas
critica y racional sobre su funcionamiento.

Este comportamiento resalta la importancia de adaptar los mensajes publicitarios y
las estrategias de imagen de forma segmentada, considerando las caracteristicas
socioculturales de la poblacién objetivo.

Estos resultados tienen la necesidad de una planificacion estratégica del gasto
publicitario basada en segmentacion sociocultural, lo cual no solo mejora la
percepcion de la imagen institucional, sino que también potencia la fidelizacion de
los socios, aspecto crucial para la sostenibilidad y crecimiento de las cooperativas en

Carchi e Imbabura.
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Figura 21.

Media de laimagen del negocio segun la identificacién personal con los valores de la marca.
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Los resultados muestran una diferencia clara en la percepcién de la imagen de la
cooperativa segun si los encuestados estdn seguros o no de su opinion. Las personas
que respondieron Si a las preguntas muestran una valoracién muy positiva en todos
los aspectos evaluados, con una media que van desde 4,52 hasta 4,91, siendo este
Ultimo el mds alto relacionado con la confianza en la imagen que la cooperativa
proyecta hacia la comunidad. Esto refleja que cuando los socios tienen una opinidn
clara y afirmativa sobre la cooperativa, también perciben de forma muy favorable
sU imagen y compromiso.

Por otro lado, quienes respondieron No presentan los puntajes mds bajos de todo el
andlisis, con medias entre 3,31 y 3,90, lo que muestra una percepcion bastante mds
negativa. Especificativamente, la media mds baja 3,31 estd en el item que evalla el
compromiso genuino con el bienestar de los socios, o cual indica una desconfianza
significativa en la institucion por parte de este grupo.

Finalmente, los encuestados que respondieron No estoy seguro/a muestran
puntuaciones intermedias, con medias alrededor de 4,15, lo que indica cierta
neutralidad o dudas respecto alaimagen de la cooperativa. Esto sugiere que la falta
de certeza en la opinidn también se tfraduce en una menor percepcién positiva del
negocio.

Esto destaca que la seguridad en la opinidn del socio estd relacionada con una mejor

imagen de la cooperativa. Por lo tanto, es importante que las cooperativas trabajen
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en comunicar de forma clara, transparente y cercana a sus valores y acciones, para
que sus socios, clientes y usuarios tengan una idea mds positiva de la institucion, lo
que puede fortalecer su fidelidad y confianza a largo plazo.

4.1.6. Regresion lineal

Para abordar el tercer objetivo, se realizd un modelo de regresion con el fin de
determinar la relaciéon entre el gasto publicitario y la lealtad a la marca, tomando en
cuenta la percepcién de los socios, clientes y usuarios de las cooperativas de ahorro
y crédito del segmento 1.

Este andlisis tiene como objetivo determinar el grado de influencia que ejerce el gasto
publicitario sobre el nivel de fidelizacion de los usuarios hacia la marca institucional,
lo cual resulta fundamental para evaluar la efectividad del gasto dentro del sector
financiero cooperativo.

A fravés de modelo estadistico se pretende no solo comprobar la existencia de una
relacion significativa enfre las variables, sino también cuantificar la magnitud del
efecto del gasto publicitario sobre la lealtad, aportando asi evidencia empirica que
respalde la foma de decisiones estratégicas en el drea de marketing institucional. A
continuacién, se presentan los resultados obtenidos del andlisis y su respectiva
interpretacion en funcién de los antecedentes tedricos.

e Regresion Lineal entre el Gasto Publicitario y la Lealtad a la Marca

Con el objetivo de evaluar la relacion entre el gasto publicitario y la lealtad a la
marca en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en las provincias de
Carchi e Imbabura, se aplicé un modelo de regresidon lineal simple. Esta técnica
estadistica permite identificar en qué medida el gasto en publicidad influye en la
percepcion vy fidelidad de los socios y clientes hacia la marca institucional.

Tabla 5.

