ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INFORME DE TRABAJO DE TITULACION

PREVIA LA OBTENCION DELTITULO DE INGENIERO
COMERCIAL CON MENCION ESPECIAL EN
ADMINISTRACION AGROINDUSTRIAL Y
AGROPECUARIA

TEMA:

EVALUACION A LA IMAGEN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN
EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO CALCETA LTDA. DEL CANTON BOLIVAR

MODALIDAD:
PROYECTO DE INVESTIGACION

AUTORES:

JOYCE STEFANIA CEDENO INTRIAGO
GLADYS MARIA SCHETTINI MENDOZA

TUTOR:
ING. IVAN ZAMBRANO FARIAS

CALCETA, JULIO DE 2020



DERECHOS DE AUTORIA

JOYCE STEFANIA CEDENO INTRIAGO, GLADYS MARIA SCHETTINI
MENDOZA, declaran bajo juramento que el trabajo aqui descrito es de nuestra
autoria, que no ha sido previamente presentado para ningun grado o calificacién
profesional, y que he consultado las referencias bibliograficas que se incluyen en

este documento.

A través de la presente declaracién cedo los derechos de propiedad intelectual
a la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez,
segun lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento.

JOYCE STEFANIA CEDENO INTRIAGO GLADYS MARIA SCHETTINI MENDOZA



CERTIFICACION DEL TUTOR

ING. IVAN ZAMBRANO, certifica haber tutelado el proyecto EVALUACION A
LA IMAGEN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE
LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CALCETA LTDA. DEL
CANTON BOLIVAR, que ha sido desarrollado por JOYCE STEFANIA CEDENO
INTRIAGO, Y GLADYS MARIA, previa la obtencion del titulo de Ingeniero
Comercial con Menciébn Especial en Administracion Agroindustrial vy
Agropecuaria, de acuerdo al REGLAMENTO PARA LA ELABORACION DE
TRABAJO DE TITULACION DE LA UNIDAD DE TITULACION ESPECIAL de

la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez.

Ing. Ivan Zambrano Farias



APROBACION DEL TRIBUNAL

Los suscritos integrantes del tribunal correspondiente, declaramos que hemos
APROBADO el trabajo de titulacion EVALUACION A LA IMAGEN DE MARCA
Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO CALCETA LTDA. DEL CANTON BOLIVAR. Que ha sido
propuesto, desarrollado por JOYCE STEFANIA CEDENO INTRIAGO, Y
GLADYS MARIA SCHETTINI MENDOZA, previa la obtencion del titulo de
Ingeniero Comercial con Mencion Especial en Administraciéon Agroindustrial y
Agropecuaria, de acuerdo al REGLAMENTO PARA LA ELABORACION DE
TRABAJO DE TITULACION de la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de
Manabi Manuel Félix Lopez.

Ing. Susy Téala Mendoza Ing. Benigno Alcivar Martinez

MIEMBRO MIEMBRO

N
| "
@" >

Dr. Victor Pazmifio Mena

PRESIDENTE



AGRADECIMIENTO

“El punto de partida de todo logro, es desearlo”

Gracias ante todo a Dios por llenarme de salud y de vida por cada una de las
bendiciones y oportunidades que me ha regalado, sin él no fuera nada, gracias

a mi familia por permitirme conocer su infinito amor.

Agradezco a mis padres José Luis Cedefio y Oscarina Intriago quienes dieron
todo el esfuerzo para que llegue a este inmenso logro profesional, gracias a ellos

por apoyarme y estar presente en todos los momentos de mi vida.

A mi hijo por darme las fuerzas y las ganas de seguir dia a dia, a mi esposo por
ser un gran soporte en mi vida universitarita, a mi abuela paterna por cada apoyo
brindado a lo largo de mis estudios y ser como una madre mas y a todas esas
personas importantes en mi vida que también estdn presentes siempre

apoyandome para seguir adelante.

A la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuela Félix Lopez
por darme la oportunidad de una educacién superior de calidad y en la cual eh

forjado mis conocimientos profesionales dia a dia.

Joyce Stefania Cedefio Intriago



Vi

AGRADECIMIENTO

“Si confieres un beneficio, nunca lo recuerdes, si lo recibes, nunca lo olvides”

Agradezco a Dios, por brindarme la posibilidad de poder hacer realidad uno de
mis objetivos de vida, y compartirla con todas las personas que de una u otra

manera estuvieron ahi para apoyarme incondicionalmente.

A mis padres Angel Schettini y Lida Mendoza, por ser el pilar fundamental de mi
vida y motivarme para seguir adelante con mis objetivos y metas, y por ser mi

razon de superacion.

A mis hijos Dustyn y Anthonella por ser parte de mi vida y ser la fuerza y el

motivo de sequir dia a dia, por ellos y para el son cada uno de mis logros.

A mi esposo Damian por la entrega total de su confianza y apoyo para poder

cumplir con el término de mis estudios.

A todas esas personas que son parte de mi vida de una u otra manera con

palabras de &nimos me apoyaron en este largo y dificil proceso.



vii

Gladys Maria Schettini Mendoza

DEDICATORIA

Dedico este logro a mi padre celestial mi Dios todo poderoso por cada
oportunidad, por darme fortaleza para poder terminar este suefo profesional, si

no fuera por cada una de sus bendiciones no lo hubiera logrado.

A mi mama Oscarina Intriago por cada lucha constante, por ser el mejor ejemplo
de madre, a mi papa José Luis Cedefio por todo su esfuerzo y apoyo para seguir

adelante.

A mi esposo Juan Reynaldo por ser un apoyo fundamental en esta meta de mi
vida, a mi hijo Juan José por ser la razén de mi vida, por él y para el son cada

uno de mis logros.

A mis hermanos José Andrés y Joselito para que vean en mi un ejemplo de
alcanzar todos suefios, a mi abuela Martha por todo su amor y apoyo que me dio
a lo largo de mi vida, a mi abuela Juana porque a pesar de la distancia siempre
esta presente con su carifio, amor y cada uno de sus consejos, a mi abuelo Angel

y a todas las personas que de una u otra forma estan presentes en mi vida.

Joyce Stefania Cedefio Intriago



viii

DEDICATORIA

Con mucho carifio y afecto dedico este trabajo a Dios por el don de la vida que

es el ente que me da la luz de vida para seguir adelante cumpliendo mis anhelos.

A mi padre por ser el pilar muy importante y por demostrarme siempre su carifio
y apoyo incondicional, a pesar de nuestra distancia sé que esta conmigo siempre
y aunque me hubiese gustado vivir este momento junto a él, sé que este

momento hubiera sido tan especial para el como para mi.

A mi madre quien han sido la guia y el camino en mi carrera, con sus palabras,

de aliento y confianza.

A mi esposo y a mis hijos que son la fuente de mi fortaleza y perseverancia para

llegar a cumplir este objetivo determinante en mi vida laboral y profesional.

Gladys Maria Schettini Mendoza



INDICE

DERECHOS DE AUTORIA ......coovititeeeeee et i
CERTIFICACION DEL TUTOR ....coeuiiiieietcec ettt ii
APROBACION DEL TRIBUNAL .......covotiiiiriieeiteeee et eeeae e, iv
AGRADECIMIENTO ....ooiiiite ettt s et n et ee et ne s ane e e v
AGRADECIMIENTO ...ttt es et en sttt st n e, vi
DEDICATORIA ...ttt ettt ee st e et es et en et ene e aeen e, vii
DEDICATORIA ..ottt ettt es et es e enesens viii
INDICE ..ottt ettt e e te et e et e e te e e eteereeneeanes iX
INDICE DE TABLAS, CUADROS, GRAFICOS ........cccovoeeeveeeeeeee e Xiv
RESUMEN ......oooiiuiteeee ettt ee et ea e s et et s s st es et ees s eeeneaeneans Xix
ABSTRACT ...ttt ettt ettt ettt e ettt e et e et ae et et ees et e s st eee e eeens XX
1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA..................... 1
1.2, JUSTIFICACION ...ttt e, 4
1.3, OBJIETIVOS. ...ttt 6
1.3.1. OBJETIVO GENERAL .......coootiveteeeeeetieeeieeeeee et en e 6
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS .......ceviveteeeieeeeeeeteeeeee e 6

1.4. 1.4. IDEA ADEFENDER.......cccocoiititeieeeeeeeeeeee e eaen e, 6
CAPITULO Il. MARCO TEORICO......cecuiiieeieeeeeeee et 7
2.1. CONCEPTO DE MARGCA ......oouieeieeieeeeeeeeeeee e en e en e 8

2.1.2. BRANDING DE LA MARCA ... 9



2.2. MARCAS CORPORATIVAS ... 9
2.3. ELEMENTOS DE LAMARCA ... 10

2.3.1. SELECCION DE LOS ELEMENTOS DE LA MARCA............c........ 11
2.4. IMPORTANCIA DE LA MARGCA ... 12

2.4.1. RECOMENDACIONES PARA LA CONSTRUCCION DE MARCAS

GANADORAS. ...ttt en e n e, 13
2411 MISION ..o 13
2.4.2. EL VALOR DE LA MARCA........ccoitiieierieeereeeeeeeeeesen e 14
2.4.3. COMO SE PUEDE MEDIR EL VALOR DE LAS MARCAS............. 14

2.5. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA .......ccoovievereeeeeeree e, 15

2.6. ESTRATEGIA DE LAMARCA ......cooieeveeeeeeeee e en e, 16
2.6.1. CALIDAD DEL SERVICIO .......oivieieeeiteeeeer et eeen e 16

2.7.1. BASE LEGAL ..ot 17

2.7.2. CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE LOS SERVICIOS

FINANCIEROS ... e e e 18
2.8. ESTRATEGIA DE MARCA POR LINEA DE PRODUCTOS................... 19
2.9. MARCA ESTRATEGICA.......ciiiieeeeeeeee ettt 19

2.9.1. MARCA FUERTE ACTUAL ....coiiiiiiiicniei e 20

2.9.2. MARCA FUERTE FUTURA. .. ..o 20

2.10. ESTRATEGIA PARA EL DESARROLLO DE UNA MARCA EXITOSA 20



Xi

2.11. IMAGEN CORPORATIVA. ..o 22
2.12. SECTOR FINANCIERO .....cciiiiiiiiiiiie e 23
2.13. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA ..., 23

2.13.1. LA FORMACION DE LA IMAGEN.......ccccuiiiiieieieieeeeee e 24
2.14. INDICADORES DE IMAGEN DE MARCA ... 25
2.15. DIFERENCIAS ENTRE IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA...... 25
2.16. CULTURA CORPORATIVA ..o 26

2.16.1. FACTORES Y VARIABLES DE LA CULTURA CORPORATIVA. 27

CAPITULO IIl. DESARROLLO METODOLOGICO.......ccccoueeeeeeereeeeeeeeeenes 28
3.1 UBICACION ..o, 28
3. 2. DURACION ...ttt e, 28
3.3. VARIABLES DE ESTUDIO ....coovovieveieeeeeteeeeee e en e 28

3.3.1. POSICIONAMIENTO. ...c.voviiieeeecteeeeeeee ettt 28
3.3.2. IMAGEN DE MARCA. ......oouiiiieieeeeeeeee e, 28
3.4. TIPO DE INVESTIGACION. ......ccooveeeeeieeeeeteeeeee et en e 29
3.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA .......cocoeveeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 29
3.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO .......coooviveeeieteeeeeeeeeee et 29

3.5, METODOS .. e 30



xii

3.5.1. METODO INDUCTIVO.....cooviiiieeieeeeeeeeeeeeee e en e 30
3.5.2 METODO DEDUCTIVO .....cooviieieeieeeeeeteeeeteeeeee e 30
3.5.3. METODO DESCRIPTIVO .....cooiviiieeieieeeeteeeeee e 31
3.5.4. METODO CORRELACIONAL ......cocoviviiereieeeeeeeeeesees s 31
B.8. TECNICAS ...ttt 31
3.6.1. ENCUESTA ...ooitieeeceieeeeee ettt n e 32
3.6.2. REVISION BIBLIOGRAFICA........ccooiieieeteeeceeeeeeee e 32
3.6.3. EVALUACION POR EXPERTOS.......cocoeiviieteeeeeeeeeeeeeeen e 32
3.6.4. TEST PERSON .....ocviuiiieieieeiieeeeeeee ettt en s e 33
3.6.5. DIAGRAMA DE ISHIKAWA ..........cooiereeeeieeeeeeeeeeeeeee e 33
3.7 HERRAMIENTAS ..ottt ettt en e 34
3.7.1. CUETIONARIO ..ottt 34
1 =5 (o1 =1 TR 34
3.8. POBLACION Y MUESTRA .....cooviieeeeetee ettt 35
3.8.1. POBLACION ......oiuiiieieeeeee ettt e 35
3.8.2. MUESTRA ..oitiiieeeeeeceeeeeee ettt n s 35
3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION .......cocoooveviiveeeeriereene 36

FASE 1: Identificar los indicadores de imagen de marca y posicionamiento

para las instituciones fINANCIEIaS. ........coocivviiiiiiiiiee e 36

FASE 2: Medir el estado actual de laimagen de marca y posicionamiento de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. ........cccceeeeeeeeeiiiiiiinnnnnes 37



xiii

FASE 3: Determinar la correlacion de las variables de imagen de marca y

POSICIONAMIENTO A MAICA. ...vuuieeieeiiiieeee et e e e et e e e e e et e e e e e e e eaeaae 37

FASE 4: Proponer un plan de accién para la mejora del posicionamiento de

la imagen de marca a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta .......... 38
CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION ......cccoiiiiiiieieieriee e 39

FASE 1: Identificar los indicadores de imagen de marca y posicionamiento

para las instituciones fINANCIEras. ...........c.uviiiieriiiiiii e e 39

Identificacion de los indicadores de imagen de marca y posicionamiento de

marca para instituciones finanCIeras. ............ccccvvimiiiiiiiiiiie e 39
IMAGEN DE LA MARGCA L.ttt 40
POSICIONAMIENTO ...ttt e e e e e e e e 41

FASE 2: Medir el estado actual de laimagen de marca y posicionamiento de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. ........cccoeeeeeeeeeiiiiiiiinnnnnes 44
Instrumento para determinar coeficiente de argumentacion en expertos . 49

FASE 4: Proponer un plan de accién para la mejora del posicionamiento de

la imagen de marca a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta ......... 103
CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccccveveneee. 108
5.1. CONCLUSIONES ... .o e 108
5.2. RECOMENDACIONES..... .ot 109

BIBLIOGRAFIA ...ttt 110



Xiv

INDICE DE TABLAS, CUADROS, GRAFICOS

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

Cuadro 4.

1. Logotipo pieza vital de imagen .........ccoeceviiiiiiiiiiiiii e 53
FZZ o T o) 1 oY TS 54
G J o To [0 1 o Lo TSP 55
4. INFrA@SITUCTUIA ... 56
5. INFra@SIIUCTUIA .....eeiii e 57
6. INFra@SIUCTUIA ... 58
A 1= (o[0T | = 59
8. TECNOIOGIA. ... i e e e e e e 61
S I =Tod L] (o | - PR PPUPPPPURU RPN 62
10. ClENIES ...t 62
11, CHENES ...ttt e e e e 64
12, CHENES ...t 65
13, CONFIANZA ...oiiiieieee e 66
14, CONFIANZA ..coiiiieieie e 67
15, CONFIANZA ...oeiiieeee e 68
T I = Y1) (o] £ - USSR 69
A I =\ Y11 (o] £ - USRI 70
18, TrAYECTOMA .« ceeeeeeeiiiiiee ettt e e e 71
S B O =Yo (o] 4 - VPP PRPPPRN: 72
2L I O (=T o] - VS 73



Cuadro 4. 21. Estrategia
Cuadro 4. 22. Estrategia

Cuadro 4. 23. Experiencia

Tabla 4.
Tabla 4.
Tabla 4.
Tabla 4.
Tabla 4.
Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla

Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla 4.

Tabla 4.

TABLA
1. Revision bibliografica de los indicadores
2. Revision bibliografica de los indicadores
3. Caracteristicas de los expertos
4. Escala de valoracion coeficiente de competencia
5. Coeficiente de conocimiento
6. Fuente de argumentacion
7. Fuentes de argumentacion

4, 8. Nivel de competencia de

9. Variables de estudio

10. Variables de estudio

11. Nivel de correlacion de los indicadores
12. Correlacion de las variables de estudio
13. Correlacion de las variables de estudio
14. Correlacion de las variables de estudio
15. Correlacion de las variables de estudio

16. Correlacioén de las variables de estudio

XV

40
42
47
47
48
49
50

los expertos
51

79
80
81
81
81
82
83

84



Tabla 4.17.

Tabla 4.18.

Tabla 4.19.

Tabla 4.20.

Tabla 4.21.

Tabla 4.22.

Tabla 4.23.

Tabla 4.24.

Tabla 4.25.

Tabla 4.26.

Tabla 4.27.

Tabla 4.28.

Tabla 4.29.

Tabla 4.30.

Tabla 4.31.

Tabla 4.32.

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

Correlacion de las variables de estudio

GRAFICO

Gréfico 4. 1. Logotipo

Grafico 4. 2. Logotipo

Grafico 4. 3. Logotipo

Grafico 4. 4. Infraestructura

XVi

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

54

55

56

57



Gréfico 4.

Grafico 4.

Grafico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréafico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréafico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Grafico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Gréfico 4.

Grafico 4.

Grafico 4.

5. Infraestructura

6. Infraestructura

7. Tecnologia

8. Tecnologia

9. Tecnologia

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Clientes
Clientes
Clientes
Confianza
Confianza
Confianza
Trayectoria
Trayectoria
Trayectoria
Categoria
Categoria
Estrategia
Estrategia
Estrategia
Estrategia

Correlacion

XVii

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

81



Gréafico 4. 26. Correlacion

Grafico 4. 27. Correlacion

Grafico 4.28.

Gréfico 4.29.

Gréafico 4.30.

Gréafico 4.31.

Grafico 4.32.

Gréfico 4.33.

Gréfico 4.34.

Gréafico 4.35.

Gréafico 4.36.

Gréfico 4.37.

Gréafico 4.38.

Gréafico 4.39.

Gréafico 4.40.

Grafico 4.41.

Gréfico 4.42.

Gréafico 4.43.

Gréafico 4.44.

