é'% Ponyiﬁcia Universidad | Sede
|| Catolica del Ecuador | Ambato
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES
Tema:
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SISA

Proyecto de investigacion previo a la obtencion del titulo de

Licenciada en Administracion de Empresas
Linea de investigacion:

ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS ORGANIZACIONES PARA LA
COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE LOCAL Y GLOBAL

Autora:
Erika Elizabeth Pandashina Pacari
Directora:

Mg. Silvia Lorena Llamuca Pérez

Ambato — Ecuador
Marzo 2026



DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSBILIDAD

Yo, ERIKA ELIZABETH PANDASHINA PACARI, con cédula de ciudadania
1805268305, autora del trabajo de graduacién titulado: “ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO SISA”, previo a la obtencién del titulo profesional de
LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, en la escuela de
CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES.

1. Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tiene la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador, de conformidad con el articulo 144 de la
Ley Organica de Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT en
formato digital una copia del referido trabajo de graduacién para que sea
integrado al Sistema Nacional de Informacién de la Educacién Superior del

Ecuador para su difusion publica respetando los derechos de autor.

2. Autorizo a la Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador a difundir a través
del sitio web de la Biblioteca de la PUCE Ambato, el referido trabajo de
graduacion, respetando las politicas de propiedad intelectual de la

Universidad.

Ambato, marzo 2026

Erika Elizabeth Pandashina Pacari
CC.1805268305



iii

PONTIFICA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO

Tema:

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SISA

Linea de investigacion:
ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS ORGANIZACIONES PARA LA
COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE LOCAL Y GLOBAL

Autora:

Erika Elizabeth Pandashina Pacari

Silvia Lorena Llamuca Pérez, Dra. Mg.
CC. 1802489821
CALIFICADOR

Angel Geovanny Carrion Gavilanes, Econ. Mg.
CALIFICADOR

// ) "—’L, a})b“—-"
Diego Mauricio Jordan Vaca, Ing. PhD. L:PEE\T =il

CALIFICADOR

Veronica Leonor Pefialoza Lépez, Ing. PhD. |
DIRECTORA ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES

\/

Diego Gonzalo Coca Chanalata, Dr. Mg. f. e~ AMBATO
PROSECRETARIO PUCE AMBATO ! PROSECRETARIA
Ambato — Ecuador
Marzo 2026



epvayas
Texto tecleado
PhD.

epvayas
Texto tecleado


v

DEDICATORIA

Dedico este trabajo en primer lugar a Dios, por darme la sabiduria, fuerza y salud

para terminar esta etapa de mi vida.

A mis padres Angel Pandashina Maliza y Melchora Pacari Gémez, por su apoyo

incondicional, en este proceso. Sin ellos y sin su apoyo esto no seria posible.
A mi hermano Pintag Sisa por su apoyo incondicional.
A mi sobrino Mateo Sisa, por ser una fuente de alegria, luz y amor en mi vida.

A mis abuelitos que se encuentra en el cielo Marcos Pandashina y Pedro Pacari,
les dedico este trabajo que es reflejo de su resiliencia en la vida, por inspirarme a

ser mejor cada dia.

Y por ultimo dedico este trabajo a mi misma por ser resiliente ante este proceso,
por seguir adelante cuando parecia que no se iba a poder y este logro es un

orgullo para mi.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por guiar cada uno de mis pasos y ser mi guia en todo momento.
Agradezco a mis padres, por su apoyo, su confianza y cada una de sus
ensefanzas, gracias por darme el ejemplo de la responsabilidad y perseverancia
para conseguir lo que se quiere, por aquellas noches de desvelo que estuvieron
junto a mi.

Agradezco a mi hermano por su comprension, por sus palabras de aliento y la
confianza que pusieron en mi para terminar la carrera.

Agradezco a mis docentes, quienes con compromiso y conocimiento me guiaron en
todo el proceso académico, gracias por su orientacion y el tiempo que dedicaron en
todo momento.

Finalmente, agradezco a todas las personas que, de una u otra forma,

contribuyeron a que este trabajo sea una realidad.



vi

RESUMEN

La Cooperativa de Ahorro y Crédito SISA enfrenta un bajo nivel de identificacion de
su marca en el mercado financiero asociativo local, lo que limita su crecimiento y
posicionamiento frente a la competencia. Esta realidad evidencia la necesidad de
investigar estrategias de marketing efectivas que permitan mejorar su visibilidad y

fortalecer su relacion con los socios actuales y potenciales.

La investigacion es importante porque busca aportar soluciones reales a una
institucion que forma parte activa del desarrollo econdmico local y necesita
destacarse en un entorno cada vez mas competitivo por ser una de las cooperativas

que estan en la zona centro del pais.

El objetivo general es desarrollar estrategias de marketing para el posicionamiento
de la marca Cooperativa de Ahorro y Crédito SISA. Se aplicara una metodologia de
enfoque mixto. Asimismo, este estudio siguid un corte transversal, ya que se
recopilaran los datos en un solo momento, y se utilizara el método inductivo para
detectar patrones basados en el comportamiento del mercado y la percepcion de

los usuarios que solicitan los servicios de las cooperativas de ahorro y crédito.

Como resultado de la implementacién de estrategias de marketing adaptado a las
necesidades reales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito SISA, se espera la
mejora de posicionamiento de marca en la mente de los consumidores, ademas de
consolidarse como una opcion confiable y cercana en el ambito financiero de la

comunidad para el mejor desarrollo que personas y de las empresas.

Palabras clave: cooperativas, marketing, estrategias, posicionamiento de marca.
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ABSTRACT

The SISA Savings and Credit Cooperative faces a low level of brand recognition in
the local associative financial market, which limits its growth and positioning
compared to competitors. This situation shows the need to study effective marketing
strategies that improve its visibility and strengthen its relationship with current and

potential members.

This research is important because it aims to provide real solutions to an institution
that actively contributes to local economic development and needs to stand out in
an increasingly competitive environment, as it is one of the cooperatives located in

the central region of the country.

The general objective is to develop marketing strategies to position the SISA
Savings and Credit Cooperative brand. A qualitative and quantitative approach will
be applied. This will be a cross-sectional study, since data will be collected at a
single point in time, and the inductive method will be used to identify patterns based
on market behavior and the perceptions of users who request the services of

savings and credit cooperatives.

As a result of implementing marketing strategies adapted to the real needs of the
SISA Savings and Credit Cooperative, an improvement in brand positioning in the
minds of consumers is expected, as well as consolidation as a reliable and close
financial option within the community, contributing to the better development of

individuals and businesses.

Keywords: cooperatives, marketing, strategies, brand positioning.
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INTRODUCCION

El ambito comercial de las empresas se encuentra en constante desarrollado,
donde cada vez es mas frecuente ver estrategias publicitarias innovadoras,
creativas o efectivas, segun la industria en la que se desenvuelve una organizacion.
En este sentido, las estrategias de marketing son planes o acciones bien
fundamentadas y pensadas segun las necesidades de cada organizacion, por ende,
se requiere de un proceso sistematico para identificar la estrategia adecuada y asi

alcanzar sostenibilidad y diferenciacién en una empresa.

Por su parte, el posicionamiento de una entidad es un factor de gran impacto en la
decision de compra de clientes, lo cual refleja un alto grado de confianza vy
fidelizacidon de las personas cuando necesitan un bien o piensan en adquirirlo a
primera instancia. En general, las empresas que gozan de un buen posicionamiento
gozan de una buena reputacion institucional, rapido reconocimiento ante la
sociedad, gran capacidad para lograr conexiones emocionales y funcionales ante

publicos clave.

Esta investigacion se desarrolld bajo el entorno de la entidad financiera con la
marca Cooperativa de Ahorro y Crédito SISA Ltda., que requiere de una buena
estrategia de marketing para mejorar su posicionamiento de marca vy
reconocimiento ante sus actuales y futuros socios y usuarios. Para ello, es
necesario recalcar que esta entidad financiera presenta un historial comercial
donde ya se han realizado estrategias de mercadotecnia, no obstante, éstas no han
generado los resultados deseados, por ende, este estudio presentara una

estrategia con una adecuada metodologia teorica y practica.

Desde una perspectiva metodoldgica, esta investigacion busca demostrar cémo se
debe formular una estrategia de marketing, lo cual no solo es la creacion de
contenido publicitario fisico o digital, mas bien es el estudio y analisis de las
necesidades de una entidad para asi llegar a la mejor estrategia. Para ello, la
estrategia parte de una evaluacién diagnéstico de necesidades, busqueda

sistematica tedrica, estudio del entorno interno y externo, segmentacién de



mercado, propuesta de estrategias, plan de accion, presupuesto y cronograma de

actividades.

En cuanto a la necesidad de esta investigacion, cabe mencionar el historial de
fracasos de la entidad financiera al disefiar e implementar estrategias de marketing,
por ende, se evidencia una necesidad practica de cambiar la situacion actual de la
Cooperativa Sisa Ltda. En consecuencia, esta entidad requiere cambiar su
participacion y posicionamiento de marca en el sector cooperativista de la ciudad
de Ambato, por medio de una estrategia adecuada y bien dirigida para generar

diferenciacién y un alto grado de confianza en los consumidores actuales y futuros.

El objetivo principal de esta investigacion es proponer una estrategia de marketing
orientadas a mejorar el posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito SISA, con el fin de incrementar su reconocimiento, atraer nuevos clientes y

fortalecer el vinculo con los actuales asociados.