Resultados de los coeficientes de regresion

Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
(Constante) 24,619 1,699 14,488 0,000
1
Gasto publicitario 0,675 0,066 0,447 10,291 0,000

Los resultados obtenidos del modelo de regresion lineal simple muestran una relacion
estadisticamente significativamente entre el gasto publicitario y la lealtad a la marca,
con un coeficiente no estandarizado (B) de 0,675 y un valor de significancia (Sig) de

0,000, inferior al nivel de significancia habitual de 0,05. Esto indica que, por cada
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punto adicional invertido en gasto publicitario, se espera un incremento de 0,675
unidades en la lealtad a la marca, asumiendo que las demds condiciones se
mantienen constantes.

Ademds, el coeficiente estandarizado (Beta=0,447) indica que existe una relacién
positiva enfre ambas variables, o cual sugiere que el gasto publicitario tiene un
efecto importante en fortalecer el vinculo emocional y racional de los socios, clientes
y usuario con su cooperativa.

Estos resultados tienen implicaciones importantes para la validacion de las hipdtesis
planteadas. Se puede rechazar la hipdtesis nula HO1, que afima que no existe
relacién entre el gasto publicitario y la lealtad de la marca. Confirma empiricamente
que el gasto publicitario no solo incrementa la visibilidad institucional, sino que
también tiene un efecto directo sobre el comportamiento y la percepcion del publico
objetivo.

Segun Keller (2001) quien menciona que el gasto en publicidad ayuda a construir
asociaciones positivas en la mente del consumidor, aumentando la confianza y la
conexidén emocional con la marca. Ademds, Aaker (2001) sostiene que la publicidad
es un componente esencial de marca, ya que contribuye a mejorar la familiaridad,
la diferenciacion y la percepcion de calidad, elementos que fortalecen la fidelidad
del cliente.

Por su parte, la constante del modelo es de 24,619, lo que sugiere que, incluso sin
gasto publicitario, existe un nivel base de lealtad a la marca. Esto podria deberse a
ofros factores como la calidad del servicio, la atencién al cliente, la confianza
instifucional o el sentido de pertenencia que generan las cooperativas en sus socios,
lo que invita a seguir explorando otras variables explicativas en futuros modelos mas
completos.

e Estadisticos de fiabilidad para el modelo de regresion lineal

Para la validacidon del modelo de regresion, se cumplid con dos supuestos
fundamentos: homocedasticidad y normalidad.

Supuesto de homocedasticidad

El supuesto de homocedasticidad establece que la varianza de los errores debe
mantenerse constante a lo largo de todos los niveles de |la variable independiente.
Segun Guijaratiy Porter (2010) este supuesto es esencial en los modelos de regresion,
ya que garantiza que las estimaciones por minimos cuadrados ordinarios minimos

cuadrados ordinarios (MCO) son eficientes y proporcionan inferencias confiables.
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Figura 22.

Supuesto de homocedasticidad de la variable lealtad de la marca
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En el grdfico de dispersion mostrado, se analiza la relaciéon entre el residuo (ZRESID) y
el valor predicho estandarizado (ZPRED). Si la nube de puntos estd distribuida de
forma aleatoria y no presenta un patrdn sistemdtico, se puede considerar que existe
homocedasticidad.

Esta dispersion aleatoria de los puntos alrededor del eje cero sugiere que se cumple
el supuesto de homocedasticidad, es decir, la varianza de los errores es constante.
Esto valida la fiabilidad del modelo de regresion lineall.

Supuesto de normalidad

Segun Wooldrige (2009) la normalidad de los errores no es necesaria para obtener
estimadores consistentes, pero si es crucial para que los estadisticos de prueba como
el estadistico t y F tengan una distribucién exacta bajo el supuesto nulo, lo que
permite realizar inferencias validas

Figura 23.

Supuesto de homocedasticidad de la variable lealtad de la marca
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En el histograma de los residuos estandarizados, se observa una forma de campana
que es aproximadamente simétrica respecto al valor cero. La mayoria de los residuos
se agrupan alrededor de la media muy cercana a cero, y la distribuciéon se ajusta
visualmente a la curva normal superpuesta. Este patréon indica que los residuos del
modelo siguen, en gran medida, una distribucién normal.

Esto sugiere que el modelo cumple con el supuesto de normalidad, ya que no se
presentan asimetrias marcadas ni acumulaciones atipicas en los extremos,

El grafico P-P normal de la figura 47, compara residuos observados con los valores
esperados si siguieran una distribucion normal.