Correlacion

Correlacion

Correlacioén

Correlacion

Correlacion

Correlacion

Correlacioén

Correlacion

Correlacion

Correlacion

Correlacion

Correlacioén

Correlacion

Correlacion

Correlacion

Correlacioén

Correlacioén

XViii

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100



XiX

RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion fue evaluar las variables de
imagen de marca y su influencia en el posicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Calceta Ltda. ubicada en el canton Bolivar provincia de Manabi,
para su ejecucion se crearon cuatro fases metodolégicas, en la primera fase se
identificaron las principales variables de estudio mediante la elaboracion de una
tabla de autores bibliograficos que apoyaron la investigacion, la segunda fase se
realiz6 un analisis de expertos para verificar y correlacionar los temas de estudio
y sus conocimientos, ademas de la aplicacidén de encuestas que nos permitieron
saber la posicion actual de laimagen de la institucion, en la tercera fase se realiz6
la correlacién de las variables de estudios que permitieron en la fase nimero
cuatro la creacion de estrategias de posicionamiento mediante la realizacion de
matrices como Ishikawa y la matriz del 5w+1h en las cuales se incluyeron
estrategias, que indiquen los tiempos de cumplimiento que contribuyan a
consolidar las falencias halladas, se concluye la importancia de implementar

constantemente practicas que ayuden a cumplir el objetivo principal.

PALABRAS CLAVES: Imagen de marca, posicionamiento, estrategias
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ABSTRACT

The main objective of this research was to evaluate the brand image variables
and their influence on positioning of the Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta
Ltda. Located in the Bolivar canton, Manabi province. Four methodological
phases were created for its execution, In the first phase, the main study variables
were identified by drawing up a table of bibliographic authors to support the
research, the second phase an expert analysis was performed to verify and
correlate the study topics and their knowledge, in addition to the application of
surveys that allowed us to know the current position of the image of the institution.
In the third phase, the correlation of the study variables was carried out, which
allowed the creation of positioning strategies in phase number four. by making
matrices such as Ishikawa and the 5w + 1h matrix in which strategies were
included, that indicate the compliance times that contribute to consolidating the
weaknesses found. The importance of constantly implementing practices that

help meet the main objective is concluded.

KEYS WORD: Brand image, positioning, strategies.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Una imagen de marca eficaz es aquella que se caracteriza por tener una
identidad rica, clara y al mismo tiempo sea aspiracional, que los involucrados
sean capaces de articularla y protegerla, la identidad se hace fuerte cuando
puede alcanzar una diferenciacion relevante respecto a su competencia y es vital
cuando puede transmitirla al puablico objetivo. Keller (2008) menciona que las
empresas cada vez son mas competitivas y siempre estan en busqueda de una
posicion que le permita estar por encima de su competencia, por lo tanto, la

imagen que proporcionen mediante su marca es un elemento fundamental.

Segun Flavian (2004), En el sector financiero la imagen de marca es un factor
fundamental a controlar, debido al valor que otorga a la intangibilidad del servicio,
asi como a la influencia que tiene en la percepcion de la seguridad de las
transacciones. Para determinar cual es la imagen de marca alcanzada de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. Es necesario establecer el
problema del cual se desprenden objetivos que sean sustentados y que al final

de la investigacion, determine la percepcion de los socios.

A nivel mundial contribuyen al progreso y promueven el empleo indirectamente
al crear oportunidades comerciales y mejorar las condiciones de vida de las
personas. Las cooperativas mas grandes del mundo tienen ingresos muy altos,
pues su politica se encuentra dirigida en su mayor parte a los agricultores, a las
empresas de produccién que son necesarios para cultivar la tierra, criar el
ganado y los ayuda a procesar, transportar y comercializar sus productos, de

esta forma se les permite acceder a créditos para impulsar sus emprendimientos.

En el Ecuador, las cooperativas de ahorro y crédito se han transformado en una
opcion econdmica para la sociedad, porque a través de ésta se ha alcanzado
grandes cambios en la calidad de vida de las personas. SEPS Secretaria de
Economia Popular Y Solidaria (2017) indica que, a nivel nacional se registra un

total de 696 cooperativas de ahorro y crédito, constituyéndose en el segundo



pais, por numero en Latinoamérica, después de Brasil, que suman 5977169
socios y alcanzan en activos los 9978 millones de dolares; esto demuestra que
en los ultimos tres afios y medio el sector crecid notablemente. Su director
aseguroé que el 66% del microcrédito que se ha dado en el pais, corresponde al
sistema cooperativo, lo que convierte a este producto financiero, en algo
distintivo del sistema financiero cooperativo frente a la banca, por lo que inst6 a

protegerlo.

Segun Aaker y Keller (2003), en el mundo actual donde las marcas forman parte
de la vida diaria de las personas, su significado reside en la mente de los
consumidores y se basa en lo que el cliente ha aprendido, sentido, visto y

escuchado a lo largo del tiempo.

En Manabi el sector cooperativo es parte importante para las personas, debido
gue nuestra provincia en su mayoria es comercial y agropecuaria, por este
motivo mas personas buscan instituciones financieras que puedan brindar
servicios de calidad otorgando productos como microcréditos a pequefios
emprendedores, los cuales al momento de buscar una institucion se guian por la

imagen de marca que proyecta la institucion.

En el canton Bolivar existen dos cooperativas de ahorro y crédito que han
brindado servicios financieros a los habitantes de este sector, para formar o
mejorar sus negocios, por lo tanto, la presente investigacion se pudo evaluar el

posicionamiento que tiene dentro del canton.

La cooperativa lleva funcionando desde 1966 hasta la actualidad, con un nimero
aproximado de 21724 socios activos y con mas de 60 empleados en la oficina
matriz, con 53 afios de funcionamiento en el mercado financiero su
administracion actual busca consolidar su imagen de marca como una institucion

de rentabilidad solida.

Por otra parte, si desciende el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Calceta Ltda, no ocupara un lugar en la mente de los socios, ademas de
perder participacion en el mercado, bajo nivel de captacion, asi como también

se verian afectados los ingresos economicos y por ende la pérdida de



rentabilidad, por otro lado, la lealtad a la marca por parte de los socios declinara,

pues no sera considerada una entidad que pueda superar a la competencia.

Por lo antes mencionado se cree necesario evaluar la imagen de marca y que
influencia posee la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda., dentro de su
entorno, para asi poder crear estrategias que permitan establecer la calidad de

servicio.
Con base en esta problemética se ha planteado la siguiente interrogante:

¢Como una evaluacion a la imagen de marca contribuirh a mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. en el marco

gue desempefia sus actividades?



1.2. JUSTIFICACION

La importancia de esta investigacion consiste en verificar dentro de su estructura
la imagen de marca dentro de un manejo interno, logistico, de servicios,
publicidad, etc., que observen también la necesidad de investigar el nivel de
satisfaccion socio econdmico que mantienen sus socios en relacidon con los

servicios brindados en un determinado tiempo.

Para una empresa, conservar una buena imagen de marca tiene implicaciones
positivas en espacios muy diferentes. La marca debe gestionarse con una vision
estratégica de largo plazo, focalizando su posicionamiento buscando y
capitalizando la inversion constante que se haga en su imagen. Hace afios que
la importancia de los activos tangibles dejo de ser la unidad de medida, hoy en
dia el verdadero valor de una organizacién y de una ciudad son justamente sus
activos intangibles, representados en su conocimiento, experiencia y saber hacer
(Villafaiie, 2004).

En lo econdmico, debido a que las cooperativas de ahorro y crédito constituyen
parte del sector financiero popular y solidario, puede contribuir en la economia
de las personas y empresas, creando fuentes de financiamiento y empleo que
beneficien a todos, ayudando a mejorar la calidad de vida, creando cada dia
nuevos emprendimientos, nuevos negocios a través de este estudio se logro
conocer de manera muy amplia el posicionamiento que posee y los beneficios

aportados en la economia actual de este cantén.

En lo social, las cooperativas de ahorro y crédito han favorecido en la actividad
productiva del cantén, permitiendo a los socios escoger la mejor opcién, cuya
finalidad es que creen o mejoren sus negocios desarrollando asi sus condiciones
de vida en el ambito de salud, alimentacion, vivienda, etc. Por lo tanto, la imagen
gue la institucion proyecte ante de los demas favorece a la institucién como al

canton.



En lo legal, De acuerdo a la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero
en su titulo Art. 2 “establece que son instituciones financieras privadas los
bancos, las sociedades financieras o corporaciones de inversion y desarrollo, las
asociaciones las mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda”, en el cual
actian de manera habitual, captando recursos del publico para obtener fondos
a través de depositos o cualquier otra forma de captacion con el objeto de utilizar
los recursos asi obtenidos total o parcialmente en operaciones de crédito e

inversion (Bancos, 2014).

Como lo establece la Constitucion de la Republica del Ecuador art. 52 sefiala
que “las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como una informacion precisa y no
engafiosa sobre su contenido y caracteristicas”. Debe considerarse de
trascendencia para el desarrollo de la presente investigacion, los motivos que
conducen a las organizaciones a tener que implementar estrategias para el
posicionamiento de su imagen de marca, que pueden dar surgimiento al uso de
tecnologias modernas y cambios en el comportamiento de las personas.
Fomentando asi que los productos que ofrece son propios y Unicos de la
institucion, que represente su identidad corporativa, es decir, su personalidad
dentro del mercado. La Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda, para
mantener su imagen de marca debe implantar todas las normas legalmente ya

establecidas dentro del mercado financiero.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la imagen de marca y su influencia en el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar los indicadores de imagen de marca y posicionamiento para las
instituciones financieras.

e Medir el estado actual de la imagen de marca y posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.

e Determinar la correlacion de las variables de imagen de marca y
posicionamiento de marca.

e Proponer un plan de accion para la mejora del posicionamiento de la

imagen de marca a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta.
1.4. IDEA A DEFENDER

Con la evaluacion a la imagen de marca se contribuira a mejorar el

posicionamiento a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo comprende los elementos tedricos, conceptuales y

fundamentales recopilados de diferentes autores de libros, revistas cientificas y

paginas web para referenciar la investigacion relacionada. Evaluacion a la

imagen de marca y su influencia en el posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Calceta Ltda. Del canton Bolivar.

A continuacion, se muestra de forma gréfica el hilo conductor.

INVESTIGACION

HILC CONDUCTOR DEL MARCO TEORICO DE LA

FUNDAMENTOS TEORICOS CONCEPTUALES

CONTEXTC DE LA INVESTIGACION

Conceptu de marca Eﬁﬂ'ﬂtegiﬂ de marca

Imagen corporativa

Estrategia de marca con

Marcas enfoque al secter financiero
Corporativas
|
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| .
Estrategiz de marca por lines de

Elementos de la productos

Impaortancia de la
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| Marca estratégica

Indicadores de

Impartancia de

imagen de marca

la marca |
Estrategias para el desarrollo de unz marca exitosa
Diferencia entre
identidad e
Posicionamiento imagen
de la marca corporativa
[
Cultura
Evaluacidn de la imagen de marca y su posicionamientn en la carporativa
Cooperativa de Ahomo y Crédiio Calosta Lida.

Figura 2. 1. Hilo conductor del marco tedrico

Elaboracién: Propia



2.1. CONCEPTO DE MARCA

Una marca es un nombre o simbolo con el que se trata de identificar el producto
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los productos o
servicios de la competencia, la marca también se utiliza, para referirse al
producto en si, como cuando se dice “ventas de la marca”. Espinoza (2016)
Indica, que un nombre de marca consiste en palabras, letras 0 nUmeros que se
pueden enunciar verbalmente. Un simbolo de marca es la parte de ésta que
aparece en forma de signo, trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos. El
simbolo de marca se reconoce a la vista, pero no se puede expresar cuando una

persona pronuncia el nombre de la marca.

La marca es el rostro con el cual se presenta una organizacion, institucion, influye
en el éxito o fracaso, es por esto que las organizaciones siempre deben buscar
estrategias para mejorar continuamente la misma. Tratando de posicionarse por

encima de los competidores en el mercado que se desenvuelve.

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que
dia a dia adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos
actualmente una etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto
resalta la marca frente al producto. Para estar bien posicionados en la mente del
consumidor y en los lideres de opinion, la marca de nuestra compafiia debe
disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiento en su mercado y
sector. Es decir, cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil
para los consumidores distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal

identificador de un producto (Mufiiz, 2014).

Debido al acelerado crecimiento de la tecnologia y a la incursion de las redes
sociales, las empresas deben crear nuevas estrategias de imagen de marca que
les permita posicionarse dentro del mercado, actualmente los consumidores no
solo quieren comerciales de radio o television para aventurarse a confiar en un

producto o servicio.



2.1.2. BRANDING DE LA MARCA

El capital de marca es el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a
partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que
los consumidores piensan, sienten y actian respecto de la marca, asi como en
los precios, la participacién de mercado y la rentabilidad que genera la marca
para la empresa (Orellana, 2016).

Cualquier organizacion tiene una marca, forme o no parte de una estrategia
planificada, el punto mas critico para las personas que usan o pretenden utilizar

alguna de ellas es saber si tiene una buena o mala percepcion.

El éxito de cualquier producto depende en parte de la habilidad del mercado meta
para distinguir un producto de otro. La marca es la principal herramienta que las
empresas utilizan para diferenciar sus productos de aquellos de la competencia
(Lab, 2011).

2.2. MARCAS CORPORATIVAS

Las marcas corporativas son el actual contexto social y econémico, el marketing
experiencial ha adquirido una relevancia cada vez mayor. Las nuevas demandas
sociales y el nuevo perfil del consumidor ponen de manifiesto la necesidad de
contar con este tipo de herramientas para potenciar el engagement. El marketing
experiencial surge como respuesta a las nuevas necesidades de los
consumidores; quienes reclaman contenidos de calidad y relaciones

emocionales con las marcas (Moral y Fernandez, 2012).

Para la mayoria de las empresas que ya se encuentran sectorizadas como
medianas empresa, su factor fundamental es crear un perfil que pueda adaptarse
a todas las necesidades del consumidor pues ese punto se exige mas calidad en
los productos o servicios que se ofrece. Al poder satisfacer las necesidades del

cliente se crea un punto de conexion o preferencia a la marca.

Dominguez & Collado (2018) Define la repercusion del éxito de una marca sera
obtenida del cuidado de su imagen y de los valores que transmiten mediante sus

acciones realizadas.
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Todo esto ha ido cambiando a lo largo de la historia, ya que la identidad de una
marca se debe adaptar a los cambios que sufre una sociedad, aquella que
aparece y representa la entidad que comercializa ciertos productos o servicios.
Queda definida en su totalidad a través del manual corporativo, donde se
especificaran todos los elementos que la forman, asi como todos los recursos

empleados para su comunicacién y difusion.
2.3. ELEMENTOS DE LA MARCA

Segun Aguirrez, et al (2011) Otra fuente interna de valor de la marca constituye
todos aquellos elementos que pertenecen a ella y que, de alguna manera y en
distintas circunstancias la manifiesta al exterior: nos referimos al nombre de la
propia marca, al logo que la representa, al eslogan que la acompafa y, en
definitiva, a todas aquellas partes de la marca que al juntarlas se puede decir
que la conforman. Para que estos elementos sean fuente de valor de la marca
se deben gestionar en total coherencia con el posicionamiento, es importante
tener en cuenta los siguientes criterios:

e Dichos elementos deben ser memorables.

e Deben ser significativos y transmitir informacion sobre la naturaleza de la

categoria del producto y atributos y beneficios de la marca.

e Deben ser transferibles dentro y a través de categorias de productos (por
ejemplo, para apoyar extensiones de lineas y marcas), y a través de

limites geograficos culturales y segmentos de mercado.
e Deben ser adaptables y flexibles a lo largo del tiempo.

e Deben poder ser protegidos legalmente y defendibles de modo

competitivo.

Los dos primeros criterios memorables y significativos pueden caracterizarse
como “construccién de marca” mientras que los tres ultimos, sin embargo, son
de caracter mas “defensivo” ante diferentes amenazas a las que puede

enfrentarse la marca.
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Para Colmenares (2007) La configuracion de la imagen de marca se ha
considerado como una imagen de fantasia altamente costosa de crear y de alto
riesgo de mantener, gracias a la fragmentacion de los mercados y a la influencia,
sofisticacion y alcance de los medios de comunicacion. Esta concepcion de la
imagen de marca como aspiracion social ha sido sometida a multiples ataques,
especialmente porque en muchos casos se basa en una posicién de glamour y
atraccién que se consigue gracias a los objetos que se adquieren. En esta
carrera por la victoria del control del mercado, la lucha obsesiva entre las
empresas por la imagen de marca, ha sobrepasado limites, de forma encubierta
0 no, que afectan los espacios privados y publicos, las instituciones comunes
como las escuelas, la identidad de los jovenes, el concepto de nacionalidad y la

existencia de espacios no comerciales.

Este punto trata de como se puede agregar valor a la marca, es decir todos
aguellos elementos que hacen que se transforme en Unica, que al momento de
ser transmitido al usuario este genere empatia, confianza, seguridad, pero sobre

todo que sea escogida como la mejor entre los competidores.

2.3.1. SELECCION DE LOS ELEMENTOS DE LA MARCA

Es importante que quien disefie una marca debe desarrollar una capacidad
taxondmica, para poder clasificar adecuadamente las marcas antes de proponer
una marca propia. En general, se puede hablar de dos clases grandes de marcas
gréficas: una basada en el nombre (logotipo) y otra en el simbolo segun. Bellucia
(2013). El logotipo y el simbolo se entienden como signos marcarios principales,
y los signos marcarios secundarios son el color, tramas, mascotas, tipografia,
etc. Antes de pasar a mostrar las dos clases generales de marcas graficas hay
gue fijar un criterio de clasificacion.

e Por el grado de legibilidad

e Por el color

e Por el grado de pregnancia

e Por la clase de emisor

e Por su estructura o tipo
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Los elementos de la marca proporcionan a los consumidores equilibrar un
producto o un servicio a través de nombres, simbolos, sonidos, dibujos, graficos,
personajes, aromas, colores. Los cuales son generados por la publicidad y
experiencia que les permite trabajar con la mente de los consumidores y hacen

parte primordial del posicionamiento de las marcas.
2.4. IMPORTANCIA DE LA MARCA

La marca es, en muchas interpretaciones el reflejo de su negocio o institucion.
Proporcionan a sus clientes la posibilidad de distinguir sus productos y servicios
de la competencia, ademas recordemos que es lo que queda en la mente de los
consumidores cuando ya se han utilizado los productos o servicios. La importancia
de la marca esta en dejar una huella imborrable en la mente de los clientes, que
sea inconfundible, memorable, que permita volver a consumir una y otra vez el
producto que ofertan gracias a la diferenciacién que consigue con respecto a sus

competidores.