Agregado a lo anterior, se han establecido tres objetivos especificos y

complementarios:

e Elaborar un estado del arte sobre el posicionamiento de marca y las
estrategias de marketing en el sector financiero.

e Diagnosticar la situacion actual de la marca SISA, evaluando su
posicionamiento, comunicacion institucional y percepcion del mercado.

e Proponer un conjunto de estrategias de marketing que permitan posicionar
efectivamente la marca SISA, considerando acciones de comunicacion,

fidelizacion, digitalizacion y diferenciacion.

En un ambito académico, esta investigacion es necesaria para crear aportes
tedricos y metodoldgicos para disefar una estrategia de mercadotecnia y en el area
del conocimiento de las finanzas, donde no existe un manual o proceso sistematico.
Con esto, se lograra establecer las bases o lineamientos para generar una
propuesta coherente con los principios del marketing y el sector cooperativista y las

expectativas del mercado financiero local de la ciudad de Ambato.



Finalmente, el abordaje metodolégico de este estudio comprende a un enfoque
tanto cuantitativo como cualitativo, para asi obtener una vision completa sobre la
relacion de las variables de las estrategias de marketing y el posicionamiento de
marca. En este sentido, el estudio aplicé encuestas a los actuales socios de la
entidad para conocer su actual satisfaccion con respecto a la cooperativa;
asimismo, se aplicaron fichas de observaciéon para visualizar los puntos fuertes y
débiles en los procesos, responsables y recursos que se manejan en el area de

marketing de la cooperativa.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Esta investigacidn inicia con la elaboracion del estado del arte y practica, que
consisten en la revisidon sistematica de aportes tedricos en fuentes como articulos
cientificos, libros, proyectos y tesis de investigacion relacionadas y/o similares con
el tema de estudio. Asociado a lo anterior, se encontraron diferentes investigaciones
realizadas en diferentes cooperativas del Ecuador y a nivel internacional en paises
como Peru, Colombia y Chile, donde existen resultados estadisticos y numéricos
que demuestran la relacion entre las estrategias de marketing y su efectividad para
mejorar el posicionamiento de marca de una entidad financiera (Santistevan et al.,
2022).

Segun Pimentel et al. (2023) el posicionamiento de marca concierne a la forma en
que una organizacion desea que su publico objetivo perciba su marca en relacion
con las demas. En este sentido, las instituciones financieras requieren de
estrategias de marketing claras, consistentes y diferenciadoras para construir una
imagen solida. Sin embargo, se observa que muchas cooperativas pequefas y
medianas enfrentan limitaciones para desarrollar acciones sostenidas de
marketing, debido a la falta de recursos, planificacion estratégica o

desconocimiento del comportamiento de su mercado objetivo.

Aunque existe abundante informacién sobre marketing financiero y posicionamiento
de marca en grandes bancos o entidades internacionales, hay una menor cantidad
de investigaciones enfocadas especificamente en cooperativas de ahorro y crédito
de tamafo mediano o con alcance regional. Tampoco hay suficientes estudios que
analicen como las estrategias de marketing impactan directamente en la percepcion
del cliente, el reconocimiento institucional o la fidelizacion del asociado. Este trabajo
busca contribuir a ese vacio mediante el analisis del caso especifico de la
Cooperativa SISA, proporcionando una propuesta estratégica adaptada a sus

necesidades y contexto organizacional, con el objetivo de fortalecer su marca.



1.1. Fundamentos del posicionamiento de marca

En el contexto actual de alta competencia y saturacién de productos y/o servicios,
el posicionamiento de marca se ha convertido en un componente esencial para las
estrategias de marketing de toda organizacion que desee destacar en el mercado.
El posicionamiento concierne a la forma en que una entidad desea que su publico
objetivo perciba su marca en relacion con las demas opciones disponibles, en otras
palabras, implica ocupar un lugar distintivo, claro y deseado en la mente del

consumidor (Campines, 2024).

Figura 1. Modelo de identidad de marca

Identidad Corporativa Perfil de Identidad Corporativa

Rasgos de
Personalidad

Valores
Institucionales

Atributos
Competitivos

Nota. Reflejo de identidad corporativa contra perfil corporativo.

En base a la figura anterior, los autores Kotler y Keller (2022) indican que el
posicionamiento de marca siempre debe ser un resultado de la propuesta de valor
de cada empresa, es decir, los Unicos beneficios que puede otorgar la entidad a sus
clientes. En consecuencia, para lograr identificar la propuesta de valor idonea se
deben responder a las siguientes interrogantes: ¢ qué diferencia una marca sobre
la otra para ser preferidos por los clientes? y ¢jcuales son los elementos

diferenciadores de mi marca?



Haciendo énfasis en el posicionamiento eficaz, las empresas también deben tener
claro quiénes son sus clientes, especialmente con respecto a sus necesidades,
expectativas y otras variables no necesariamente relacionadas con las compras y
consumo. En este sentido, las empresas deben segmentar sus clientes en
pequeios grupos, para asi dirigir estrategias o contenido adecuado y con la
capacidad de incentivar su consumo, confianza, seguridad y respaldo (Castilla et
al., 2023).

Para finalizar la conformacion de la propuesta de valor, es necesario establecer una
relacion equilibrada y directa entre la promesa de marca y la expectativa real, es
decir, cumplir con lo prometido en los mensajes y contenidos publicitarios. Ademas
de ello, cabe mencionar que los consumidores estan cada vez mas informados y
pendientes del funcionamiento de una compra, por ende, éstos son dificiles de
engafar y se sienten estafados cuando no obtienen lo prometido al adquirir un bien

o servicio (Campines, 2024).

Ademas, el posicionamiento es dinamico y evoluciona con el tiempo, donde las
percepciones de los consumidores cambian, al igual que las condiciones del
mercado, por lo que las estrategias deben ser revisadas periédicamente. Las
instituciones financieras deben monitorear continuamente su posicionamiento a
través de encuestas, estudios de mercado y analisis de competencia, para ajustar

su comunicacion y servicios en funcion de los hallazgos (Fondevila et al., 2024).

Segun Castro y Carpio (2023) los pioneros en el concepto de posicionamiento, este
no se crea en el vacio, sino que ya existe una posicion en la mente del consumidor
para cada categoria de producto o servicio para satisfacer sus necesidades. Por
ello, es fundamental encontrar un espacio disponible o una oportunidad de
reposicionamiento, puede ser el enfoque comunitario, el apoyo a pequenos e

incluso medianos negocios o la cercania con grupos o nichos de mercado.

El proceso de construccién del posicionamiento implica varios pasos clave: analisis
del mercado y la competencia, segmentacion del publico, definicién del mensaje

clave, seleccién de canales de comunicacién o promocion y evaluacion del impacto.



Todo este proceso de posicionamiento de marca debe estar alineado con los
valores institucionales y los objetivos estratégicos de la cooperativa, para asi
proveer una estrategia de marketing basada en la satisfaccion del usuario
(Santistevan et al., 2022).

La confianza es uno de los pilares mas importantes en el posicionamiento de marca
en cualquier sector o mercado, que a diferencia de otros servicios, donde el impacto
puede ser inmediato o visible, los servicios financieros se basan en la gestién del
dinero de los clientes, o que genera un nivel mas alto de riesgo percibido. Por esta
razon, el posicionamiento debe transmitir seguridad, solidez y responsabilidad
institucional, mas que todo considerando los valores econdmicos que confian los

usuarios en una determinada empresa (Pimentel et al., 2023).

La marca de una empresa no es Unicamente su logotipo o identidad visual; es
también la reputacion que ha construido a lo largo del tiempo, donde esta
reputacion se forma a través de las interacciones diarias con los asociados, el
cumplimiento de promesas, la solucién de problemas y la forma en que se
gestionan las relaciones. Una marca fuerte se construye desde adentro hacia
afuera, comenzando por una cultura organizacional coherente que demuestre un
comportamiento adecuado, unisono y basado en sus respectivos valores
(Campines, 2024).

El entorno digital ha modificado significativamente la manera en que las marcas se
posicionan, siendo las redes sociales, las plataformas digitales y los canales de
atencion en linea permiten llegar a nuevos publicos y fortalecer el vinculo con los
asociados actuales (Campines, 2024). Sin embargo, también exigen mayor
coherencia, rapidez y capacidad de respuesta por parte de las empresas
comerciales o productivas, puesto que los usuarios requieren informacion
inmediata para adquirir un producto y/o servicio de su interés o necesidad (Mera et
al., 2022).

Asimismo, los elementos visuales y verbales de la marca como el logotipo, los

colores institucionales, el eslogan o el tono de comunicacién deben ser



consistentes, bien enfocados y reconocibles (Pimentel et al.,, 2023). Estos
elementos contribuyen a fijar la marca en la mente del consumidor y a diferenciarla
de la competencia, donde en muchas ocasiones, una identidad visual bien disefiada
puede aumentar la recordacion de marca y fortalecer la confianza (Bernal et al.,
2023).

Otra herramienta poderosa en el posicionamiento de marca es el storytelling o
relato de marca, que consiste en contar historias reales de impacto social, historias
de asociados beneficiados o del compromiso comunitario, puede generar una
conexién emocional profunda con los publicos. Las marcas que logran emocionar
y transmitir valores auténticos tienen mas posibilidades de permanecer en la
memoria del consumidor, por ende, es recurrente ver a las cooperativas realizar
videos de testimonios de sus clientes que han alcanzado sus metas financieras
(Castilla et al., 2023).

Finalmente, el posicionamiento debe estar respaldado por indicadores y medicion
constante; no basta con implementar acciones de marketing, es necesario evaluar
su impacto mediante encuestas de satisfaccion, analisis de posicionamiento de
marca, métricas digitales, entre otros instrumentos. En definitiva, la informacién es
de suma relevancia para que las empresas tomen decisiones con el menor riesgo
posible y, mas cuando se hablan de productos o servicios financieros (Gémez et
al., 2024).