En este caso, los puntos se alinean estrechamente a lo largo de la linea diagonal, lo
que refuerza la evidencia de que los residuos del modelo estdn distribuidos
normalmente.

e Regresion lineal entre la imagen del negocio y la lealtad a la marca

Los resultados son confundentes y estadisticamente significativos. El coeficiente no
estandarizado (B) de 0,447 para Imagen del negocio revela que, por cada unidad
de mejora en la percepcion de la imagen del negocio, la lealtad a la marca
aumenta en caso media unidad.

Esta relacién directa y positiva es un pilar fundamental en la teoria del marketing de
Kotler y Keller (2016), y su confirmacién empirica en este estudio subraya la
importancia critica de lo reputacion y la percepcidon de marca para las cooperativas.
Ademds, el coeficiente estandarizado (Beta) de 0,300 valida la fuerza de esta
relacion, indicando que la imagen del negocio es un predictor relevante y con un
impacto considerable en la lealtad de los socios, superando la influencia de otras
variables si existieran.

Tabla 6.

Resultados de los coeficientes de regresion

Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta T Sig.
(Constante) 29,431 1,933 15,223 0,000
1
Imagen del negocio 0,447 0,069 0,300 6,465 0,000
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La significancia estadistica de 0,000 (p < 0.001) para la variable Imagen del negocio,
este valor, muy inferior al umbral de 0,05, permite afirmar con alta confianza que la
relaciéon acercada entre la imagen del negocio y la lealtad no es producto del azar,
sino una asociacion genuina y robusta en la poblacién del estudio Fiel (2018). Las
cooperativas deben priorizar activamente las estrategias que construyan vy
mantengan una imagen positiva y confiable.

Este andlisis de regresién lineal valida empiricamente la hipdtesis central de que la
imagen del negocio es un motor esencial de la lealtad de los socios hacia la marca
de la cooperativa, esto significa que los esfuerzos en comunicacion estratégica,
transparencia, calidad de servicio y, fundamentalmente, la alineacién con los valores
cooperativos, no solo son gastos, sino inversiones directas que se traducen en una
base de socios mds leal y comprometida.

e Estadisticos de la imagen del negocio para el modelo de regresion linea

Para garantizar la fiabilidad de los resultados de regresion presentados, este apartado
se dedica al diagndstico estadistico del modelo mediante el andlisis de la figura 49,
de dispersion de residuos estandarizados. Esta evaluacion es crucial para verificar la
linealidad, la homoscedasticidad y la ausencia de pafrones en los errores,
asegurando asi la validez de las conclusiones sobre el impacto de la imagen del
negocio en la lealtad de la marca.

Figura 24.

Supuesto de homocedasticidad de la variable lealtad de la marca
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La observacion general del grafico es razonablemente favorable para el modelo de
regresion lineal propuesto. La mayoria de los puntos se agrupan en una banda

horizontal alrededor de la linea de cero en el eje de los residuos estandarizados. Esta
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dispersion uniforme de los puntos a lo largo del rango de los valores predichos sugiere
que se cumple adecuadamente el supuesto de homoscedasticidad, lo que implica
que la variabilidad de los errores es constante a través de los diferentes niveles de
predatoria (Hair et al., 2014).

7.03

15,36

De manera similar, la ausencia de un patrén curvilineo discernible en la distribucién
de los residuos refuerza la idoneidad de la asuncién de linealidad, lo que indica que
la relacion entre imagen del negocio y la lealtad de la marca puede ser modelada
linealmente de forma apropiada.

Supuesto de normalidad

El supuesto de normalidad en el contexto de la regresion lineal no se refiere a que las
variables independientes o dependientes deban distribuirse normalmente, no a que
los residuos deben seguir una distribucion normal (Field, 2018).

Segun Molina (2022) una correcta interpretacion del grafico anticipa que los puntos
sigan una tendencia cercana a la linea de referencia, desplazédndose de manera
uniforme hacia la parte superior derecha, lo que indica que los residuos se distribuyen
normalmente.

Figura 25.

