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RESUMEN

El presente trabajo de investigaciéon tuvo dentro de su objetivo, analizar si existe
relacion entre la percepcion del gasto publicitario y la lealtad a la marca en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 en la Zona 1 del Ecuador, en las
provincias de Carchi e Imbabura, en cuales se encuentran: Bola Amarilla, Imbabura
Ltda.-Finanzcoop, Padre Vicente Ponce Rubio, Pijal, Salinerita, y Seguracoop. El
trabajo se realizd utilizando, un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo y correlacional,
utilizando encuestas, y aplicando un cuestionario estructurado con escala de Likert
dirigido a los usuarios de las cooperativas los cuales fueron 384 encuestados. Los
resultados manifestaron que la percepcién de la variable del gasto publicitario en las
dimensiones, percepcidon de campanas publicitarias en diferentes medios y la
percepcion econdmica del gasto publicitario segun los usuarios tiene un nivel de (3.1)
considerado como alto. En el resultado de la variable lealtad a la marca reflejo un
nivel de (3,72) considerado como alto, se hallaron fortalezas en algunas dimensiones,
como en la recomendacion, la satisfaccion y la preferencia, y la ofra dimensidon de
esta misma variable como la continuidad se presentd debilidad. El andlisis estadistico
ayudo a demostrar que existe una relacion positiva y fuerte entre las variables del
gasto publicitario y la lealtad a la marca, esto se logré identificar mediante el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de (0,785), y una significancia de
(0,000), lo que nos ayuda a entender que, segun la percepcion de los usuarios del
gasto publicitario, se fortalece la lealtad de los usuarios hacia las cooperativas de
ahorro y crédito. Con todo el trabajo realizado, se puede concluir como resultado de
la investigacion, que el gasto publicitario es un factor importante para mejorar la
lealtad a la marca, ya que influye y tiene efecto de manera significativa segin la
percepcion de los usuarios, y también refleja la necesidad de trabajar en la
continuidad como dimensién prioritaria para consolidar la relacion con ellos a futuro.

Palabras Clave: Gasto Publicitario, lealtad a la marca, Cooperativas de Ahorro y
Crédito.
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ABSTRACT

The objective of this research was to analyze whether there is a relationship between
the perception of advertising expenditure and brand loyalty in savings and credit
cooperatives of segment 4 in Zone 1 of Ecuador, in the provinces of Carchi and
Imbabura, which include: Bola Amairilla, Imbabura Ltda.-Finanzcoop, Padre Vicente
Ponce Rubio, Pijal, Salinerita, and Seguracoop. The work was carried out using a
quantitative, descriptive, and correlational approach, using surveys, and applying a
structured questionnaire with a Likert scale directed to the users of the cooperatives,
resulting in a sample of 384 respondents. The results showed that the perception of the
advertising expenditure variable in the dimensions of perception of advertising
campaigns across different media and economic perception of advertising
expenditure among users has alevel of 3.1, which is considered high. The brand loyalty
variable showed a high level of 3.72, indicating strengths in some dimensions, such as
recommendation, satisfaction, and preference. However, the other dimension of this
variable, continuity, showed weakness. Statistical analysis demonstrated a strong
positive relationship between advertising expenditure and brand loyalty, as indicated
by a Spearman's Rho correlation coefficient of 0.785 and a significance level of 0.000.
This suggests that, based on user perceptions of advertising expenditure, it strengthens
user loyalty to savings and credit cooperatives. The research concludes that
advertising expenditure is a significant factor in improving brand loyalty, as it has a
considerable influence on user perceptions. Furthermore, it highlights the need to
prioritize continuity as a key dimension for consolidating future relationships with users.

Keywords: Advertising Expenditure, Brand Loyalty, Savings and Credit Cooperatives.
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INTRODUCCION
Las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 zona 1, son parte del sector
financiero del Ecuador, se caracterizan por su inclusidon social y econdmica también
ayudan al fortalecimiento de las comunidades locales y también crecen a nivel
nacional. Las cooperativas también de brindan servicios accesibles, y mantienen una
relacion directa con los usuarios, los cuales ayudan y son parte fundamental para el
funcionamiento y sostenibilidad de las Cooperativas. Para los Ultimos anos, las
cooperativas han experimentado desafios en relacion con la necesidad de dar un
buen uso a los recursos destinados a la publicidad y su conocer si tienen impacto en
la lealtad de quienes usan los productos y servicios de la cooperativa. Es una realidad
que existe un gasto de recursos para campanas publicitarias las cuales se destinan a
difundir los productos y servicios con el objetivo de mantenerse presentes dentro del
mercado financiero, y para ellos es importante tener claro que los resultados en
términos de lealtad no se han estudiado en sentido de la percepcidén del usuario y no
se conoce si tienen impacto a la lealtad del publico objetivo. El conocimiento que
tenemos sobre el tema ha generado cuestionamientos sobre la efectividad de este
gasto, especialmente se generan dimensiones que son percibidas por los usuarios
sobre la publicidad las cuales comprenden la frecuencia en la que se perciben la
publicidad y su evaluacion econdmica frente a otras de mismo tipo. El desarrollo de
esta investigacion permitié abordar la relacion entre el gasto publicitario y la lealtad
a la marca, con el fin de identificar el nivel en que se encuentran ambas variables y
determinar la existencia de una asociacion estadisticamente significativa entre ellas.
Para ello, en el capitulo Il se presentan los antecedentes del estudio y el marco tedrico
de referencia, en el cual se describen las variables de gasto publicitario y lealtad a la
marca junto con sus respectivas dimensiones. En el capitulo Il se expone la
metodologia aplicada, que se enmarcd en un enfoque cuantitativo y de tipo
descriptivo, empleando encuestas estructuradas a los usuarios de las cooperativas
del segmento 4 de la Zona 1 del Ecuador. Posteriormente, en el capitulo IV se
presentan los resultados derivados del andlisis de los datos obtenidos, con el propdsito
de dar cumplimiento a los objetivos planteados y aportar informacion relevante para

la gestion de las cooperativas.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel mundial la publicidad ha tenido variaciones en su crecimiento econdmico, ya
gue se encuentra en constante actualizacién y desarrollo, esta cuenta con diferentes
formas de transmitir y comunicar la informacién. Lastra en 2024 menciona que, existen
diferentes factores que afectan al contexto macroecondmico, pero que estos
factores no han afectado al desembolso publicitario a escala mundial, el cual ano
tras ano sigue creciendo (Lastra, 2024). Segun la plataforma WARC en un informe de
en 2024 estimé un aumento del 10.5% lo que produce que llegue hasta los 1,07 billones
de ddlares, en el mismo sitio web se menciona que la inversidon global en publicidad
ha experimentado un incremento en los Ultimos diez anos, y ha superado 2,8 veces el

rendimiento econdmico desde el ano 2014 (McDonald, 2025).

El gasto publicitario ha alcanzado cifras millonarias en todo el mundo, aunque cada
vez existen mayores dudas sobre su eficacia real. Estimaciones recientes del ano 2023
sugieren que el 45% del gasto publicitario a nivel global no genera resultados visibles
o de interés para las marcas que lo utilizan, debido a problemas como fraude,
impresiones no vistas o mala atribucion del rendimiento, esto se traduce a un
despilfarro que podria llegar a los 100 mil millones de USD por ano (Mad Fest London,
2023).Adicionalmente, Google descubrié que mds del 56% de las impresiones digitales
No son nunca vistas por los consumidores, lo que provoca pérdidas de hasta 37 mil
millones de ddlares en 2021 en mercados exclusivamente digitales (Marketing
Evolution, 2021). Estos datos reflejan que, incluso cuando las empresas incrementan

sus presupuestos publicitarios, la eficiencia no estd garantizada.

El sector financiero se encuentra con retos aun mds grandes y con dificultades
importantes, por un lado, numerosas de sus campanas de publicidad estdn mal
orientadas, creando un vinculo emocional o cognitivo deficiente con los
consumidores. Ademds, diversas investigaciones han indicado que las campanas

gue no tienen claro la frecuencia de presentacién de su publicidad lo cual puede
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disminuir la voluntad de los consumidores de pagar, en vez de aumentarla, impacta
la percepcidén de la marca (Acquisti y Spiekermann, 2020). La mezcla de estas
dindmicas con escasa eficacia, estafa, atribucion errénea y sobrecarga de
publicidad provoca que, incluso en grandes bancos, se perciba un rendimiento
deficiente del presupuesto, en particular cuando los mensajes y medios no se

adecuan a las expectativas del publico financiero.

En Australia, para 2023, mds de é mil millones de ddlares se desaprovecharon en
publicidad digital, lo que equivale al 43% del presupuesto total de 14.1 mil millones de
ddlares. El sector financiero resultd ser uno de los mds perjudicados en este contexto

el mercado sufrié una pérdida cercana a los 102 millones de ddlares (AdNews, 2024).

En el sector digital, Hollis menciona que han alertado que una porcidon considerable
del desembolso publicitario no alcanza los resultados previstos debido a la
irelevancia de los mensajes o a la incorrecta eleccion de canales, en el mismo
estudio indica que la publicidad disminuye su eficacia cuando se da prioridad a la

eficiencia de alcance sin asegurarla relevancia y calidad del contenido (Hollis, 2020).

En Ecuador, la inversién en publicidad muestra una inclinaciéon ascendente hacia los
medios digitales. De acuerdo con un estudio de Adlatina acerca del mercado
publicitario de Ecuador, en 2023 la publicidad digital constituyd el 32% de la inversion
total en medios, con una estimacion total de aproximadamente USD 480 millones
(Adlatina, 2024). No obstante, la reparticion de la inversidn no siempre tiene resultados
proporcionales, dado que numerosas entidades financieras todavia no cuentan con
indicadores precisos para evaluar el rendimiento de sus campanas. En Ecuador el
sector privado, la ineficiencia también se manifiesta. De acuerdo con una
investigacion llevada a cabo con empresas del sector comercial de Ecuador, el 69,71
% de estas microempresas no pudo valorar los efectos de su publicidad, desconocia
si sus ventas provenian de las campanas y carecia de conocimiento sobre el retorno
de inversion producido (Garnica Moncayo, 2012). Este liboro demuestra que gran parte
del desembolso en publicidad no se refleja en resultados cuantificables y que
numMerosas campanas no poseen una adecuada orientacién ni evaluacién. La falta
de planificacion estratégica, transparencia y mecanismos de evaluacion rigurosos.
Esto genera un circulo vicioso donde se incrementa la inversidon en publicidad sin que

ello se refleje en mayor lealtad a la marca.
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En el contexto de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4, la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) indica que estas
organizaciones gestionan activos que oscilan entre USD 1 millén y USD 5 millones, y su
actividad generalmente se centra en comunidades locales (SEPS, 2025). Este
segmento, en las provincias de Carchi e Imbabura, atiende a comunidades con
particularidades socioecondmicas y culturales, lo que requiere tdcticas de
comunicacion ajustadas al entorno geogrdfico. Trabajos realizados hace poco
tiempo de anterioridad han estudiad la eficacia publicitaria en instituciones que se
dedican a actividades financieras en Ecuador han demostrado segun sus resultados
que las campanas no siempre consiguen producir un efecto positivo duradero en la
percepcidon en la lealtad de los usuarios que acuden a estas instituciones, en el
trabajo realizado menciona que atribuye este acontecimiento a la ausencia de
segmentacion de la poblacion y a mensajes universales o generalizados que no
satisfacen las demandas del publico al cual quieren llegar con estas campanas
publicitarias (Calle Garcia et al., 2023). El que no haya un estudio y determinacién
previo de estrategias publicitarias que optimicen y sobre todo segmenten y no
generalicen el contenido para cada grupo de persénalas las cuales usan los
productos y servicios en las cooperativas de este segmento, si no se realizan estos
esfuerzos estratégicos, puede derivar en un uso ineficiente y no éptimo de los recursos,
afectando su capacidad de diferenciarse ante competidores y dentro del contexto
también afecta en el fortalecimiento de la relacion con sus usuarios. Estudiar la
eficiencia del gasto publicitario en las cooperativas, entendiendo su alcance y
publico al que quieren llegar, fomando en cuenta su impacto en la lealtad de los
usuarios asia la marca, es fundamental para disenar estrategias de comunicacion
efectivas y sostenibles que ayuden a tener una lealtad a la marca de las

cooperativas.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sInfluye la percepcién del gasto publicitario en la lealtad a la marca en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 en la Zona 1, durante los meses

de marzo y abril del ano 20252

15



1.3. JUSTIFICACION

El trabajo de investigacidon aparece gracias a la necesidad de analizar con si el gasto
en publicidad influye en la construccion de la lealtad hacia la marca en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4, ubicadas enla Zona 1 del pais, con
mAas precision en las provincias de Carchi e Imbabura. Las cooperativas tienen
importancia por sus caracteristicas que las diferencian, como instituciones que
promueven el desarrollo en la comunidad vy el fortalecimiento de la economia, ya
gue las cooperativas son parte de la economia popular y solidaria y esta entidad es

también las que regula.