La recopilacion de estos aportes evidencia el funcionamiento y producto del
posicionamiento de marca, el mismo que es diferente y variante en los sectores
productivos y en los tipos de clientes, siendo el sector financiero uno de los mas
complejos de solidificar y respaldar para alcanzar una propuesta de valor Unica. Sin
embargo, se puede afirmar que la confianza de los consumidores es el nucleo o
elemento mas relevante en la construccion de un buen posicionamiento, todo a
partir de buenas practicas de comunicacién de mensajes y contenido publicitario,
no saturar de mensajes a las personas y no ofertar algo que no se puede cumplir.



Referente a los productos y servicios financieros, éstos juegan un papel mas
relevante en la confianza de los usuarios, dado que contratar una cuenta, péliza,
crédito u otro servicio para los usuarios es sindbnimo de grandes suefos futuros para
su crecimiento personal, profesional y familiar. De la misma manera, estos
productos traen consigo riesgos, los cuales deben ser comunicados oportunamente
a los usuarios, para que éstos tengan en cuenta las repercusiones o eventos

negativos que pueden suceder en sus inversiones o movimientos financieros.

Para finalizar, el sector financiero goza de buenas y sofisticadas herramientas para
la gestion digital de usuarios y, en el ambito del marketing, existen colaboradores
externos con herramientas con la capacidad de crear grandes mensajes
publicitarios, storytelling e incluso profundizar en dilemas éticos y personales al
contratar un producto financiero. Ahora bien, el sistema financiero de una
cooperativa es esencial que responda en temas de participacion activa,
transparencia e inmediatez es lo que también juega en la confianza de los
consumidores, dado que un servicio digital puede fallar o problemas, por ende, un

sistema con solucién inmediata es sindnimo de crear confianza en los usuarios.

1.2. Buenas practicas y tendencias en el posicionamiento de marca

En el entorno actual de marcas y percepcioén de valor, la autenticidad emerge como
un factor critico para el posicionamiento, donde un 91 % de los consumidores
prefieren comprar de marcas auténticas, segun un reporte de tendencias de
branding para 2025. Esto implica que las organizaciones deben asegurar que sus
discursos, acciones y presencia real sean coherentes, porque el publico detecta
rapidamente las discrepancias entre lo que la marca dice y lo que realmente hace
(Fhon, 2022).

Asociado a lo anterior, la sustentabilidad y la responsabilidad social ya no son solo
valores agregados, sino requisitos basicos para muchas audiencias. Por ejemplo,
un estudio indica que el 65 % de los consumidores prefieren marcas que se alinean

con sus valores personales. De hecho, posicionar una marca como responsable



10

puede generar mayor fidelidad y justificar precios superiores cuando el mercado lo

permite (Garizurieta et al., 2023).

La personalizaciéon es otra buena practica que favorece el posicionamiento
diferenciado, donde el estudio de Bernal et al. (2023) muestra un informe que
senala que la personalizacién de marca incrementa el retorno de inversion (ROI)
en un 88 %, siempre y cuando el contenido publicitario sea entretenido o novedoso.
En este sentido, esta situacion para las empresas implica adaptar comunicaciones,
servicios y experiencias a segmentos especificos o incluso individuos, en vez de

usar un enfoque genérico y plagado de anuncios de productos o servicios.

En paralelo, la construccién de comunidad y el engagement activo con los clientes
adquieren un papel central, donde las marcas que actuan como facilitadoras de
comunidad, mas que unicamente como proveedoras de servicios, generan
defensores de marca que prolongan y profundizan su posicionamiento. Esto es
especialmente relevante en cooperativas, donde el vinculo entre socios,

cooperativa y comunidad puede ser un motor clave de marca (Merino et al., 2023).

La consistencia visual y de mensaje a través de todos los puntos de contacto de la
marca también es fundamental; por ende, el estudio de Santistevan et al. (2022)
muestra que las marcas que mantienen identidad visual coherente en varias
plataformas lograrian una tasa de recuerdo de marca un 33 % mayor. Para las
empresas, esto significa que cada pieza, desde el sitio web, hasta las redes

sociales, la sucursal fisica y la publicidad debe reflejar los mismos valores.

En un mercado saturado de estimulos, se estima que los consumidores ven entre
6.000 y 10.000 anuncios publicitarios al dia o banners de redireccidon a un canal de
una empresa, para asi comunicar la relevancia y la claridad del posicionamiento
determinan si una marca es recordada o no en un corto, mediano y largo plazo. Por
tanto, cualquier tipo de empresas debe definir con precision: jpara quién es mi
producto y/o servicio?, ;qué problema resuelve?, ;por qué deberia importarle?
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La integracion de canales digitales y la adopcidn de nuevas tecnologias moldean
tendencias de posicionamiento para 2025, por ejemplo, se proyecta que las
interacciones de marca “digital-primero” representaran cerca del 52,8 % del total de
una poblacion que tiene redes sociales. En este sentido, la cooperativa debe
asegurarse de ofrecer una experiencia digital fluida en sus diferentes canales (app,

web, atenciodn virtual) que respalde el posicionamiento (Mera et al., 2022).

Figura 2. Situacion de los canales digitales

NUMBER OF SOCIAL SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES SOCIAL MEDIA USER IDENTI 8 SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES vs.
MEDIA USER IDENTITIES vs. TOTAL POPULATION vs. TOTAL POPULATION INDIVIDUALS USING THE INTERNET

iifii ibi &

12.66 69.2% 99.3% 82.8%

MILLION

QUARTER-ON-QUARTER CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN FEMALE SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES ~ MALE SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES
IN SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES  vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES

?

-6.2% +5.5% 52.3% 47.7%

=842 THOUSAND +659 THOUSAND

Nota. Estadisticas a partir del MeltWalter (2024).

El comercio social y la realidad aumentada (AR) son tendencias que, aunque
vinculadas al retail, afectan también cémo se posicionan las marcas en términos de
innovacion y experiencia. Datos indican que las publicaciones con AR logran una
tasa de conversion un 94 % mayor que las convencionales, y el 67 % de
consumidores de 18-34 compra directamente desde redes sociales. Aunque una
cooperativa quizas no venda productos tangibles de la misma forma, incorporar
experiencia interactiva, testimonios digitales o herramientas inmersivas puede

reforzar su imagen de modernidad (Merino et al., 2023).

Una estrategia de posicionamiento eficaz toma en cuenta que los clientes ya no
toleran experiencias impersonales, donde segun el estudio de Pinto (2022), el 74 %
de los usuarios perciben que la experiencia de compra es un factor clave al
momento de decidir, mientras que el 65 % de los compradores en linea dice que la

experiencia influye mas que la publicidad. En el caso de las empresas comerciales,
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ofrecer atencién agil, humana y adaptada puede constituir un diferenciador de

marca, en un mercado altamente competitivo.

Asociado a lo anterior, el branding humano como mostrar valores, las personas que
estan detras de la marca, el “como” se trabaja se vuelve indispensable, donde un
cliente compra a personas, no a entidades abstractas. En 2025 se espera que las
marcas incorporen mas storytelling, liderazgo visible y presencia de su cultura
interna para fortalecer su posicionamiento. En este sentido, para las empresas,
podria implicar compartir historias de socios, empleados, 0 como impacta la

comunidad, para proyectar credibilidad (Merino et al., 2023).

Fi

ura 3. Uso de medios digitales del marketing

® . &
social . 5

97.1% 92.6% 92.3% AR

62.8% 57.5% 79.7% 73.6%
Nota. Estadisticas a partir del MeltWalter (2024).

En cuanto a métricas y valor, las evidencias muestran que el posicionamiento eficaz
no solo mejora la recordacién, sino que también fortalece la lealtad, donde el
estudio de Seminario et al. (2022) informa que el 87 % de los clientes eligen marcas
que coinciden con sus valores personales, y el 71 % evita aquellas que no. Por lo
tanto, el posicionamiento de marca correcto tiene implicaciones directas en
patrones de comportamiento y decisiones de compra, que en el caso de servicios

financieros puede traducirse en retencion de socios, recomendacién y crecimiento.

Aunque algunas herramientas tecnoldgicas saturan la agenda, es importante que
una buena practica de posicionamiento mantenga foco en la propuesta de valor y
la diferenciacién fundamental. La investigacion de Gomez et al. (2024) sugiere que

la conexion emocional va mas alla de lo funcionales, siendo las marcas las que
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evocan emociones construyen vinculos mas duraderos. Para las empresas, esto
significa que su marca no solo debe comunicar “vender productos y servicios”, sino
también “seguridad”, “ser parte de una comunidad”, “crecimiento personal” o

“bienestar familiar”.

Finalmente, la gestion estratégica del posicionamiento requiere que la marca se
perciba activa, relevante y coherente en todos los momentos del ciclo del cliente,
donde, en palabras de Cahui y Fernandez (2022) el posicionamiento de marca es
el ancla frente a un ambiente de fragmentacién de medios y atencion rapida: tienes
3 a 8 segundos para captar el interés antes de que el usuario pase a otra pestaia.
Para las empresas, esto se traduce en que cada punto de contacto (publicidad,
redes sociales, sucursal, atencién telefénica) debe reflejar los mismos atributos de
marca de forma inmediata, para que el socio o potencial socio identifique su

propuesta unica y la elija frente a otras opciones.

Este tema de buenas practicas y tendencias en el posicionamiento de marca, se
observa una vision amplia de las tendencias contemporaneas en posicionamiento
de marca, destacando la autenticidad, la sustentabilidad y la personalizacién como
pilares centrales. No obstante, una lectura critica revela que gran parte de los
argumentos descansan en estadisticas de tendencias globales que, si bien son
valiosas, pueden simplificar realidades mas complejas, especialmente en contextos
latinoamericanos 0 cooperativos donde las capacidades tecnoldgicas,
presupuestarias y operativas no siempre permiten adoptar estas practicas con la

velocidad que sugieren los estudios.