Como se menciond previamente, la importancia de la marca no solamente es
medido desde un punto de vista financiero, sino que también es analizado desde
la perspectiva del consumidor. Para este efecto, expertos han desarrollado
conceptos de marketing como la marca basada en el consumidor, en el que se
consideran las emociones y sensaciones que se desean despertar en el
consumidor como parte de una estrategia cognitiva para garantizar un facil
reconocimiento y mejor diferenciacion de otros productos (Echeverria y Medina,
2016).

La importancia de la marca como factor incidente y diferenciador a la hora de
posicionarse dentro de un determinado mercado. El consumidor es influenciado
por varios elementos a la hora de elegir un producto, como su imagen y calidad
entre otros que generan diferentes efectos en las personas y de una manera u otra

lo persuaden para tomar una decision (Baquerizo y Lorraine 2018).
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2.4.1. RECOMENDACIONES PARA LA CONSTRUCCION DE MARCAS
GANADORAS.

La marca incide en las areas funcionales de la empresa y debe ser tenida en
cuenta en las decisiones fundamentales de la misma, a partir inclusive de la

filosofia y valores corporativos (Montes, 2007).

Existen marcas que quieren ser reconocidas nacionalmente por su calidad y buen
servicio, para ser la marca de la empresa mas grande, o de la compafiia mas
fuerte, o de la organizacion mas alta, lo primero es la construccion de una marca
poderosa, es obtener la habilidad y costumbre de ser reconocida por su nombre y
logotipo, también que sea reconocida porque satisface las necesidades de las

personas.

2.4.1.1. MISION

Las empresas cada vez perciben mas la importancia de una mision institucional
sucinta y clara para apoyar las acciones exitosas. Las misiones sirven para
comunicar informacion vital a todas las partes interesadas de una organizacion

empresarial (King, Case y Premo 2011).

Lobato (2009) afirma que la mision es la expresion de la razon de existencia de la
organizacion, es la funcion que desempefia en el mercado de modo de tornar util
Su accion y justificar su lucro desde el punto de vista de los accionistas y de la

sociedad en la que actua.

La importancia de la misién reside en que es un principio de inspiraciéon para la
empresa, constituye la naturaleza que guia la iniciativa, que da fuerzas en los
momentos dificiles y ayuda a trabajar por una finalidad dando direccion a todos
los que forman parte de la empresa. La importancia de la misién es relativa, no
tiene mucha influencia, pero en sectores nuevos, el adecuado planteamiento de
la mision es basico para conseguir lo que la empresa quiere, y la marca debe ser

inspiracion de la mision.
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2.4.2. EL VALOR DE LA MARCA.

El valor de marca representa el valor afiadido con el que dota a un producto. Es
decir, se destaca la importancia en las estrategias de marketing y en la
organizacion para generar valor. Desde su aparicion, a principios de la década
de los afos ochenta, este concepto ha ido evolucionando presentando en la
actualidad una naturaleza compleja. Entre las definiciones mas citadas y
utilizadas en la literatura se encuentran las enunciadas por quienes sefialan que

el valor de marca es “el conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca.

Las diferentes perspectivas que permiten abordar su andlisis explican en gran
parte la variedad de definiciones existentes. Desde una perspectiva financiera,
se enfatiza los beneficios o resultados monetarios que la marca puede aportar a
las organizaciones. Por el contrario, desde una perspectiva centrada en el
consumidor, el valor de marca reside en la mente de los consumidores. Son
estos ultimos la pieza clave bajo este enfoque, al constituir el alma de cualquier

organizacion (Aguirrez, Andrade y Carrion 2011).

2.4.3. COMO SE PUEDE MEDIR EL VALOR DE LAS MARCAS

El papel protagonista medido por los consumidores en el éxito de una marca ha
motivado que una gran mayoria de las propuestas de medicion valoren las
percepciones, preferencias y comportamientos. Estos métodos de marketing
pueden clasificarse en directos e indirectos. Las medidas directas se centran en
valorar la influencia del valor de esta dentro de la respuesta y comportamiento
del consumidor, es decir, en los resultados del valor que se obtenga. Estas
medidas presentan la ventaja de reflejar el resultado final de los mecanismos a

través de los cuales la marca afiade valor (Martinez y Chernatony, 2013).

El impacto que posee esta en la mente de los consumidores y de su percepcion
por producto se lo reconoce en su medicién por su utilidad, en el valor de marca,
el activo es intangible y se mide en términos atribuido por un consumidor
potencial del producto o servicio. El alcance la misma se convierte en ventajosa

voluntad del consumidor por preferir comprar un producto o servicio de calidad.
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Imaz & Bocigas (2015). Afirman que las empresas tienen que hacer llegar el
mensaje y el producto a los consumidores y, si es posible, la mayor cantidad de
veces posibles sin llegar al punto de saturacién en que éstos no quieran volver
a oir de una marca en concreto. Se busca conseguir que el publico reconozca la

marca y tenga la capacidad de recordarla en cualquier momento.
2.5. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Sanz &Tajada (2013) afirman que La empresa ocupa una posicion en el
mercado a partir de una serie de atributos que los individuos asocian a la
empresa en relacién con las demas empresas con quienes concurre. Dicha
asociacion se produce en los individuos a partir de impresiones, creencias y
percepciones sobre la empresa; es lo que se denomina imagen. Y cuando tal
imagen percibida es comparada con las de las empresas competidoras y se
establecen las distancias entre todas ellas, se obtiene el posicionamiento

relativo de las diferentes empresas que concurren en un sector concreto.

El posicionamiento de marca es la imagen que tienen las personas respecto a
un producto o servicio con el objetivo final que puedan sentirse identificados
con la marca. Algunos puntos como la motivacion, su historia, imagenes, son
acciones que realizan los competidores para determinar su posicionamiento.
Un buen posicionamiento marca el desenlace de un plan de marketing exitoso;
cuando se logra se estara alcanzando ser la primera opcién en mente para una

decision de comprar.

El posicionamiento se define como la accion de disefar la oferta la imagen de
una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado.

Para Ayala (2013) Hablar de posicionamiento es referirse a ocupar un lugar en
la mente del consumidor, que en otras palabras implica que el consumidor
pueda reconocer las caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los
de la competencia, encontrando un elemento distinto, superior y anico en el

producto.
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2.6. ESTRATEGIA DE LA MARCA

En esta era del conocimiento, los principios de ventajas competitivas,
dependeran de la innovacion apoyada en este. Es importante saber que no hay
otra opcién para prosperar que no sea convertir el aprendizaje y la generacién
de ideas en el factor mas relevante, orientado en la innovacion tecnolégica y
cientifica, por medio de la investigacion y desarrollo. Joseph Alois Schumpeter,
fue quien primero destaco la relevancia de los fendmenos tecnolégicos en el
crecimiento econémico de una empresa. El concepto de marca es una
herramienta fundamental para que paises, ciudades y regiones, puedan
promocionarse en un mundo que dia a dia se hace mas pequefio (Andrade,
2016).

Esto refleja una identidad, que se convierte en la esencia de la existencia de la
empresa o producto, y enmarca de principio a fin todos los objetivos y las metas,
tratando de crear un estilo propio que le permita posicionar su hombre en el
mercado y consolidar una reputacion y reconocimiento a partir de caracteristicas

propias e inconfundibles.

Cualquier producto o articulo de consumo, sus caracteristicas propias de la
ciudad son los elementos diferenciadores con la competencia. Uno de los
atributos de mayor importancia es la imagen de marca, y junto con esta, la marca
registrada. Que debe obedecer a un completo plan de marketing estratégico y
es ahi donde adquieren una vital trascendencia. El plan de marketing estratégico
ha de contemplar la definicion de una imagen fuerte, diferente, reconocible,
coherente y, sobre todo, creadora de una opinion favorable entre los diferentes

publicos a los que se dirige (Echeverry, 2015).

2.6.1. CALIDAD DEL SERVICIO

La percepcion de la calidad de los servicios es uno de los principales factores
investigados por el consumidor a la hora de evaluar su grado de satisfaccion,

gue se sintetiza en la igualdad.
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Kotler y Keller (2012) definen la satisfaccion como la sensacién de placer que
resulta de la comparacién entre el desempefio percibido de un producto y las
expectativas del comprador. Satisfacer a los clientes es uno de los principales
desafios para la organizacion: clientes satisfechos generan ingresos estables,
reducen costos de promocion y pueden hasta promover la propaganda boca a

boca.

2.7. ESTRATEGIA DE MARCA CON ENFOQUE AL SECTOR
FINANCIERO

Lozada, (2016) afirma que la materia prima del servicio financiero es el dinero,
por lo que el riesgo percibido tanto por el cliente como por la entidad financiera
es alto. Otro aspecto relevante, es que el dinero es un componente del servicio
financiero no diferenciable que, unido a la ausencia de la proteccién a la
innovacién, hace necesario la busqueda de otras formas de diferenciacion que
no estén basadas en el servicio financiero propiamente dicho como por ejemplo,

la mejora del servicio al cliente, seguridad, confianza.

La relacion entre el cliente y la entidad no es una Unica venta puntual, pues la
prestacion del servicio financiero da lugar a una relacion comercial caracterizada
por una serie de sucesivas transacciones y contactos con el cliente. En la propia
prestacion del servicio existen muchas oportunidades de contacto con el cliente
gue permiten obtener gran cantidad de informacién, incluso personal y
actualizada, que puede ser util tanto para programas de captacibn como de
retencion de clientes. De un modo similar actla el cliente, pues en cada contacto,

ésta evalla la destreza de la entidad para cumplir sus promesas.

2.7.1. BASE LEGAL

De acuerdo a la ley general de instituciones del sistema financiero en su titulo |
Art. 2 establece que son instituciones financieras privadas los bancos, las
sociedades financieras o corporaciones de inversion y desarrollo, las
asociaciones mutualistas, cooperativas de ahorro y crédito para la vivienda, en
donde los bancos y las sociedades financieras se caracterizan principalmente

por ser intermediarios en el mercado financiero, en el cual actian de manera
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habitual, captando recursos del publico para obtener fondos a través de
depdsitos o cualquier otra forma de captacién con el objeto de utilizar los recursos
asi obtenidos, total o parcialmente en operaciones de crédito e inversion

En el Art. 3. La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS)
autorizara la constitucién de las instituciones del sistema financiero privado.
Estas instituciones se constituiran bajo la forma de una compafia an6nima, salvo
las asociaciones mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda y las
cooperativas de ahorro y crédito que realizan intermediacion financiera con el

publico. Ley General de Instituciones del Sistema Financiero (Bancos, 2014)

2.7.2. CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE LOS SERVICIOS
FINANCIEROS

La caracteristica mas relevante y distintiva de los servicios financieros, como de
todos los servicios, es la intangibilidad. Esta caracteristica es inherente a la
actividad financiera, puesto que el resultado de la misma no es un objeto fisico
o material aprehensible por los sentidos. Esta caracteristica tiene implicaciones
Importantes, pues como explica, los servicios no pueden ser probados antes de
adquirirlos, lo que produce un incremento del riesgo percibido por el cliente, es
decir, del temor a no acertar con la decision de compra o0 contratacion, el citado
riesgo que percibe el cliente, por la propia intangibilidad del servicio, se suma la
complejidad de los mismos, pues la mayor parte de los clientes dispone de
escasos conocimientos financiero, y por lo tanto la inseguridad por parte de estos

aumenta (Lozada, 2016)

En la propia prestacion del servicio existen muchas oportunidades de contacto
con el cliente que permiten obtener gran cantidad de informacion, incluso
personal y actualizada, que puede ser Util tanto para programas de captacion
como de retencion de clientes. De un modo similar actla el cliente, pues en cada

contacto, ésta evalla la destreza de la entidad para cumplir sus promesas.

Esto nos indica que ademas de ser un servicio, el producto financiero también

tiene una serie de caracteristicas particulares que condicionan su
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comercializacidon y que explicamos basandonos esencialmente es las estrategias

gue se plantean.
2.8. ESTRATEGIA DE MARCA POR LINEA DE PRODUCTOS

Es primer lugar hay que recordar que las potencialidades que hoy en dia brinda
la comunicacién se han convertido en un componente primordial del cambio,
sobre todo cuando las empresas cuentan con mecanismos organizacionales o
comunicacionales que poseen el objetivo de elevar la productividad, la
motivacioén, la calidad o la competitividad de las empresas; todo ello visto como
un conjunto estratégico: la comunicacion organizacional, interpersonal,
corporativa, las relaciones publicas, el mercadeo o la publicidad. (Aguilar,

Bermeo y Guerrero. 2015)

Los consumidores se ven expuestos a una gran diversidad de opciones y
cantidad de productos, cualquiera de ellos, compite frente al poder de compra de
los consumidores donde el “top of mind” y el “posicionamiento de marca” que
mejor esté conectado e impulsado con el cliente llevara la ventaja como opcion

de compra para la empresa (Aaker 2014)

Al momento que una empresa Sse apropia y posiciona de una marca con
diferentes productos, tiene que lograr que las personas asocien todos sus

productos con la marca de la empresa.
2.9. MARCA ESTRATEGICA

Aguirrez, Andrade, y Carrién (2011) afirman que, una marca estratégica es
aguella que tiene relevancia estratégica para la organizacién. Es una marca que
necesita tener éxito y, por lo tanto, deberia recibir todos los recursos necesarios.
La identificacion de marca estratégica es un gran paso para asegurar que los
recursos para su construccion seran asignados en todos los aspectos y areas

del negocio.

En general existen tres tipos de marcas estratégicas:
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2.9.1. MARCA FUERTE ACTUAL

Que genera ventas y beneficios significativos y no es candidata para un status
de vaca lechera quiza se ha convertido en una marca grande, dominante y esta

proyectada para mantener su posicion.

2.9.2. MARCA FUERTE FUTURA

Proyectada para generar ventas y beneficios significativos en el futuro, aunque

actualmente sea una marca pequefia 0 emergente.
2.9.3. MARCA PIVOTE

Influenciadora indirecta de ventas significativas y de posicién futura en el
mercado sirve como punto de apalancamiento de una importante area de

negocio o de una vision futura organizativa.

La estrategia de marca permite posicionar o darle el valor a una institucion, lo
cual requiere la elaboracion de tacticas que sean eficaces y que lleguen a las

personas como una marca poderosa, préspera, confiable y Unica.

2.10. ESTRATEGIA PARA EL DESARROLLO DE UNA MARCA
EXITOSA

Para conseguir una arquitectura de marca, segun Profit Works (s.f.) Citado en
Olivo, (2016). Se debe seguir pasos claves y estratégicos, los cuales se deben
desarrollar de la mejor manera para cumplir los objetivos planteados. Como
primer punto tenemos la composicién del mercado y sus clientes, a esto se
refiere con las caracteristicas demogréficas, entre ellas esta el género y las
edades, esta informacion sera clave para determinar el target a enfocarse,
conocer caracteristicas similares entre los que conforman el mercado potencial

y hacer una pequefa hipotesis de como seran las ventas.

2.10.1. DEFINIR ESTRATEGIAS CORPORATIVA

El conjunto de estrategias comunicacionales internas y externas enfocadas en el

relacionamiento entre los actores y la institucion, reconociendo sus contextos,
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tramas y escenarios para la construccion de objetivos conjuntos, aunando todos
los esfuerzos para su consecucion y vinculo con su entorno. (Apolo, Baez y
Pasque 2017).

2.10.2. TRANSMITIR UNA IMAGEN DE MARCA CONVINCENTE

La imagen de marca ya no se limita Gnicamente a desplegar lo que vende o hace,
hoy en dia se enfocan al aprendizaje, a los sentimientos, a la familia, a las nuevas
formas de vivir, sustituyen a lo tradicional con la creatividad. Tener una imagen
de marca no significa simplemente estar en la mente del consumidor de una
forma positiva y aumentar en ventas, la imagen de marca crea nuevas culturas,
la necesidad del consumidor es cada vez mas exigente de manera que las
empresas deben crear historias detras de cada producto, las marcas han
demostrado su poder en posicionarse en la mente de las personas, su poder de
persuasion es tan poderoso que sus clientes hacen a la marca parte de su
familia, parte de su vida cotidiana, crea tradiciones y forma parte de nuevas
costumbres. (Kotler, 2012).

2.10.3. MOTIVAR A LOS EMPLEADOS PARA QUE SE IDENTIFIQUEN

No basta con que los empleados sean competentes en la labor especifica que
desempeian. Es igualmente importante que todos los empleados comprendan
la funcion que desempefian en el sistema y su contribucién a la imagen de la
empresa para ello no hay que crear un espiritu de equipo de compromiso y de
lealtad con la marca de la empresa. Si los propios empleados no sienten labor
social por la marca ¢ Cémo van a transmitir entusiasmo y lealtad por la marca al

consumidor?

Por otra parte, para comunicar una imagen de marca atractiva es fundamental
gue los empleados tengan una actitud positiva y cordial. El espiritu de
compromiso la lealtad y una actitud positiva no solo son importantes entre los
empleados que se hallan en contacto directo con los clientes, sino a todos los
niveles de la estructura jerarquica de la empresa. Ese tipo de compromiso y

lealtad se logran ante todo, impartiendo la formacién adecuada, desarrollando
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los recursos humanos y reconociendo y recompensando la contribucion de los

empleados a la empresa.
2.11. IMAGEN CORPORATIVA

Una identidad o imagen corporativa es el aspecto general de una corporacion,
empresa 0 negocio en la mente de clientes, inversores y empleados. Es
indispensable para cada negocio construir una identidad, para lograr objetivos
de negocio. La identidad corporativa manifiesta una filosofia, unos ideales o
incluso un objetivo, ademas de una distincion frente a otras entidades. Cuando
el publico consumidor usa la marca (ropa, electrénica, restauracion o transporte,
entre otros), siente que forma parte de la filosofia que ésta denota la identidad
corporativa ayuda a las organizaciones a responder a preguntas tales como
“¢.quiénes somos?” y “sa donde vamos?”. Todo esto equivale a dos elementos
fundamentales en la creacién de una entidad: el nombre y logotipo, los cuales
han de transmitir el caracter de la empresa para lograr sus objetivos comerciales
(Lorenzo, 2015)

Puede parecer elemental, pero si una empresa, institucion o marca no vive en la
mente de tus clientes, en realidad no existe. Y es por esto que es fundamental
cuidar la imagen corporativa que se proyecta a los demas. El principal objetivo
en dar conocimiento de los productos que se ofrece y conseguir tener presente
la marca con una imagen positiva. Es mas, lo ideal es que la imagen corporativa
gue se forma entorno a una empresa, sea debidamente la misma que la identidad
corporativa que dicha compafiia ha construido previamente lo cual requiere

bastante trabajo.