Las cooperativas estén en constante desarrollo, esto gracias a la digitalizacion y las
expectativas de los consumidores en este caso los usuarios de las cooperativas. La
competencia de las entidades financieras no se limita a las grandes instituciones
bancarias, un cierto grupo proviene de ofras cooperativas de varios tamanos y con
un considerable alcance de recursos econdmicos y sociales. Tomando en cuenta lo
anterior el gasto publicitario se convierte en una herramienta estratégica para
comunicar y puede marcar la diferencia entre mantenerse en el mercado o perder
visibilidad frente a otras instifuciones financieras. Es importante tener en cuenta que
gastar recursos econdmicos en esfuerzos publicitarios no siempre genera una buena
inversibn o una lealtad de los usuarios, el hacer un buen uso de estos recursos
depende de factores como la segmentacion del publico, la frecuencia en la que se
muestra la publicidad y la adecuada seleccidon de canales como los digitales o

fradicionales.

La variable llamada lealtad a la marca se puede entender como el compromiso que
personas o usuarios sostienen en un largo plazo hacia una institucion en este caso las
cooperativas de ahorro y crédito, un usuario leal no solo mantiene una relacién con
la cooperativa lo cual produce que consuma productos y servicios, con ello se
aumenta el uso de la cooperativa, el usuario se convierte en un embajador que
recomienda la institucion a su circulo social, familiar y de trabajo. La lealtad requiere
un esfuerzo de parte de la institucion el cual sea constante y que logre generar
experiencias positivas. Tomando en cuenta lo anterior el gasto publicitario estd
orientado de una forma estratégica que utiliza el gasto para reforzar la relacion,
mientras que un gasto publicitario mal dirigido puede acabar en desperdicio de

recursos y una comunicacion irrelevante para la comunidad objetivo.
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En el caso particular de las cooperativas del segmento 4 en Carchi e Imbabura, se
presentan retos especificos que demandan una aproximacion diferenciada. Se trata
de territorios con realidades econdmicas y culturales diversas, donde la dispersion
geogrdfica, las diferencias en el acceso a la tecnologia y las costumbres locales
influyen directamente en el alcance y recepcidén de los mensajes publicitarios. La
misma campana que funciona en una ciudad de mayor densidad poblacional
podria no tener el mismo impacto en zonas rurales con hdbitos de consumo de
medios distintos. Por ello, la adaptacion y contextualizacion de la publicidad no es

opcional, sino una condicidn necesaria para que la inversion cumpla su propdsito.

Siguiendo con el contexto de cooperativas de ahorro y crédito, no existen estudios
previos exactos sobre el tfema sobre el sector financiero en Ecuador especialmente
las instituciones de menor tamano como lo son las del segmento 4, las cuales no
cuentan con indicadores claros para medir el retorno de inversion publicitaria. Con la
explicacion anterior se puede explicar que no existe una certeza en cuestion del
dinero destinado a publicidad por ende no existe seguridad si realmente contribuye
a captar nuevos usuarios, 0 mejorar la relaciéon con los actuales. Teniendo en cuenta
gue no existen actualmente medidores del gasto publicitario segun las percepciones
de los usuarios se corre el riesgo de convertirse en una rutina presupuestaria que es
asignar valores que no tienen un impacto comprobado, lo que puede generar

debilidad de sostenibilidad en las cooperativas.

Mediante el trabajo desarrollado se quiere llenar ese vacio de informacion y andlisis,
evaluando de forma especifica cémo si existe un gasto publicitario segun la
percepcion de los usuarios y si tiene relacidon con la lealtad de marca de las
instituciones estudiadas. Los resultados que arroje esta investigacion pueden tener un
doble impacto como es, ofrecer una contribucion académica ala universidad y ala
comunidad que enriquecerd el conocimiento sobre publicidad en el sector
cooperativo ecuatoriano y también proporciona a las cooperativas del segmento 4
herramientas que ayuden a optimizar el uso de sus recursos segun estrategias
publicitarias, todo desde la realidad y expectativa del usuario. Con este trabajo se
podrian disenar publicidad que comuniquen de manera eficiente y éptima a las

comunidades a las que sirven.
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1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

e Analizar la percepciéon del gasto publicitario en la lealtad a la marca en las

cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 Zona 1.
1.4.2. Objetivos Especificos

e |dentificar el nivel de percepcién del gasto publicitario, de los usuarios de Ias
cooperativas.

e Andlizar el nivel de percepcion de la lealtad a la marca, de los usuarios de las
cooperativas.

e Determinar la relaciéon entre la percepcion el gasto publicitario y la lealtad a

la marca en las cooperativas.
1.4.3. Preguntas de Investigacion

e 3Qué nivel de gasto publicitario perciben los usuarios de las cooperativas?
e 3Qué nivel de lealtad a la marca perciben los usuarios de las cooperativase
e 3Qué relacion existe enfre la percepcion del gasto publicitario y la lealtad ala

marca de las cooperativase
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

El estudio de Zejnullahu Pllana en el ano 2021 ftitulado “Investigating the impact of
advertising spending on brand equity dimensions in Kosovo: A comprehensive market
analysis” realizado en el sector bancario de Kosovo, analizé la relacion entre el gasto
publicitario y la fidelizacion de los usuarios. Los resultados mostraron que las
instituciones que mantuvieron una inversidon sostenida en publicidad lograron una
mayor retencién de usuarios frente a aquellas que redujeron sus presupuestos. La
investigacion dejo en claro que la consistencia y la presencia constante en medios
fortalecen la permanencia de los usuarios en el tiempo (Zejnullahu Pllana y Fejza
Adem, 2024).

El andlisis realizado por Unstereotype Alliance y WARC en 2024, sobre mdas de 1,500
campanas globales, demostré que aquellas con mensajes inclusivos, diversos vy
auténticos alcanzaron mejores resultados en términos de fidelizacion y ventas
sostenidas. Sobre el efecto de la publicidad inclusiva y progresista en el desempeno
de 392 marcas distribuidas en 58 mercados durante el periodo 2020-2023. Los
resultados evidencian con claridad que las campanas que incorporan mensajes
auténticos, diversos e inclusivos no solo generan beneficios de cardcter social, sino

gue también fortalecen el rendimiento comercial de manera sostenida y significativa.

En lo que respecta a ventas, los hallazgos mostraron un incremento del 3.5 % en el
corto plazo y del 16 % en el largo plazo, en comparacién con aquellas marcas que
no implementaron este enfoque. Desde |la perspectiva de los consumidores, los
anuncios inclusivos permitieron que las marcas alcanzaran un 62 % mds de
probabilidad de ser seleccionadas como la primera opcidn de compra, lo que
representa una ventaja competitiva clara. Asimismo, se identificé un aumento del 15
% en la lealtad de los usuarios, un factor esencial para el establecimiento de vinculos
comerciales duraderos. De igual modo, el estudio comprobd que la publicidad

inclusiva otorga valor estratégico en aspectos como la fijacion de precios, donde las
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marcas lideres registraron un 54 % mds de poder. A esto se suma la mejora en métricas
de consideracion de marca, con un incremento del 33 %, asi como un crecimiento
del 8 % en la tasa de prueba y una reduccion del 23 % en el abandono posterior, 1o
que pone en evidencia un doble beneficio: atraer nuevos consumidores y
conservarlos a largo plazo (WARC, 2024). Estas campanas lograron establecer una
relacion mds duradera con los consumidores, ya que reflejaban valores sociales
relevantes y conectaban emocionalmente con el pUblico. Estos datos nos permiten
comprender que el gasto publicitario en las cooperativas se podria transformaren una
inversion eficiente cuando las campanas transmiten valores sociales cercanos a sus
usuarios, la solidaridad, la equidad o el compromiso con la comunidad dentro de los
mensajes publicitarios podria asegurar que se fraduzca en mayor lealtad hacia la
marca, dado que los usuarios perciben que la cooperativa representaria algo mas

gue un servicio financiero.

En el articulo titulado “"A Meta-Analysis of the Effects of Brands Owned Social Media
on Social Media Engagement and Sales™ (Liadeli et al., 2023). Liadeli, Sotgiu, y en
2023, mostro que la publicidad en redes sociales, cuando es constante y dindmica,
incrementa la lealtad de los usuarios. La investigacion mostré que la interaccion
digital, ya sea mediante publicaciones en medios propios o anuncios en plataformas
sociales, contribuye a mantener el interés del consumidor y aumenta la probabilidad
de permanencia en la marca (Liadeli et al., 2023). En el caso de las cooperativas de
ahorro y crédito, este antecedente nos permite lanzar una hipdtesis la cual identifica
que la inversidon en publicidad digital es un recurso fundamental para generar lealtad.
Al destinar parte del presupuesto a redes sociales, las cooperativas no solo lograrian
llegar a mds personas, sino que también refuerzan la conexion de sus usuarios

actuales con la institucion, consolidando su permanencia a largo plazo.

La investigacioén titulada “Effect of advertising spending on operating and market
performance of Banks” de la autoria de Molla y Rahaman en 2022, enfocada en
bancos de Asia, encontrd que un mayor gasto publicitario se relaciona directamente
con una mejor retencién de usuarios. El autor evidencié que las entfidades con
presupuestos sostenidos en publicidad lograron mantener de forma mas estable sus
carteras de usuarios en comparacion con aquellas que redujeron su inversion (Molla
y Rahaman, 2021). Al vincular este hallazgo con la investigacion, se puede

determinar que, en las cooperativas, un mayor presupuesto publicitario se asocia con

20



niveles superiores de lealtad de los usuarios. Esto indica que la publicidad no solo
cumple un rol en atraer nuevos usuarios, sino que también en fortalecer la decision

de los usuarios de mantenerse dentro de la institucion a lo largo del tiempo.

Segun Alison Hoad en 2023, en su interpretacion menciona que, el equilibrio mdas
efectivo en la inversidn publicitaria es destinar un 60% a la construccién de marca, es
decir, a acciones que posicionen la institucidon en la mente de los consumidores,
generen resonancia y un vinculo emocional a largo plazo y un 40% a la activacion
comercial, o sea, a campanas orientadas a ventas inmediatas, promociones,
captaciéon de nuevos usuarios o incremento del consumo en el corto plazo. Este
balance garantiza que la publicidad tenga un impacto sostenido en la fidelizacién,
al tiempo que genera resultados inmediatos en ventas o captaciéon (Hoad, 2023).
Este antecedente fue esencial para plantear que las cooperativas del segmento 4
deben distribuir estratégicamente su gasto publicitario. No es suficiente con
campanas enfocadas Unicamente en atraer nuevos usuarios; es necesario invertir de
manera constante en la construccion de marca institucional para asegurar la lealtad

en el largo plazo.

Los antecedentes que se mencionaron anteriormente se respaldan entre ellos
mencionando que el gasto publicitario llevado de una manera estratégica podria
desempenar un papel importante para la generacion y fortalecimiento de la lealtad
de los usuarios asia las cooperativas. Los antecedentes indican que la continuidad en
el gasto publicitario, la coherencia de los mensajes que comunican dentro del uso de
medios digitales y tradicionales parecen estar asociados con una mayor retencion
de usuarios, y la consolidacion de relaciones de largo plazo lo que se puede entender
como una parte del fortalecimiento de la lealtad a la marca. Trasladado al caso de
las cooperativas de ahorro y crédito, estos hallazgos permiten plantear la hipbtesis de
que el gasto publicitario no deberia considerarse Unicamente un costo, sino mds bien
una posible inversion con efectos positivos en la permanencia de los usuarios, el
fortalecimiento del vinculo con la comunidad y la competitividad en un entorno
financiero dindmico. Para las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 en la
zona 1, la inversion en publicidad podria representar un factor estratégico para
reforzar la resonancia de marca, reducir potencialmente la deserciéon y favorecer la
lealtad de los usuarios, siempre que los mensajes s&e mantengan alineados con los

valores cooperativos y las expectativas de la comunidad.
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2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Teoria de la Congruencia

La Teoria de la Congruencia, formulada por Osgood y Tannenbaum en el ano de
1955, ftitulada “The principle of congruity in the prediction of attitude change™.
Sostiene que los cambios de opinidn ocurren para mantener la coherencia con
nuestras creencias y actitudes previas, o que se denomina nuestro marco de
referencia. Dichos cambios no se producen de manera aleatoria, sino que siempre
buscan preservar la consistencia interna. Siguiendo con la teoria de la congruencia,
menciona que las personas persiguen consistencia entre sus posturas, esto es un
principio fundamental. Los seres humanos tenemos una necesidad psicolégica de
que nuestras creencias, actitudes y percepciones sean coherentes entre si. No nos
gusta sentir que somos contradictorios, respecto a un objeto o mensaje. Cuando hay
incongruencia, surge la disonancia cognitiva, una condicion de incomodidad
psicolégica que promueve modificaciones en las actitudes para recuperar el

balance (Osgood y Tannenbaum, 1995).