Supuesto de homocedasticidad de la variable lealtad de la marca
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La figura 25, permiten verificar si los errores del modelo se distribuyen de manera

normal, lo cual es un requisito esencial para garantizar la validez de los resultados
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obtenidos mediante andlisis de regresion. El histograma muestra que los residuos
estandarizados presentan una distribucion aproximadamente simétrica y con forma
de campana, lo cual indica una cercania considerable a una distribucidon normal.

El grafico P-P que se presenta en la figura 25, de probabilidad normal en este grdfico
los puntos representados siguen de forma muy cercana la linea diagonal que indica
la correspondencia entre los valores acumulados observados y los valores esperados
bajo una distribucién normal. La alineacion de los puntos con esta linea indica que
no se presentan desviaciones sistemdticas, lo cual respalda aun mds la validez del
modelo estadistico.

En conjunto, ambos grdficos demuestran que se cumple adecuadamente el
supuesto de normalidad de los residuos, esto significa que el modelo de regresion
utilizado para analizar la influencia de la imagen del negocio sobre la lealtad a la
marca es estadisticamente vdlido.

Discusion de los resultados

Los resultados de esta investigacion permiten destacar varios aspectos relevantes
respecto a la relacién entre el gasto publicitario y la fidelizacién de los socios en Ias
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 en las provincias de Carchi e
Imbabura. A partir del andlisis de 425 encuestas aplicadas a socios/as, usuarios y
clientes, se identificaron patrones significativos en funcion de variables
sociodemogrdficas, geogrdficas y del uso de servicios. En términos generales, los
medios mds percibidos en las campanas publicitarias fueron Facebook y las vallas
publicitarias, lo que evidencia el predominio de estos canales tanto en el dmbito
digital como en el fisico.

La radio mantiene también un papel relevante, particularmente en los segmentos de
mayor edad y en localidades rurales.

Por género, se constatd que las mujeres presentan niveles mds altos de percepcion
tanto en el gasto publicitario como en la imagen institucional de las cooperativas,
destacdandose medias como 6,66 en el compromiso institucionaly 4,79 en la confianza
de imagen, frente a 4,35y 4,68 respectivamente en el caso de los hombres.

En cuanto a la edad, se observaron las medias mds altas de percepcion e
identificacion con la cooperativa en los extremos etarios (jovenes de 16-20 anos y
adultos mayores de 61 anos en adelante). Por nivel de escolaridad, los socios sin

instruccién formal perciben con mayor intensidad las campanas publicitarias,
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mientras que quienes poseen estudios de tercer y cuarto nivel presentan medias mdas
criticas o moderadas.

Geogrdficamente, Antonio Ante presento las medias de percepcion mds elevadas,
mientras que Tulcdn y Otavalo mostraron valores intermedios o mds bajos. Estas
diferencias reflejan el impacto de la competencia local, la cobertura de medios y el
diseno especifico de nas estrategias publicitarias en cada territorio.

Finaimente, se constatd que la percepcion del gasto publicitario tiene una estrecha
relacion con el nivel de utilizacién de los servicios. Los socios que utilizan canales
digitales o realizan transacciones frecuentes tienden a mostrar una mayor sensibilidad
al gasto publicitario, destacando la necesidad de segmentar los mensajes segun el
fipo de usuarios y sus preferencias fransaccionales.

Otro aspecto limitante fue el acceso restringido a datos desagregados de inversion
publicitaria directa por parte de las cooperativas. Si bien se pudo analizar la
percepcion del gasto publicitario, no fue posible contrastar estos hallazgos con los
montos exactos invertidos, ya que los registros de la Superintendencia de Economia
Populary Solidaria (SEPS), no discriminan el gasto publicitario en sus reportes pUblicos.
Segun Kotler y Keller (2016), los hallazgos de este estudio son consistentes con
investigaciones previas que han resaltado el papel del marketing relacional y la
comunicacion institucional en la generacion de lealtad en el dmbito financiero
cooperativo. Por ejemplo, Aaker y Keller (2008) sostienen que la construccion de
marca requiere no solo inversidon publicitaria, sino que se ve confirmado en los datos
obtenidos donde |os socios que perciben que la publicidad considera sus intereses y
valores reportan medias mds altas de fidelidad.