La importancia de una imagen corporativa fuerte radica en sus efectos positivos
sobre el entorno, asi, la imagen de marca determina las actitudes y los
comportamientos de los consumidores y otros agentes de mercado (Bravo,
Matute y Pina 2011).
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2.12. SECTOR FINANCIERO

El sector financiero solido sustenta el crecimiento econdémico y el desarrollo de
cualquier empresa, organizacion o pais, la estabilidad financiera, a nivel
nacional, e internacional genera empleos y desarrolla la productividad, ademas,

da libertad a las personas que desean invertir comprar o ahorrar.

Los Sistemas bancarios y mercados de capital solidos facultan el flujo de fondos
hacia usos mas productivos, ayudan a recaudar capital de inversion, mantienen
redes de seguridad financiera una buena direccion de financiamiento mejora el

bienestar general de una empresa o pais.

En la coyuntura actual, el gobierno anuncié las medidas econdmicas que
contribuirian a reactivar la economia, fortalecer la dolarizacion y modernizar la
gestién financiera del pais, entre las medidas que se estan sometiendo a tradmite
legislativo a través del proyecto de ley organica para impulsar la reactivacion
econdmica se citan, tasa arancelaria para combatir el contrabando, incrementos
arancelarios a menos del 5% de las subpartidas, incremento de tres puntos
porcentuales del Impuesto a la Renta para ciertos segmentos de empresas y la
determinacion de la Institucion competente para administrar el sistema de dinero
electrénico CFN (2017).

2.13. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

En las empresas, es importante que los administradores busquen y creen la
importancia de mantener una imagen fuerte, que también concienticen a sus
empleados. La imagen corporativa se establece dentro de las oficinas de
una institucién. Por ello se confia que gerentes o encargados tomen varios
lineamentos que permitan mejorar la imagen de su empresa, aceptabilidad en la
reputacion de acciones basadas en politicas ser honestos al momento de hacer
negocios, una imagen corporativa toma afios en construirse y solo en unos

momentos puedes destruirla.

En la actualidad uno de los problemas mas importantes que se encuentran es

gue la gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para
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recordar todos los productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es
decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los productos o

Servicios existentes.

Por esta razoén, la imagen corporativa adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible
estratégico de la misma. Se hace necesario establecer una reflexion sobre la
imagen corporativa, para que pueda ser reconocida como un capital importante
dentro de una compaifiia, y se planifique una actuacion coherente que pueda
influir en la imagen que se formen los publicos acerca de la organizacion.
(Capriotti, 2013).

2.13.1. LA FORMACION DE LA IMAGEN

Existen dos origenes para la formacion de la imagen corporativa: el natural y el

controlado, también llamado proyectado por otros autores.

La imagen natural, se origina de espontdneamente a lo largo de la historia de la
empresa, sin ningun tipo de control por parte de la misma, se crea por accion u

omisién, por presencia o ausencia. Esta puede ser positiva o negativa.

La imagen controlada o proyectada, surge del interés de la empresa por
promocionar determinadas caracteristicas de la misma, de una forma planificada

y estructurada. De acuerdo a esto se debe reforzar los siguientes aspectos:

e Buena administracion

e Buena calidad de los productos y servicios
e Liderazgo

e Responsabilidad social (Farrens, 2019)

Las entidades financieras conocen que no todos sus clientes poseen las mismas
necesidades ni comparten los mismos conocimientos. De igual forma, pueden
existir diferencias entre la percepcion que tienen las personas entre bancos y

cooperativas de ahorros, debido a su diferente naturaleza. Este hecho hace
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especular a las personas que la relacion entre imagen y sus efectos podria

también ser diferente en funcién del tipo de actividad a la que se dediquen.
2.14. INDICADORES DE IMAGEN DE MARCA

Cian (2011) suma el enfoque de indicadores de marca al uso indiferente cuando
la aplicacién lo justifica, aportando que la imagen de marca es un concepto

amplio, que puede ser aplicado a las organizaciones, productos o servicios.

Los indicadores que deben tomarse en cuenta son el conocimiento de la marca
para medir y cuantificar el nivel de los consumidores referente al hecho de

conocer la existencia de una marca.

2.15. DIFERENCIAS ENTRE IDENTIDAD E IMAGEN
CORPORATIVA.

Es muy habitual utilizar en las empresas los términos “identidad corporativa” e
‘imagen corporativa” de forma equivalente, y por tanto, tienden a confundirse
en el entorno profesional. Sin embargo, las diferencias, aunque sutiles, existen.
La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus
publicos, partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa se
configura posteriormente, ya que como se ha explicado, se relaciona con lo que
los publicos perciben y pasa a formar parte de su pensamiento, haciendo que
existan diferencias entre las distintas comparfias y marcas existentes en el
mercado. Es un término, por tanto, relacionado a su vez con el del

posicionamiento (Curras, 2010).

Una gran diferencia entre identidad e imagen corporativa es que la primera se
representa a la personalidad de la empresa de forma completa, es decir, de los
valores, filosofia, y la imagen corporativa lo hace de caracter concreto, refiriéendose
a la esencia visual de la marca, para producir la identidad corporativa hace falta
una visién completa de cada uno de los aspectos que conforman la empresa; para
definir la imagen corporativa se pretende un trabajo especifico para disefar y
normalizar toda una serie de recursos graficos que apoyen a expresar y transmitir

los valores que poseen.


https://www.emprendepyme.net/imagen-corporativa
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La imagen corporativa es de naturaleza intangible. Esta claro que debe ser
positiva y que es fundamental para conseguir el éxito empresarial, por tanto, la
imagen corporativa se forma con todo tipo de inputs que van a llegar a la mente
de las personas, cualquier acto de la empresa puede conllevar a la aparicion de
una imagen concreta, por lo que hay que estar permanentemente en alerta, con
el fin de que no haya fisuras que permitan que el publico se lleve una imagen

negativa (Curras, 2010).

Identidad se diferencia de la imagen corporativa en que la primera se refiere a la
empresa como entramado de areas y empleados diferentes en un gran objetivo
final que es la produccion. La forma en que lo hagan sera su identidad. Mientras
gue la imagen son los valores, sus servicios, su calidad su forma de actuar frente

al publico que juzgara esta tarea (Caldevilla, 2009).

Podemos concluir que cuando la identidad de una organizacion esta bien definida,
es el momento de intentar proyectarla hacia los publicos objetivos, con el fin de

gue éstos tengan una imagen positiva.
2.16. CULTURA CORPORATIVA

La cultura corporativa es un sistema de valores comparativos (lo que es
importante y de creencias como funcionan las cosas que interacttan, con las
personas de la organizacion, las estructuras organizacionales y los sistemas de
control, produciendo normas de comportamiento, la cultura corporativa es dificil
definirla al ser un conjunto de procesos interrelacionados, estilos de liderazgos
y comportamientos, reglas, y politicas, estructura organizacional, seleccion,
formacion y desarrollo recompensas y reconocimientos entorno fisico,

comunicacion interna.

Es un sistema de creencias y valores compartidos que interactian de distintas
maneras en una organizacion. Con estas definiciones podemos decir que la
cultura corporativa es el eje principal de la identidad corporativa, ya que proviene
del interés y esfuerzo de las personas que conforman la organizacion, es
determinada por los directivos empleados, por la historia de la compafia y el

entorno social donde se desarrolla (Curras, 2010)
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Anzola (2017) disefid una matriz que concibe la cultura corporativa a partir de
cinco factores, cada uno con diferentes variables, 1. Historia de la organizacion,
2. Clima organizacional, 3. Comunicacién organizacional, 4. Valores

organizacionales, 5. Estructura organizacional.

Desde esta perspectiva, la cultura se juzga como un fenémeno que influye en el
desarrollo y refuerzo de creencias en el contenido organizacional. Las
semejanzas y diferencias en los valores y actitudes de las personas y la influencia
que ejerce la sociedad en la cultura organizacional, en esta tendencia las

organizaciones son sistemas culturales mas amplios.

2.16.1. FACTORES Y VARIABLES DE LA CULTURA CORPORATIVA

La cultura es historicamente condicionada, para que ella se desarrolle se
requiere, que un grupo de personas compartan por cierto periodo experiencias
conjuntas que les permitan construir significados compartidos. No es algo que
se impone en un momento dado sino que se desarrolla en el curso de la
interaccion social como producto de una construccion colectiva en respuesta.
(Anzola, 2017)

La cultura corporativa forma una fusion de normas, valores y pautas de conducta
gue comparten las personas que estan dentro de la empresa, se ve expresado
en sus comportamientos. Es establecida por principios como: la temple de sus
directivos y gerentes la actitud de sus empleados, la historia de la empresa, etc.
La cultura es un componente de integracion, ya que los miembros del grupo para

sentirse parte deben cumplir con los modelos establecidos.



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La presente investigacion tuvo como objetivo una evaluacion a la imagen de
marca y su influencia en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Calceta Ltda. del canton Bolivar, ubicada en la provincia de Manabi,

canton Bolivar, ciudad Calceta, calle Salinas y Ricaurte esquina.
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Imagen 3. 1. Ubicacién de la Cooperativa Calceta Ltda.

Fuente: Google Maps.

3.2. DURACION

La presente investigacion tuvo una duracion de nueve meses a partir de la

aprobacion del proyecto.
3.3. VARIABLES DE ESTUDIO

3.3.1. DEPENDIENTE Posicionamiento.

3.3.2. INDEPENDIENTE Imagen de marca.
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3.4. TIPO DE INVESTIGACION

3.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Los trabajos de investigacion requieren como base informacion bibliogréfica,
libros, revistas académicas o cientificas y otro tipo de publicaciones como tesis

y materiales escritos que sustenten la propuesta de mejora.

Villavicencio (2013).expresa que una buena investigacion bibliogréfica ejercita el
pensamiento y las habilidades de redaccion y de transmision de los datos
obtenidos. La tarea de la investigacion bibliografica no implica tan solo buscar la
informacion, sino que hay que tener agudeza mental para detectar si los datos
son fiables; ademas hay que leer, analizar, criticar, comentar, comparar,
organizar, hacer inferencias, captar, preguntar, sintetizar, hacer graficos, mapas
conceptuales, seleccionar, resumir y parafrasear. Las actividades que anteceden
inducen a que el investigador bibliografico emplee estrategias, a medida que
adopta mas experiencia, y desarrolle habilidades que lo ayudaran a crecer en su

tarea de buscador de informacion.

3.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO

En la investigacion social, la recoleccién de datos se refiere al proceso de
obtencion de informacion empirica que permita la medicion de las variables en
las unidades de analisis, a fin de obtener los datos necesarios para el estudio del
problema o aspecto de la realidad social motivo de investigacion, la recoleccion

de datos se refiere al proceso de llenado de la matriz de datos (Chavez, 2019).

La investigacion no tiene sentido sin las técnicas de recoleccion de datos. Estas
técnicas conducen a la verificacion del problema planteado. Cada tipo de
investigacién determinara las técnicas a utilizar y cada técnica establece sus

herramientas, instrumentos o medios que seran empleados.

Sampier (2014). Se centra en la técnica de la observacion y el éxito o fracaso de
la investigacion dependera de cual empled. Los instrumentos que se construiran
llevaran a la obtencion de los datos de la realidad y una vez recogidos podra

pasarse a la siguiente fase: el procesamiento de datos. Lo que se pretende
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obtener responde a los indicadores de estudio, los cuales aparecen en forma de
preguntas, es decir, de caracteristicas a observar y asi se elaborardn una serie
de instrumentos que seran los que, en realidad, requiere la investigacién u objeto

de estudio.

A través de la investigacion de campo se obtendra informacion directa que
permitira la evaluacion de la imagen de marca y su influencia en el

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.

3.5. METODOS

3.5.1. METODO INDUCTIVO

Para Rocha (2014) el método inductivo obtiene conclusiones generales a partir
de premisas particulares, se distinguen cuatro pasos esenciales: la observacion
de los hechos para su registro; la clasificacion y el estudio de estos hechos; la
derivacion inductiva que parte de los hechos y permite llegar a una

generalizacion; y la contrastacion.

Para llegar a las conclusiones generales de la investigacion se analizé la
informacién; detectando las causas que pueden afectar el posicionamiento de la

imagen de marca.

3.5.2 METODO DEDUCTIVO

Es un procedimiento del pensamiento en el que se obtiene aseveraciones
especificas empleando las reglas de la l6gica. EI método deductivo son
abstracciones que logran establecer lo significativo de los fendmenos segun el

razonamiento del investigador (Garcia, 2014).

En este método se utilizaron estrategias creadas para el razonamiento de
conclusiones a partir de una serie de sucesos, s un proceso de pensamiento

gue va desde principios hasta hechos concretos.
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3.5.3. METODO DESCRIPTIVO

El método descriptivo busca un conocimiento inicial de la realidad que se produce
de la observacion directa del investigador y del conocimiento que se obtiene
mediante la lectura o estudio de informacion aportada por otros autores. Se
refiere a un método cuyo objetivo es exponer con el mayor rigor metodoldgico,
informacion significativa sobre la realidad en estudio con los criterios establecidos

por la academia (Abreu, 2014).

El método descriptivo radicé en la clasificacion de informacion en forma atil y
clara donde los indicadores faciliten la interpretacion del fenémeno. A través del
empleo de este método se logré puntualizar todo lo referente al progreso de la
investigacion para conocer los resultados utilizando técnicas y procedimientos
para lograr el objetivo planteado que es mejorar la imagen de marca y su

posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.
3.5.4. METODO CORRELACIONAL

La investigacion correlacional es un tipo de estudio que tiene como propdésito
evaluar la relacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables,
en un contexto en particular. Los estudios cuantitativos correlaciénales miden el
grado de relacion entre esas dos o mas variable, es decir, miden y analizan la
correlacion. Tales correlaciones se expresan en hipétesis sometidas a prueba
(Hernandez, 2003).

Posee como objetivo medir el grado de relacion que tiene dos 0 mas conceptos
o variables, en un argumento en particular. En términos solo se realza la relacion
entre dos variables, pero continuamente se ubican en el estudio relaciones entre

tres variables.
3.6. TECNICAS

Las técnicas que se aplicaron fueron las siguientes:
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3.6.1. ENCUESTA

La encuesta es una de las técnicas de investigacion social de mas extendido uso
en el campo de la sociologia que ha trascendido el ambito estricto de la
investigacion cientifica, para convertirse en una actividad cotidiana de la que

todos participamos tarde o temprano.

La encuesta estuvo dirigida a los socios de la Cooperativa Calceta, a través de

la aplicacion de cuestionarios.

3.6.2. REVISION BIBLIOGRAFICA

Es un texto escrito que tiene como propdsito presentar una sintesis de las
lecturas realizadas durante la fase de investigacion documental, seguida de
unas conclusiones o una discusion. La elaboracion de una tipica revision
bibliogréafica pasa por tres grandes fases: la investigacion documental, la lectura
y registro de la informacién, y la elaboracion de un texto escrito. La mayoria de
los manuales de metodologia presentan una informaciéon muy detallada sobre
las dos primeras, no asi sobre la tercera, a pesar de que es la mas compleja y
la que les exige a los estudiantes un mayor dominio de sus competencias
textuales. Por esa razon, en estas notas nos centraremos en el proceso de
escribir la revision bibliografica. Asumo, por lo tanto, que los estudiantes poseen

una experiencia suficiente en las otras dos fases (Pefia, 2010).

Con frecuencia, la revision bibliogréfica se realiza antes de la identificacién del
tema. El repaso de areas de beneficio general puede ser en extremo Util para
llamar la curiosidad del investigador no resuelto o de nuevas aplicaciones
ajustadas para un proyecto escrito. Cuando se ha apartado un tema general. La
lectura ayuda a reducir ain mas el problema y a formular las preguntas de

investigacién adecuadas.

3.6.3. EVALUACION POR EXPERTOS.

La evaluacion mediante el juicio de expertos, método de validacién cada vez
mas utilizado en la investigacién, “consiste, basicamente, en solicitar a una serie

de personas la demanda de un juicio hacia un objeto, un instrumento, un
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material de ensefanza, o su opinidn respecto a un aspecto concreto” (Cabero y
Llorente 2013)

El objetivo de la presente investigacion es discutir los contenidos u objetivos que
surgen de la experiencia de una validacion basada en el juicio de expertos o
profesionales en la materia, suministrando ejemplos de su implementacion en

la informacion.

3.6.4. TEST PERSON

Las capacidades cognitivas y las facetas especificas de la personalidad son los
factores mas importantes del éxito en los diferentes aprendizajes y profesiones.
En la practica, las decisiones diagnosticas acarrean a menudo consecuencias
fundamentales. Por lo tanto, para nosotros es un aspecto clave que los tests no
solamente sean practicos y seguros, sino también justos y que no discriminen a
nadie (Arendasy, 2012).

La intencion del test es el de evaluar y clasificar la personalidad y la conducta,
en la estabilidad emocional del individuo hacia alguna persona, situacién o

empresa
3.6.5. DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Esta herramienta no ofrece respuesta a una pregunta, como el analisis de
Pareto, diagramas Scatter o histogramas; en el momento de generar el diagrama
causa-efecto, normalmente se ignora si estas causas son o no responsables de
los efectos. Por otra parte, un diagrama causa-efecto bien organizado sirve como
vehiculo para ayudar a los equipos a tener una concepciéon comun de un
problema complejo, con todos sus elementos y relaciones claramente visibles a

cualquier nivel de detalle requerido (Zapata y Villegas, 2006)

El uso del Diagrama de ISHIKAWA se perfecciona de buena forma con el
Diagrama de Pareto por lo que permite priorizar las determinadas acciones es
decir aquellas que causan o representan mayor porcentaje de problemas y que

constantemente en métodos nominales son reducidas.


https://www.gestiondeoperaciones.net/gestion-de-calidad/como-hacer-un-diagrama-de-pareto-con-excel-2010/
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3.7 HERRAMIENTAS

3.7.1. CUESTIONARIO

El cuestionario es un procedimiento considerado clasico en las ciencias sociales
para la obtencién y registro de datos. Su versatilidad permite utilizarlo como
instrumento de investigacion y de evaluacibn de personas, procesos Yy
programas de formacién. Es una técnica de evaluacién que puede abarcar
aspectos cuantitativos y cualitativos. Su caracteristica singular radica en que
para registrar la informacion solicitada a los mismos sujetos, ésta tiene lugar de
una forma menos profunda e impersonal, que el "cara a cara" de la entrevista. Al
mismo tiempo, permite consultar a una poblacion amplia de una manera rapida

y econémica (Garcia, 2003).