Agregado a lo anterior, es inherente que las tecnologias son cada vez mas
sofisticadas para interactuar y crear experiencias en los consumidores, por ende,
herramientas tecnolégicas emergentes como la realidad aumentada, la inteligencia
artificial y el internet de las cosas, son consideradas como elementos necesarios
en el marketing estratégico. En el caso de las cooperativas de ahorro y crédito, las
tecnologias emergentes jugarian un papel importante en el aspecto emocional y no
en el operativo, donde se crearan experiencias para generar sensaciones y, de una

forma superficial, simular sus expectativas cumplidas en el futuro.
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Por su parte, el storytelling en el sector financiero se reduce a contar testimonios o
experiencias de usuarios que han alcanzado un suefio personal, profesional o
familiar al contratar un determinado producto financiero, lo cual requiere de una
receta original y en un contexto adecuado. En organizaciones como las
cooperativas, donde la identidad institucional esta fuertemente ligada a valores
comunitarios, estos enfoques deben gestionarse con especial cuidado para evitar

caer en narrativas idealizadas que no encuentren respaldo en la practica cotidiana.

1.3. Estrategias de marketing

En un mercado globalizado y saturado de informacién, una de las estrategias de
marketing mas efectivas sigue siendo la segmentacion de mercado, donde esta
consiste en desglosar el mercado objetivo en grupos homogéneos mas pequeinos
con necesidades o comportamientos similares. De acuerdo con Santistevan et al.
(2022) las empresas que emplean segmentacion tienen un 60% mas de
probabilidad de obtener conversiones efectivas, puesto que pueden adaptar sus

mensajes y productos de forma mas precisa al publico objetivo potencial.

Otra estrategia fundamental es el marketing de contenidos, que busca atraer,
informar y fidelizar a los consumidores mediante el disefio y comunicacion de
contenido relevante de informacién o de entretenimiento, evitando el enfoque
tradicional de vender los productos y, mas bien, dar contenido de valor a sus
clientes actuales y prospectos. En este sentido, segun el estudio de Mera et al.
(2022), el 73,0% de las marcas B2B que utilizan estrategias de contenido reportan
mejores resultados que aquellas que no lo hacen, en consecuencia, esto demuestra

que informar al cliente es mas poderoso que solo intentar persuadirlo.

El marketing digital multicanal se ha consolidado como una estrategia
indispensable, donde las marcas que utilizan al menos tres canales de
comunicacién (como redes sociales, correo electronico y sitio web) logran un
aumento del 287% en sus tasas de conversidén en comparaciéon con aquellas que

utilizan solo uno. Esta sinergia entre plataformas permite reforzar el mensaje y
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aumentar el alcance hacia diferentes perfiles de consumidores en un tiempo

adecuado y un gran nivel de efectividad (Pinto, 2022).

Ademas, el enfoque multicanal no solo aumenta la visibilidad, sino que también
fortalece la experiencia del usuario al ofrecer interacciones mas fluidas y
personalizadas. Cuando los canales operan de manera integrada, el cliente percibe
coherencia en los mensajes, continuidad en la atencion y facilidad para acceder a
la informacién o servicios que necesita. En este sentido, el marketing digital
multicanal deja de ser unicamente una estrategia de alcance para convertirse en
un elemento estructural del posicionamiento, puesto que facilita relaciones mas
sélidas, relevantes y duraderas entre la organizacién y sus distintos publicos.

Figura 4. Uso de redes sociales

NGmeros de usuarios Usuarios de redes sociales Usuarios de redes sociales
de las redes sociales vs poblacién total vs poblacién mayor de 18 afos

- i o

Cambios afo tras ano mujeres usuarias de redes sociales Hombres usuarios de redes sociales
en usuarios de redes sociales vs total usuarios de redes sociales vs total usuarios de redes sociales

» O . @

Nota. Estadisticas a partir de Branch (2024).

V) branch

branch.com.co

El uso de influencers y creadores de contenido se ha convertido en una de las
tacticas mas efectivas del marketing moderno, por ende, segun Cahui y Fernandez
(2022) el 89% de los especialistas en marketing afirman que el retorno sobre
inversion (ROI) del marketing con influencers es igual o superior al de otras
estrategias. Esta técnica es particularmente poderosa en nichos especificos, donde
los influencers tienen audiencias leales y altamente comprometidas con su

contenido.

El email marketing, aunque es una herramienta tradicional, sigue vigente cuando

se aplica estratégicamente, por ende, un estudio reciente de Pimentel et al. (2023)



16

indica que el correo electronico tiene un ROl promedio de 42 ddlares por cada dolar
invertido. Para que esta estrategia funcione, debe estar segmentada, personalizada

y orientada a generar valor para el receptor, no solo a vender productos o servicios.

Asimismo, el email marketing destaca por su capacidad para construir relaciones
sostenidas en el tiempo, siempre que el contenido enviado responda a las
necesidades reales del destinatario o consumidores del sector cooperativista. Esto
implica disefiar campafias basadas en el comportamiento del usuario, sus intereses
y su etapa dentro del recorrido del cliente, integrando automatizaciones que
permitan enviar mensajes en el momento oportuno y con informacién relevante
(Chavez y Altamirano, 2024).

Una tendencia actual es el uso de inteligencia artificial (IA) para optimizar las
estrategias de marketing, desde la automatizaciéon del analisis de datos hasta la
personalizacidn de experiencias, la |A permite tomar decisiones mas informadas y
reducir costos. Los aportes de Castilla et al. (2023) demuestran que la IA es un gran
aliado para el marketing estratégico de una entidad comercial, puesto que existen
mejorias en un 30% en sus areas o actividades de segmentacion de mercado,

identificacion de prospectos, disefio visual y comunicacion de mensajes.

El marketing emocional es un tipo de mercadotecnia que se centra netamente en
las emociones y sensaciones de los usuarios o clientes de una marca, donde el
estudio de Gémez et al. (2024) muestra una estadistica positiva de 8 de cada 10
clientes fidelizados con facilidad al aplicar técnicas de marketing emocional. Cabe
recalcar que las funciones o propiedades de los productos no son lo fundamental a
comunicar en este tipo de marketing, mas bien busca crear vinculos emocionales

e incluso necesidades a largo plazo con los clientes y usuarios.

Ahora bien, el marketing emocional tiene altas exigencias en la construccién de los
vinculos con los consumidores, puesto que los mensajes deben tener narrativas
auténticas y que reflejen las necesidades, problematicas o sensaciones que viven
y sienten las personas en su diario vivir. En este sentido, los clientes tienden a

convertirse en defensores y seguidores de la marca, quienes expresan su
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satisfaccion no en palabras de un producto de calidad, mas bien en términos de

lealtad, compromiso y alcance al cubrir un vacio o carencia (Dossier et al., 2024).

Una estrategia cada vez mas relevante es el marketing de experiencias, que se
enfoca en crear momentos memorables para los clientes, por eso, el estudio de
Cahui y Fernandez (2022) asevera que el 85% de las personas tienen mas
probabilidades de comprar después de participar en una experiencia de marca

positiva.

En el sector financiero, el marketing de experiencias es una de las metodologias
mas activas en la actualidad, dado que expresan como un producto financiero
puede cambiar o mejorar la calidad de vida de una persona, por ende, las personas
son beneficiarias de experiencias mas profundas, personales y memorables. Las
empresas que logran generar experiencias significativas fortalecen su vinculo con
el cliente y elevan su posicionamiento, puesto que no solo satisfacen necesidades

funcionales, mas bien ofrecen experiencias profundas y memorables.

El marketing relacional pone énfasis en construir relaciones duraderas con los
clientes, mas alla de la venta puntual, por eso, esta estrategia debe estar basada
en la confianza, la personalizacion y la atencion constante, permite fidelizar clientes
y convertirlos en promotores de marca. En complemento, un estudio de Castilla et
al. (2023) revel6 que aumentar la cartera de clientes en un 6% puede incrementar
los beneficios entre un 25% y un 95%, puesto que se activa un marketing boca o

boca de clientes totalmente satisfechos y con la capacidad de adquirir nuevamente.

Ademas, el marketing relacional implica una comprension profunda del ciclo de vida
del cliente y de los factores que influyen en su lealtad a largo plazo, que no se trata
unicamente de mantener una comunicacion continua, sino de desarrollar
interacciones significativas que reflejen un conocimiento real de las necesidades,
expectativas y comportamientos de cada usuario. Para ello, las organizaciones
deben invertir en sistemas de gestion de relaciones (CRM), anadlisis de datos y
capacitacién del personal, de modo que la experiencia ofrecida sea coherente y

personalizada en todos los puntos de contacto (Jiménez et al., 2024).
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En los ultimos afios, el marketing verde o sostenible ha ganado fuerza como
estrategia diferenciadora, donde los consumidores actuales, especialmente los
jévenes, valoran cada vez mas el compromiso ambiental y social de las marcas
comerciales. De acuerdo con Seminario et al. (2022) el 73% de los consumidores
globales cambiarian sus habitos de consumo para reducir su impacto ambiental, y
un 41% esta dispuesto a pagar mas por productos sostenibles y que cuiden el

medio ambiente.

Las campafas de marketing integradas, que alinean publicidad, relaciones
publicas, promociones y canales digitales en un solo mensaje coherente, son cada
vez mas efectivas y han ganado terreno en sectores comerciales. Segun Fhon
(2022), las campafas integradas tienen un 57% mas de impacto que las no
integradas, donde la clave de esta estrategia esta en la consistencia y en la
construccion de un mensaje unificado en todos los puntos de contacto con el

consumidor.