Asimismo, Lopez y Garcia (2021) destacan la importancia de adaptar los mensajes
publicitarios segun género, edad, nivel educativo y ubicacién geogrdfica, aspectos
que en este estudio se confirman como variables influyentes en la percepcion de la
imagen institucional y la eficacia publicitaria.

Finalmente, se ratifica la relevancia de los canales digitales, como Facebook y
WhatsApp, como medios eficaces de comunicacion con los socios, aunque también
se detecta, como lo indican estudios recientes, un aprovechamiento de plataformas
emergentes como TikTok, YouTube e Instagram.

Desde una perspectiva practica, los hallazgos de este estudio ofrecen diversas
recomendaciones valiosas para optimizar la gestién de las cooperativas de ahorro y

crédito. Una de las principales conclusiones es la necesidad de implementar una
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segmentacion estratégica de la comunicacion. Las diferencias observadas en las
percepciones y preferencias de los socios segun género, edad, nivel educativo y
ubicaciéon geogrdfica, evidencian la importancia de disefar campanas publicitarias
personalizadas.

Estas deberdn adaptarse a las caracteristicas especificas de cada segmento, con el
fin de atender de manera efectiva las expectativas, intereses y necesidades
particulares de los distintos grupos de socios.

Por otro lado, los resultados destacan el potencial que existe en el fortalecimiento de
los canales digitales emergentes. Aunque plataformas como Facebook y WhatsApp
mantienen una amplia penetracion entre los socios, el bajo nivel de percepcion
alcanzado en redes como TikTok, Instagram y YouTube revela oportunidades de
expansion.

En relaciéon con la asignacién de recursos, se plantea la necesidad de un ajuste en la
inversion por canal de comunicacién. Los datos sugieren que las vallas publicitarias
continlan desempenando un papel relevante en el entorno fisico, particularmente
en comunidades donde los medios tradicionales siguen siendo influyentes. No
obstante, las campanas digitales requieren una diversificacion y optimizacion que
responda a los patrones de consumo de medios de cada segmento demogrdafico,
logrando asi una mayor eficiencia en el alcance y la conversidon de los mensajes
publicitarios.

Es fundamental adoptar un enfoque emocional en los mensajes publicitarios. Los
socios demuestran una mayor valoracién hacia aquellas campanas que reflejan sus
intereses, valores y senfido de pertenencia. En este sentido, la comunicacion
infencional deberia ir mas alld de la simple promocion de productos financieros,
enfatizando aspectos relacionados con el compromiso social, la identfidad
cooperativa y el bienestar integral de los asociados, elementos fundamentales para
fortalecer la lealtad y el vinculo emocional con la organizacion.

Finalmente, se identifica la necesidad de mejorar la experiencia de los canales
digitales de servicios, particularmente las aplicaciones moviles, que muestran
menores niveles de satisfaccidon entre los usuarios. Es prioritario optimizar su
funcionalidad, accesibilidad y experiencia de usuarios, con el propodsito de consolidar
la fidelizacidon de los socios y garantizar una interaccion fluida, eficiente y satisfactoria

en los entornos digitales.
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Los resultados de este estudio abren diversas lineas de investigacion que permitirdn
profundizar ampliar el conocimiento en torno a la gestion comunicacional y de
imagen en las cooperativas de ahorro y crédito, se considera pertinente una
ampliacién geogrdfica y de segmento, incorporando cooperativas pertenecientes a
otros segmentos regulatorios y ubicadas en distintas provincias del pais. Este enfoque
comparativo no solo permitird validar los hallazgos obtenidos, sino también generar
resultados mds generalizables y representativos a nivel nacional, considerando la
diversidad de contextos econdmicos, sociales y culturales existentes.