Los cuestionarios es un proceso de preguntas ordenadas, que registran
informacion para quien la solicita, los cuestionarios son utilizados en varias
ocasiones como técnica de evaluacion, guia de investigacion, o igualmente para
generar encuestas, donde se interroga sobre determinadas “cuestiones” que se
quiere investigar. Son muy manipulados en el sector educativo, o estudios de
mercado. Las preguntas deben ser breves, abiertas, cerradas o combinando
ambas; precisas, no determinadas, se deben realizar de acuerdo a la edad y
estudios 0 conocimientos que se supone debe tener el interrogado.

3.7.2 EXCEL

Excel es un software de aplicacion que ofrece Office a través del cual se pueden
realizar operaciones con nimeros organizados en una cuadricula, implementar
de férmulas, crear graficas, realizar calculos probabilisticos, analisis de datos,
estadistica descriptiva, generar histogramas, entre otras acciones (Sanchez,
2015).
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3.8. POBLACION Y MUESTRA

3.8.1. POBLACION

Para conocer la poblaciéon de este estudio se basé en la informacion obtenida
del personal que labora dentro de la institucion que fue sacada de la base de
datos de socios hasta la actualidad, del cual se obtuvo como resultado 21 724
socios registrados, informacidn que se utilizé para poder determinar la respectiva

muestra y conocer el total de personas a encuestar.
3.8.2. MUESTRA PROBABILISTICA ALEATORIA SIMPLE

Para la investigacion se determiné la muestra de la poblacién de los socios que
pertenecen a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. del cantén Bolivar
gue es de 21724 socios segun datos internos; como institucion matriz, se tomara
una muestra probabilistica aleatoria simple para conocer mediante un
cuestionario la situacion actual y el posicionamiento que mantiene la imagen de

marca.

La formula que se aplicd para dar a conocer el nimero de encuestados es la

siguiente:

L z2(p) (@ (N)
e?(N—1) + z2(p)(q)

Asi tenemos:

n = tamafio muestra

N = numero de socios (21724)

z = nivel de confianza elegido 95% (1,96)
p = proporcién positivo = 50% (0,5)

g = proporcion negativo = 50% (0,5)
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e = error maximo permitido = 8% (0,08)

_ 1,962(0,5)(0,5)(21724)
1= 0,082(21724 — 1) + 1,962(0,5)(0,5)

38416 (0,5)(0,5)(21724)
= 0,0064 (21723) + 3,8416 (0,25)

_ 13,8416 (0,25)(21724)
"~ 139,0272 + 0,9604

_(0,9604)(21724)
B 139,9876

_20863,7296
"~ 139,9876

n = 149,03 Encuesta (149)

3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se definen las fases de acuerdo a los tres objetivos especificos
de la investigacion implantados y sustentados en el marco tedrico para la

ejecucion del proyecto.

FASE 1: Identificar los indicadores de imagen de marcay

posicionamiento para las instituciones financieras.

Se obtuvo informacién sobre el posicionamiento de la imagen de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. y de los socios activos que

pertenecen a la misma.

e Revision bibliografica de los indicadores de imagen de marca y
posicionamiento

e Identificacién de los indicadores de imagen de marca y posicionamiento
de marca para instituciones financieras.

Para la identificacion de los indicadores de imagen de marca y posicionamiento

para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. Se efectu6 una busqueda
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bibliogréafica de articulos de investigacion cientifica y bibliografia de autores, que

coadyuvaron a recopilar informacién para definir los indicadores.

FASE 2: Medir el estado actual de laimagen de marcay

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.

Se establecid la influencia de la Cooperativas de Ahorro y Crédito Calceta Ltda,

€n Sus Socios.

e Elaboracién del cuestionario

e Validacion del instrumento de investigacion

e Aplicacion de la evaluaciéon de la imagen de marca.
e Tabulacion de datos.

e Analisis de los resultados.

En la segunda fase se mide la imagen de marca a través de los indicadores
identificados, se valida el instrumento con los 7 expertos, .luego se tabulan los
resultados del cuestionario con preguntas estructuradas y enfocadas en el
posicionamiento de la imagen de marca, datos creados en la encuesta para
demostrar los porcentajes estadisticos de cada pregunta, concluyendo esta

etapa con la validacion de la informacion obtenida.

FASE 3: Determinar la correlacion de las variables de imagen de

marcay posicionamiento de marca.

e Aplicacion de test de Pearson

e Determinacion de las correlaciones entre imagen de marca y
posicionamiento en la cooperativa de ahorro y crédito calceta Ltda.

e En la tercera fase se aplicé el test de Pearson y la determinacion de las
correlaciones de imagen de marca esto nos permitira tener informacion

mas acertada y concreta que facultara plantear mejor el plan de accién
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FASE 4: Proponer un plan de accién para la mejora del
posicionamiento de laimagen de marca a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Calceta

e Aplicacion de la técnica Ishikawa
e Elaboracion de estrategias para el posicionamiento de la imagen de
marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda. utilizando la

herramienta 5w+1h.

Se aplicé la técnica de Ishikawa la cual permitié priorizar acciones al momento
de la elaboracion de estrategias para la propuesta del plan de accion que se
sociabilizara con la planta administrativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Calceta Ltda.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Para el desarrollo del presente capitulo, se procedié a evaluar la imagen de
marca y su posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.
en combinacién con técnicas y herramientas que definen los resultados

alcanzados.

FASE 1: Identificar los indicadores de imagen de marcay

posicionamiento para las instituciones financieras.

Segun Llopis, (2011) Una buena o mala gestién en la creaciéon de una imagen
corporativa es que el publico crea una percepcion de ésta. Por lo tanto, es
necesario entender que la singularidad de los individuos genera diferentes

percepciones en los consumidores.

Por ello, resulta indiscutible que se fomente una imagen institucional que
ambicione hacia el éxito, tratando de superar las expectativas de los socios los
cuales constantemente buscan diferentes alternativas que satisfagan sus

necesidades.

Para la aplicacion de las tablas de indicadores bibliograficos en la Cooperativa
Calceta Ltda. Se baso en las principales variables de estudio, imagen de marca
y posicionamiento. Segun Coneval (2013) un indicador es un instrumento que
provee evidencia de una determinada condicion o el logro de ciertos resultados.
Esta informacion puede cubrir aspectos cuantitativos y cualitativos sobre los

objetivos de un programa o proyecto.

Identificacion de los indicadores de imagen de marcay

posicionamiento de marca para instituciones financieras.

Para la realizacién de las tablas se buscaron fuentes de algunos autores que
apoyan la importancia de la buena imagen dentro de una institucién. Funes
(2014) afirma que, la imagen de marca simboliza las percepciones razonadas o

emocionales asociadas a marcas especificas. Ademas, las asociaciones
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recogen el significado que tiene el consumidor hacia la marca, a partir de las

acciones de comunicacion de la empresa.

IMAGEN DE LA MARCA

Tabla 4. 1. Revision bibliografica de los indicadores

VARIABLE AUTOR INDICADORES

CONCEPTOS ASOCIADOS

Imagen de marca Pymehelp, 2011 LOGOTIPO

Pymehelp, 2011 IDENTIDAD

Manene (2017) INFRAESTRUCTURA

Romero y Femandez TECNOLOGIA
(2019)

El logo es la imagen compuesta
de icono vy tipografia que
representa una institucion, es un
objeto grafico que diferenciay a
la vez transmite un mensaje
institucional. El logo no sélo
distingue una empresa de otra,
sino que representa o dice algo
acerca de ella.

La identidad corporativa es el
conjunto de elementos graficos-
visuales que tiene como objetivo
representar a una compafia y
transmitir un mensaje
empresarial.

El factor clave para que este
conjunto sea efectivo es la
coherencia visual, todos los
componentes de la identidad
son disefios, graficos y como
tales afectan el sentido de la
vista.

La atencién al cliente es una
poderosa  Herramienta  de
marketing que debe establecer
politicas eficaces, que todos los
empleados  conoceran Y
pondran en practica; debe
disponer de una estructura
organizativa donde las
funciones y responsabilidades
de todos los trabajadores estén
claramente definidas y
comprometidas con el cliente;
poseer una cultura corporativa
de orientacion al cliente que se
manifieste en la actitud vy
comportamiento de los
trabajadores; debe contar con la
infraestructura necesaria en la
empresa para que sea soporte
en la ejecucién de los procesos
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VARIABLE AUTOR INDICADORES CONCEPTOS ASOCIADOS
CLIENTES de calidad en el servicio al
cliente.

Guadarrama y Rosales

2015 La tecnologia, de hoy, es el
principal vehiculo para generar
ese efecto emocional en la
marca.

La gestion de la relacién con los
clientes es una de las fortalezas
de la administracién empresarial
contemporanea. Conocer los
gustos, necesidades,
preferencias y capacidades de
los clientes, obliga a desarrollar
un sistema de comunicacién
que genere informacién para la
toma de decisiones en beneficio
de ambas partes. Este
encuentro enfre oferta y
demanda ayudara a que los
clientes no se sientan olvidados
y se cubran sus expectativas de
calidad. La satisfaccion y la
lealtad emergeran como valores
decisivos para el logro de la
rentabilidad deseada por la
organizacion.

Elaborador por: autoras

POSICIONAMIENTO

Segun, Barrén (2000) El posicionamiento comienza con un producto que puede
ser un articulo, un servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona.
El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente
de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del producto en la
mente de éstos, el posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente

con una idea.

En la tabla N° 4.02 se detalla una lista de indicadores sobre posicionamiento de
marca que aportan con citas bibliograficas a la investigacion, se buscé aquellos
gue tengan mayor conexién con la variable, tales como confianza, trayectoria,
categoria, estrategia, experiencia, que son conceptos que pueden validar la

importancia para la institucion.



POSICIONAMIENTO

Tabla 4. 2. Revision bibliografica de los indicadores
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VARIABLE

INDICADORES

CONCEPTOS
ASOCIADOS

Posicionamiento de
marca

la

AUTOR

San Martin (2005) Confianza
Mayorga, (2017)

Trayectoria
(SEPS 2017)

Categoria
(Fernandez & Delgado,
2011

Estrategia
Echeverria, & Medina
(2016)

Experiencia

Costa, (2012)

Podemos considerar que la
confianza es la seguridad
emocional que le lleva al
consumidor a pensar que la otra
parte (la marca el trabajador o la
empresa) cubrira sus
expectativas de resultado o
comportamiento, expectativas de
calidad, o del resultado del
consumo de una marca y la
relacion con la empresa

La marca y la construccion se
han convertidos desde décadas
atrds en u fendmeno social,
dejando de ser un elemento
trabajado y entendido por
mercadélogos, para convertirse
en un activo de la sociedad.

El sector cooperativo es el mas
relevante dentro de la Economia
Popular y Solidaria, comprendido
también por asociaciones, cajas
y bancos comunales. Se forma y
gobierna por la voluntad de sus
socios. Son estructuras que
operan bajo procesos de
gobierno democraticos,
regulados por la Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria
LOEPS.

Cada vez son mas las empresas
que se enfocan en disefiar
estrategias de marca que giren
alrededor de la creacion de
experiencias.

De esta forma buscan despertar

en los consumidores sus
sentidos, ya sea, en torno a las
caracteristicas 'y  ventajas
funcionales, como, a las
experiencias en servicios y
consumo.
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VARIABLE

AUTOR

INDICADORES

CONCEPTOS
ASOCIADOS

Costa, (2012)

Cepeda, (2014)

Objetivo de la marca

Construccion 'y gestién
estratégica de la marca

Significado de la marca

La experiencia es la percepcién
de la calidad, debido a que tiene
influencia en el consumidor, en el
tiempo de la proxima decision de
compra dicha influencia continua
conforme se realizan nuevas
transacciones, por lo que se
explica mejor el comportamiento
del consumidor

El objetivo es descubrir, en qué
la marca beneficia al consumidor
aparte del beneficio psicologico o
emocional, en otras palabras,
como la marca se justifica
profundamente en un mundo
saturado de marcas, productos y
servicios redundantes.

La empresa debe planificar y
provocar el proceso de concepto
y gestion de la marca. A la
empresa en teoria de la
comunicacién se le denomina
emisor, porque toma la iniciativa
y el riesgo.

Las marcas comerciales, como
simbolo vital para la
identificacién, intercambio y toma
de decisiones de consumo, han
pasado a convertirse en ejes
esenciales sobre los cuales se
soporta el actual panorama del
comercio. Estas adquieren Un
valor que supera incluso al de los
bienes, servicios y empresas a
los cuales representan, al ser
posible  apreciarlas  como
protagonistas del mundo de la
publicidad y del mercadeo, en el
que su relevancia es cada dia
mayor y su impacto sobre las
personas influenciadas por estas
disciplinas llega cada vez mas
lejos, pues permiten mediar no
solo en las decisiones de compra
y venta de productos, sino
también en los estilos de vida, las
relaciones sociales y familiares,
los intereses politicos,
ambientales, econémicos e
incluso religiosos, permitiendo
que tales logos o signos
representativos aumenten sus
alcances dia a dia y logren
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CONCEPTOS

VARIABLE AUTOR INDICADORES ASOCIADOS

formar parte de la vida de las
personas.

Elaborador por: autores

Después de haber argumentado bajo el criterio de algunos autores referente a
los indicadores de imagen de marca y posicionamiento, se pudo observar la
importancia que tienen estos conceptos dentro de una empresa, significa no solo
la representacién mental de los valores y atributos que se perciben sino también
éxito de cualquier organizacion, por lo tanto el nlicleo de estas percepciones
estan estrechamente relacionados con la confianza que una compafia genera

en los socios como parte indiscutible de la misma.

FASE 2: Medir el estado actual de laimagen de marcay

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.

Kotler y Pfoertsch (2008).mencionan que los consumidores no saben con
exactitud lo referente a una imagen de marca solamente las asume, sin contar

con evidencia concreta.

Por lo tanto, es imprescindible cuidar el uso correcto de la marca; aunque este
trabajo le corresponde al departamento de marketing de la institucién, se puede
realizar evaluaciones con profesionales con el objetivo de encontrar estrategias
gue guien hacia una imagen corporativa exitosa, la mayoria de las empresas

olvidan este punto y desestiman una formacion mas amplia argumentada bajo
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criterios de expertos, donde se pueda tener clara la filosofia de la marca su

proposito y su fortaleza como institucion financiera.

Segun Stalman (2014) el éxito para las marcas del siglo XXI proviene de fusionar
de manera coherente, consistente y constante la marca mas el mundo fisico y el
digital. El acelerado desarrollo de internet y los dispositivos moviles ha obligado
a los profesionales del marketing y la comunicacion a adentrarse de lleno en sus

estrategias.
A continuacién, se presentan los resultados de la fase 2:
Actividad 1.- Construccién del cuestionario. Ver (anexo 01)

Para la realizacion y aplicacion del presente instrumento se utilizé como base de
estudio los indicadores bibliograficos antes mencionados, los cuales fueron

calificados segun la escala de Likert.

Segun Namakforoosh (2000) la escala de Likert, de acuerdo con su clasificacion
puede ubicarse como modalidad del método de interrogatorio. Este método de
recopilacion de datos es el mas conocido especialmente en ciencias sociales y
humanas, donde frecuentemente el objeto de estudio lo constituyen seres

humanos, quienes tienen la informacion necesaria o pueden ofrecer testimonios.

Con la utilizacion de la encuesta se pudo comprobar el grado actual de la
institucion financiera, detectando oportunidades de mejora dentro de los
procesos que se brindan actualmente. Para la determinacion de las preguntas

se basoé esencialmente en las variables de imagen de marca y posicionamiento.

El instrumento sirvio para recolectar informacion prevaleciendo como objetivo un
enfoque imparcial. Su estructura consta como primer apartado el perfil
académico y profesional del encuestado, seguido se optd continuar por temas

concernientes al objeto de estudio.

Con la finalidad de identificar la posicién actual de la Cooperativa Calceta Ltda.
Se crearon preguntas basadas en las funciones y responsabilidades en que se

encuentra como institucion financiera. Tales como, la vigilancia que ejerce Junta
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de politica y Regulacién Monetaria y Financiera en todas las cooperativas a nivel
nacional, el control que ejerce la SEPS, y como ultimo punto las regulaciones
gue ejecuta la Superintendencia de Control del Poder de Mercado en este sector

financiero.

Como fuente de argumentacién, se encuentra el crecimiento de las cooperativas
sobre las grandes firmas financieras como son los bancos del pais, seguido por
las estrategias de captaciones que tienen como proposito el crecimiento
financiero de la institucién, en base a esto se obtiene la categorizacion de las
cooperativas, las cuales repercuten en su imagen y posicionamiento dado a que

segun la segmentacion en que se encuentre es la calidad del servicio brindado.
Actividad 2.- Validacién del instrumento de investigacion. Ver (anexo 02)

La validacion del instrumento se realiz6 con la finalidad de que un grupo de
profesionales evallen la fiabilidad de la investigacién, reuniendo criterios de

calidad.

Es aqui donde el trabajo del experto se torna en una labor concreta para
descartar condiciones irrelevantes, reunir los que son imprescindibles o cambiar

aquellos que lo demanden.

Segun Varela-Ruiz et al. (2012), lo que se persigue es obtener el grado de
consenso o0 acuerdo entre especialistas sobre el problema planteado, en lugar

de dejar la decision a un solo profesional.

Para poder realizar la presente actividad se escogié la metodologia establecida
por Méndez (2008) estableciendo un grupo de personas formado por expertos a
los cuales se les compild toda la informacion primaria de su perfil académico,
donde se pudo realizar la evaluacion de sus conocimientos sobre el tema con el

objetivo de determinar el nivel de competencia.