De acuerdo con esta teoria, cuando un mensaje conecta dos componentes, el
primero, una fuente, que corresponde al emisor del mensaje como una marca o
institucion, y el segundo, un concepto, entendido como la idea, producto o accidn
comunicada como una campaia publicitaria, y su percepcidon no es consistente,
surge una presion psicoldgica que impulsa a la persona a modificar sus actitudes para
reducir la incongruencia percibida. En el caso de la investigacion las fuentes de
informacion son las cooperativas de ahorro y crédito, el concepto es el mensaje
recibido a través del gasto publicitario que realiza la cooperativa de ahorro y crédito
y el marco de referencia todo el conjunto Unico de experiencias, creencias, valores,
conocimientos y actitudes previas que toda persona utiliza para percibir, interpretar
gue tiene de la fuente. Si la publicidad o una accidn de la cooperativa contradicen
lo que el usuario cree o espera basado en el marco de referencia, se crea un conflicto
mental. La intensidad y direccidon de esta fransformacion dependerdn de la relaciéon
percibida entre los elementos y del nivel de polarizacién de las actitudes iniciales, de
modo que las posturas moderadas son mds susceptibles de modificacién, mientras
que las actitudes extremas, ya sean positivas o negativas, tienden a ser mds resistentes

al cambio (Osgood y Tannenbaum, 1995).
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2.2.2. Modelo de Ha, John, Janda, y Muthaly en 2011.

El estudio de Ha, John, Janda, y Muthaly, (2011) titulado “The effects of advertising
spending on brand loyalty in services” (Ha et al., 2011). Este articulo nos ofrece un
modelo que ayuda a analizar si el gasto publicitario influye en la lealtad a la marca
dentro del sector productos y servicios de bancos y tiendas. En el articulo menciona
que la inversion o gasto en publicidad constituye un elemento estratégico para
mantener la preferencia de los consumidores, esto se produce al reforzar su
disposiciéon a continuar eligiendo una marca en lugar de escoger otra de la
competencia dentro de lo que se son instituciones financieras. Segun lo plasmado en
el articulo plantea un modelo basado en las variables gasto publicitario y lealtad a la
marca, cuando una empresa da recursos de manera constante a la publicidad y la
misma sea tal que sus consumidores los pueda notar como diferente o mayor a otras
campanas publicitarias, sus usuarios perciben un mayor gasto de la marca en el
mercado en el caso de las cooperativas un mercado financiero. En este caso la
percepcidon que tienen los consumidores o usuarios se fraduce en mayor
predisposicion a mantener la relacidon a largo plazo, lo que se refleja en
comportamientos que son parte de la lealtad a la marca. La publicidad no solo
cumple una funcion informativa o de comunicacion, también genera un impacto en
la decision de seguir vinculados con la marca, y se puede evidenciar en la repeticion

de compras y la preferencia que tienen hacia la institucion.

Dentro del articulo realizada por Ha et al. (2011), se puede entender el gasto
publicitario puede sostener e incluso aumentar la lealtad de los usuarios porque
representa una senal de gasto o inversidon en publicidad en su sector. De este modo,
la relacion entre ambas variables puede plantearse de manera directa en sus
variables, se puede entender que si existe un mayor gasto publicitario y este es
percibido por los usuarios, los usuarios pueden tener una mayor probabilidad de que

reforzar la lealtad hacia la institucidon en este caso las cooperativas.

Este estudio se lo puede adoptar gracias a su pertinencia gracias a que dentro de su
poblacion estudiada se encuentran las personas que consumen o utilizan los bancos
y tiendas, dentro del contexto de las cooperativas de ahorro y crédito, la cual cuneta
con publicidad que puede comunicar productos y servicios, ademdas puede ayudar
a mejor las relaciones entre la institucion y los usuarios. Se puede entender

adicionalmente que el gasto publicitario se convierte en un factor determinante para
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explicar la lealtad a la marca, porque permite que la organizacion se diferencie con
demds instituciones que presentan servicios parecidos esto logra asegurar la
continuidad del compromiso de los usuarios que consumen los productos y servicios

de la institucion.

2.3. MARCO CONCEPTUAL
2.3.1. Cooperativa de Ahorro y Crédito

Es importante conocer es la definicidn de cooperativas de ahorro y crédito para
entender la importancia del trabajo, estas instituciones se pueden catalogar como
financieras las cuales mantienen un cardcter asociativo cuyo objetfivo es atender
necesidades econdmicas y sociales de sus socios, clientes o usuarios, y segun esta
clasificaciéon pueden acceder a servicios como el ahorro, el crédito y ofros productos
financieros que ofrecen las cooperativas. Segun nos mencionan Cuevas y Fischer
(2006), son entidades colectivas y con una administracién democrdatica que buscan
mejorar el bienestar de sus miembros, en lugar de dedicarse a la generaciéon de
beneficios econdmicos para si mismos. Se pueden diferenciar de las instituciones
bancarias porque priorizan los intereses colectivos sobre los individuales y ayudan a
aumentar la participacion de los socios en la gestidon mediante asambleas para toma
de decisiones. Esto las convierte en actores fundamentales para fortalecerlainclusion
financiera, impulsar el desarrollo econdmico local y consolidar relaciones sostenibles

con sus miembros.

Socio

En los plasmado en el documento de “Ley Orgdnica de la Economia Popular y
Solidaria” (Asamblea Nacional del Ecuador, 2011). Dentro de la cooperativa de
ahorro y crédito, a quien se llama como socio es la persona natural o juridica que se
puede también entender como empresa u organizacion, y tiene requisitos legales y
estatutarios establecidos forma parte de la institucion en este caso la cooperativa
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2011). El socio al cumplir con lo establecido
anteriormente tiene derechos y deberes por ser parte activa de la cooperativa, y se
denomina como un tipo de copropietario dentro de la cooperativa. Esto significa que
no solo accede a servicios financieros, sino que también participa en la gestion
democrdtica a fravés de instancias como la asamblea general, donde puede opinar

y decidir sobre el rumbo de la organizacion. En otras palalbras, el socio es tanto usuario
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de los servicios como dueno colectivo de la cooperativa, con voz y voto en su

funcionamiento.

Usuario

El usuario de una cooperativa de ahorro y crédito es cualquier persona que utiliza sus
servicios sin necesidad de convertirse en socio o cliente (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2011). A diferencia del socio y cliente, el usuario no participa en la
propiedad de la entidad ni en la toma de decisiones internas, sino que Unicamente
accede a ciertos productos o beneficios ofrecidos, como solicitar informacién
financiera, recibir orientacidn o realizar operaciones puntuales como retiros o
depdsitos de terceros, pero no tiene derechos politicos dentro de la instituciéon. El
usuario es alguien que “usa” los servicios sin comprometerse de manera formal como

miembro.

Cliente

El cliente esla persona que establece un acuerdo formal o contfrato con la institucion
cooperativa para consumir directamente sus productos o servicios financieros, como
la apertura de cuentas de ahorro y retiro del mismo (Asamblea Nacional del Ecuador,
2011). A diferencia del socio, el cliente no tiene derechos de participacion en las
decisiones de la cooperativa ni se convierte en copropietario, pero si asume
obligaciones derivadas de los servicios confratados, el cliente es visto principalmente
como consumidor de los algunos servicios que la cooperativa ofrece, sin un vinculo

democrdatico o de propiedad con la institucion.

2.3.2. Gasto Publicitario

El gasto en publicidad se refiere a la cantidad de dinero y acciones que una
organizacion destina para impulsar los productos o servicios de su marca durante un
periodo especifico, este desembolso es un componente del presupuesto de la
organizacion y se emplea para cumplir metas como el reconocimiento de la marca,
la generacion de ventas y/o la lealtad del consumidor. Blasko y Patti (1984),
mencionan al estudiar las prdcticas presupuestarias publicitarias, sostienen que dicho
presupuesto debe ser distribuido de manera que maximice las ventas o los beneficios,
en un confexto donde los costos de medios aumentan y la responsabilidad del
gerente publicitario se intensifica. El gasto no debe ser visto exclusivamente como
una inversion monetaria. Incorporar la retroalimentacion del usuario resulta esencial

para ajustar las estrategias de marketing a las verdaderas necesidades del publico,
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lo que refuerza su efectividad (Brach, 2025). Adicionalmente, en la investigacion
también utilizamos un fundamento sobre el modelo utilizado por Ha et al. (2011), nos
aporta que, el reconocimiento de la percepcién del gasto en publicidad estd
vinculado con la lealtad a la marca. Comprendiendo estos conceptos podemos
explicar al gasto publicitario como un esfuerzo financiero que puede ser percibido

por los usuarios.

Segun la Teoria de la Congruencia de Osgood y Tannenbaum (1995), las personas
ajustan sus actitudes para mantener coherencia entre lo que piensan de una fuente
y los mensajes que reciben de ella. En el caso del gasto publicitario de una
cooperativa, la frecuencia con que los usuarios observan anuncios en medios
digitales o tradicionales se convierte en el principal punto de contacto que activa
este proceso. Ademds, la teoria plantea que las personas con opiniones menos
polarizadas sobre la publicidad son mds susceptibles de modificar su percepcién en
funciéon de la intensidad de la exposicion, lo que significa que la regularidad con que
se transmite la publicidad influye directamente en la magnitud del cambio esperado

desde la perspectiva del usuario.

Entendiendo la Teoria de la congruencia y el Modelo de Ha et al.(2011), la
percepcion que tienen los usuarios del gasto publicitario influye en la lealtad a la
marca de las cooperativas de ahorro y crédito en funcion de su congruencia la cual
se guia por las expectativas del consumidor respecto al gasto y con qué frecuencia
lo percibe. Cuando los consumidores perciben que el gasto publicitario es apropiado
y coherente se puede atribuir al fortalecimiento de la lealtad del usuario asia la
institucion. Se puede tomar bajo este criterio que la percepcidon de congruencia de
parte de los usuarios que fienen del gasto publicitario ayuda a que el usuario vea la
marca de la cooperativa y la catalogue como satisfactoria a sus creencias. Tomando
él cuenta lo anterior se puede entender que, si la percepciéon del gasto publicitario
que fiene el usuario es incongruente con las expectativas, puede generar dudas y
por ende disminuir la lealtad a la marca lo que seria un punto critico para la
institucién. La teoria de la congruencia explica que el alineamiento entre la
percepcion del gasto y la percepcion del valor de la marca es crucial para mantener
la lealtad, ya que fomenta una percepcidon de coherencia en la estrategia

comunicativa de la marca.
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La frecuencia en la publicidad

Determina la cantidad de veces que un publico se ve afectado por un mensaje
durante una campana. Es crucial alcanzar un nivel apropiado ya que en la indebida
exposicion del mensaje se puede provocar que el anuncio se olvide de la memoria
del publico. Campanas distribuidas de manera temporal suelen proporcionar
resultados superiores que exposiciones concentradas en un periodo breve (Marketing
Evolution, 2025). En contraste, las campanas distribuidas en el tiempo tienden a
generar mejores resultados que las concentradas, pues refuerzan la memoria de
marca, elemento clave para fomentar la lealtad: cuanto mds consistentemente
recordada sea una marca, mayor es la probabilidad de que el consumidor
mantenga una preferencia estable hacia ella. Tomando en cuenta la teoria de la
congruencia, las personas ajustan sus actitudes para mantener coherencia entre lo
que piensan de una fuente y los mensajes que reciben de ella.

