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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

En el entorno empresarial actual, el posicionamiento estratégico se ha vuelto crucial para el éxito
de las organizaciones, especialmente en el sector de las cooperativas financieras. En este contexto, la
Institucion destaca como un caso relevante que merece un analisis exhaustivo de su posicién en el
mercado, su identidad corporativa y su estrategia de branding. La imagen corporativa, el branding y el
marketing son fundamentales para identificar y satisfacer las necesidades del cliente, siendo el
objetivo principal del marketing entender al consumidor y adaptar productos y servicios para
satisfacer sus demandas. Tanto empresas privadas como publicas han tenido éxito gracias a principios
de mejoramiento continuo. Implementacion de estrategias para fortalecer la posicién competitiva,
centradas en satisfacer las necesidades de los clientes para atraer nuevos socios y fomentar la lealtad,
es crucial para el éxito de la Cooperativa en un entorno empresarial desafiante. (Ricardo Chavez

Betancourt, 2016).

El cooperativismo financiero en Ecuador ha tenido un crecimiento constante, convirtiéndose en un
pilar del sistema financiero. Ofrecen servicios como cuentas de ahorro, créditos y seguros, adaptados

a las necesidades de los socios y clientes.
Segun la SEPS (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2024) menciona que:

A octubre de 2022, hay 16.261 entidades, incluyendo 451 Cooperativas de Ahorro y Créditoy
Mutualistas. Un total de 6.645.165 personas estan vinculadas al sector, lo que representa el
56% de la poblacidn adulta ecuatoriana. En los ultimos 10 afios, desde octubre de 2012, el
sector ha experimentado un crecimiento significativo: 501% en activos, 532% en depdsitos,
88% en certificados de aportacidon y 444% en cartera de crédito. Los activos del sector
ascienden a $24.595 millones, con una variacién anual del 18,5%. Los depdsitos tienen una
variacion anual del 18,9%, mientras que la cartera de crédito alcanza los $18.011 millones, con

una variacion anual del 23,4%. (SEPS, 2024)

En el sentido anterior, la Cooperativa (COAC 14 de marzo, Balances, 2024), en su pagina WEB nos

indica que:

Fue fundada en 1968, y basa sus operaciones en la transparencia, responsabilidad social e
innovacion en servicios financieros. Con corte al 31 de diciembre de 2024, reporta activos
totales de $73,515,050, una cartera de créditos de $37,587,913 y un patrimonio de
$35,927,137, con 15,128 socios activos. Esto se traduce en una rentabilidad sobre activos
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(ROA) del 0.41% y una rentabilidad sobre patrimonio (ROE) del 0.84%. La tasa de morosidad
del 9.37%. Los depdsitos totales, incluyendo plazos fijos y cuentas de ahorro, son de
$35,927,137. La cooperativa opera en 10 agencias y una oficina matriz, con 114 empleados.

(COAC, 2024)

Al contrastar estos datos con los del sistema cooperativo ecuatoriano, se evidencia una falta de
indicadores satisfactorios y un crecimiento insuficiente en comparacién con otras instituciones del
mismo sector. Esto subraya la necesidad de abordar la cohesidn entre la identidad corporativa y la
percepcidn externa. La discrepancia entre la imagen proyectada y la percepcién real puede generar
una desconexién entre los objetivos deseados y la realidad percibida por los socios y la comunidad en
general. Es crucial considerar que la inadecuada gestidn de la imagen corporativa, el branding y el

marketing puede ser parte del problema de crecimiento de la institucién.

Otro problema radica en la falta de diferenciacidn clara respecto a la competencia. Si la cooperativa
no logra destacar y comunicar de manera efectiva qué la hace Unica y preferible frente a otras
opciones en el mercado, podria enfrentarse a dificultades para atraer y retener clientes en un entorno
cada vez mas competitivo. Ademas, la falta de comprension del mercado objetivo y de las necesidades
cambiantes de los clientes podria representar un desafio significativo. Si la cooperativa no esta al tanto
de las tendencias del mercado y no adapta sus productos, servicios y mensajes de branding en
consecuencia, corre el riesgo de quedarse rezagada y perder relevancia ante sus clientes potenciales.
Finalmente, un problema relacionado es la falta de alineacion entre las estrategias de marketing y los
valores y principios de la cooperativa. Si las acciones de branding y marketing no reflejan
adecuadamente los valores éticos y la misién de la cooperativa, esto podria afectar negativamente la

percepcién de la marcay la lealtad del cliente.