En la tabla 4.2.1. Sobre la caracterizacion de los expertos, estd compuesta por

el perfil profesional de cada uno de los encuestados.
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Tabla 4. 3. Caracteristicas de los expertos

CARACTERIZACION DE LOS CANDIDATOS QUE CONFORMARAN EL EQUIPO DE EXPERTOS

ANOS DE i
. AREAS DE
N° : OCUPACION EXPERIENCIA :
EXPERTO GRADO ACADEMICO ACTUAL OCUPACION PROFESION EF)’(IIQ:(EEIIEEST(()::\JA
ACTUAL
1 Cuarto Nivel Rrhh 8 Ingenieria Comercial Departamento De Rrhh
2 Tercer Nivel Dep. Administrativo 15 Ingenieria En Marketing Dep. Marketing
3 Tercer Nivel Jefa De Captaciones 9 Ingenieria Comercial Caja/ Dep. Captaciones
4 Tercer Nivel Programador 15 Ingenieria En Sistemas Departamento De
Sistemas
5 Tercer Nivel Secretaria General 4 Ingenieria En Contabilidad ~ Contadora, Auditora,
Y Auditoria Docente
Tercer Nivel Jefa De Crédito 15 Economista Jefa De Crédito
7 Tercer Nivel Jefa De Riesgo 8 Ingenieria Comercial ~ Jefa Del Departamento De
Riesgos

Elaboracion: las autoras

Tabla 4. 4. Escala de valoracion coeficiente de competencia

Si 0,8 < K< 1,0 coeficiente de competencia alto.

Si 0,5 < K< 0,8 coeficiente de competencia medio

Si K < 0,5 coeficiente de competencia bajo

Fuente: Méndez (2008)

Para poder establecer la metodologia de expertos dentro de este grupo de
trabajo se estudio el coeficiente de competencia del grupo, los cuales generaron

un coeficiente de competencia alto segun la tabla de coeficiente de competencia.

[4.1.]

cl+c2+c3+c4+ch5
)01

kcl=( c
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c9+4+c8+c9+ 10+ cl10
kcl = ( z ) * 0.1 =0,92
c10+c9+4+c10+ c10 + c10
kc2 = ( z ) * 0.1 =0,98
c9+c9+4+c8+c7+c8
kc3 = ( c ) * (0.1 =0,82
c1l0+c104+c9+c10+ c10
kcd = ( z ) * (0.1 =0,98
c8+c7+c8+c9+ c8
kc5 = ( c ) * (0.1 = 0,80
c9+c8+c9+c9+cl10
kc6 = ( c ) * (0.1 =0,90
c9+c9+4+c9+c8+c7
kc7 = ( c ) * 0.1 =0,84
Tabla 4. 5. Coeficiente de conocimiento
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7
CONOCIMIENTO DEL COOPERATIVISMO EN EL ECUADOR 9 9
EL PODER DE LA MARCA EN LOS CONSUMIDORES 8 9
POSICIONAMIENTO 9 10 8 9 8 9 9
IMPORTANCIA DE LA TECNOLOGIA EN EL SECTOR FINANCIERO 9 8
IDENTIDAD CORPORATIVA 10 10 8 10 8 10 7
SUMATORIA 46 49 41 49 40 45 42
TOTAL Kc 0,92 0,98 0,82 0,98 0,80 0,90 0,84

Elaboracion: Las autoras
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En la tabla de coeficiente de conocimiento se observdé y determind la
argumentacion de cada uno de los criterios de los expertos donde se autoevalud
el nivel de conocimiento emitido por cada participante.

Instrumento para determinar coeficiente de argumentacién en

expertos
Tabla 4. 6. Fuente de argumentacion
COEFICIENTE DE ARGUMENTACION
PATRON ESTANDAR PARA CALCULAR (Ka)

Fuentes de argumentacion o fundamentacion Alto Medio Bajo
Cumplimiento de las regulaciones dentro de la SEPS 0,3 0,2 01
Responsabilidad social de las cooperativas 0,5 04 0,2
Estrategias y posicionamiento de las cooperativas en el Ecuador 0,05 0,05 0,05
Control de la junta monetaria del Ecuador a las cooperativas. 0,05 0,05 0,05
Sectorizacion 0,05 0,05 0,05

TOTAL 0,95 0,75 0,45

Elaboracion: Las autoras

La presente tabla es para medir o calcular su argumentacién, alto, medio, bajo.

En la tabla posterior.
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Tabla 4. 7. Fuentes de argumentacion

Fuentes de argumentacion o fundamentacion EXP:1 EXP:2 EXP:3 EXP:4 EXP:5 EXP:6 EXP:7
Cumplimiento de las regulaciones dentro de la 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
SEPS

Responsabilidad social de las cooperativas 0,5 0,5 0,4 0,5 0,4 0,5 0,5
Estrategias y posicionamiento de las cooperativas 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05

en el Ecuador

Control de la junta monetaria del Ecuador a las 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
cooperativas.

Sectorizacion 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
SUMATORIA (Ka) 0,95 0,95 0,85 0,95 0,85 0,95 0,95

Elaborado por; Los Autores

Para finalizar se calcula el coeficiente de competencia (k) de acuerdo a la ecuacion 2, la seleccion de expertos se formara

seleccionando del grupo los que posean un nivel de competencia (kp) alto al de la ecuacion 3
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De modo sabemos que el valor de Kp representa el porcentaje por el que tienen
gue estar los resultados de K del panel de expertos seleccionados, es decir la
valoracion que obtuvieron cada de uno de ellos en la evaluacién. En culminacién
se determiné que, de los 7 expertos, todos poseen un coeficiente de competencia
alto segun la tabla de nivel de competencia citado anteriormente.

Parte del interés de exponer este trabajo es exhibir las ventajas que representa
el uso de una herramienta virtual disefiada especificamente para validar el
contenido de instrumentos por parte de un comité de expertos. Esta tarea tiene
varias implicaciones para quienes fungen como jueces, porque, ademas de
requerir determinados conocimientos y experiencia, demandan tiempo y
organizacion en sus actividades para poder desarrollarla con oportunidad.

(Galicia, Valderrama y Gabarro 2017).

Actividad 3: Aplicacion de la evaluacion de la imagen de marca mediante

un cuestionario de encuesta a los socios.

Segun Llopis (2011). La identidad corporativa de una empresa esta influida por
elementos como su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad
de sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias. Estos elementos son

esenciales a la empresa.

Luego de la elaboracion de la primera fase se construyd un cuestionario dirigido
a los socios de la Cooperativa Calceta por lo que recibe un valor especial saber
la opinion de los ellos, permitiendo conocer la posicion que se encuentra la

institucion y su influencia dentro del mercado financiero.

La encuesta fue realizada a 149 socios activos de la matriz que esta situada en

la ciudad de Calceta.

Para poder obtener los resultados esperados se plantearon indicadores como,
logotipo, infraestructura, tecnologia, clientes, confianza, trayectoria, tecnologia,

categoria, estrategia, y experiencia.
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La encuesta se realizé asegurando el anonimato dentro del proceso de los socios
gue participaron. Su propdésito es entender cudles seran los procesos y
estrategias que deben mejorar para poder posicionar su imagen corporativa,
midiendo puntos como: eficiencia de los empleados, grado de satisfaccion de los
socios, y las paulatinas necesidades que de alguna manera estan conectados
con la experiencia siendo el motivo por el cual cada uno de ellos escogen realizar
Sus negocios o transacciones con la institucion, el objetivo principal captar

nuevos socios y cdmo evitar perderlos en el futuro.
Actividad 4: tabulacién de datos. Y anélisis de los resultados.

TEMA: EVALUACION A LA IMAGEN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
CALCETA.

LOGOTIPO:

¢ El logotipo de la institucion es una pieza vital para su imagen?

Cuadro 4. 1. Logotipo pieza vital de imagen

# %
NUNCA
POCAS VECES 90 60,40%
MUCHAS VECES 40 26,85%
CASI SIEMPRE
SIEMPRE 19 12,75%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4.1
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Grafico 4. 1. Logotipo

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: Las autoras

El 60,40% piensan que pocas veces el logotipo de una institucion es una pieza
vital dentro de la institucion. El 26,85% aseguran que muchas veces, mientras
gue solo el 12,75% manifiestan que siempre, nos podemos dar cuenta la
importancia de establecer estrategias que estén reforzadas como imagen

institucional segura y confiable ante la vision de los socios.

¢,Cree usted que el logotipo de la institucidn proyecta un impacto visual en

Sus socios?
Cuadro 4. 2. Logotipo

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 33 22,15%
CASI SIEMPRE 99 66,44%
SIEMPRE 17 11,41%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4.2
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Grafico 4. 2. Logotipo

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

El 66,44% aseguran que el logotipo casi siempre proyecta un impacto visual, el
22,15% muchas veces y el 11,41% siempre podemos observar que el logotipo
se encuentra en un nivel medio de aceptacion. El logo es la denominacion
genéricay coloquial que tiende a equipararse al concepto de is6topo, mucho mas
claro y preciso, y que podemos definir sencillamente como: el signo gréfico que
representa visualmente la personalidad de toda compafiia, producto, servicio o
cualquier otro elemento que, segun las circunstancias, asi lo requiera
(Fernandez, 2010).

¢Relaciona el nombre de lainstitucién con el logotipo?

Cuadro 4. 3. Logotipo

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 14 9,40%

CASI SIEMPRE 27 18,12%
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SIEMPRE

108 72,48%

TOTAL

149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

Grafico 4.3
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Gréfico 4. 3. Logotipo

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

El 72,48% afirman que siempre relacionan automaticamente el logo de la

institucion con el nombre el 18,12% casi siempre, 9,40% muchas veces, dando

como resultado que la aceptacion y reconocimiento del logo con el nombre es

alto.

INFRAESTRUCTURA

¢Proyecta estabilidad y trayectoria la infraestructura fisica que posee la

institucion?
Cuadro 4. 4. Infraestructura
# %

NUNCA

POCAS VECES

MUCHAS VECES 59 39,60%
CASI SIEMPRE 36 24,16%
SIEMPRE 54 36,24%
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TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

Grafico #4.4
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Gréfico 4. 4. Infraestructura
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

El 39,60% de los encuestados afirmaron que muchas veces, el 36,24% siempre,
y el 24,16% casi siempre. Obtenido como resultados similares en la aceptacion
actual que transmite la infraestructura tanto en estabilidad como en su trayectoria
de muchos afos. Segun el Banco Interamericano de Desarrollo BID “La
infraestructura abarca un conjunto de estructuras de ingenieria, equipos e
instalaciones de larga vida util, utilizadas por los sectores productivos y por los
hogares”. Esta también puede ser asociada a ese conjunto tanto de elementos
como de servicios, que son indispensables para el desarrollo y funcionamiento
de procesos sociales, productivos y personales, entre otros. Por tanto, la

infraestructura se asimila a un bien de naturaleza publica

¢La infraestructura esta adecuada para la buena atencidén y concurrencia

de los socios??

Cuadro 4. 5. Infraestructura

# %
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NUNCA

POCAS VECES

MUCHAS VECES 43 28,86%
CASI SIEMPRE 35 23,49%
SIEMPRE 71 47,65%

TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 5. Infraestructura

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

El 47,65% aseguran que siempre, el 28,86% muchas veces, mientras que el
23,49% casi siempre, casi la mitad de las personas encuestadas aseguran que
las instalaciones de la Cooperativa Calceta permiten brindar una buena atencion

a sus socios.

¢Cree usted que la infraestructura fisica tiene una influencia positiva

dentro del ornato del canton?

Cuadro 4. 6. Infraestructura

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 27 18,12%
CASI SIEMPRE 25 16,78%

SIEMPRE 97 65,10%
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TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

Grafico # 4.6
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Grafico 4. 6. Infraestructura

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

El 65,10% aseguran que siempre la infraestructura fisica si tiene una influencia
positiva sobre el ornato de la ciudad, el 18,12%muchas veces, y el 16,78% casi
siempre, mas de la mitad de las personas encuestadas manifiestan que la

infraestructura de institucion mejora el ornato del canton.
TECNOLOGIA

¢Latecnologia que les brindan a sus socios en la actualidad puede ofrecer

servicios mas agiles que otras instituciones de la localidad?

Cuadro 4. 7.Tecnologia

# %
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NUNCA

POCAS VECES

MUCHAS VECES 89 59,73%
CASI SIEMPRE 33 22,15%
SIEMPRE 27 18,12%

TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 7. Tecnologia

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

EL 59,73% aseguran que muchas veces la tecnologia brindado a sus socios
aseguran servicios mas agiles, el 22,15% casi siempre, y el 18,12% siempre,
como resultado se puede observar que la tecnologia que poseen como
institucion financiera logra satisfacer en un 50% la demanda de los socios, Desde
tal perspectiva, (Mujica, 2000), considera que el avance tecnolégico de la
informatica, la computacion, y las telecomunicaciones, incorporaron en las

organizaciones un enfoque diferente al habitual para acceder al conocimiento,
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flexibilidad, interactividad, economia, rapidez, independencia, comunicacion y

desarrollo
¢Manejausted lanueva aplicacién pararealizar transacciones por internet?

Cuadro 4. 8. Tecnologia

# %
NUNCA
POCAS VECES 88 59,06%
MUCHAS VECES
CASI SIEMPRE 24 16,11%
SIEMPRE 37 24,83%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Gréfico 4. 8. Tecnologia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

El 59,06% aseguran que pocas veces manejan la nueva App creada para facilitar
los servicios a los socios, el 24,83% siempre, 16,11% casi siempre, como
podemos observar la mayor de los encuestados no utilizan la App o no sabian
gue existia, esto se puede deber a que no ha sido socializada debidamente con

los socios.

¢Cree usted que la tecnologia que ellos brindan posee todas las

seguridades para realizar todas sus transacciones?



Cuadro 4. 9. Tecnologia

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 24 16,11%
CASI SIEMPRE 26 17,45%
SIEMPRE 99 66,44%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
Grafico #4.9
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66,44% aseguran que siempre sus transacciones financieras poseen todas las
seguridades, 17,45%, casi siempre, 16,11% muchas veces, dando como
resultado que al momento de acercarse a las oficinas a realizar alguna

transaccion el uso de la tecnologia es eficaz y sobre todo brinda las seguridades

del caso

CLIENTES

Grafico 4. 9. Tecnologia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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¢,Cree usted que se practican valores en el comportamiento de los

empleados dentro de la institucion?

Cuadro 4. 10. Clientes



63

# %
NUNCA
POCAS VECES 16 10,74%
MUCHAS VECES 78 52,35%
CASI SIEMPRE 48 32,21%
SIEMPRE 7 4,70%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 10. Clientes
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
EL 52,35% Aseguran que muchas veces los empleados practican los valores
gue fomenta la institucion, 32,21% casi siempre, 10,74% pocas veces, 4,70%
siempre casi la mitad de personas encuestadas manifiestan que el
comportamiento de los empleados de la institucion es aceptable. Es importante
analizar cudl es la notoriedad de una entidad, porque si no hay notoriedad, no

hay imagen” (Peri, 2009).



¢ Se considera usted un cliente satisfecho?

Cuadro 4. 11. Clientes

# %
NUNCA
POCAS VECES 16 10,74%
MUCHAS VECES 67 44,97%
CASI SIEMPRE 48 32,21%
SIEMPRE 18 12,08%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
Grafico 4.11
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Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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El 44,97% indican que muchas veces se consideran clientes satisfecho, 32,21%

casi siempre, 12,08% siempre, 10,74% pocas veces se consideran satisfecho.

Se puede observar que la satisfaccién del cliente no es alta por lo que debe

estudian a fondo que lo causa y qué estrategias se pueden crear para poder

subir a un alto indice el nivel de satisfaccion

¢ Se considera como un cliente importante, después de su experiencia

como usuario?



Cuadro 4. 12. Clientes

# %
NUNCA
POCAS VECES 36 24,16%
MUCHAS VECES 65 43,62%
CASI SIEMPRE 47 31,54%
SIEMPRE 1 0,67%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 12. Clientes

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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muchas veces han sido tratados como clientes

importantes para la institucién, 31,54% casi siempre, 24,16% pocas veces Yy

0,67% siempre, se consideran importantes, observando que menos de la mitad

de las personas encuestadas se siente un cliente importante dentro de la

institucion al momento de realizar sus transacciones, esto puede ser considerado

una debilidad a trabajar en el futuro

CONFIANZA

¢cLa Cooperativa Calceta Ltda. es una institucion que da confianza y

seguridad a sus socios?



Cuadro 4. 13. Confianza

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 88 59,06%
CASI SIEMPRE 36 24,16%
SIEMPRE 25 16,78%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 13. Confianza

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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El 59,06% afirma que muchas veces da confianza, el 24,16% casi siempre, por

altimo, el 16,78% siempre genera confianza, obteniendo como resultado que la

confianza y seguridad que emite la cooperativa a sus socios es aceptable, sin

embargo, la busqueda de nuevas estrategias podria ser utilizada como una

oportunidad a futuro. Se puede plantear la estrategia como una metodologia que

brinda unos niveles de aplicacion y la que permitira definir los objetivos, los

cuales estan puntualizados desde la identidad (Capriotti, 1999).
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¢ Se intenta transmitir al socio Calidad de servicio?

Cuadro 4. 14. Confianza

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 34 22,82%
CASI SIEMPRE 76 51,01%
SIEMPRE 39 26,17%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 14. Confianza

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

El 51,01% aseguran que casi siempre se intenta transmitir la calidad del servicio
brindado, 22,82% muchas veces y el 26,17% siempre, se puede observar que la
calidad de servicio que se intenta transmitir al socio es aceptable. Llopis, (2011),
manifiesta que con base en la buena o mala gestion de la creacion de una

imagen corporativa el publico se crea una percepcién de esta.

¢ Confias en el manejo que se le da a tu dinero dentro de la institucién?
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Cuadro 4. 15. Confianza

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 25 16,78%
CASI SIEMPRE 34 22,82%
SIEMPRE 90 60,40%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras
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Grafico 4. 15. Confianza

Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras

60,40% siempre confia plenamente el uso la institucién le da su dinero, 22,82%
casi siempre, 16,78 muchas veces, el nivel de confianza que posee la
cooperativa a diferencia de sus competidores es alta, pues confian en manejo

gue la institucion le da sus socios.
TRAYECTORIA

¢,Cuando usted escucha hablar sobre cooperativas, Se viene el nombre de la

cooperativa Calceta a la mente?