En el caso del gasto publicitario de una cooperativa, la frecuencia con que los
usuarios observan anuncios en medios digitales o tradicionales se convierte en el
principal punto de contacto que activa este proceso (Osgood y Tannenbaum, 1995).
Adicionando informacion sobre la frecuencia en el arficulo del modelo de Ha et al.
(2011), utilizan la escala de Likert de 5 niveles para medir cada una de las dimensiones
las cuales tratan sobre el gasto publicitario y como esta percepcion de los usuarios o
consumidores tiene un efecto directo en la lealtad a la marca (Ha et al., 2011). La
escala de Likert fue disenada para medir actitudes, puntos de vista o conductas
mediante una serie de declaraciones que los participantes evalian mediante una
escala preestablecida (usualmente de 5 o 7 puntos) que determina el nivel de

conformidad o discrepancia con cada afirmacion (Qualirics, 2025).

Tanto en la Teoria de la Congruencia como en el modelo de Ha y otros explican la
importancia para tomar en cuenta la capacidad de las campanas para repetirse,
esto en conjunto con las percepciones y creencias lo que se explica cémo el marco
de referencia del mercado meta (Ha et al., 2011; Osgood y Tannenbaum, 1995). La
investigacion ayudo a analizar cémo el gasto publicitario influye en la lealtad de los
usuarios fundamentando el estudio en la evaluacién del gasto publicitario en
diferentes dimensiones denfro de cada una de las variables que nos permitieron

comprender mejor la investigacion.
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Segun investigaciones, la media constituye una medida adecuada para representar
la tendencia general en escalas tipo Likert, se pueden agrupar los promedios en
intervalos fijos que reflejan distintos niveles de respuesta, se lleva a cabo para aplicar
rangos como 0,01-1,00 (Muy Bajo), 1,01-2,00 (Bajo), 2,01-3,00 (Medio), 3,01-4,00 (Alto)
y 4,01-5,00 (Muy Alto), validando asi el uso de intervalos para la interpretaciéon de los

resultados (Salanova et al.; Mahase Heisi, 2014; Dewi, 2013).

Frecuencia de campanas publicitarias en medios tradicionales como: radio, TV,
prensa, y vallas publicitarias.

Los medios tradicionales como la radio, la televisidn, la prensa y las vallas publicitarias
han constituido histéricamente los principales canales de difusion de mensajes
publicitarios, caracterizados por su alto alcance y capacidad de generar lealtad. La
combinacion de publicidad tradicional y digital demuestra que se puede alcanzar
una correlacion positiva con la sostenibilidad de las empresas que los utilizan (Herrera
Rodriguez et al.,, 2022). En esta investigacion la llamada frecuencia en medios
tradicionales se explica como un esfuerzo de la presencia institucional mediante
publicidad de la cooperativa, aportando consistencia en espacios de alto alcance
masivo como lo son medios tradicionales o digitales. Segun Ha et al. (2011),
mencionan que la frecuencia constante en medios tradicionales contribuye
directamente a aumentar y confirmar la lealtad a la marca, esta proyecta una
estabilidad. La Teoria de la Congruencia nos ayuda a entender que las exposiciones
repetidas refuerzan la coherencia entre el mensaje y las expectativas de los usuarios,
esto logra que se reduzca la disonancia dentro del entendimiento de los

consumidores (Osgood y Tannenbaum, 1995).

Frecuencia de campanas publicitarias en medios digitales como: Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube, y WhatsApp.

Entre los medios de comunicacién para redlizar publicidad mds conocido estdn,
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y WhatsApp, los cuales son espacios
estratégicos por su bajo costo, seguridad institucional, y principalmente la difusion de
campanas publicitarias, caracterizados por su inmediatez al dar a conocer nueva
informacion de manera rdpida y cubre mds publico, interaccién de sus consumidores
y la capacidad de segmentaciéon que puede focalizar de mejor manera los esfuerzos
publicitarios. En lo referente a la frecuencia de campanas publicitarias en estos

medios se explica como la cantidad de veces que los usuarios perciben anuncios en
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plataformas digitales, esto refuerza la presencia de la marca en entornos
independientemente del lugar en donde se encuentren ya que esa facilidad otorga
los medios digitales. Herrera Rodriguez et al. (2022), explican que la publicidad digital
ayuda a la tradicional mediante su adaptabilidad, en la actualidad se generan
elementos de competencia que resultan esenciales para sostener las organizaciones
dentro de un mercado financiero. La investigaciéon desarrollada tiene una frecuencia
gue al ser mds alta o de mayor repeticion y adecuada en medios digitales fortalece
la percepcién de los consumidores, lo que refuerza la visualizacién de la institucion en
un entorno competitivo o que se dedican a estas actividades econdmicas. Segun Ha
et al. (2011), se puede explicar que la exposicion de publicidad frecuente en medios
digitales es eficaz o genera lealtad cuando los mensajes transmitidos coinciden con
las expectativas previas de los usuarios y el marco de referencia del consumidor, esto
produce que generen coherencia interna y reduciendo el riesgo de disonancia
cognitiva que es un cambio de opinidn que se tiene sobre la entidad (Osgood y

Tannenbaum, 1995).

La percepcion econémica del gasto publicitario

Esta dimension se relaciona con el valor que los consumidores le dan al gasto
publicitario que realiza la cooperativa en sus campanas, € internamente se toman en
cuenta los beneficios obtenidos con los esfuerzos percibidos y también
compardndolos con ofras instituciones del mismo tipo. Se puede explicar que el valor
como una compensacion entre los beneficios brindados y costos que se utilizan para
llevarlo a cabo, y se puede comprender que los usuarios evalUan si el esfuerzo de
publicidad por ende financiero es justo y beneficioso (Makienko, 2012). Al aplicar esta
dimensiéon en la investigacion se analiza silos usuarios perciben la inversion publicitaria
de la cooperativa, al tener una respuesta positiva se entiende la percepcién como
adecuada y equilibrada esto ayuda a la credibilidad y compromiso con los usuarios
(Ha et al., 2011).

2.3.3. Lealtad a la Marca

La lealtad a la marca explica cdmo actia el consumidor en relacidn a la marca, se
enfiende como la predisposicion que el usuario tiene al mantener una relaciéon
positiva y la continua utilizaciéon de la marca. La lealtad puede identificarse en
comportamientos repetitivos, tales la continuidad al utilizar los productos, ademdas de

actitudes favorables que refuerzan la preferencia por esa marca especifica frente a
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otras que brinden los mismos servicios (Keller, 1993). Dentro del concepto encierra
dimensiones importantes para explicar la lealtad a la marca, las cuales concuerdan

con el modelo de Ha el cual fue tomado para medir esta variable.

Para una institucidon obtener lealtad a la marca de parte de sus consumidores es un
objetivo principal, porque dentro del contexto se logra reducir costos de buscar
nuevos consumidores y aumenta la rentabilidad de la institucidon, gracias a que tienen
sU publico mds comprometido, para poder alcanzar este objetivo en un entorno
financiero competitivo donde los consumidores por la capacidad econdmica son

mds sensibles al precio y valoran lo que perciben de la marca (Gaby , 2024).

Segun se explica la Teoria de la Congruencia anteriormente, el consumidor busca
reducir la discrepancia entre sus percepciones y la informacion que reciben y como
la perciben, luego de recibir la informacién ajustan sus actitudes como la continuidad
o la no continuidad del consumo de la marca, y toda actitud que toman se hace
para mantener un sentido de coherencia dentro de cada uno de los consumidores
(Osgood y Tannenbaum, 1995). Cuando el mensaje que transmite la marca mediante
el uso de recursos en esfuerzos de la marca para retener consumidores se percibe
como congruente con sus valores, experiencias, y efectiva frecuencia del mensaje,
los usuarios refuerzan su actitud positiva y consolidan su lealtad, en el mismo sentido
si la informacién recibida contradice sus expectativas también llamado como marco
de referencia, existe una tensién psicoldgica llamada disonancia que puede debilitar
la lealtad que tfiene el consumidor y en consecuencia la coherencia entre el
comportamiento de la marca y las percepciones de los consumidores se convierte
en un factor esencial para sostener relaciones duraderas basadas en la lealtad y la
preferencia constante frente a competencia. La lealtad se fortalece en el momento
que las percepciones del consumidor que tiene de la fuente en este caso la marca
o institucién, y el concepto que es el mensaje tfransmitido son consistentes y se entre
si, también con sus experiencias que tienen de la marca, otra parte importante es
cuando el usuario percibe que la comunicacién de la marca estd alineada con sus
valores y expectativas, se genera una sensacién de coherencia que refuerza la
lealtad y disminuye la posibilidad de incongruencia o conflicto interno. La
congruencia impulsa al consumidor a que quiera una relacion estable por ende
positiva con la institucion. La consistencia entre lo que la marca comunica y con la

frecuencia que lo hace, y lo que el consumidor experimenta se convierte en un factor
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decisivo para dejar clara su lealtad a la marca de la institucion (Osgood y
Tannenbaum, 1995). La congruencia fortalecer una postura positiva fomentando una
lealtad creada desde en la percepcidon a partir de experiencias y mensajes
coherente, cumpliendo lo anterior se puede adoptar una postura mds firme y positiva
a la marca de la institucion. La coherencia fomenta la lealtad y la predisposicion
reforzando la relacién emocional y ldégica del consumidor con la marca,
conftribuyendo a su preferencia frente a otras marcas del mismo grupo (Osgood y

Tannenbaum, 1995).

Satisfaccion

Un concepto importante para la investigacion es la satisfaccion del consumidor, esta
se enfiende como el resultado de comparar las expectativas previas con el
desempeno real de un producto o servicio. Oliver (1999), explica como una respuesta
emocional que aparece cuando la experiencia cumple o supera lo que el
consumidor tenia como expectativa. En esta investigacion, la satisfacciéon representa
el grado en que los usuarios consideran que los mensajes publicitarios y las acciones
de la cooperativa estdn alineados con sus expectativas, reforzando el vinculo o
relacion de usuario con la cooperativa de ahorro y crédito. La importancia a la
publicidad que es percibida como coherente y efectiva, ayuda al incremento de la
satisfaccion de los consumidores, lo que fortalece la disposicion a mantener la lealtad
hacia la instituciéon (Ha et al., 2011). En la Teoria de la Congruencia se explica la
satisfaccion cuando los mensajes y experiencias de marca son consistentes con el
marco de referencia del consumidor, el cual evita la contradiccién interna y favorece

la continuidad con la marca (Osgood y Tannenbaum, 1995).

Recomendacién

La recomendacion en esta investigacion se comprende como la disposicion de los
consumidores a compartir las experiencias positivas que han tenido de la marca y
promoverla esta accidon es entendida como una de las expresiones de la lealtad a
una marca. Segun Blut et al. (2023), el valor que percibe el consumidor influye
directamente en el boca a boca mejor conceptualizado como recomendacion y
marca una intencién de seguir haciendo negociaciones con la institucion. En esta
investigacion la recomendacion es primordial porque los usuarios que estén
satisfechos con la cooperativa no solo permanecen en ella también transmiten las

experiencias positivas a terceros denfro de los cuales se han tomado familiares,
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amigos, companeros de trabajo se han categorizado asi por su cercania. Una
inversion publicitaria que es percibida como buena puede transformar a los
consumidores personas que recomienden la marca (Ha et al., 2011). En la Teoria de
la Congruencia la recomendacién mejora cuando existe una coherencia entre lo
que el consumidor cree de la marca y lo que transmiten los mensajes publicitarios de
la marca, esto genera un equilibrio psicoldgico y comodidad interna lo que impulsa

a difundir una opinién favorable de la marca (Osgood y Tannenbaum, 1995).

Intencién de continvidad

Para la investigacion se toma en cuenta la intencién de continuidad la cual se define
como la fuerza de los consumidores para mantener en el fiempo una conducta
repetida de consumir un producto o servicio. Segun Amoroso y Ackaradejruangsri
(2024), alo que se llama intencion de continuidad es parte del comportamiento luego
de la adopcioén de un producto o servicio, en donde el consumidor decide repetir su
relaciéon de negociacién con una marca especifica. En el caso de las cooperativas
del segmento 4, la intencién de continuidad refleja el compromiso de los usuarios de
seguir vinculados en el futuro a estas instituciones, renovando en el tiempo su lealtad
a la marca. La disposicion de continuidad se refuerza mediante el gasto publicitario
constante y congruente proyecta estabilidad y fomenta la lealtad a la marca (Ha et
al., 2011). La Teoria de la Congruencia explica que la intencién de continuidad
aparece en el momento en el cual los clientes no perciben contradicciones entre sus
expectativas previas y los mensajes recibidos, lo que permite mantener una relacion

coherente y estable con la marca (Osgood y Tannenbaum, 1995).