Como critica a estos aportes tedricos, se aprecia que el sector financiero es
beneficiario de diferentes estrategias de marketing, que pueden abordar tanto un
area operativa como emocional y estratégica en el aspecto de comunicacion y
transmision de mensajes y contenidos publicitarios. En este sentido, se recomienda
analizar la situacion de la COAC Sisa Ltda., para identificar cual es la estrategias
mas conveniente y efectiva para la entidad, puesto que se busca mejorar la relacion

con los socios y, al mismo tiempo, mejorar el posicionamiento de marca.

Estos aportes dan sugerencias como la combinacién del marketing digital y la
inteligencia artificial, puesto que es una propuesta atractiva de automatizacion de
procesos asociados al tema operativo. Asimismo, el énfasis en el marketing con
influencers o en el contenido emocional supone una lectura positiva de estas
practicas, sin considerar posibles efectos contraproducentes, como la fatiga digital,
las crisis reputacionales o la pérdida de credibilidad cuando las colaboraciones no

son auténticas o no guardan relacion con la identidad de la marca.



19

Finalmente, aunque el texto plantea estrategias centradas en la construccidon de
relaciones significativas como el marketing relacional, el marketing de experiencias
y el branding sostenible, su exposicion no profundiza en los dilemas éticos ni en la
coherencia institucional que exige su aplicacion. En este sentido, generar
experiencias memorables o promover valores ambientales requiere mas que
tacticas de comunicacion: exige procesos internos soélidos, transparencia y una

ejecucion consistente a lo largo del tiempo.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Métodos y disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigacion fue no experimental, puesto que no se
realizara manipulacion alguna de las variables analizadas, en este sentido, el
estudio se centrara en observar, describir y analizar los fendmenos tal como se
manifiestan en la realidad actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito SISA. Este
tipo de disefo permiti6 comprender la relacion existente entre las estrategias de
marketing implementadas y el posicionamiento de la marca sin intervenir
directamente en las dinamicas institucionales. De esta manera, se busca obtener
informacion objetiva y confiable sobre las condiciones y comportamientos que

influyen en la percepcion de la marca por parte de los socios y clientes.

Asimismo, la investigacion se clasifico como de corte transversal, puesto que la
recoleccion de los datos se llevara a cabo en un unico momento temporal, esto
implica que el analisis se enfoca en describir la situacion presente de la cooperativa,
sin pretender realizar un seguimiento longitudinal de los cambios que puedan
producirse en el futuro. La naturaleza transversal del estudio facilita obtener una
“fotografia” precisa del estado actual de las estrategias de marketing y su incidencia
en el posicionamiento de la marca, permitiendo realizar comparaciones o

diagndsticos en un tiempo determinado.

Finalmente, este disefo resulta pertinente para el objetivo del estudio, puesto que
posibilita identificar correlaciones entre las variables sin alterar el contexto
organizacional. A partir de la observacion y analisis de los datos obtenidos, se podra
determinar el grado de asociacion existente entre las estrategias de marketing
empleadas y la percepcion que los usuarios tienen de la marca SISA. De esta
forma, el disefio metodoldégico contribuye a generar un diagnéstico solido que
servira de base para la formulacion de propuestas orientadas a fortalecer el

posicionamiento institucional.
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2.2. Poblacion y muestra

Este estudio trabajo con una poblacién conformada por 3.025 socios y/o clientes de
la COAC SISA Ltda., que han adquirido un producto y/o servicio financiero en los
ultimos 6 meses del afio 2025. Los aportes de esta poblacién permitieron acceder
a una vision mas integral de la situacion de la cooperativa con respecto al disefio

de estrategias de marketing y su efectividad en el posicionamiento de marca.

Z2XpXqXN
"TEWN-—D+22xpxq

nivel de confianza
z= 5 1,96% x 0,50 x 0,50 x 3.025
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2 ™ = 0,0025(3.024) + 3,8416 x 0,50 X 0,50
29052100
z=0,4750 ™= 75600 + 09604
_ 76.201,9776
z=1,96 " ="1993179

n =341,31 ~ 341

La poblacion al ser basta demandé la extraccion de una muestra de analisis, que
por medio del calculo para poblaciones finitas dio un total de 341 socios que
participaran en la recoleccion de datos por medio de la aplicacién del cuestionario.
En este sentido, los instrumentos fueron aplicados en dos lapsos distintos para
evitar complicaciones con el tiempo y cantidad de recursos empleados y, mas que
nada, evitar complicaciones con las jornadas de trabajo de los colaboradores

internos y ocupaciones de los externos.
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2.3. Instrumento de recoleccién de datos

Este estudio diseiid 2 instrumentos de recoleccién de datos, el primero, un
cuestionario dirigido a los usuarios de la cooperativa, con preguntas relacionadas
con su nivel de satisfaccién con respecto a los mensajes y contenido publicitario
percibido por parte de la cooperativa. Este cuestionario constd de 20 items que
abordan las variables de posicionamiento de marca y estrategias de marketing, bajo
una escala de Likert, donde 1 es igual a Totalmente en desacuerdo y 5 se refiere a

Totalmente de acuerdo.

En segunda instancia, se aplico una ficha de observacion directa, para identificar
falencias y aspectos positivos de la cooperativa en sus procesos operativos
internos, especialmente en los que se relacionan con el marketing y comunicacion
digital y de contenido. En este sentido, se registr6 de forma sistematica lo
evidenciado visualmente en los elementos operativos, mensajes publicitarios,
contenido, estrategias, responsables y todo lo que esté inmerso en el marketing

estratégico de la cooperativa.

2.4. Andlisis e interpretaciéon de resultados

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos, se sintetizaron y
compararon los resultados cualitativos y cuantitativos, en primer lugar, los datos del
cuestionario fueron tratados el programa IBM SPSS version 31 por medio de
frecuencias, porcentajes y tablas de frecuencia. Por su parte, los resultados
cualitativos de la ficha de observacion fueron clasificados y codificados para
identificar palabras clave, patrones de respuesta y tendencias en las respuestas

teodricas.

Para culminar, el tratamiento de los datos cuantitativos y cualitativos se realiz6 por
la técnica de triangulacion, con la finalidad de validar y contrastar hallazgos y asi
identificar similitudes o diferencias en los resultados con respecto al marketing

estratégico.
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Resultados de investigacion

En este apartado se evidencian los resultados obtenidos al aplicar las encuestas a
los 341 socios de la COAC SISA Ltda., donde se evidencian las preguntas del
cuestionario, figura estadistica, analisis de porcentajes e interpretacion de los

resultados.

Pregunta 1: La cooperativa utiliza adecuadamente los medios digitales (redes

sociales, pagina web) para comunicarse con sus socios.

Figura 5. Uso adecuado de redes sociales

.Totalmente en
desacuerdo

BEn desacuerdo

Clindiferente

BDe acuerdo

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Analisis: Los resultados muestran que el 69,21% de los encuestados manifesto
estar en desacuerdo con que la cooperativa utiliza adecuadamente los medios
digitales para comunicarse con sus socios, mientras que un 12,32% indico estar
totalmente en desacuerdo. Por otro lado, apenas un 15,54% sefiald estar de
acuerdo y un 2,93% se mostré indiferente. En conjunto, los datos evidencian una
percepcion mayoritariamente negativa respecto al uso de redes sociales y pagina

web como herramientas de comunicacion institucional.

Interpretacion: Estos resultados permiten interpretar que la cooperativa presenta

deficiencias significativas en la gestién y aprovechamiento de los medios digitales
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para la comunicacion con sus socios. La alta concentracién de respuestas
negativas sugiere limitaciones en la actualizacion, accesibilidad o relevancia de los
contenidos digitales, lo cual puede afectar la cercania institucional y la eficiencia de

la comunicacién organizacional.

Pregunta 2: Los mensajes publicitarios de la cooperativa son claros y faciles

de entender.

Figura 6. Mensajes publicitarios

-Totalmente en
desacuerdo

MEn desacuerdo

Oindiferente

MDe acuerdo

Nota. Datos a partir de la aplicacién del instrumento de recoleccion de datos.

Analisis: En relacion con la claridad de los mensajes publicitarios, el 86,51% de
los encuestados se ubico en la opcion indiferente, mientras que un 5,87 % manifesto
estar totalmente en desacuerdo y un 3,52% en desacuerdo. Solo un 4,11% indicé
estar de acuerdo con que los mensajes publicitarios son claros y faciles de
entender. Esta distribucion refleja una marcada falta de posicionamiento positivo

respecto a la efectividad del mensaje comunicacional.

Interpretacién: La elevada proporcién de respuestas indiferentes sugiere que los
mensajes publicitarios de la cooperativa no logran generar impacto ni recordacion
en los socios. Esto podria deberse a un lenguaje poco atractivo, a la ausencia de

una estrategia comunicacional definida o a una baja frecuencia de exposicion, lo
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que limita su efectividad como herramienta de comunicacion y promocién

institucional.

Pregunta 3: Las promociones y campanas publicitarias llegan oportunamente

al publico objetivo.

Figura 7. Campafias publicitarias

Mindiferente
BDe acuerdo

DTotaImente en
desacuerdo

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Analisis: Los datos indican que el 92,08% de los encuestados esta de acuerdo en
que las promociones y campafas publicitarias llegan oportunamente al publico
objetivo. En contraste, un 6,16% manifesto estar totalmente en desacuerdo y un
1,76% se declaré indiferente. Estos resultados reflejan una valoracion ampliamente
positiva en cuanto a la oportunidad de las campanfas publicitarias desarrolladas por

la cooperativa.