Cuadro 4. 16. Trayectoria

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 89 59,73%
CASI SIEMPRE 45 30,20%
SIEMPRE 15 10,07%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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EL 59,73% afirma que muchas veces el nombre de la institucion llega a su mente

al requerir este tipo de servicios, 30,20% casi siempre, 10,07% siempre podemos

Grafico 4. 16. Trayectoria

Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras
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observar la mitad de los encuestados aseguran que, al escuchar hablar sobre

cooperativas, piensan en la cooperativa calceta como primera opcion. El

posicionamiento se refiere a cOmo una marca se establece en la memoria y/o

mente del individuo, es decir como ésta actla en el individuo de acuerdo con la

propagacion publicitaria que se haga de esta en los medios de comunicacién

(Avalos, 2010).
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¢Sus afios de trayectoria son sinébnimo de confianza y seguridad para

ustedes los socios?

Cuadro 4. 17. Trayectoria

# %

NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 37 24,83%
CASI SIEMPRE 18 12,08%
SIEMPRE 94 63,09%

TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
Grafico #4.17
0% 0%
= NUNCA

Grafico 4. 17. Trayectoria

Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras
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63.09% afirman que siempre la trayectoria que mantiene es sinénimo de

seguridad para los socios, es decir que el tiempo que tienen laborando como

institucion financiera han logrado posicionarse como una cooperativa de

trayectoria y confianza ante sus socios, sin embargo, el 24,83% aseguran que

solo muchas veces y el 12,08% solo casi siempre.



¢,Recomendaria la institucién ante otras personas?

Cuadro 4. 18. Trayectoria

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 45 30,20%
CASI SIEMPRE 6 4,03%
SIEMPRE 98 65,77%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
Grafico # 4.18
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\4%

Grafico 4. 18. Trayectoria
Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras

El 65,77% siempre recomendaria la institucion en cualquier momento, el 30,20%

= POCAS VECES

MUCHAS VECES
= CASI SIEMPRE
= SIEMPRE
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muchas veces, 4,03% casi siempre un porcentaje aceptable de encuestados

admitieron poder recomendar la institucién a otras personas que busquen este

tipo de servicios. Siendo un porcentaje aceptable ante la gran competencia que

surgen actualmente.

CATEGORIA

¢Le genera seguridad la categoria en que se encuentra actualmente la

institucion? (BBB-)?



Cuadro 4. 19. Categoria

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 103 69,13%
CASI SIEMPRE 34 22,82%
SIEMPRE 12 8,05%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
Grafico # 4.19
0% 0%
= NUNCA
POCAS VECES

69, 13% de las personas encuestados afirmaron que gracias a la calificacién que

se encuentra la cooperativa dentro del sector financiero genera confianza para

Grafico 4. 19. Categoria
Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras
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sus inversiones dentro de la institucion. Un 22,82% aseguran que casi siempre,

mientras que el 8,05% casi siempre. Se entiende como calificacion de riesgo, a

la opinion sobre la capacidad de la institucion financiera para administrar los

riesgos, calidad crediticia y fortaleza del grupo financiero, con estados auditados

y consolidados del grupo y de la entidad calificada, para cumplir con sus
obligaciones de manera oportuna con los depositantes y publico en general (PCR

2015).
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¢,Cree usted que lainstitucion se proyecta a seguir mejorando para superar

su categoria?

Cuadro 4. 20. Categoria

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 54 36,24%
CASI SIEMPRE 16 10,74%
SIEMPRE 79 53,02%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

Grafico # 4.20
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Grafico 4. 20. Categoria

Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras

53,02% afirma que siempre la institucion proyecta a seguir creciendo
financieramente a través del tiempo, 36,24% muchas veces, y el 10,74% casi
siempre. Podemos observar que la mitad de las personas encuestadas creen
gue la institucion seguira creciendo como hasta ahora con grandes beneficios

tanto para los socios como la ciudad
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ESTRATEGIA

¢Cree que es importante renovar continuamente las estrategias para llegar

a los socios por medio de los diferentes canales de comunicacion?

Cuadro 4. 21. Estrategia

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 89 59,73%
CASI| SIEMPRE 5 3,36%
SIEMPRE 55 36,91%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

Grafico #4.21
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Fuente: Encuesta aplicada a los Socios
Elaborado por: las autoras

EL 59,73%, muchas veces las estrategias deben ser renovadas, 36,91%
siempre, y el 3,36% casi siempre, los encuestados manifestaron que esto se
debe a la alta aceptacidon que tiene la nueva era digital donde se ha

acostumbrado a estar pendiente por nuevas redes de comunicaciéon. La era
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digital exige un nuevo modelo de negocio que comprenda estrategias digitales

de marketing (Kotler y Armstrong, 2007).

¢Cree usted que las estrategias utilizadas han sido suficientes para

posicionar la marca?

Cuadro 4. 22. Estrategia

# %
NUNCA
POCAS VECES
MUCHAS VECES 45 30,20%
CASI SIEMPRE 92 61,74%
SIEMPRE 12 8,05%
TOTAL 149 100,00%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
Grafico 4.22
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Gréfico 4. 22. Estrategia

Fuente: Encuesta aplicada a los Socios

Elaborado por: las autoras

El 61,74% afirman que casi siempre las estrategias han sido suficiente para

posicionarse entre sus competidores, 30,20% muchas veces, 8,05% siempre, se

puede decir que las estrategias pueden estar dando cierto efecto, pero para

lograr posicionarse completamente debera siempre estar en buscar de nuevas

estrategias. Dentro del gran abanico de nuevos medios, los destinos preferidos
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por una creciente masa de consumidores son las redes sociales en sus diversas

variantes (lgarza, 2011).
EXPERIENCIA

¢ Posee una experiencia positiva en los productos y servicios brindados en

la institucion?

Cuadro 4. 23. Experiencia

# %
NUNCA
POCAS VECES 45 30,20%
MUCHAS VECES 22 14,77%
CASI SIEMPRE 82 55,03%
SIEMPRE 0 0,00%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

Grafico 4.23
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Gréfico 4. 23. Estrategia

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras

55,03% aseguran que casi siempre obtienen una experiencia positiva al
momento de utilizar los servicios. 30,20% pocas veces, y el 14,77% muchas
veces obtienen experiencias positivas, asegurando que la experiencia de los

socios no es del todo positiva. Segun Castell6 Martinez (2011), en este entorno
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actual de competitividad, las acciones online se han convertido en una parte

esencial en la estrategia de comunicacién de empresa, producto y marca.

¢,Con la experiencia que usted ha tenido, la escogeria como primera

opcién al momento de requerir los servicios que ofrece?

Cuadro 4.24. Experiencia

# %
NUNCA
POCAS VECES 43 28,86%
MUCHAS VECES 64 42,95%
CASI SIEMPRE 30 20,13%
SIEMPRE 12 8,05%
TOTAL 149 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
Elaborado por: las autoras
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Grafico 4.24. Estrategia
Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Elaborado por: las autoras

42,95% afirma que muchas veces escogerian la institucién como primera opcion
ante sus competidores, 28,86% pocas veces, 20,13% casi siempre y el por ultimo
el 8,05% siempre, casi la mitad de las personas encuestadas aseguraron que

escogerian siempre a la institucion como primera opcién. Segun Guadalupe y
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Garcia (2009) las redes son un nuevo y atractivo canal que las marcas desean
utilizar para reactivar su “branding”: escuchar, segmentar, hablar, conversar,
movilizar, ayudar e involucrar a los posibles clientes para convertirlos en sus

usuarios fieles.
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FASE 3: Determinar la correlacion de las variables de imagen de marcay posicionamiento de marca.

Un coeficiente de correlacion, mide el grado de relacién o asociacion existente generalmente entre dos variables aleatorias (Restrepo y

Gonzélez, 2007). La imagen de marca y posicionamiento en la cooperativa de ahorro y crédito calceta Ltda. Se dio luego de recolectar

la informacién y hacer su respectivo andlisis fue importante determinar la correlacién entre las variables imagen de marca y

posicionamiento.

Por ello es necesario comprender posicion actual entre socios y posibles socios, en la tabla 4.9 se presenta la tabulacion de los

resultados del instrumento de investigacion.
Tabla 4. 9. Variables de estudio

(X) Imagen de Marca (Y) Posicionamiento
Logotipo Infraestructura [Tecnologia Cliente Confianza |Trayectoria |Categoria Estrategia |Experiencia
1 Nunca 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 Pocas veces 30 0 29 23 0 0 0 0 44
3 Muchas veces 29 43 38 70 49 57 79 67 43
4 Casi siempre 42 32 28 47 49 23 25 49 56
5Siempre 48 74 54 9 51 69 45 33 6
Total 149 149 149 149 149 149 149 149 149

Elaborado por: las autoras
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En la tabla 4.10 se presentan los resultados del instrumento de investigacion con base a la metodologia de la escala de Likert, que

establece 1 punto nunca, 2 puntos pocas veces, 3 puntos muchas veces, 4 puntos casi siempre y 5 puntos a siempre.

Tabla 4. 10. Variables de estudio

X y
Imagen de Marca Posicionamiento
Logotipo Infraestructura |Tecnologia Cliente Confianza [Trayectoria |Categoria Estrategia [Experiencia
1 0 0 0 of 0 0 0 0 0
2 60 0 58 46 0 0 0 0 88
3 87 129 114 210} 147 171 237 201 129
4 168 128 112 188 196 92 100 196 224
5 240 370 270 45 255 345 225 165 30

Elaborado por: las autoras

A continuacién, se conocerd la correlacion que existe entre los indicadores de cada una de las variables imagen de marca y
posicionamiento, en un analisis que mide la relacion estadistica entre dos variables alternas, encontrando si existe dependencia

entre las variables.
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El coeficiente de correlacion permite escoger un rango de valores de +1 a -1. Un
valor de 0 muestra que no hay asociacion entre las dos variables, interpretando
de un modo que a medida que aumenta el valor de una variable, de igual forma

lo hace el valor de la otra.

Para poder medir el nivel de correlaciéon entre ellos se baso en la siguiente tabla.

Tabla 4. 11. Nivel de correlacién de los indicadores

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,39 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacién nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
09a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Elaborado por: Sanchez 2012

Mediante el uso de una tabla de Excel se procedié a la utilizacion de formulas
estadisticas que permitieron correlacionar las diferentes variables y sus
indicadores, donde se obtuvieron los siguientes resultados indicando la
correlacion que existe entre ambas variables estudiadas dentro de la

investigacion.

Tabla 4. 12. Correlacion de las variables de estudio

Y
X Confianza Trayectoria Categoria Estrategia |Experiencia
Logotipo 0,931428765 0,843251994( 0,66656004| 0,70942596| 0,27294966
Infraestructura 0,907070867 0,980418056( 0,80244983| 0,6647915| -0,04974484
Tecnologia 0,887910205 0,960772949( 0,78824317| 0,65210397| 0,02288208
Cliente 0,473316615 0,170334532( 0,54192013| 0,80497312| 0,85578094

Elaborado por: las autoras




LOGOTIPO/CONFIANZA

En la correlacién de logotipo con confianza tuvo un puntaje alto de 0,93 lo que
nos indica que posee una correlacion positiva muy alta, y un coeficiente de
determinacién de 086, lo cual puede indicar que la confianza es un factor que va
asociado de la mano con el logotipo al momento de relacionar ambas, es decir

al momento que un socio observa el logotipo de la institucién crea en su mente

confianza hacia la marca.

Confianza

Grafico 4. 25. Correlacion

Grafico de correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio

Elaborado por: las autoras

Tabla 4.13. Correlacion de las variables de estudio

X y
Logotipo Confianza
1 0 0
2 60 0
3 87 147
4 168 196
5 240 255

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,931428765

Coeficiente de Determinacién 0,867
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LOGOTIPO/TRAYECTORIA

En la correlacion de logotipo con trayectoria se obtuvo un puntaje alto de 0,84 lo
gue nos muestra que posee una correlacion positiva alta, y un coeficiente de
determinacién de 0,71, donde se puede reconocer el impacto que de alguna
forma proporciona la trayectoria al logo de una institucion, tomando como un
punto a favor al momento de crear nuevas estrategias para el posicionamiento

de la marca.

Gréfico 4. 26. Correlacion

Grafico de correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 14. Correlacion de las variables de estudio

X y
Logotipo Trayectoria
1 0 0
2 60 0
3 87 171
4 168 92
5 240 345

Coeficiente de correlacion 0,843251994

Coeficiente de determinacién 0,711
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LOGOTIPO

En la correlacién de logotipo con trayectoria se obtuvo un puntaje medio de 0,67
lo que nos muestra una correlacion positiva moderada, y un coeficiente de
determinacion de 0,44, indicando que, al momento de correlacionar categoria al
indicador de logo, nos da la pauta de la importancia de crear estrategias que
permitan obtener como institucién financiera la mejor categoria que transmita

seguridad al momento de realizar sus movimientos financieros.
Gréfico 4. 27. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 15. Correlacion de las variables de estudio

X y
Logotipo Categoria
1 0 0
2 60 0
3 87 237
4 168 100
5 240 225

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,666560038

Coeficiente de determinacion 0,4443
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LOGOTIPO-ESTRATEGIA

En la correlacién de logotipo con estrategia se obtuvo un puntaje medio de 0,71
lo que nos muestra una correlacion alta, y un coeficiente de determinacion de
0,50, obtenido como resultado la falta de nuevas estrategias que nos permitan
obtener el posicionamiento de logotipo como opcion principal en la mente de los

socios al momento de requerir los servicios de una institucién financiera.

Grafico 4. 28. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 16. Correlacion de las variables de estudio

X y
Logotipo Estrategia
1 0 0
2 60 0
3 87 201
4 168 196
5 240 165

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlaciéon 0,70942596
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Coeficiente de determinacién 0,5033

LOGOTIPO-EXPERIENCIA

En la correlacion de logotipo con experiencia se obtuvo un puntaje baja de 0,27

lo que nos muestra una correlacion positiva baja, y un coeficiente de

determinacién de 0,007, lo que nos indica especificamente un factor de debilidad

como institucién y donde se deben reforzar la toma de medidas estratégicas que

permitan que la experiencia de los socios sea tan buena como para crear lealtad

ante la institucion.

i)

Experienci

Grafico 4.29. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 17. Correlacion de las variables de estudio

X y
Logotipo Experiencia
1 0 0
2 60 88
3 87 129
4 168 224
5 240 30

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlaciéon 0,27294966
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Coeficiente de determinacién 0,0745

INFRAESTRUCTURA-CONFIANZA

En la correlacién de infraestructura con confianza se obtuvo un puntaje alto de
0,90, lo que da una correlacién positiva alta y un coeficiente de determinacion de
0,82, que nos muestra la importancia de tener una buena infraestructura para los
socios, ya sea porque les brinda seguridad o porque crea un ambiente mas célido

creando por ende buenas experiencias.
Grafico 4.30. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 18. Correlacion de las variables de estudio

X y
Infraestructura [Confianza
1 0 0
2 0 0
3 129 147
4 128 196
5 370 255

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,907070867



Coeficiente de determinaciéon 0,8228

INFRAESTRUCTURA-TRAYECTORIA
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En la correlacién de infraestructura con trayectoria donde se obtuvo un puntaje

alto de 0,80 lo que nos demuestra una correlacién positiva moderada, y un

coeficiente de determinacion 0,96 debido a que la trayectoria sigue siendo un

factor clave para crear una posicion de la imagen de marca de la cooperativa.

Grafico 4.31. Correlacion

Gréafico de correlacion

R*=019612

350 345
o 300
‘T TEn
T a0 Trayectoria
= acn 1M
m 150
100 g2 Lines

50 [Trayectoria)

0 100 200 300 100

nfraestructura

Fuente: Gréfico de correlacidn de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 19. Correlacion de las variables de estudio

X y
Infraestructura|Trayectoria
1 0 0
2 0 0
3 129 171
4 128 92
5 370 345

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,980418056

Coeficiente de determinaciéon 0,9612



INFRAESTRUCTURA-CATEGORIA

En la correlacion de infraestructura con categoria se obtuvo un puntaje de 0,80

89

lo que nos indica una correlacion positiva moderada, y un coeficiente de

determinacioén 0,64, la creacion de estrategias podran ayudar de alguna manera

a subir de categoria y por ende mejoraria alin mas la infraestructura ya que se

tendrian mejores fuentes de inversiones
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Grafico 4.32. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 20. Correlacion de las variables de estudio

Uu b W N B

X y
Infraestructur{Categoria
0 0
0 0
129 237
128 100
370 225

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,802449831
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Coeficiente de determinacion 0,6439

INFRAESTRUCTURA-ESTRATEGIA

En la correlacion de infraestructura con estrategia se obtuvo un puntaje de 0,66
lo que nos indica una correlacion positiva moderada, y un coeficiente de
determinaciéon 0,44 por lo que debe incluir al momento de realizar el plan
operativo anual el incentivo del uso de buenas estrategias que permitan mejorar

la infraestructura de la institucién.

Grafico 4.33. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 21. Correlacion de las variables de estudio

X y
Infraestructura |Estrategia
1 0 0
2 0 0
3 129 201
4 128 196
5 370 165
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Elaborado por: las autoras
Coeficiente de correlacion 0,664791498

Coeficiente de determinaciéon 0,4419

INFRAESTRUCTURA-EXPERIENCIA

En la correlacién de infraestructura con experiencia se obtuvo un puntaje bajo de
0,05 lo que nos muestra una correlacién negativa muy baja, y un coeficiente de
determinacion 0,0025, al momento de correlacionar ambos indicadores tomando
como punto de partida que la experiencia de los socios no es buena al momento
de tener que hacer uso los servicios que ofrece, esto se puede deber ya sea
porque el lugar no brinda comodidad o porque el trato no fue agradable a vistas

del socio.

Grafico 4.34. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 22. Correlacion de las variables de estudio
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X y
Infraestructur{Experiencia
1 0 0
2 0 88
3 129 129
4 128 224
5 370 30

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion -0,049744838

Coeficiente de determinacion 0,0025

TECNOLOGIA-CONFIANZA

En la correlacién de tecnologia con confianza se obtuvo un puntaje alto de 0,88
lo que muestra una correlacion positiva alta, y un coeficiente de determinacion
0,78, donde se puede analizar la confianza que tienen los socios esta ligada de
alguna manera a la tecnologia con la cual brindan sus servicios financieros,
debido a los constantes cambios de la tecnologia es de vital importancia crear

herramientas y equipos tecnoldgicos gue permitan competir de manera eficiente.