Preferencia

Dentro de esta investigacion se fomd en cuenta como dimension la preferencia al
momento que el consumidor elije a la marca frente a otras de su competencia o
alternativas similares, sustentada tanto en factores racionales o coherentes.
Chaudhuri y Holbrook (2001), explican que la lealtad implica o lleva dentro que un
vinculo afectivo o relacién de la institucién y el consumidor provoca que el mismo
prefiera los productos o servicios de la marca. La preferencia hacia la cooperativa
refleja la decision de los socios por elegirla frente a ofras instituciones, 1o que indica
un posicionamiento favorable lo cual fortalece la lealtad. El gasto publicitario
fortalece las preferencias al transmitir la identidad y credibilidad de la marca,

mejorando de esta manera la lealtad de parte del consumidor (Ha et al., 2011). La

32



Teoria de la Congruencia aporta que las preferencias se pueden consolidar en el

momento que el mensaje publicitario y las experiencias previas de los clientes son

congruentes, reduciendo tensiones internas y ayuda a una percepcion positiva

coherente con la marca de la institucidn (Osgood y Tannenbaum, 1995).

Figura 1.

Esquema de la fundamentacion tedrica

Teoria de la
Congruencia

Los seres
humanos
fenemos una
necesidad
psicolégica de
que nuestras
creencias,
actitudes y
percepciones
sean coherentes
entre si.

(Osgood y
Tannenbaum,
1995).

Modelo del
Gasto y Lealtad

Ofrece un
aporte relevante
al analizar cémo
el gasto
publicitario
influye enla
lealtad a la
marca, dentro
del sector
productos y
servicios.

(Ha, John, Janda
y Muthaly, 2011).

Gasto Publicitario

Se puede
entender como el
dinero y acciones
gue una
organizacion
destina para

Frecuencia de
campanas
publicitarias

Percepcion
econdmica del
gasto
publicitario

impulsar los
productos o
servicios de su
marca durante un
periodo
especifico

Lealtad a la Marca

NeliN{eleleile]p!
Se entiende
como la
predisposicion
que el usuario
fiene al mantener
una relacion
positiva y la
confinua
utilizacién de la
marca

Recomendacion

Intencion de
confinuidad

Preferencia

Nota. Obtenido del modelo Ha et al., (2011), y teoria de Osgood y Tannenbaum

(1995).
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lll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

En la seccidon metodoldgica utilizado para la investigacion que trata de la influencia
de la percepcién del gasto publicitario en la lealtad a la marca en las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 4 dentfro de la Zona 1 del Ecuador, se realizd
mediante un enfoque cuantitativo, no experimental, con alcance descriptivo,
correlacional y exploratorio. Se formularon las hipdtesis de investigacion para aceptar
una de las dos ya sea nula o alternativa, se hizo la operacionalizacién de las variables,
también se aplicd un andlisis estadistico para comprobar las relaciones planteadas y

dar una respuesta a esta investigacion.

3.1.1. Enfoque

Se busca medir de manera objetiva la relacién que existe entre la percepcién del
gasto publicitario y la lealtad a la marca. Segun Herndndez y Mendoza en 2018, el
enfoque cuantitativo Se distingue por la recopilacion de datos numéricos y su andlisis
a fravés de métodos estadisticos con el fin de verificar hipdtesis y determinar patrones
conductuales (Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018). Este enfoque permite
recolectar informacién a través de encuestas estructuradas aplicadas a los usuarios
de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 de la Zona 1, midiendo Ias
variables mediante la escala de Likert, lo que facilita analizar la correlacion existente

entre ambas.

3.1.2. Modalidad de la Investigacion

La modalidad del estudio serd no experimental. Las variables independientes no se
alteran intencionalmente en los estudios no experimentales, sino que son observadas
en su entorno natural (Kerlinger, 2002).

El empleo de estos métodos se enmarca dentro de una investigacion de campo, ya
que la informacion se recolectd directamente de los socios, clientes, y usuarios de las
cooperativas mediante encuestas estructuradas aplicadas en un entorno real
(Herndndez et al., 2014). A su vez, el sustento tedrico se fundamentd en una

investigacion documental, pues se recurrid al andlisis de fuentes académicas,
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articulos cientificos y estudios previos que abordaron la relacion enfre gasto
publicitario y lealtad ala marca en diferentes contextos (Arias, 1999). La combinacion
de ambos enfoques permitid contrastar la evidencia empirica con la literatura,

fortaleciendo la validez de los resultados.

3.1.3. Tipo de Investigacion

La investigacion descriptiva posibilitard caracterizar la percepcion que poseen los
usuarios acerca de la inversion en publicidad de sus cooperativas y el grado de
lealtad hacia estas marcas financieras. La investigacion descriptiva, de acuerdo con
lo que afirma Arias en 2012, se centra en detallar las cualidades y propiedades de

individuos, grupos o fendmenos que se estdn analizando (Garcia Lirios, 2009).

La correlacidon mds especificamente la de Rho de Spearman, se aplicdé porque
permite identificar el grado y la direccion de la relacidon entre dos variables
cuantitativas. En este caso, se buscd conocer cdmo se asocia la percepcion del
gasto publicitario con lalealtad ala marca. Este procedimiento es pertinente cuando
los datos cumplen condiciones de normalidad y se requiere establecer si un cambio

en una variable se refleja en la otra (Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018).

3.2. HIPOTESIS

La hipdtesis en el dmbito investigativo se concibe como una proposicion inicial que
busca explicar la posible relacién entre dos o mdas variables y cuya validez pueden
ser evaluadas mediante la evidencia empirica. Las hipdtesis funcionan como
supuestos que orientan el desarrollo del estudio y marcan el rumbo para la
recoleccion y el andlisis de la informacién (Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018). En
el contexto de la estadistica se distinguen dos fipos: la hipdtesis nula (H,), que sostiene
la ausencia de relacion o efecto significativo entre las variables, y la hipdtesis
alternativa (H;), que plantea lo opuesto, es decir, la existencia de una relacidon o
efecto que se pretende comprobar (Kerlinger, 2002). De esta manera, la hipdtesis nula
se establece como punto de referencia inicial y puede ser rechazada silos resultados
empiricos demuestran evidencias a favor de la hipdtesis alternativa, lo que convierte
a ambas en componentes esenciales dentro del proceso de contrastacion cientifica.
Se puede adicionar que dentro de la base tedrica de esta investigacion, la hipotesis
alternativa explica que puede existir una relacidn congruente y coherente que
mientras existe mds gasto publicitario, la lealtad a la marca también se eleva. Dentro

de este contexto la hipdtesis nula al contrario nos daria a entender que no existe
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relacion entre variables, por ende, coherencia ni congruencia entre si, lo que se

entenderia como una incongruencia entre las variables.

HO: La percepcidn del gasto publicitario NO influye sobre la lealtad a la marca en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 Zona 1 en el mes de marzo y akbril
del ano 2025.

H1: La percepcidon del gasto publicitario influye sobre la lealtad a la marca en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 Zona 1 en el mes de marzo y abril
del ano 2025.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicion de variables

Variable Independiente: Gasto publicitario

La variable independiente es el gasto publicitario, porque el estudio realizado este
guiado para entender si el gasto publicitario genera un cambio en la lealtad de los
usuarios. De acuerdo con Brach (2025), el valor del gasto eficiente radica en su
capacidad de integrar las percepciones y necesidades de los consumidores, ya que
la publicidad debe generar satisfaccion y responder a las expectativas del publico.
Ha et al. (2011), senalan que, si una enfidad mantiene un gasto publicitario constante
y visible, los consumidores o pueden interpretar como un indicador que incrementa

la probabilidad de sostener relaciones a largo plazo en este caso lealtad a la marca.

Variable Dependiente: Lealtad a la marca

La variable dependiente es la lealtad, porque se necesita verificar si el gasto
publicitario tiene una relacion con la variable, se refleja tanto en la repeticion de
consumo como en la preferencia, satisfaccion y recomendacion frente a alternativas
similares. Segun Keller (1993), la lealtad surge de la acumulacidon de experiencias y
percepciones positivas que fortalecen el vinculo afectivo con la marca de la entidad.

En el contexto la lealtad puede garantizar la permanencia de los usuarios.

3.3.2. Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se demuestra como se realiza la matriz que ayuda a entender que
dimensiones tiene cada variable de estudio, en donde se explican con sus
dimensiones e indicadores, tomando en cuenta que se tomara una escala de likert

para encuestar mediante el instrumento a los usuarios de las cooperativas
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Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Dimension Indicador items Instrumentos
Variable Frecuencia de Percepciéon Identifica la Cuestionario
Independiente: campanas sobre la presencia de
Gasto publicitarias repeticion y mensajes
Publicitario constancia de publicitarios en

las campanas medios digitales
publicitarias y tradicionales
Evaluacion Valoracion del Considera que, Cuestionario
econdémica costo de las en
del gasto campanas en comparacion
publicitario relacibn con con ofras
otras enfidades, las
cooperativas campanas de
competidoras su cooperativa
resultan mdas
costosas
Variable Satisfaccion Grado de Se siente  Cuestionario
Dependiente: conformidad satisfecho con
Lealtad a la general conlos los productos vy
Marca servicios y la servicios
atencion ofrecidos por la
recibida en la cooperatfiva de
cooperativa ahorro y crédito
Recomendaci Tendencia a Recomienda los Cuestionario
on recomendar servicios de la

los servicios de
la cooperativa

a terceros

cooperativa a
familiares,
amigos u  ofros

conocidos
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Infencion de Disposicion de Mantendria el Cuestionario
confinuidad seguir uso de los
ufiizando  los servicios de la

servicios de la cooperativa

cooperativa incluso Si
en el futuro existieran
incrementos

leves en costos
o tarifas
Preferencia Inclinacion por Prefiere acudira Cuestionario

elegr a la su cooperativa

cooperativa antes que
frente a otras recurrir a
instifuciones bancos u oftras
financieras enfidades
similares

Nota. Adaptaciéon de variables, tomado en cuenta el gasto publicitario la lealtad a

la marca, del modelo de Ha et al. (2011).

3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Método deductivo

El método deductivo se basa en partir de planteamientos generales para llegar a
conclusiones particulares y verificables. Este razonamiento permite aplicar principios
tedricos ya establecidos para contrastarlos con datos empiricos, de manera que las
conclusiones obtenidas son coherentes con el marco conceptual previo (Herndndez
et al., 2014; Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018). En esta investigacion, el método
deductivo se utilizd para derivar hipodtesis sobre la relacidon entre el gasto publicitario
y la lealtad a la marca, comprobdndolas posteriormente mediante encuestas de

campo aplicadas a los usuarios de las cooperativas.

3.4.2. Técnicas

La encuesta es un insfrumento de investigacion que consiste en aplicar un
cuestionario estructurado con el fin de recopilar informacion confiable de una
muestra representativa, o que permite describir y analizar fendmenos sociales de

manera objefiva (Herndndez et al., 2014). En esta investigacion se utilizd como
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herramienta principal para obtener datos sobre |la percepcion del gasto publicitario
y su influencia en la lealtad hacia las cooperativas de ahorro y crédito, empleando
una escala tipo Likert que permiti® medir dimensiones como frecuencia de
campanas, percepcidn econdmica, satisfaccion, recomendacion, intencidén de
continuidad y preferencias, asegurando uniformidad en la recoleccién de datos y
facilitando la obtencidon de conclusiones sélidas respecto a la relacidon entre ambas

variables.

3.4.3. Instrumentos

El instrumento utilizado en la investigacién se selecciond del cuestionario estructurado
disenado con base en el modelo de gasto publicitario y lealtad a la marca el cual
fue desarrollado por Ha et al. (2011), este permite medir la relacion entre el gasto
publicitaria y la lealtad hacia una marca dentro del sector de productos y servicios,
este fue ajustado a la realidad de las cooperativas de ajorro y crédito de la zona 1.
Segun Herndndez et al. (2014), un cuestionario es un instrumento que facilitan la
recopilacion de informacion cuantitativa a partir de un conjunto de preguntas
previomente elaboradas y estructuradas, lo que garantiza confiabilidad en los datos
obtenidos, este fue adaptado para evaluar dimensiones vinculadas al gasto
publicitario y su influencia en la lealtad de los usuarios de cooperativas de ahorro y
crédito, mediante la escala de Likert para medir percepciones y actitudes, el
instrumento permite puede aportar evidencia para comprobar o rechazar la hipdtesis

planteada respecto a la relacidén entre ambas variables de estudio.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblaciéon

La poblaciéon se entiende como el grupo total de personas, objetos o elementos que
comparten caracteristicas especificas y que son de interés para un estudio, ya que
sobre ellos se pretende obtener informacién y generar conclusiones. Este conjunto
constituye la base sobre la cual se define la muestra, que es una parte representativa
de la misma utilizada para recolectar datos y realizar el andlisis (Herndndez et al.,
2014). La poblacién de la zona 1 del Ecuador total es de 1.395.621 habitantes desde

el Ultimo censo efectuado en ano 2022 (INEC , 2022).