Es recomendable el desarrollo de andlisis longitudinales que permiten observar la
evolucion de la percepciéon publicitaria y de la imagen institucional a lo largo del
fiempo. Este fipo de estudios facilifara evaluar el impacto real de los cambios
estratégicos implementados por las cooperativas, asi como identificar tendencias y
patrones sostenidos en el comportamiento de los socios frente a las acciones
comunicacionales. Por ofro lado, se idenfifica la necesidad de realizar
investigaciones cualitativas complementarias, con el fin de profundizar en los
aspectos emocionales, culturales y conductuales que influyen en la conexidn de los
socios con las campanas publicitarias. El uso de técnicas como entrevistas en
profundidad o grupos focales podria aportar una comprension mads rica y matizada
de los factores subjetivos que inciden en la fidelidad y percepcién de la marca.
Resulta obtener datos contables detallados sobre la distribucion en canales

publicitarios permitird evaluar con precision la eficiencia y el entorno de la inversion.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
El gasto publicitario cumple un papel estratégico en la construcciéon de la imagen
de marca de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 1 enlas provincias
de Carchi e Imbabura. Las campanas que comunican valores como confianza,
responsabilidad y compromiso con la comunidad generan mayor identificacion y
alineaciéon emocional de los socios con la institucion. Eiemplos como CACPECO y
la Cooperativa Tulcdn destacan su apoyo a micro emprendimientos y educacion
financiera, reforzando su imagen como agentes de desarrollo social.
Ademds, la combinacién de publicidad afectiva, presencia en medios preferidos
y una buena experiencia de servicios confribuye a reforzar la lealtad a la marca.
Los usuarios que perciben coherencia entre el mensaje publicitario y la calidad
del servicio muestran mayores niveles de compromiso, recomendacion vy
permanencia como socios de la cooperativa, 1o que confirma la importancia de
infegrar comunicacion y servicio para fortalecer la fidelizacion.
Se identificd que la percepcion del gasto publicitario varia segun el género, la
edad, nivel educativo y lugar de residencia. En particular, las mujeres muestran
mayor sensibilidad a los mensajes en medios digitales como Facebook, WhatsApp
e Instagram, con medias que superan a las de los hombres. Las estrategias
dirigidas a proyectos femeninos y educacion financiera fortalecen la conexiéon
emocional y fidelidad hacia la marca en este grupo.
Por otro lado, los adultos mayores y personas sin instruccion formal presentan una
mayor receptividad y recordacion de los mensajes, mientras que los universitarios
adoptan posturas mds criticas. Esto evidencia la necesidad de disenar estrategias
multicanal y segmentadas, combinando medios tfradicionales como vallas y radio
que siguen siendo efectivos en zonas rurales con medios digitales, para maximizar
la relevancia de las campanas.
La evaluacioén de la lealtad mostrd que la satisfaccion con los canales de atencion
fisica y digital influye significativamente en la fidelizacién. Mientras las agencias
fisicas (4,36) y sitios web (4,61) reciben buenas evaluaciones, las aplicaciones

moviles presentan una satisfaccion moderada a baja (3,86) debido a fallos
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técnicos y problemas de usabilidad, generando frustracion y riesgo de migracion
hacia la banca tradicional.

Asimismo, se destaca que la lealtad de los socios estd mds influenciada por la
confianza institucional, la experiencia positiva y el compromiso percibido que por
estimulos publicitarios aislados. La recomendacion boca a boca y la calidad del
servicio son determinantes en la fidelizacién de los socios.

El andlisis estadistico evidencid diferencias significativas en la percepcién del
gasto publicitario e imagen corporativa relacionadas con la lealtad a la marca.
La imagen corporativa mantiene una relaciéon mas fuerte y directa con la lealtad,
mientras que el gasto publicitario debe ser disenado estratégicamente para ser
efectivo.

Medios digitales como Facebook (5,35) y WhatsApp (5,12) se consolidan como
canales con alta visibilidad y frecuencia, seguidos por Instagram (4,98), siendo
clave su integracion alas campanas para fortalecer la recordaciéon de marca. Sin
embargo, para maximizar la fidelizacion, es fundamental que la comunicaciéon
publicitaria esté alineada con la calidad del servicio, reforzando la confianza vy el

compromiso de los socios con la cooperativa.
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5.2

RECOMENDACIONES

Se recomienda que las cooperativas integren estrategias de comunicacion
que combinen eficazmente el gasto publicitario y el fortalecimiento de la
imagen corporativa, promoviendo valores como confianza, responsabilidad
social y compromiso comunitario, para potenciar la lealtad de los socios. Las
campanas deben mantener un enfoque equiliorado entre la promocion de
productos y la difusibn de principios cooperativos, Programas de
responsabilidad social, como fondos de becas o proyectos comunitarios, han
demostrado beneficiar directamente a miles de personas y fortalecer la
percepcién positiva de la cooperativa en sus comunidades.