Grafico 4.35. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 23. Correlacion de las variables de estudio



X y
Tecnologia [Confianza
1 0 0
2 58 0
3 114 147
4 112 196
5 270 255
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Elaborado por: las autoras
Coeficiente de correlacion 0,88791021

Coeficiente de determinacion 0,7884

TECNOLOGIA-TRAYECTORIA

En la correlacion de tecnologia con trayectoria se obtuvo un puntaje alto de 0,96
lo que muestra una correlacion positiva muy alta, y un coeficiente de
determinacion 0,92, observando que la infraestructura es una pieza fundamental

para su posicionamiento en el medio financiero.

Grafico 4.36. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 24. Correlacion de las variables de estudio



X y
Tecnologia |Trayectoria
1 0] 0
2 58 0
3 114 171
4 112 92
5 270 345

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,96077295

Coeficiente de determinacién 0,9231

TECNOLOGIA-CATEGORIA

En la correlacion de tecnologia con categoria se obtuvo un puntaje mediano de
0,78 lo que muestra una correlacion positiva alta, y un coeficiente de
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determinacién 0,62, sefialando que ciertamente la tecnologia que se brinde

tendra relacion estrecha en la categoria en que se encuentre, por lo que entre

mejor categoria este ubicado una institucion financiera mejor tecnologia ofrecera

a Sus socios.

Categaria

Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio

Grafico 4.37. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 25. Correlacion de las variables de estudio

X y
Tecnologia [Categoria
1 0 0
2 58 0
3 114 237
4 112 100
5 270 225

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlaciéon 0,78824317
Coeficiente de determinacién 0,6213
TECNOLOGIA-ESTRATEGIA

En la correlacion de tecnologia con estrategia se obtuvo un puntaje medio de
0,65 lo que muestra una correlacion positiva moderada, y un coeficiente de
determinacion 0,42, reconociendo la importancia en la creacion estratégica que

fomente el uso de la tecnologia externa e interna.

Grafico 4.38. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 26. Correlacion de las variables de estudio

u b WN R

X y
Tecnologia Estrategia
0 0
58 0
114 201
112 196
270 165

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,65210397

Coeficiente de determinacion 0,4252

TECNOLOGIA-EXPERIENCIA

En la correlacion de tecnologia con experiencia se obtuvo un puntaje bajo de

0,02 lo que expresa una correlacion positiva muy baja y un coeficiente de
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determinacion 0,0005 considerando la experiencia como factor importante al

momento de brindar nuevas tecnologias que permite mejorar y facilitar los

servicios tecnolégicos a sus socios.

Experiencia

50

i

150

100

Grafico 4.39. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 27. Correlacion de las variables de estudio

X y
Tecnologia [Experiencia
1 0 0
2 58 88
3 114 129
4 112 224
5 270 30

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,02288208

Coeficiente de determinacién 0,0005

CLIENTE-CONFIANZA

En la correlacion de cliente con confianza se obtuvo un puntaje bajo de 0,47 lo
gue expresa una correlacion positiva baja, y un coeficiente de determinacion de
0,22, lo que podria considerarse como una debilidad para el posicionamiento de

la marca ya que la confianza es pieza fundamental para poder lograrlo.

Grafico 4.40. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 28. Correlacion de las variables de estudio

X y
Cliente Confianza
1 0 0
2 46 0
3 210 147
4 188 196
5 45 255

Elaborado por: las autoras
Coeficiente de correlacion 0,47331662

Coeficiente de determinacion 0,224

CLIENTE-TRAYECTORIA

En la correlacion de cliente con trayectoria se obtuvo un puntaje bajo de 0,17 lo
gue expresa una correlacion positiva baja, y un coeficiente de determinacién
0,02, donde se puede observar que de alguna forma la trayectoria no se

relaciona con el cliente directamente.
Grafico 4.41. Correlacion
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Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 29. Correlacion de las variables de estudio

X y
Cliente Trayectoria
1 0 0
2 46 0
3 210 171
4 188 92
5 45 345

Elaborado por: las autoras
Coeficiente de correlacion 0,17033453

Coeficiente de determinacién 0,029

CLIENTE-CATEGORIA

En la correlacién de cliente con categoria se obtuvo un puntaje bajo de 0,54 lo
gue indica una correlacion positiva baja, y un coeficiente de determinacién
0,29, demostrando para el cliente la categoria no repercute o desconoce la

importancia de una buena categoria dentro del sector financiero.

Grafico 4.42. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio
Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 30. Correlacion de las variables de estudio

X y
Cliente Categoria
1 0 0
2 46 0
3 210 237
4 188 100
5 45 225

Elaborado por: las autoras
Coeficiente de correlacion 0,54192013

Coeficiente de determinacién 0,229

CLIENTE-ESTRATEGIA

En la correlaciéon de cliente con el indicador de estrategia se obtuvo un puntaje
medio de 0,80 lo que expresa una correlacion positiva moderada, y un coeficiente
de determinacién 0,64, donde se puede observar la importancia de nuevas

estrategias para la captacion e inversion de los socios en la institucién.

Grafico 4.43. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio

Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 31. Correlacion de las variables de estudio

X y
Cliente Estrategia
1 0 0
2 46 0
3 210 201
4 188 196
5 45 165

Elaborado por: las autoras

Coeficiente de correlacion 0,8497312
Coeficiente de determinaciéon 0,648

CLIENTE-EXPERIENCIA

En la correlacion de cliente con experiencia se obtuvo un puntaje bajo de 0,85 lo
gue expresa una correlacion positiva alta, y un coeficiente de determinacion 0,73,

demostrando la importancia de ofrecer buenas experiencias a los socios.

Grafico 4.44. Correlacion
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Fuente: Grafico de correlacion de las variables de estudio

Elaborado por: las autoras

Tabla 4. 32. Correlacion de las variables de estudio

X y
Cliente Experiencia
1 0 0
2 46 88
3 210 129
4 188 224
5 45 30

Elaborado por: las autoras
Coeficiente de correlacion 0,85578094

Coeficiente de determinaciéon 0,7324
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FASE 4. Proponer un plan de accion parala mejora del posicionamiento de laimagen de marca a la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Calceta

Actividad 1: Aplicacion de la técnica Ishikawa

Un diagrama causa-efecto bien organizado sirve como vehiculo para ayudar a los equipos a tener una concepcion comun de un

problema complejo, con todos sus elementos y relaciones claramente visibles a cualquier nivel de detalle requerido. Bermudez (2010)

Tecnologia

Falta de acceso
al internet.

Lineas telefénicas no
Disponibles.

Actitud negativa

No se facilitan
Documentos a tiempo

Clientes/Experiencia

Categoria

Nuevos proyectos

Poca importancia en la
obtencién de una nueva
categoria

Creacion de slogan que
promuevan los afios de
servicio en la comunidad

Aprovechamiento de los
los afios que generan
confianza a los socios

Trayectoria

Estrategia

Poca motivacion

Falta de estrategias

Limitacion en los procesos

Disefio de estrategias de

alto impacto

Identidad

Debilidad en el
posicionamiento

actual de la

Cooperativa de Ahorro

y Crédito Calceta
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Actividad 2: Elaboracion de estrategias para el posicionamiento de la imagen de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Calceta Ltda. Utilizando la herramienta 5w+1h.

PROPONER UN PLAN DE MEJORAS PARA DISMINUIR LOS RIESGOS LABORALES PRESENTES
EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CALCETA LTDA

Indicadores de
accion a superar ¢Qué hacer? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Dénde? ¢Por qué? ¢Coémo?
(What) (Who) (When) (Where) (Why) (how)

Realizar un plan de —

marketing bara bosicionar Lograr convertir la marca, como la Mediante la utilizacién de
LOGOTIPO ; gparap Dep. Marketing 1 afio imagen lider en el sistema medios de comunicaciony
la imagen de marca de la . L
cooperativo cantonal digitales S

Cooperativa Calceta

Se mejorara
la atencion
a los socios, Pintura y acabados —
fomentado una imagen _
institucional sélida

Fomentar el buen ornato
INFRAESTRUCTURA del edificio en la ciudad Gerencia Anual
hacia otros cantones

) Socializar y fomentar el uso Lograr el mayor nimero de Haciendo que los socios T
TECNOLOGIA de la App institucional, Dep. Sistemas Mensual descargas estimando un 80% de obtengan una atencion —
redes sociales, pagina web los socios activos personalizada o

COOPERATIVA CALCETA LTDA.

Poder conocer las

Realizar un estudio de De Necesidades de los
CLIENTES mercado para evaluar oep. Anual Mediante encuestas
Administrativo

constantemente la posicion —



en relacion con la
aceptacion del
medio

Fomentar los valores
institucionales dando un

CONFIANZA . . Oficina matriz Mensual
trato especial hacia cada
uno de los socios
Introducir slogans
publicitarios apoyados en el Dep
TRAYECTORIA tiempo de servicios a la Administrativo Anual
comunidad.
CATEGORIA Subir de Categoria ~ rodoelpersonal
administrativo
Crear vinculos emocionales Dep. de atencién
ESTRATEGIA entre laimagen y la calidad p.de. Semestral
7 al cliente
de servicio
Adquirir un espacio en la De
EXPERIENCIA mente de los posibles oep- Mensual
Administrativo

usuarios

Elaborado por: las autoras

socios y futuros
socios
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Brindar un buen trato el socio
podra seguir recomendado como
primer opcion

Haciendo sentir que cada socio ~—
es importante cada vez utilice —
los servicios que se brindan

Servira como oportunidad de
crecer los afios que tiene de vida
institucional

Creacién de slogan con ideas
que puedan ser —
claras y trasmisibles S

Lograr llegar a
segmentacion 1

Mejorando el servicio que se
brinda al socio y cumpliendo con —
reglamentos de la SEPS

Un buen trato generara lealtad
hacia la institucién

Realizando campafiasenlas ——
cuales se muestren los valores  _
que los identifican vs la
importancia que tiene cada socio
en la institucion

Ganar posibles
NUEVOS SOCI0S

Creando
buenas
experiencias
de servicio
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PRESUPUESTO Y VERIFICADOR DE INDICADORES DE LA IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS EN LA HERRAMIENTA

5W+1H

Indicadores de accion a mejorar

Financiamiento

Verificador

LOGOTIPO 500 Impacto de logotipo
INFRAESTRUCTURA 20000 Influencia de la infraestructura
TEGNOLOGIA Descargas de la App
CLIENTES 500 Crecimiento de cuentas
CONFIANZA Captacion de nuevos inversos
TRAYECTORIA 3000 Publicidad
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CATEGORIA 50000 Calificacion de riesgo
ESTRATEGIA 500 Valoracién de Objetivos institucionales
EXPERIENCIA Crecimiento de cuentas

Elaborado por: las autoras



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Para la estructuracion de los objetivos planteados fue necesario la evaluacion y
seleccion de variables de estudio, las cuales se realizaron a través de una matriz
de autores, de las cuales se escogieron indicadores que permitieron determinar el

proposito eh importancia de la marca para las instituciones financieras.

Con los resultados iniciales se logré aplicar la técnica de la encuesta con el
sistema de Likert lo cual fue validada por un grupo de expertos, donde se acepto
la informacién y ejemplos que fueron suministrados por el juicio de profesionales,
por lo que se pudo observar la mejora del instrumento de investigacion, para luego
aplicarla y poder realizar la tabulacion de datos de manera que se obtuvo datos
con respuestas neutras formando una percepcién del posicionamiento de la
Cooperativa Calceta en la mente de sus socios, con el objetivo de crear nuevas

estrategias.

Mediante el coeficiente de correlacion se midid el grado de relacion de las
variables imagen de marca y posicionamiento en el cual se determind que poseen
una correlacion positiva alta, excepto por algunos indicadores que dieron como
resultado positiva baja, positiva muy baja y negativa muy baja, lo que demuestra
la importancia de la imagen de marca para posicionar a la institucién financiera en

la mente de sus socios.

Para la creacion y planificacion de una propuesta de mejora se hicieron uso de
varias herramientas como el diagrama causa efecto lo cual ayuda a mostrar los
problemas mas complejos de la Cooperativa Calceta como ejemplo las actitudes
de los empleados, la falta de estrategias entre otras llevando a una debilidad de
posicionamiento asi mismo se utilizé la matriz 5w+1h que facilito la estructuracion
de 9 iniciativas estratégicas con acciones correctivas, encaminadas a reducir las

areas con mayor problema.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se sugiere a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda., evaluar de forma
regular el posicionamiento actual de la organizacién en su entorno, ocupando
como base principal para su respectivo andlisis la presente investigacion, el
objetivo no solo es la evaluacién propia sino también la competencia directa,
obteniendo una perspectiva mas exhaustiva de la situacion y cual seria el

proceso de mejora.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la herramienta del cuestionario se
recomienda a la institucion financiera la realizacion constante de nuevas
estrategias digitales de marketing y asi mismo la continua propagacion
publicitaria en los diferentes medios de comunicacion para seguir
posesionandose en la mente de sus socios y asi mismo ser recomendados a

nuevos posibles socios.

Se propone a la cooperativa financiera estudiar los resultados de la correlacion
de variables de estudio imagen de marca y posicionamiento, que se logré
evidenciar en el trabajo investigativo lo cual se muestran indicadores que se
deben mejorar para proporcionar nuevas estrategias que permitan posicionar la

marca dentro y fuera de ciudad.

Actualizar constantemente un plan de mejora que contemple estrategias de
captacion de socios donde se perciban todas las practicas de mejora en el
desempeiio laboral, fomentando una imagen de marca positiva, que brinde
calidad de servicio; ademas de crear la fidelidad de los socios e influir en sus
futuras decisiones, el objetivo de ejecutar el plan de mejora propuesto es mejorar
la imagen de marca y asentar su posicionamiento en la ciudad generando
elementos que causan la percepcion de los socios y huevos socios con respecto

a la calidad de servicio brindado.
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TEMA: EVALUACION A LA IMAGEN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

CALCETA LTDA DEL CANTON BOLIVAR.

Sefior/a encuestado/a sirvase leer todas y cada una de las preguntas y contestar con sinceridad en los espacios sefialados, por favor
escoja su repuesta. Que tienen como propdsito recopilar informacion que servira para elaborar Y Proponer un plan de accion para mejorar el

posicionamiento a la imagen de marca de la institucion.

DIMENSIONES

EVALUACION A LA IMAGEN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CALCETA

NUNCA

POCAS
VECES

MUCHAS
VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPR
E

LOGOTIPO

IMAGEN DE
MARCA

El logotipo de la institucion es fundamental para suimagen.

Cree usted que el logtipo de la institucion proyecta un impacto visual en sus socios.

Relaciona el nombre de la institucion con el logotipo.

INFRAESTRUCTURA

Proyecta estabilidad y trayectoria la infraestructura fisica que posee la institucion.

La insfraestructura esta adecuada para la atenciony concurrencia de los socios.

Cree usted que la insfraestructura fisica tiene una influencia positiva dentro del ornato del canton.

TECNOLOGIA

La tecnologia que posee la institucion para prestar sus servicios contribuye a que la atencion sea
mas agiles.

Maneja usted la aplicacion para realizar transacciones por internet.

Cree usted que la tecnologia brindada posee todas las seguridades para realizar las transacciones.

CLIENTES

Cree usted que se practican los valores en el comportamiento de los empreados dentro de la
institucion.

Se considera usted un cliente satisfecho.
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POSICIONAMIENTO

Se considera como un cliente importante, despues de su experiencia como usuario.

CONFIANZA

La Cooperativa Calceta Ltda es una institucion que da confianza y seguridad a sus socios.

Se intenta transmitir al socio Calidad de servicio.

Confias en el manejo que se le da a tu dinero dentro de la institucidn.

Cree usted que la cooperativa Calceta tiene claro los objetivos que desea alcanzar.

TRAYECTORIA

Cuando usted escucha hablar sobre cooperativas, Se viene el nombre de la cooperativa
Calcetaala mente.

Sus afios de trayectoria son sindnimo de confianza y seguridad para ustedes los socios.

Recomendaria la institucion ante otras personas.

CATEGORIA

Le genera seguridad la categoria en que se encuentra actualmente la institucion. (BBB-)

Cree usted que institucion se proyecta a seguir mejorando para superar su categoria.

ESTRATEGIA

Cree que es importante renovar continuamente las estrategias para llegar a los socios por
medio de los diferentes canales de comunicacion.

Cree usted que las estrategias utilizadas han sido suficiente para posicionar la marca,

EXPERIENCIA

Posee una experiencia positiva en los productos y servicios brindados en la institucién.

Con la experiencia que usted ha tenido, la escogeria como primera opcidn al momento de
requerir los servicios que ofrece.

Muchas Gracias...




119

ANEXO 02- VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

—

&)
\ /
ESPAM

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX

LOPEZ

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

PERFIL DE EXPERTO

TEMA: EVALUACION A LA IMAGEN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO CALCETA LTDA DEL CANTON BOLIVAR.

Fecha de entrega:

Fecha de recepcion:

Nombres y Apellidos

Grado académico

Afos de experiencia laboral

Profesion

Lugar donde labora actualmente

Cargo que desempefa

Areas de experiencia profesional

E-mail institucional

E-mail personal

Numero celular

ASPECTOS DE EVALUACION

Indicadones MargqueconureX d vdar guecorespondad nivel deconodmianto delossguientestames Sendo 1 absduto desconodinmientoy 10peno

imeto

iTEMS

2 3 4 5 6 7 8

10

Jntadepditicay regdaconmongaiay finendera

Resd ud onesperal as cooperativasanivd nedord

S

Spgintendendade Contrd dd Roder deMercado

Red deIntgyad én Eogtaianade Coopardives de Aharroy Qrédito

FUENTES DE ARGUMENTACION

Indcadones MagueaonuaX d vda guecarepodad nivd deagumataddn quetieneusad delossguatestaress

iTEMS

ALTO MEDIO BAJO

crecimiento de las cooperativas sobre la banca privada

Edrateyas de captananes

Ccalegarizad on de coopaatives

Investigaciones de temas similares realizados por usted

FIRMAS DE RESPONSABILIDAD

INVESTIGADOR

INVESTIGADOR EXPERTO