3.5.2. Muestra
La muestra se define como una parte representativa de la poblacién de estudio,

seleccionada con el propdsito de obtener informacion que pueda generalizarse al
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conjunto total. Constituye un subconjunto de elementos que poseen las Mmismas
caracteristicas esenciales de la poblacidon y permite realizar inferencias vdlidas sin
necesidad de estudiar a todos sus integrantes (Herndndez et al., 2014). En esta
investigacion, la muestra estd conformada por un grupo de socios, usuarios y clientes
de cooperativas de ahorro y crédito, cuya seleccidon permite analizar de manera

eficiente la relacién entre el gasto publicitario y la lealtad a la marca.

Este cdlculo se realizé utilizando la férmula para poblaciones finitas, la cual permite
establecer el nUmero de participantes requerido a partir de pardmetros como el
tamano total de la poblaciéon, el nivel de confianza, el margen de error y las

proporciones de aceptacién y rechazo.

3.5.3. Cdlculo de la muestra

N: Poblacién o universo (1.395.621)

Z: Nivel de confianza (95%, equivalente a 1,96)
e: Error muestral (5%)

p: Proporcion de aceptacion (0,5)

q: Proporcion de rechazo (0,5)
n=(N*22*p*q)/(e** (N-1)+72*p*q)
n=(1.395.621 * (1,96)2* 0,5 * 0,5) / ((0,05)2 * (1.395.621 = 1) + (1,96)2* 0,5 * 0,5)
n =384

La muestra total calculada se distribuyd equitativamente entre las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 4 seleccionadas para el estudio. La division permite
que cada institucién aporte de manera proporcional al andlisis, se asignaron é4
encuestas a cada una de las seis cooperativas de ahorro y crédito, cada una
representa el 16,6% del total. La distribucion de la muestra entre las unidades de
andlisis constituye un aspecto esencial para asegurar la representatividad de los
resultados y la validez de las inferencias lo que favorece la precision del estudio (Rao,
1968). Se puede asegurar que todas las cooperativas aporten informacién en
proporciones equivalentes, reforzando la solidez del andlisis estadistico y la

interpretacién de los datos que se encuentren.
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Tabla 2.

Distribucion de la muestra por cada cooperativa

Cooperativas de ahorro y crédito del NUmero de Porcentaje de
segmento 4. Encuestas. Encuestas.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Bola 64 16.6%
Amarilla Ltda.
Cooperativa de Ahorro y Crédito 64 16.6%
Imbabura Ltda. — Finanzcoop.
Cooperativa de Ahorro y Crédito Padre 64 16.6%
Vicente Ponce Rubio
Cooperativa de Ahorro y Crédito Pijal. 64 16.6%
Cooperativa de Ahorro y Crédito 64 16.6%
Salinerita Ltda.
Cooperativa de Ahorro y Crédito 64 16.6%
Seguracoop.
Total 384 100%

Nota. Obtenido de la SEPS (2025).

En esta seccién se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicaciéon de los
instrumentos de investigacion, los cuales permiten contrastar los objetivos planteados
y las hipdtesis formuladas en el estudio. Los datos recolectados fueron procesados y
organizados de manera que reflejen de forma clara y objetiva la percepcién de los
usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 enla Zona 1 respecto
al gasto publicitario y su influencia en la lealtad a la marca. La exposicion de los
resultados se estructura con base en las variables e indicadores definidos en la
operacionalizacion, con el fin de ofrecer un andlisis sistemdatico que aporte evidencia

empirica y facilite la interpretacion en el marco de la discusidn posterior.

3.5.3. Correlaciones

Las correlaciones, estas permiten identificar la direccidon y fuerza de la relacion entre
dos variables cuantitativas. El coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman la cual
oscila entre (-1) y (+1), donde valores cercanos a (1) indican una relacion positiva
fuerte, valores cercanos a (-1) una relacion negativa fuerte y valores proximos a 0 la

ausencia de relacion (Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018).
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El SPSS (Stafistical Package for the Social Sciences) es un software de andlisis
estadistico que facilita la organizacion, procesamiento e interpretacién de grandes
volUmenes de datos en investigaciones sociales y administrativas. Este tipo de
herramientas permite aplicar pruebas estadisticas como correlaciones, andlisis de
fiabilidad de manera rdpida y precisa, lo que resulta indispensable en estudios
cuantitativos como el presente, donde se analizaron encuestas aplicadas a usuarios

de cooperativas (Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018).

El alfa de Cronbach constituye un indicador de consistencia interna utilizado para
determinar la fiabilidad de los instrumentos de recoleccidn de datos, este coeficiente
evalla el grado en que los items de un cuestionario estdn relacionados entre si,
garantizando que midan de manera coherente la misma dimension, en este estudio,
el alfa de Cronbach permitié confirmar la validez del cuestionario aplicado sobre

gasto publicitario y lealtad a la marca.

3.5.4. Rho de Spearman

Rho de Spearman es una técnica que permite medir la relacidén entre variables, y
predecir el comportamiento de la variable dependiente frente a la independiente,
los cuales indican la influencia de |la variable independiente sobre la dependiente
(Kerlinger, 2002).

3.5.4. Categorizacion de resultados

Para interpretar los resultados del cuestionario se utilizd una escala de Likert de cinco
puntos la que ayuda a medir el grado de acuerdo o intensidad de las percepciones
para calcular medias e interpretarlas categdricamente. Segun investigaciones, la
media es adecuada para representar la tendencia general en este tipo de escalas,
por lo que se agrupan los promedios en intervalos fijos que reflejan niveles o rangos
de respuesta. Se aplican estos rangos esta técnica con los rangos 0,01-1,00 (Muy
Bajo), 1,01-2,00 (Bajo), 2,01-3,00 (Medio), 3,01-4,00 (Alto) y 4,01-5,00 (Muy Alto),

validando el uso de intervalos (Mahase Heisi, 2014).

Ofras investigaciones también utilizan estas categorias en escalas de cinco puntos
con las mismas divisiones y categorias equivalentes: Muy Bajo, Bajo, Medio, Alto y Muy
Alto, las investigaciones coinciden en que esta clasificacion y explican que facilita

una interpretacion uniforme y coherente de los resultados, para que se garantice una
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lectura sistematica de los valores promedio dentro de la escala tomada (Salanova et
al.; Dewi, 2013)

3.5.5. Delimitacién
Geogrdfica: Este frabajo estd enfocado en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 4 en la zona 1 del Ecuador, en el cual existen cooperativas de ahorro y

crédito de este tipo en las provincias de Carchi e Imbabura.

Temporal: El trabajo realizado tuvo una duracidon de recoleccion de datos
aproximado de dos meses, entre los cuales se comprenden marzo y abril del ano
2025.

4.1. RESULTADOS Y DISCUSION

Gasto Publicitario

Para dar cumplimiento al primer objetivo de esta investigacion, se analizé la
percepcion del gasto publicitario en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 4 en la Zona 1. La medicién se realizd mediante una escala de Likert de 5
puntos, en la que 1 corresponde a totalmente en desacuerdo y 5 a totalmente de
acuerdo. Este instrumento permite cuantificar percepciones individuales vy
transformarlas en promedios que pueden ser interpretados estadisticamente
(Herndndez et al., 2014).

Los resultados fueron interpretados con base en la tabla de 5 niveles, cuyos rangos se
distribuyen de la siguiente manera: Muy Bajo (0,01-1,00), Bajo (1,01-2,00), Medio (2,01-
3,00), Alto (3,01-4,00) y Muy Alto (4,01-5,00). Esta clasificacion permitié interpretar los
resultados de acuerdo con la intensidad de las valoraciones, desde percepciones
minimas hasta altamente positivas, lo que facilitd identificar patrones de

comportamiento en la valoracion del gasto publicitario.

A continuacién de se presentan los resultados obtenidos luego de la aplicacion del
los instfrumento de investigacion, que permitid contrastar los datos recolectados
fueron procesados y organizados de manera que reflejen de forma clara y objetiva
la percepcién de los usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4

en la Zona 1 respecto al gasto publicitario y su influencia en la lealtad a la marca.

43



Tabla 3.

Percepcion con respecto al gasto publicitario

Preguntas Media

: Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven 0 o4
con frecuencia en medios fradicionales como la radio. '

) Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven 208
con frecuencia en medios tradicionales como la TV. '
Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven
con frecuencia en medios fradicionales como la prensa.
Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven

4 con frecuencia en medios tradicionales como vallas 2,23
publicitarias.

. Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven 394
con frecuencia en medios digitales como Facebook. '

¢ Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven 390
con frecuencia en medios digitales como Instagram. '
Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven )50

’ con frecuencia en medios digitales como TikTok. &

g Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven | 79
con frecuencia en medios digitales como YouTube. '

o Las campanas publicitarias de la cooperativa se ven o
con frecuencia en medios digitales como WhatsApp. 33
En comparacion con otras cooperativas, las campanas

10 publicitarias de la cooperativa a la que usted 3,03

pertenece parecen ser mds costosas.

Total, del gasto publicitario. 3,10

Nota. Adaptacién del modelo de Ha et al. (2011).

En la tabla 3, se pueden evidenciar las medias aritméticas obtenidas mediante el
programa estadistico SPSS, el cual nos permitié medir de manera cuantitativa estos

items mediante la escala de likert.
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Tabla 4.

Nivel de gasto publicitario segun escala de likert.

Nivel Rango
Muy Bajo 0,01 - 1,00
Bajo 1,01 - 2,00
Medio 2,01 - 3.00
Alfo 3,01 - 4,00
Muy Alto 4,01 - 5,00

Nota. Obtenido de las investigaciones de Salanova et al., Mahase Heisi (2014), y Dewi
(2013).

Gasto Publicitario en medios no digitales

En relaciéon con los medios no digitales, los resultados muestran que la percepcion del
gasto publicitario se encuentra en un nivel medio. Especificamente, la publicidad en
radio 2,24 y en vallas publicitarias 2,23 presenta una valoracion relativamente mds
alta en comparacién con la television 2,08 y la prensa 2,11, que se ubican en valores
bajos. En conjunto, estos hallazgos reflejan que, desde la perspectiva de los usuarios,
la inversion en medios tradicionales es percibida de manera moderada, sin llegar a

niveles bajos ni altos dentro de la escala de medicion utilizada.

Gasto publicitario en medios digitales

En cuanto a los medios digitales, la percepcion del gasto publicitario se ubica en un
nivel alto. Destaca Facebook con media de 3,96, como el canal con mayor
valoracién, seguido de WhatsApp con 3,59, Instagram de 3,29, e TikTok con 2,50, que
también se encuentran dentro de este rango. Por ofro lado YouTube con 1,72
presenta los valores mdas bajos, situdndose en el nivel medio y bajo respectivamente.
Estos resultados permiten identificar que, en general, la inversidon publicitaria en
plataformas digitales es percibida de manera positiva, aunque con diferencias

significativas entre los distintos medios.

Percepcion econémica del gasto publicitario

En lo que respecta a la percepcidén econdmica del gasto publicitario, los resultados
muestran un valor medio 3,03, lo que indica que los socios consideran que, en
comparacion con otras cooperativas, las campanas de su entidad se perciben con

un alto. Esta valoraciéon refleja que no se las identifica como particularmente costosas
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ni econdmicas, sino que se ubican en un punto de equilibrio dentro de la escala
aplicada. En consecuencia, la percepcion econdmica del gasto publicitario
mantiene un cardcter neutral, situdndose entre los extremos de bajo y alto nivel de
inversion.
Figura 2.

Percepcion con respecto a las dimensiones del gasto publicitario

3,08
3,07
3,06
3,05
3,04
3,03

3,02

3.01
Frecuencia de campanas Percepcidén econdmica del Gasto
publicitarias Publicitario

Nota. Adaptacion del modelo de Ha et al. (2011).

Para obtener las medias de las dimensiones del gasto publicitario se sumaron los items
mediante SPSS, dentro de cada una de las dimensiones que corresponden a

continuacién se explica los resultados arrojaron las medias de estas dimensiones.

Las dimensiones se muestran sin diferencia notable, ya que tienen una media de
diferencia de 0,02, lo que nos indica que tienen una concordancia entre si, la cual

nos permitird entender mas la investigacion.