Ademds, es crucial establecer un sistema permanente de monitoreo de la
percepcion y satisfaccion de los socios, que incluya encuestas periddicas,
grupos focales segmentados y andlisis de datos fransaccionales. Este sistema
permitird ajustar las campanas y servicios en funciéon de las necesidades
cambiantes de los socios, incrementando la fidelizacién y la efectividad
comunicacional, como lo evidencia la experiencia de cooperativas que
implementaron sistemas similares con resultados positivos.

Las campanas publicitarias deben  segmentarse  para  atender
especificamente a diferentes grupos sociodemograficos. Por ejemplo, las
estrategias dirigidas a mujeres, que lideran muchos emprendimientos
familiares, deben destacar programas como Créditos Mujer Emprendedores,
que en la Cooperativa Tulcdn mostré un crecimiento en colocacién de
microcréditos y alta satisfaccion en talleres de educacion financiera. Adaptar
mensajes que reconozcan el rol femenino en la economia local puede
aumentar la retencién de socias hasta, segun experiencias regionales.

Se sugiere también diversificar los canales de comunicacion para llegar a
jovenes y otros segmentos etarios mediante cdpsulas educativas en
plataformas como Instagram y YouTube. Eiemplos como la Cooperativa Jardin
Azuayo han logrado ampliar su base de socios y rejuvenecer su imagen
institucional gracias a estas iniciativas, aumentando la inferaccion digital y el
tréfico a sus productos financieros. Mejorar la calidad de los servicios digitales,
reforzard la percepcién de modernidad y competitividad.

Para mejorar la lealtad de los socios, se recomienda optimizar la experiencia

de usuario en los canales digitales, especialmente las aplicaciones moviles,
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que actualmente muestran niveles moderados-bajos de satisfaccion debido a
fallos técnicos. Incrementar la estabilidad, usabilidad y soporte técnico
reducird la frustracién y disminuird la infenciéon de migracién hacia la banca
tradicional.

Implementar un sistema de monitoreo y evaluacion continua de la efectividad
del gasto publicitario y la percepcidon de la imagen corporativa es
indispensable. Esto debe incluir encuestas digitales y presenciales, grupos
focales semestrales y andlisis de datos transaccionales para detectar cambios
en las preferencias y evaluar la efectividad de campanas en tiempo real.
Experiencias exitosas, como la de Cooprogreso, que registré un aumento en la
fidelizacion de socios jovenes y una mejora en la conversion de campanas
digitales, indican que un monitoreo riguroso permite realizar ajustes oportunos

y fortalecer la relacion entre publicidad, imagen y lealtad a la marca.
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Anexo 4. Cuestionario

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

T e
POLITECNICA
DEL CARCHI

Objetivo: Recopilarla percepciéon de los clientes o socio sobre gasto publicitario y la imagen corporativa

de las Cooperativas de Ahorro y Crédito con el fin de evaluar su impacto en la lealtad hacia las

instituciones financieras.

1. BLOQUE | - DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Sexo

Femenino
Masculino

Edad

Sector
1 Rural

(A cudl de las

cooperativas de

crédito pertenece?

1 Cooperativa de ahorro
y crédito Pablo Muioz
Vega

0  Cooperativa de ahorro

y crédito Tulcdn

Cooperativa de ahorro

y crédito Atuntaqui

1 Cooperativa de ahorro
y crédito Pilahuin Tio

siguientes
ahorro  y

Lugar de residencia

\
g
O

Autodeterminacién

étnica
0
O

[ o o

Nivel de Educacidn Ocupacién
Tulcdn [l Primaria \ Trabajador
Otavalo [0 Secundaria publico
Antonio (1 Tercer nivel [l Trabajador
Ante (1 Cuartfo nivel privado
0  Primaria no [ Trabajador
terminada auténomo
Mestizos [1  Secundaria [l No frabaja
Afro no [ Ofros
ecuatorianos terminada ¢Cudl es su relacion
Indigenas ©oSin con la cooperativa?
Blancos escolaridad :
Montubios Nivel de Ingresos [ISocio/a (posee una
Otro Mensuales - L
7 <q 450 participacion  formal
o 451 a800 en la cooperativa)
O 1200 . .
7 >A1500 O Cliente (ufiliza los

2. BLOQUE Il - DATOS DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
A través de qué canal prefiere

¢Con que frecuencia utiliza los

servicios de la cooperativa?