Interpretacion: La alta aceptacidon registrada evidencia que la cooperativa ha
logrado una adecuada planificacion temporal en la difusion de sus promociones y
campanas. Esto constituye una fortaleza comunicacional, la oportunidad en la
entrega de informacion favorece la toma de decisiones de los socios y contribuye

al cumplimiento de los objetivos comerciales e institucionales.
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Pregunta 4: Los canales de comunicacion empleados por la cooperativa son

efectivos.

Figura 8. Canales de comunicacion

.Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

indiferente

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

Analisis: En cuanto a la efectividad de los canales de comunicacién empleados
por la cooperativa, el 69,50% de los encuestados manifesté estar totalmente en
desacuerdo, seguido de un 21,70% que indicé estar en desacuerdo. Por su parte,
un 8,80% se mostrd indiferente, sin registrarse respuestas positivas. Estos
resultados evidencian una percepcién predominantemente negativa sobre los

canales de comunicacioén utilizados

Interpretacion: La ausencia de valoraciones favorables pone de manifiesto una
debilidad critica en la seleccion o gestion de los canales de comunicacién
institucional. Esta situacion puede generar desinformacion, distanciamiento con los
socios y baja efectividad en la transmision de mensajes, por lo que resulta
necesario replantear y diversificar los canales utilizados, priorizando aquellos de

mayor alcance y aceptacion.
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Pregunta 6: Identifico facilmente la marca SISA entre otras cooperativas.

Figura 9. Marca SISA

.Totalmente en
desacuerdo

BEn desacuerdo

Cindiferente

BDe acuerdo

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Analisis: Respecto al reconocimiento de la marca SISA, el 79,77% de los
encuestados senal6 estar en desacuerdo con identificarla facilmente entre otras
cooperativas, mientras que un 9,68% manifesté estar totalmente en desacuerdo.
Asimismo, un 8,50% se mostrd indiferente y apenas un 2,05% indicé estar de
acuerdo. Estos datos reflejan un bajo nivel de reconocimiento de marca entre los

SOCios

Interpretacién: Los resultados evidencian una débil identidad y posicionamiento
de la marca SISA en el entorno cooperativo, donde la limitada identificacion de la
marca sugiere la necesidad de fortalecer las estrategias de branding, diferenciacion
visual y comunicacién institucional, con el fin de mejorar su visibilidad y recordacion

en el publico objetivo.
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Pregunta 7: El logotipo, los colores y el eslogan reflejan profesionalismo y

confianza.

Figura 10. Logotipo, colores y eslogan

Mindiferente
M De acuerdo

.Totalmente en
desacuerdo

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Analisis: En relacién con la percepcion del logotipo, los colores y el eslogan, el
46,63% de los encuestados manifesté estar totalmente en desacuerdo con que
estos elementos reflejan profesionalismo y confianza, mientras que un 46,04%
indic6 estar de acuerdo. Por otro lado, un 7,33% se mostré indiferente. Los
resultados evidencian una distribucion polarizada en la percepciéon de la identidad

visual de la cooperativa

Interpretacion: La polarizacion observada sugiere que, si bien una parte
significativa de los socios percibe positivamente los elementos visuales de la
cooperativa, existe otro grupo igualmente relevante que no los considera
adecuados ni confiables. Esto evidencia la necesidad de evaluar y, de ser
pertinente, redisefar la identidad visual para lograr mayor coherencia,

profesionalismo y aceptacién general.
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CAPITULO IlIl. PROPUESTA

3.1. Modelo Operativo de ejecucion de la propuesta

En este trabajo se elaborard un modelo operativo para el desarrollo de una
estrategia de marketing, con el fin de organizar y guiar de manera estructurada las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos propuestos. Este modelo permitira
definir los pasos, recursos y responsables involucrados, facilitando la toma de

decisiones y asegurando una implementacion coherente y eficaz de la estrategia.

En la siguiente figura, se ilustra visualmente la distribucion de la estrategia de
mercadeo para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sisa, la cual esta integrada por
5 fases sistematicas, que son: i) andlisis interno, ii) andlisis externo, iii)
segmentacion de usuarios, iv) disefio de estrategias de marketing y iv) plan de

accion.

Figura 11. Modelo Sistematico
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Segmentacion

- Oriundos
- Visitantes costenos
- Visitantes serranos
- Visitantes orientales

Nota. Proceso para el disefio de la estrategia de marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
SISA Ltda.
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3.2. Analisis de entorno interno

El andlisis del entorno interno es necesario para comprender la realidad de unan
entidad con respecto a sus propios recursos, personas y procesos, siendo este
caso, el area especifica del marketing. En base a esta identificacion de factores,
existe la gran posibilidad de determinar areas u oportunidades de mejora que seran
un gran aporte para direccionar de buena manera las estrategias de marketing
(Kotler, 2022).

De manera complementaria, el analisis interno se realiz6 con la herramienta de la
Matriz EFI (véase tabla 1) que se centra en la ponderacién e impacto de las
fortalezas y debilidades de la organizacion. Esta matriz permitié realizar una
auditoria interna de valores que oscila entre 0 y 1 punto, para asi determinar lo que

mas afecta a la entidad de forma positiva o negativa (Jaramillo y Hurtado, 2021).



Tabla 1. Matriz EFI|
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SISA LTDA.

- Impacto
O
.g Medi Puntuacié
Fortalezas ] Alto (3 edio Bajo untuacion
2 puntos) (2 (1 punto) total
s puntos)
a
F1. Relacién cercana con los
socios y atencién 0,30 X 0,90
personalizada.
F2. Reconocimiento en la
cgmunldad ruralipor mas de 20 0.25 X 0.50
afios de operacion y respaldo
social.
F3. Personal con
conocimientos del mercado 0,20 X 0,20
local.
F4. Marca diferenciada por
valores beneficio mutuo vy 0,25 X 0,25
solidaridad.
Total 1,00 Total 1,85
Impacto
c
O
Debilidades S Alto (3 | Medio Bajo untuacion
2 puntos) (2 (1 punto) total
s puntos)
a
D1. La cooperativa posee un
portafolio basico de productos 0,30 X 0,90
financieros.
D2. Baja_presenc[a_dlgltal en 0.25 X 0.50
redes sociales y pagina web.
D3. Escasa capacitacion en
marketing en el sector 0,15 X 0,15
financiero.
D4. Uso limitado de canales
digitales y comunicacién poco 0,30 X 0,60
estratégica.
Total 1,00 Total 2,15

Nota. Matriz EFI de ponderacion de las fortalezas y debilidades de la Cooperativa SISA.

Con los resultados de la Matriz EFI, se evidencia que las debilidades de la
cooperativa con un valor de 2,15 poseen mayor incidencia o peso en comparacion
a las fortalezas con un valor de 1,85. En este sentido, la compafia requiere mejorar
de forma urgente el deficiente posicionamiento de marca que posee en la ciudad
de Latacunga y, también, actualizar su portafolio de productos financieros y mejora

de presencia en redes sociales.
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Por su parte, otra herramienta para el analisis interno de la cooperativa fue las 5
Fuerzas de Porter, que se encargo de analizar los diferentes niveles de negociacion
de grupos de interés de la entidad. En resumen, se describio el poder de
negociacion de los proveedores de la cooperativa, poder de negociacion de los
clientes, amenaza de nuevos competidores, amenazas de productos sustitutos y la

fuerza de intensidad de los competidores actuales (Fhon, 2022).

En primer lugar, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, la Cooperativa
de Ahorro y Crédito SISA depende principalmente de proveedores de servicios
tecnoldgicos, insumos administrativos y servicios financieros complementarios,
cuyos precios y condiciones suelen estar estandarizados dentro del sector
cooperativo y regulados por el mercado y los entes de control. En cuanto al poder
de negociacién de los clientes (socios), este también es bajo, debido a que las tasas
de interés para créditos y ahorros se encuentran reguladas por organismos de
control, lo que limita la capacidad de los socios para exigir condiciones
diferenciadas, aunque existe cierta flexibilidad en la eleccion de productos

financieros entre distintas instituciones.

Con respecto a los competidores, la amenaza de nuevos entrantes es baja, puesto
que la creacion y funcionamiento de una cooperativa de ahorro y crédito requiere
el cumplimiento de estrictos requisitos legales, financieros y administrativos
establecidos por los organismos de control, lo que dificulta el ingreso de nuevas
entidades al mercado. En relacion con la competencia actual, esta se presenta en
un nivel alto, existen diversas cooperativas y entidades financieras que operan en
la zona, ofreciendo productos similares como créditos, ahorro y servicios

financieros, lo que intensifica la rivalidad en el sector.

Finalmente, la amenaza de productos o servicios sustitutos es moderada, dado que,
aunque no existen sustitutos directos a los servicios financieros cooperativos, si se
presentan alternativas como bancos privados, cajas comunales, plataformas
digitales de crédito y sistemas informales de financiamiento, los cuales pueden

captar parte de la demanda de los socios y usuarios en la ciudad de Latacunga.
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3.3. Analisis de entorno externo

En cuanto al andlisis del entorno externo de la entidad financiera, los aportes de
Torres et al. (2020) sugieren el uso de la Matriz EFE (véase tabla 3) que se enfocan
mas en las amenazas y oportunidades de una organizacion. En este sentido, las
organizaciones tienden a gestionar de mejor manera los posibles riesgos en el
mercado o aprovecharlos cuando se presentan oportunidades de manera

inesperada.