Dimension frecuencia de campaias publicitarias

El grdfico presentado corresponde a la dimensidn frecuencia de campanas
publicitarias. Los resultados muestran que esta obtuvo una media de 3,07, lo que la
ubica dentro del nivel alto. Por su parte, la moda de 2 evidencia que un grupo
significativo de personas considera que la frecuencia de las campanas es mds bien

baja. La desviacion estandar de 1,08 lo que sugiere que los datos se encuentran
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dispersidon y van desde 1,99 a 4,15 esto senala que las respuestas presentan cierta
dispersidn, con valoraciones que van desde niveles bajos hasta medios altos, lo que

sugiere que la percepcidén no es homogénea entre los encuestados.

Dimension percepciéon econdmica del gasto publicitario

El grdfico presentado corresponde, asimismo, a la dimension de percepcion
econdmica del gasto publicitario, en la cual se observa que dicha percepcion
alcanzd un valor de 3,03, con una desviacion estandar de 1,37. Esto sugiere que los
datos presentan una dispersion considerable, con valores que oscilan entre 1,66y 4,4,
lo cual resulta poco concluyente debido a la amplitud de la variabilidad. La moda
de 2 evidencia que un grupo significativo de personas considera baja la frecuencia
de las campanas. En conjunto, estos resultados muestran que los encuestados

perciben un gasto moderadamente elevado en comparacion con otras entidades.

Conclusion del Gasto Publicitario

Con base en los resultados, se concluye que, el gasto publicitario de las cooperativas
analizadas se concentra predominantemente en medios digitales, con un nivel alto
(3.10). Plataformas como Facebook, WhatsApp, e Instagram, son percibidas como los
canales con mayor presencia, lo que evidencia una clara dirigida hacia el entorno
digital. Por el conftrario, la inversion en medios tradicionales como; radio, TV, prensa,

vallas, se perciben en un nivel medio.

En cuanto a la percepcion econdmica, los usuarios consideran que el gasto en
publicidad de sus cooperativas es intermedio (3.03) en comparacion con ofras
entidades, lo cual sugiere que, si bien existe una inversion visible, esta no se percibe
como totalmente alta o baja. La frecuencia de las campanas se percibe como
moderada (3.07). Las dos dimensiones cuentan con opiniones dispersas, indicando
gue son reconocidas para los usuarios, pero no homogéneamente valorada por su
totalidad.

Lealtad a la Marca

Para dar cumplimiento al segundo objetivo de la investigacion, se analizé el nivel de
lealtad a la marca percibido por los usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito
del segmento 4 en la Zona 1. Esta variable se evalué mediante SPSS, a partir de trece
items indicados en la tabla 5, distribuidos en las dimensiones de safisfaccion,

recomendacioén, intencion de continuidad y preferencia de eleccion. Para su
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medicion, se utilizd una escala Likert de cinco puntos, en la que 1 representa

“totalmente en desacuerdo” y 5 "totalmente de acuerdo”.

Tabla 5.

Percepcion con respecto a la lealtad a la marca

Preguntas Media

Estd satisfecho con los productos (cuentas de ahorro) que

] recibe de la cooperativa. 574

, Estd satisfecho con los productos (crédito) que recibe de la 371
cooperativa.
Estd satisfecho con los productos (inversion) que recibe de la

3 cooperativa. 563
Estd satisfecho con los servicios (tfransferencias) que recibe de

4 la cooperativa. 238

s Estd satisfecho con los servicios (seguros) que recibe de la 3.40
cooperativa.
Estd satisfecho con los servicios (tarjeta de débito) que recibe

6 de la cooperativa. 152
Estd satisfecho con la decision de pertenecer a la cooperativa

7 y utilizar sus servicios. 376

g Recomienda los servicios de la cooperativa a familiares. 3,45

9 Recomienda los servicios de la cooperativa a amigos. 3,44
Recomienda los servicios de la cooperativa a companeros de

10 trabajo. 599
Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si

1 los costos aumentaran ligeramente. 278
Continuaria utilizando los servicios de la cooperativa incluso si

12 las tarifas aumentaran ligeramente 286
Prefiere acudir a la cooperativa antes que a ofras instituciones

13 financieras. 5169

Total, de lealtad a la marca. 3.72

Nota. Adaptacion del modelo de Ha et al. (2011).
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Los resultados fueron interpretados con base en la tabla de 5 niveles, cuyos rangos
se distribuyen de la siguiente manera: Muy Bajo (0,01-1,00), Bajo (1,01-2,00), Medio
(2,01-3,00), Alto (3,01-4,00) y Muy Alto (4,01-5,00). Esta clasificacion permitié
interpretar los resultados de acuerdo con la intensidad de las valoraciones, desde
percepciones minimas hasta altamente positivas, lo que facilitd identificar patrones

de comportamiento en la valoraciéon del gasto publicitario.
Tabla 6.

Nivel de lealtad a la marca segun escala de likert.

Nivel Rango
Muy Bajo 0,01 - 1,00
Bajo 1,01 - 2,00
Medio 2,01 - 3.00
Alto 3.01 - 4,00
Muy Alto 4,01 - 5,00

Nota. Obtenido de las investigaciones de Salanova et al., Mahase Heisi (2014), y Dewi
(2013).

La variable lealtad a la marca obtuvo una media global de 3,72, lo que la ubica en
un nivel alto denfro de la escala de Likert utilizada. Entre los items evaluados se
observa que la mayor valoracién corresponde a la satisfaccidon con los productos de
ahorro, con una media de 3,94, seguido del crédito con 3,71 y la inversion con 3,63,
que también alcanzan resultados positivos. En  confraste, los servicios de
transferencias con 2,38 y la tarjeta de débito de 1,52 presentan las valoraciones mds
bajas, mientras que los seguros registran un valor alto de 3,40. En relacion con la
recomendacion, los encuestados otorgaron medias que oscilan entre 3,33 y 3,45, lo
que evidencia una tendencia favorable hacia compartir los servicios de la
cooperativa con familiares, amigos y companeros de trabajo. La continuidad en el
uso de los servicios en caso de incrementos de costos o tarifas se ubicd en un nivel
medio, con medias de 2,98 y 2,86 respectivamente. Finalmente, la preferencia por

acudir a la cooperativa antes que a ofras instituciones financieras alcanzd una media
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de 3,65, lo que confirma una inclinacién positiva hacia la entidad, aunque no

plenamente alta.

Para obtener las medias de las dimensiones de la lealtad a la marca, se sumaron los
items mediante SPSS, dentro de cada una de las dimensiones que corresponden a

continuacion se explica los resultados arrojaron las medias de estas dimensiones.

Figura 3

Percepcion con respecto a las dimensiones de la lealtad a la marca

3,90
3,60
3,30 3,67
3,00
2,70
Satisfaccion Recomendacién Intencién de Preferencia
Continvidad

Nota. Adaptacion del modelo de Ha et al. (2011).

Dimension satisfaccion

El grafico correspondiente a la dimension satisfaccion muestra que esta obtuvo un
alta de 3,62, ubicdndose en un nivel alto dentro de la escala de Likert utilizada. La
moda de 3 indica que una parte importante de los socios mantiene una valoraciéon
intermedia. La desviacion estdndar de 0,78 que va desde 2,83 a 4,4 esta desviacion
revela que, existe poca dispersion en las respuestas, concentrdndose en torno a
valores cercanos ala media. En este sentido, se puede afirmar que los socios expresan
un nivel de satisfaccion aceptable con la cooperativa, aungue no alcanza todavia

un nivel alto generalizado.

Dimension recomendacion
En cuanto ala dimension recomendacion, los resulfados muestran una media de 3,67,

lo que la ubica en el nivel alto de la escala. La moda de 5 evidencia que un grupo
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significativo de socios se encuentra totalmente de acuerdo con recomendar los
servicios, lo cual constituye un indicador positivo para la fidelizacién. No obstante, la
desviacion estdndar de 1,6 que va desde 2,51 a 4,48, senala que existe una dispersion
moderada en las valoraciones, 1o que implica que no todos los usuarios comparten
la misma intensidad en su disposicidon a recomendar. En conclusion, la cooperativa
logra generar la recomendacion, aungue aun persisten percepciones mds neutrales

0 menos entusiastas en algunos socios.

Dimension intencion de continvidad

Respecto a la dimension intencidn de continuidad, los resultados presentan una
media de 3,11, que se situa en el nivel alto de la escala. La moda de 5 indica que un
grupo de personas si manifiesta una fuerte intencidén de continuar, pero la desviacion
estdndar de 1,58, con valores que van desde 1,53 a 4,64, la mds alta entre las
dimensiones, evidencia una gran dispersion en las respuestas. Esto sugiere que
mientras algunos usuarios se muestran muy leales incluso ante incrementos en los
costos, ofros manifiestan una postura mds débil o incluso negativa frente a esta
posibilidad. En este sentido, la intencidon de continuidad representa un drea critica

que la cooperativa debe fortalecer para consolidar la fidelizacion a largo plazo.

Dimension preferencia

Finalmente, en la dimension preferencia, los resultados revelan una media de 3,65, lo
que la ubica en el nivel alto dentro de la escala aplicada. La moda de 4 coincide
con este resultado, reforzando la idea de que existe una inclinacién positiva hacia la
entidad. La desviacion estdndar de 1,00, con valores que van desde 2,65 a 4,65,
muestra que los datos se mantienen relativamente concentrados en torno a la media,
lo que refleja percepciones homogéneas en este aspecto. En conclusion, la
preferencia por la cooperativa se evidencia como una fortaleza importante, ya que
los usuarios demuestran una tendencia marcada a elegirla frente a ofras opciones

disponibles en el mercado.

Conclusion de lealtad a la marca

Se identificd que el nivel de percepcién de la lealtad a la marca por parte de los
usuarios es alto con una media de 3.72. Esta lealtad general se sustenta en una
alta satisfaccion con los productos como: ahorro, crédito, e inversién, y una

clara preferencia por la cooperativa frente a otras instituciones. Asimismo,
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la disposicidon a recomendar los servicios a conocidos es notable, lo que indica un

buen nivel de lealtad depositada Asia marca.

Sin embargo, la lealtad presenta dreas criticas. La dimension de intencion de
continuidad ante posibles aumentos de costos es la mdas débil con un nivel medio, lo
que sugiere que la lealtad es condicional y podria verse afectada por factores
econdmicos. Adicionalmente, la satisfaccion con servicios especificos como
transferencias y, especialmente, la tarjeta de débito, es baja, actuando como puntos
de friccién que impiden que la lealtad general alcance un nivel alto. En conclusion,
se evidencia una base sélida de lealtad, pero con vulnerabilidades importantes que

la cooperativa debe abordar.

Gasto publicitario sobre lealtad a la marca

Con el propdsito de cumplir el tercer objetivo de la investigacion, se analizé la relacion
entre la percepcion del gasto publicitario y la lealtad a la marca en las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 4 en la Zona 1. Para ello, se aplicd una correlacion

de Rho de Spearman a los datos obtenidos de 384 encuestas.
Tabla 7.

Nivel de variables y dimensiones del gasto publicitario y lealtad a la marca

Nivel de Nivel de
Variables Dimensiones
variables dimensiones
Frecuencia de campanas 3.07
Independiente: publicitarias
3,10

to Publicitari i Smi
Gasto Publicitario Percepcion econdomica

de gasto publicitario 302

Satisfaccion 3,62

Dependiente: 379 Recomendacion 3,67
Lealtad a la Marca Continuidad 317
Preferencia 3,65

Nota. Adaptacion del modelo de Ha et al. (2011).
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Los resultados descriptivos muestran que la lealtad a la marca presenta una media
de 3,72, mientras que el gasto publicitario tiene una media de 3,10. Ambas variables
se ubican en un nivel alto, se entiende que los usuarios perciben de manera favorable
tanto su relacion con la cooperativa como las acciones publicitarias desarrolladas

con nivel alto y de la misma manera la lealtad a la marca.

Los resultados muestran que la frecuencia de campanas publicitarias obtuvo una
media de 3,07, mientras que la percepcion econdmica del gasto publicitario alcanzd
3,03. Las campanas son percibidas como constantes y que el publico considera que
el nivel de inversion publicitaria es equiliorado. Las dimensiones relacionadas con la
lealtad y la experiencia del consumidor, se observa que la satisfaccion con 3,62, la
recomendacion con 3,67 vy la preferencia con 3,65 presentan los promedios mdas altos
dentro del conjunto de variables. Estos resultados evidencian que los clientes se
encuentran satisfechos con los productos o servicios ofrecidos, ademds tienden a
recomendarlos y mantener una preferencia constante por la marca. La continuidad

con 3,11 se mantiene en un nivel medio.