0  Menos de una vez al
ano

Una vez al ano
Varias veces al ano
Una vez al mes
Varias veces al mes
Semanalmente
Diariamente

realizar compras o transacciones

d
ad

O

Tiendas fisicas
Plataformas en linea
(Internet)
Aplicaciones moviles
Otro

servicios de la
cooperativa, pero no
es socio/q)

| Usuario/a
(interactia  con la
cooperativa de

manera ocasional)

¢Como suele interactuar con la
marca de la cooperativa de
ahorro y crédito?

O Redes sociales (Facebook,

Instagram, WhatsApp,
YouTube, etc.)
O Eventos o promociones

presenciales
O Correos electronicos
O No interactUo con la marca
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3. BLOQUE Il - DATOS RELACIONADOS CON EL ESTILO DE VIDA

Cudles

de los siguientes | ;Considera que sus intereses y | ;Como
intereses o hobbies
describen mejor su estilo de

describiria

valores personales estdn alineados | personalidad en

sU

relacion

Innovador /ay

Aventurero/ a

Tradicional y
conservador
Social y conectado
Prdactico/ay

funcional

vida? con los de la marca de la | conlamarca?
Deportes y actividad fisica cooperativa de ahorro y crédito? 0
oS
T Vigjes y turismo 0 No 0
7 Tecnologia e innovacion [l No estoy segura
0 Arte, cultura y fradiciéon U
0 Ofro: U
0

4. BLOQUE IV - GASTO PUBLICITARIO
En escala del 1 al 5, favor marca con una “X" el nUmero que mejor se ajuste a su respuesta, donde:

1 es muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.

Ofro:

. Valoracién
ltems
1 2|3 |4|5
1. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios tradicionales como la radio?
2. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios tradicionales como la TV2
3. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios tradicionales como la prensa?
4. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios tradicionales como vallas publicitariase
5. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios no tradicionales como Facebook?
6. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios no fradicionales como Instagram?
7. sCon que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios no tradicionales como TikTok?
8. 3Con que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios no tradicionales como YouTube?
9. sCon que frecuencia nota la presencia de campanas publicitarias de
la cooperativa en medios no tradicionales como WhatsApp?
10. En comparacién con ofras instituciones financieras, las campanas
publicitarias de las cooperativas a la que usted pertenece parecen
ser mds costosas.
5. BLOQUE V - IMAGEN DEL NEGOCIO
En escala del 1 al 5, favor marca con una “X" el nUmero que mejor se ajuste a su respuesta, donde:
1 es muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.
; Valoracion
ltems
1 2 (3|4 |5

1.

Los servicios ofrecidos por la cooperativa a la que usted pertenece
son de alta calidad.

12.

s3Considera que la cooperativa es confiable?

13.

3Considera que la calidad que proyecta la cooperativa es alta?

14.

Tiene una opinién favorable sobre esta institucion financiera

15.

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

16.

En su opinién, la cooperativa demuestra un compromiso genuino con
el bienestar de sus socios y clientes.

6. BLOQUE VI - LEALTAD A LA MARCA
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En escala del 1 al 5, favor marca con una “X" el nUmero que mejor se ajuste a su respuesta, donde:

1 es muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.

items

Valoracién

2

3

4

5

17.

En general, 3qué tan satisfecho estd con los servicios y la atencion que
recibe de la cooperativa?

18.

2 Qué tan satisfecho estd con su decisidon de utilizar sus servicios?

19.

Recomiendo los servicios de la cooperativa a familiares, amigos u
ofros,

20.

sContinuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si los
costos o tarifas aumentaran ligeramente?

21.

Prefiere utilizar los servicios de la cooperativa antes que los de ofras
instituciones financieras, incluso si tiene otras opciones disponibles.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 5. Aplicacién de encuestas en las provincias de Carchi e Imbabura
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