Haciendo énfasis en la Matriz EFE, esta presenta la misma metodologia que la
Matriz EFI, donde se puntla y valora todo en valores del 0 al 1 y con un impacto
bajo, medio y alto. En este contexto, todas las amenazas y oportunidades
recopiladas estan centradas en el &mbito de la mercadotecnia, para asi desarrollar
estrategias acordes a la realidad nacional de la entidad financiera (Vidafa et al.,
2023).



Tabla 2. Matriz EFE
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SISA LTDA.

Impacto
c
h=
S L
Oportunidades g Alto (3 Medio Bajo Puntuacion
total
° puntos) | (2 puntos) | (1 punto)
&
O1. La poblacion ecuatoriana
prefiere cada vez mas usar | 0,30 X 0,60
canales digitales financieros.
0O2. Nichos de mercado
buscan educacién financieroy | 0,20 X 0,40
productos accesibles.
(0K} Existen grandes
posibilidades de alianzas
estratégicas con comercios, | 0,30 X 0,90
municipios, asociaciones 0
instituciones educativas.
04. Tenc'jelnma h_aC|a marcas 0.20 X 0.20
con propdsito social.
Total | 1,00 Total 2,10
- Impacto
b=
S Puntuacion
Amenazas @ Alto (3 Medio Bajo total
2 puntos) | (2 puntos) | (1 punto)
g
Al. Alta competencia de
bancosyflntech.s que.c,:uentan 0.25 X 0.25
con mayor inversibn en
marketing y tecnologia.
A2. Cambios regulatorios del
sector  cooperativista  del | 0,25 X 0,75
Ecuador.
A3. Pérdida de atencién y
relevancia en publicos jovenes | 0,35 X 0,70
por sus preferencias digitales.
A4. Saturacion de mensajes
financieros en el mercado | 0,15 X 0,15
financiero local.
Total | 1,00 Total 1,85

Nota. Matriz EFE de ponderacion de las oportunidades y amenazas de la Cooperativa SISA.

Con los resultados de la Matriz EFE, se evidencia que la cooperativa posee

significativas oportunidades para mejorar con un

resultado de 2,10 para

oportunidades y 1,85 para amenazas en el sector financiero local y cooperativista.

Esto permite tomar la decisién de maximizar el incremento de empresas que ofertan

productos y/o servicios financieros, lo cual serd una alternativa futura a considerar

para mejorar el servicio de la Cooperativa SISA.
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3.4. Segmentacién de clientes

Una parte relevante en el planteamiento de estrategias es la segmentacion de
clientes o usuarios, puesto que es importante definir grupos de usuarios que
apreciaran de mejor manera ciertos contenidos, herramientas o incentivos
promocionales. Esta técnica es de suma relevancia para comprender los diferentes
tipos de consumidores que existe en la cooperativa y asi identificar sus reales
motivos de compra (Neffa, 2023).

Asociado a lo anterior, la segmentacion permitié desglosar grupos pequefios y con
caracteristicas similares a partir del amplio grupo de usuarios de la cooperativa que
se encuentran registrados en las bases de datos de la entidad financiera. En este
sentido, se obtuvieron 4 grupos de mercado identificados por las variables de
procedencia, ingresos mensuales promedio, participacién, nivel de fidelidad,

personalidad y frecuencia de uso de un servicio financiero (Sanchez, 2022).

Tabla 3..Segmentacién de clientes

Grupo Ingresos Frecuenci Rasgos de
d b Procedenci | Participacié | mensuale | Nivel de | adeuso personalidad
e A ;
. a n (%) S fidelidad de predominante
clientes . o
promedio servicios s
. 7 veces .
orundos || 200 | asose | S0S0 | Motrad | oy | Intoverie
9 semana o0
Visitante Otras Mas de 10 .
S ciudades de 7,0 % $800,00 Alto veces por Extrovertida
~ usD (70,0 %)
costefios la Costa semana
Visitante Ciudades $650,00 . 1 vez por Introvertida
S . 5,0 % Bajo
de la Sierra uUsD semana (66,0 %)
serranos
Visitante
S Cluda_des 20 % $500,00 Bajo 1 vez por Introvertida
orientale | del Oriente usD semana (62,0 %)
S

Nota. Se identificd 4 grupos de clientes de la Cooperativa SISA.
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Plan de accién

Una buena estrategia requiere de una ruta detallada para ser llevada a cabo con
un alto grado de efectividad, por tanto, los aportes de Chicaiza et al. (2022) sugieren
que un plan de accion es la herramienta idonea para detallar las estrategias a
realizar. En este sentido, se recomienda que este plan contenga aspectos como
objetivos, tacticas o acciones, recursos, personas

responsables, tiempos

aproximados, entre otros.

Ahora bien, para las estrategias definidas en esta investigacion, se optd por un plan
de accién de 5 factores (actividades, recursos, responsables, presupuesto y
tiempos estimados), los cuales permitirdn cumplir con las metas establecidas en
cada estrategia. Por tal motivo, también se sustento el plan de accion en el estudio
de Garcia et al. (2021) que sugiere una hoja de ruta encaminada a estrategias
netamente para una entidad financiera, que presenta un funcionamiento especial y

diferente en comparacion a una entidad de tipo industrial o comercial.

Tabla 4. Plan de Accion

. . Recursos Responsabl Presupue Tiempo
Estrategia Actividades . sto ;
Materiales es ; estimado
estimado

e  Definir
propuesta
de valor

e Actualizar
inr::tri]tiacji?)na M,aljual Gerencia
| basico de )

Reposicionamie | ¢ Unificar QraérsC:ntacio MAz\arrGKaet?r?g laz2
nto de marca imagen nes internas $740,00 meses
cooperativa visual :

(colores, Mgt_enal Consultor
tono gra_flco externo
slogén) digital (opcional)
e Capacitar
al personal
sobre la
marca
¢ Optimizar Disefiador
redes g Permane

Fortalecimiento sociales grafico . Marketing nte

de presencia (Facebook, Community $470,00 (resultado

digital Instagram) Manager Soporte TI s desde el
e Calendario (interno o mes 2)
de externo)
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contenidos Herramienta
educativos s digitales
y (Canva,
promocion Meta
ales Business)
Actualizar
pagina web
Respuesta
activa a
mensajes
Talleres
presenciale
sy virtuales
Charlas en Material
Educacién ;Z:fg:csi‘(’)n gdlécuco Marketin
financiera como es y lata_;, 0 arketing $400 00 laz2
herramienta de MIPYMES platatormas . ’ meses
. L, virtuales Créditos
marketing Creacion Proyector o
de .
contenidos IMpresos
educativos
(videos,
infografias)
Identificar
aliados
(comercios,
municipios,
universidad Convenios Gerencia
es) .
Alianzas Firmar Materla! Marketing
estratégicas convenios promocpnal $450,00 223
locales de compartldp_ Relaciones meses
beneficios Merc’ha_md|5| Institucional
Promocion ng basico es
es
cruzadas
Activacione
s locales
Disefar
incentivos
or
Feferidos Base de .
. datos de | Marketing
Beneficios -
Programa de para socios soclos i6n al
fidelizacion y antiguos rSeISEEtT Oa de AteSn(t):(L(i)g a $500,00 rﬁeiss
referidos Comunicac In(g:]entivos
i6n del .
programa (C;)erz(;#i(e)g;os Sistemas
Seguimient '
o] de
resultados

Nota. Hoja de ruta para la formulacion y ejecucion de la estrategia de mercadeo de la Cooperativa

SISA.
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De forma complementaria al plan de accion, es necesario establecer los valores
monetarios para llevar a cabo cada una de las actividades estratégicas para para

la Cooperativa SISA en un presupuesto general.

Tabla 5. Presupuesto General

. L Valor Unitario Valor Total
Cantidad Descripcién (USD) (USD)
1 Manua_l,basllgo de marca (disefio gréfico e 300 $300,00
impresion digital)
1 Capacitacién interna al personal sobre la 200 $200,00
nueva marca
3 meses Cor_nmunlty Manager/freelance para redes 200/mes $600,00
sociales
1 Canva Pro y herramientas digitales 20/mes $60,00
1 Actualizacién de pagina web 250 $250,00
5 Tallergs de e@upa0|0n financiera (incluye s50/taller $250,00
materiales y logistica)
1 Material did4ctico impreso y digital 200 $200,00
1 Material _ promomonal (flyers,  banners, 300 $300,00
merchandising)
Progr_ama de fidelizacion (incentivos vy 200 $200,00
premios)
1 Sistema de registro y seguimiento de referidos 200 $200,00
Total $2.560,00

Nota. Recursos necesarios para todas las estrategias de marketing para el posicionamiento de
marca de la COAC SISA Ltda.
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Tabla 6. Cronograma de actividades
Enero Febrero Marzo

Actividades

Definir
propuesta  de
valor
Actualizar
mensaje
institucional
Unificar imagen
visual (colores,
tono, slogan)
Capacitar al
personal sobre
la marca
Optimizar redes
sociales
(Facebook,
Instagram)
Calendario de
contenidos
educativos y
promocionales
Actualizacién de
la pagina web
Respuesta
activa a
mensajes
Talleres
presenciales vy
virtuales
Charlas en
colegios,
asociaciones 'y
MIPYMES
Creacion de
contenidos
educativos
(videos,
infografias)
Disefiar
incentivos  por
referidos
Beneficios para
socios antiguos
Comunicacion
del programa
Seguimiento de
resultados

Nota. Actividades propuestas y planificadas entre los 3 primeros meses del afio 2026.
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CONCLUSIONES

El desarrollo del estado de arte es un gran aporte tedérico para la COAC SISA
Ltda., para que los directivos, colaboradores y otros grupos de interés de
dicha entidad comprendan el funcionamiento y tendencias del marketing
estratégico en el actual escenario del sector financiero, especificamente el
cooperativista a nivel local y nacional. Con estos aportes, la presente
propuesta y las venidas contaran con informacion cientifica y actualizada
para ofertar productos y servicios financieros basados en estrategias con
coherencia institucional, cercania, confianza y una gestion y comunicacion

efectiva en las necesidades de los usuarios.