Tabla 8.

Correlacion Rho de Spearman de las variables

Variables del gasto publicitario y la lealtad a la marca

Gasto Publicitario Lealtad a la Marca
Coeficiente de
1,000 0,785
Gasto correlacion
Publicitario Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Coeficiente de
0,785 1,000
Lealtad a la correlacion
Marca Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

El andlisis de correlacion se realizd en el programa estadistico SPSS, ingresando
primero los datos obtenidos en las encuestas, en este caso las variables de gasto
publicitario y lealtad a la marca. Posteriormente, se selecciond en el menu la opcidn
Analizar, luego Correlacionar, y se activd la prueba de correlacion de Rho de

Spearman con un nivel de significancia bilateral. El software generd una tabla de
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resultados en la que se observa el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman,

el valor de significancia, y el nUmero de encuestados.

La tabla de correlaciones muestra que existe una relacion positiva y fuerte entre el
gasto publicitario y la lealtad a la marca, con un coeficiente de Rho de Spearman
de 0,785, el resultado significa que, en la medida en que los usuarios perciben una
mayor inversion en publicidad por parte de las cooperativas, también manifiestan
mayores niveles de lealtad hacia ellas. Ademds, el valor de significancia bilateral de
0,000 confirma que esta relacion es estadisticamente significativa, lo que garantiza
gue no se trata de un resultado producto del azar. El nUmero de casos analizados fue
de 384 encuestados lo que fue calculado mediante un muestreo aleatorio
estratificado, aporta solidez y confiabilidad al hallazgo, concluyendo que, el gasto
publicitario percibido influye de manera directay de manera consistente en la lealtad

de los usuarios.

En sintesis, los resultados muestran que la relacidn entre percepcidén del gasto
publicitario segun los usuarios y la percepcion de la lealtad a la marca la cual resulto
como positiva, fuerte y estadisticamente significativa. El coeficiente de correlacién
ayudo a entender que ambas variables se mueven en la misma direccion: esto nos
explica que cuando los usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento
cuatro de la zona uno del Ecuador, perciben un mayor gasto publicitario, se
incrementa su lealtad hacia las cooperativas. Los hallazgos nos hacen deducir que
se vdalida la hipdtesis alternativa de investigacion, y se respalda que una inversion
publicitaria coherente fortalece la lealtad de los usuarios (Ha et al., 2011; Osgood y

Tannenbaum, 1995).

Tomando en cuenta la teoria de la congruencia y el modelo de Ha y ofros, los cuales
fueron utilizados se concluye tomando la hipdtesis alternativa como vdlida, la cual
nosindica que, la percepcion del gasto publicitario influye sobre la lealtad ala marca
en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 Zona 1 en el mes de marzo y
abril del ano 2025, a la cual se puede adicionar que dentro de la base tedrica de
esta investigacion, la hipdtesis explica que existe una relacidn congruente y
coherente, se da como resultado que mientras existe mas gasto publicitario, la lealtad

a la marca también se eleva de manera significativa.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Para responder el primer objetivo se analizé y se demostrd que las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 4 en la Zona 1 mantienen un nivel de gasto
publicitario alto segun la escala de Likert, en sus dimensiones se reflejaron
promedios de 3,07 en frecuencia de campanas y 3,03 en percepcion
econdmica, lo que refleja un manejo responsable de los recursos, lo
suficientemente visible para los usuarios.

Para responder al segundo objetivo se midid la lealtad a la marca con un
resultado de 3,72, considerado en alto, dentro de sus dimensiones se
enconfraron los siguientes resultados; recomendacion (3,71), satisfaccion (3,69)
y preferencia (3,65) alcanzan un nivel alto, lo que se entiende como una
percepcién positiva al usar los servicios de las cooperativas. Sin embargo, la
intencion de continuidad se ubicd en 2,92, un valor medio que indica que los
usuarios aun no consolidan un compromiso sostenido en el tiempo, lo cual
debe ser considerado como no suficiente.

El tercer objetivo que tarta de evidenciar que existe influencia del gasto
publicitario en la lealtad a la marca Los resultados demostraron que el gasto
publicitario influye de manera fuerte y significativa en la lealtad a la marca. El
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,785, el cual evidencia
que ambas variables se mueven en la misma direccion: un mayor gasto
publicitario percibido se asocia con una mayor lealtad. Se vdlida la hipotesis
alternativa, la cual nos indica que, la percepcién del gasto publicitario influye
sobre la lealtad a la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento 4 Zona 1 en el mes de marzo y abril del ano 2025.

Se concluye que la publicidad no solo cumple un rol informativo, también
impulsa elementos como confianza, satisfaccion y preferencia en los usuarios.
No obstante, al mantenerse la inversion en un nivel alto, los efectos positivos no
se extienden con la misma intensidad a la intencidon de continuidad, lo que

representa el principal desafio para las cooperativas analizadas.
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5.2

RECOMENDACIONES

Se sugiere aumentar de forma progresiva el gasto publicitario, con el propdsito
de gue las dimensiones de frecuencia y percepcidén econdmica superen el
nivel alto y logren generar un efecto mds favorable enlalealtad de los usuarios,
hacer una evaluaciéon del porque son calificados en niveles altos o bajos los
medios digitales o fradicionales, e invertir en los que generen una mejor
respuesta por parte de los usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito del
segmento cuatro de la zona uno.

Es necesario implementar estrategias enfocadas directamente en la
continuidad, ya que esta dimensién refleja el menor puntaje. La creacién de
mecanismos que fomenten la permanencia de los usuarios conftribuiria a
equilibrar la lealtad a la marca en todas sus dimensiones.

Conviene reforzar las dimensiones de safisfaccion y recomendacion, que
fueron las mejor valoradas por los usuarios. La promocion de los aspectos
positivos de los servicios puede servir como base para sostener e incrementar
estos resultados en el tiempo.

Se recomienda realizar evaluaciones periddicas del impacto del gasto
publicitario en la lealtad a la marca. De esta manera, las cooperativas podrdn
identificar si las inversiones mantienen su efecto positivo, esto permitird que se
lleven a cabo ajustes en la asignacion de recursos publicitarios en lel drea
presupuestaria, y que se cubran los espacios necesarios y de manera eficiente,
segun los cambios en la percepcion de los usuarios.

Es importante mantener coherencia entre las acciones de publicidad vy los
servicios ofrecidos, de modo que lo comunicado se corresponda con lo que
reciben los usuarios. Esta congruencia fortalecerd la confianza y permitird
avanzar en la mejora de la lealtad, tal como se evidencia en la hipotesis es
importante tener un correcto manejo del mensaje y ser transparentes en las

campanas publicitarias.
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Anexo 3. Cuestionario
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x{ ‘aj ': UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI TR RO | s o
A CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS POLITECNICA | AMNISTRAC
UPELC| ENCUESTA DEL CARCHI

Encuesta dingida a los usuarios de las cooperativas de ahorro vy crédito del segmento 4

Zona 1 en el mes de marzo y abril del ano 2025.

Objetivo: Analizar la Influencia de la percepcion del gasto publicitario sobre la fealtad a

la marca en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 Zona 1 en el mes de

marzo y abril del ano 2025.

Indicaciones: A continuacion, se encuentran una serie de preguntas, marque una X en &l

recuadro que mas se gjuste a tu opinion

BLOQUE 1

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Genero
Femenino
Masculino
Otro

Ed
16 a 20 anos
21 a 30 afos
31 a 40 arios
4] a 50 anos
51 a 60 anos

Illlllllllllalllll)

Sector

Urbano
Rural

Lugar de Residencia
Z Tulcan

Ibara

Otavalo

Autodeterminacion étnica

Meslizos
Afroecuatorianos
Indigenas
Blancos
Montubios

Nivel de Educacion

Primaria.
Secundaria.
Tercer Nivel,
Cuartfo Nivel,

61 anos en adelante

Primaria no terminada

[ |

Secundaria no terminada
Sin escolaridad.

Ocupacion

0 |

Trabajador Poblico
Trabajador Privado
Trabajador Auténomo
Estudiante

No trabaja

Nivel de ingresos

De $50 a $300
De 301% o $450.
De $451 a $ 850.
De $ 851 a $1500.
De $1501 o0 mas.

¢A cual de las siguientes cooperativas
de ahorro y crédito pertenece?

Ceoperativa de Ahorro y Crédito
Ponce Rubio.

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Segurocoop.

Cooperativa de Ahoro y Crédito
Bola amarilla Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Salinerita Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Imbabura |tda,

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Fijal.

s | ADMINISTRACION
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Relacién con la Cooperativa.

BLOQUE 2

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI 7
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

DATOS DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

¢Con que frecuencia ufiliza los
servicios de la cooperativa?
Diaria
Semanal
Mensual
Trimestral
— Semestral
¢ Como suele interactuar con la
cooperativa de ahorro y crédito?
Z No interactué con
Cooperativa
Buzdn de opinidon presencial
Cormreo Electronico

I TN PO I Y |

la

BLOQUE 3

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

Ofros

Vigjes y Turismo.
Tecnologia e innovacion.
Arte, cultura y tradicion,
Deporte y actividad fisica.

A

POLITECNICA | AOMINKTRA
DEL CARCH | UF EMFRESAS

Socio/a [posee una participacion formal en la cooperativa)
Cliente/a (uliliza los servicios de la cooperaliva, pero no es socio/a)
Usuario/a (interactia con la cooperafiva del a manera ocasional)

Eventos o
presenciales
Medios digitales

promociones

fravées de qué canal prefiere

realiza fransacciones.

1t

{0 R |

Agencias.

Platatormas en linea
web).

Aplicaciones moviles.
Cajeros automdticos
Ofro

(sitio

DATOS RELACIONADOS CON EL
ESTILO DE VIDA

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

Totalmenie en desacuerdo

En desacuerdo
ligeramente de acuerdo
De acuverdo

Totalmente de acuerdo

ADMINISTRACION
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UNIVERSIDAD POLTECNICA ESTATAL DEL CARCHI L L | cermesa o
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS POLITECNICA | ST URETARCION

| DEEMPRESAS
UPELC ENCUESTA DEL CARCHI'

En escala del 1 al 5, favor marca con una “X™ el numero que mejor se gjuste a
su respuesta, donde:

| 2 3 4 5
toldmente en | en desacuerdo | ligeramente de | de acuerdo fotaimenie de
desacuerdo ocuerdo acverdo
BLOQUE 4
GASTO PUBLICITARIO
Valoracion
items

1. Las companas publicitarias de lo cooperativa se ven con
frecuencia en medios fradicionales como la radio.

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

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

4. Las companas publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios fradicionales como vallas publicitarios.
5. Las campanias publicitarias de la cooperativa se ven con
frecuencia en medios digitales como Focebook.

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

7. Las campanas publicitarias de la cooperafiva se ven con
frecuencia en medios digitales como TkTok.

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

2. Las campanas publicitarias de la cooperaliva se ven con
frecuencia en medios digitales como WhatsApp.

10. En comparacion con ofras cooperativas, lkas campanas
publicitarios de la cooperativa a la que usied perienece parecen
ser mas coslosas.
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CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

]s

11. Bs1a satisfecho con los productos [cuentas de ahomo) que
recibe de la cooperativa.

12. Esté satistecho con los productos (crédito) que recibe de la
cooperativa.

13. Es16 satisfecho con los productos (inversion) que recibe de la
cooperativa.

cooperativa,

14, Esta satisfecho con los servicios {transferencias) que recibe de la

15. Esta satistecho con los servicios {seguros) que recibe de la
cooperativa.

16. EstG satistecho con los servicios (larjeta de débito) que recibe
de lo coopetativa.

17. Esta safisfecho con la decision de pertenecer o la cooperativa
y uliizar sus servicios,

18. Recomienda los servicios de la cooperativa o lomiiores.

19. Recomienda los servicios de la cooperativa a amigos.

20. Recomienda los servicios de la cooperativa a companeros de
trabgjo.

2. Confinuaria utiizando los servicios de ka cooperativa inchuso si
los costos aumentaran ligeramente,

22. Confinuaria utiizando los servicios de la cooperativa incluso si
las taritas oumentaran ligeramente

23. Prefiere acudir a la cooperativa anles que a olras instituciones
financieras.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 4. Aplicacion de encuestas en las provincias de Carchi e Imbabura,
perteneciente ala zona 1.
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