Con respecto al diagnostico de la marca SISA, se evidencido un débil
posicionamiento en la mente de los socios y sociedad ambatefa en general,
lo que refleja una fuerte competencia y oferta de cooperativas de ahorro y
crédito en la poblacion, a mas de que la marca SISA presenta un nivel
moderado de respuesta en medios digitales. Ahora bien, el aspecto de
identidad visual corporativa se encuentra bien definida, puesto que
elementos como el logotipo y colores corporativos son bien identificados ante
las personas, en consecuencia, se descarta en un corto y mediano plazo el

redisefio de la identidad corporativa de la cooperativa.

Finalmente, las estrategias propuestas estan orientadas en un modelo
operativo estructurado y adaptado a la realidad de la COAC SISA, por ende,
las acciones se centran en recuperacion de la identidad de marca,
comunicacion efectiva de mensajes y transmision de contenido visual
coherente a las necesidades de los socios, que en su mayoria se dedican a
actividades del sector productivo primario. En definitiva, las acciones
propuestas son factibles y necesarias para cambiar la realidad de la
cooperativa, por ende, es necesario respetar la estructura del modelo que
fue construido en base a los aportes tedricos indagados y resultados

obtenidos en la fase de diagndstico.
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RECOMENDACIONES

En primer lugar, es de caracter urgente que la Cooperativa de Ahorro y
Crédito SISA Ltda., investigue y actualice sus fundamentos tedricos cada 2
anos para asi estar a la vanguardia de las tendencias, cambios y evolucion
del comportamiento del posicionamiento de marca y el marketing
estratégico. Con esta practica, la entidad financiera mantendra actualizados
sus procesos de planificacion institucional, para asi proponer acciones
estratégicas acordes a las tendencias del sector cooperativista local y
nacional y, asimismo, tendran en cuenta las tematicas de marketing y

branding para capacitar y comunicar a los colaboradores de la cooperativa.

Por su parte, se recomienda a la COAC SISA Ltda., a realizar evaluaciones
periodicas (de preferencia en una frecuencia mensual) con respecto al
comportamiento del posicionamiento de marca de la entidad desde el primer
dia en el que se ponen en marcha las estrategias propuestas en la presente
investigacion. De la misma manera, es necesario comunicar las actividades
a realizar a todos los responsables y colaboradores de la cooperativa, para
asi dar a conocer el rol y relevancia de cada persona, asegurando asi la
coherencia y claridad de las actividades, mensajes publicitarios y empleo de

los nuevos medios digitales.

Finalmente, se recomienda que los directivos de la COAC SISA Ltda.,
implementen las estrategias de manera gradual y sistematica, donde se dé
prioridad a las acciones mas concisas y sencillas, puesto que la entidad
actualmente no cuenta con los recursos y esfuerzos necesarios para ejecutar
todas las estrategias. En este sentido, la cooperativa debe priorizar la
integracion de las estrategias de digitalizacion de contenidos, puesto que
son las que mas se centran en fortalecer la identidad de marca, crear
material para llamar la atencion de los nuevos y futuros usuarios y escalonar

categorias en el posicionamiento de marca del sector cooperativista local.
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ANEXOS

Anexo A. Guia de encuesta estructurada

PONTIFICA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL

él% ECUADOR ( Sisa
|| FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y )

HUMANIDADES

Objetivo: Obtener informacion cuantitativa sobre estrategias actuales, recursos,
limitaciones y propuestas para fortalecer posicionamiento.

Duracion: 20 - 30 minutos.

Instrucciones:

La presente encuesta tiene como finalidad recopilar informacién para una
investigacion académica titulada “Estrategias de marketing para el posicionamiento de
marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito SISA.”

Le pedimos responder con sinceridad a cada afirmaciéon marcando con una “X” el
numero que mejor refleje su opinidn, segun la siguiente escala: 1 = Totalmente en
desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 = De acuerdo;
5 = Totalmente de acuerdo.

La informacion sera tratada de manera confidencial y utilizada exclusivamente con
fines académicos.

CUESTIONARIO
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Ne Afirmaciones 11234

Dimension: Comunicacion y publicidad

La cooperativa utiliza adecuadamente los medios digitales (redes

1 : P . .
sociales, pagina web) para comunicarse con sus socios.

5 Los mensajes publicitarios de la cooperativa son claros y faciles
de entender.

3 Las promociones y campafas publicitarias llegan oportunamente
al publico objetivo.

4 Los canales de comunicacién empleados por la cooperativa son
efectivos.

5 La cooperativa brinda informacion actualizada sobre sus

productos y servicios.

Dimension: Imagen y posicionamiento de marca

6 | ldentifico facilmente la marca SISA entre otras cooperativas.

El logotipo, los colores y el eslogan reflejan profesionalismo y
confianza.
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La imagen institucional de la cooperativa se mantiene coherente
en todos sus medios y materiales.

La marca SISA proyecta una imagen moderna y actualizada.

10

Considero que la cooperativa ocupa una posicién reconocida
dentro del mercado financiero local.

Dimension: Satisfaccion y fidelizacion del cliente

11

Estoy satisfecho con los productos y servicios que ofrece la
cooperativa.

12

El personal de la cooperativa brinda una atencion cordial y
eficiente.

13

Los servicios financieros ofrecidos satisfacen mis necesidades.

14

Recibo informacion y seguimiento después de adquirir un servicio
o producto.

15

Me siento identificado con la cooperativa y deseo continuar siendo
su cliente.

Dimension: Percepcién general de la cooperativa

16

Confio en la solidez y estabilidad de la cooperativa.

17

La cooperativa demuestra responsabilidad social en beneficio de
la comunidad.

18

La comunicacién institucional transmite credibilidad y
transparencia.

19

Considero que los servicios de la cooperativa tienen un valor justo
en relacion con los beneficios que ofrecen.

20

Recomendaria la cooperativa SISA a otras personas por su buena
imagen y atencion.




Anexo B. Guia de ficha de observacion

zms
€B

PONTIFICA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL

ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y
HUMANIDADES

O sisa

Objetivo: Analizar de forma sistematica la aplicacion real de las estrategias de
marketing y comunicacion implementadas por la cooperativa, tanto en su entorno fisico
(instalaciones, material impreso, atencion al cliente) como digital (pagina web, redes
sociales, campanas publicitarias).

Duracion estimada: 2 a 3 sesiones de observacion (presencial y virtual).
Estructura del instrumento: La ficha de observacion se organizara en tres

dimensiones principales, con items observables y un formato de escala de frecuencia
(Si/No/Parcialmente, o Escala de 1 a 3).

FICHA DE OBSERVACION

Uniformidad en la presentacién visual de
oficinas y materiales.

. - Criterio de
Dimension Aspecto observable -
evaluacion
Uso adecuado de logotipo, colores corporativos
Presencia | Y lema institucional en materiales publicitarios.
institucional

Estrategias
de
comunicacion

Publicacion regular de contenido en redes
sociales institucionales.

Variedad de mensajes y campafias en medios
locales.

Interaccion y
experiencia

Calidad del trato al cliente en oficinas o
eventos.

Nivel de participacion del publico en actividades
promocionales.




Anexo C. Tablas de frecuencia

Pregunta 1: La cooperativa utiliza adecuadamente los medios digitales (redes

sociales, pagina web) para comunicarse con sus socios.

Tabla 7. Uso adecuado de medios digitales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Totalmente en 42 12,3 12.3 12,3
desacuerdo
valid En desacuerdo 236 69,2 69,2 81,5
alldo ndiferente 10 2,9 2,9 84,5
De acuerdo 53 15,5 15,5 100,0
Total 341 100,0 100,0

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Pregunta 2: Los mensajes publicitarios de la cooperativa son claros y faciles

de entender.

Tabla 8. Mensajes publicitarios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o)
valido acumulado
Totalmente en 20 5.9 59 59
desacuerdo
Valid En desacuerdo 12 3,5 3,5 9,4
alldo [diferente 295 86,5 86,5 95,9
De acuerdo 14 41 41 100,0
Total 341 100,0 100,0

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Pregunta 3: Las promociones y campanas publicitarias llegan oportunamente

al publico objetivo.

Tabla 9. Campafias publicitarias

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Indiferente 6 1,8 1,8 1,8
De acuerdo 314 92,1 92,1 93,8
Valido | Totalmente en 21 6.2 6.2 100,0
desacuerdo
Total 341 100,0 100,0

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.
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Pregunta 4: Los canales de comunicacion empleados por la cooperativa son

efectivos.

Tabla 10. Canales de comunicacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Totalmente en 237 695 69,5 69,5
desacuerdo
Valido | En desacuerdo 74 21,7 21,7 91,2
Indiferente 30 8,8 8,8 100,0
Total 341 100,0 100,0

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Pregunta 6: Identifico facilmente la marca SISA entre otras cooperativas.

Tabla 11. Marca SISA

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en 33 97 97 97
desacuerdo
valid En desacuerdo 272 79,8 79,8 89,4
alido Indiferente 29 8,5 8,5 97,9
De acuerdo 7 2.1 2,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.

Pregunta 7: El logotipo, los colores y el eslogan reflejan profesionalismo y

confianza.

Tabla 12. Logotipo, colores y eslogan

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <)
valido acumulado
Indiferente 25 7,3 7,3 7,3
De acuerdo 157 46,0 46,0 53,4
Valido | Totalmente en 159 46,6 46,6 100,0
desacuerdo
Total 341 100,0 100,0

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos.