Problema de investigacion

¢Cémo puede la Institucion mejorar su posicionamiento estratégico en el mercado financiero,
fortalecer su identidad corporativa y desarrollar estrategias de branding efectivas para destacarse en

un entorno competitivo y satisfacer las necesidades cambiantes de sus socios y clientes?

Objetivo general

Realizar un analisis exhaustivo del posicionamiento estratégico de la Institucion en el mercado
financiero ecuatoriano, centrandose en su identidad corporativa y estrategias de branding.



Objetivos especificos

1. Sustentar a través de teorias y conceptos relevantes en el dmbito del posicionamiento
estratégico, la identidad corporativa y el branding en el contexto de las cooperativas

financieras, mediante una revisién exhaustiva de la literatura especializada.

2. Realizar el disefio metodolégico que serd utilizado en la investigacion, detallando el enfoque
cualitativo o cuantitativo, los métodos de recoleccion de datos, la muestra seleccionada y los
procedimientos de analisis.

3. Construir un conjunto de estrategias especificas para fortalecer el posicionamiento
estratégico, la identidad corporativa y las estrategias de branding de la institucién, basadas en
los hallazgos del andlisis tedrico y metodoldgico, seria crucial para mejorar su competitividad
y relevancia en el mercado financiero.

4. Validar el presente articulo cientifico y sus implicaciones favorables dentro del ambito del
marketing a través de la consulta con conocedores y profesionales del medio. Al involucrar a
expertos en marketing y del sector, se puede obtener una evaluaciéon detallada de la
relevancia y aplicabilidad de las estrategias propuestas. Estos profesionales podrian
proporcionar perspectivas especializadas sobre la efectividad de las recomendaciones y su
alineacién con las mejores précticas del sector. Ademas, su retroalimentacién podria ayudar
a identificar posibles areas de mejora y optimizacion en el articulo, asi como oportunidades

para una implementacidon mas efectiva de las estrategias sugeridas

Vinculacidon con la sociedad y beneficiarios directos:

Desde una perspectiva tedrica, se puede argumentar que el concepto de posicionamiento
estratégico, identidad corporativa y branding no solo se limita a mejorar la competitividad de una
institucion financiera, sino que también tiene un impacto significativo en su relacién con la sociedad
y los clientes. Segin la teoria del marketing, el posicionamiento estratégico permite a una
organizacién destacarse en la mente de los consumidores, lo que a su vez influye en sus decisiones de
compra y en la percepcion de la marca. Asimismo, la identidad corporativa, que comprende los
valores, la cultura y la imagen de una organizacion, juega un papel fundamental en la construccién de
relaciones sodlidas y duraderas con los clientes. Por otro lado, el branding, que se refiere a la gestion
estratégica de la marca, busca crear asociaciones positivas y emocionales con los consumidores, lo

que puede aumentar su lealtad y confianza hacia la institucién financiera.



Crea ademas una experiencia valiosa en el campo del marketing financiero. Al investigar, analizar
y proponer estrategias efectivas para una cooperativa real, demuestro mi capacidad para aplicar mis
conocimientos tedricos en situaciones practicas del mundo real. Sugerir estrategias me brinda la
oportunidad de aplicar toda la experiencia ganada durante estos afos y combinarla con el aprendizaje

obtenido en esta maestria.

Dentro de la parte tedrica, la vinculacidn de este trabajo con la sociedad se evidencia en como estas
estrategias pueden mejorar la experiencia del socio, promover la inclusidn financiera y contribuiral
desarrollo econémico de la comunidad atendida por la cooperativa. Al fortalecer su posicién en el
mercado y mejorar suimagen de marca, la cooperativa puede atraer mas socios y recursos financieros,
lo que a su vez puede traducirse en mayores oportunidades de inversién y crecimiento para los
miembros de la comunidad. Ademas, al ofrecer productos financieros mas accesibles y adecuados a

las necesidades locales, se puede mejorar la calidad de vida y el bienestar econédmico de la poblacidn.

En cuanto a los beneficiarios directos, la aplicacion de las estrategias propuestas en este trabajo
ofrece una oportunidad Unica para poner en practica los conocimientos tedricos adquiridos en el
ambito académico. Al trabajar en estrecha colaboracidn con una cooperativa real, los investigadores
tienen la oportunidad de aplicar conceptos abstractos en situaciones concretas y de obtener una
comprension mas profunda de los desafios y oportunidades en el sector financiero. Ademas, esta
experiencia practica puede contribuir al desarrollo de habilidades profesionales, como el andlisis de
datos, la toma de decisiones estratégicas y la comunicacion efectiva, que son fundamentales en el

campo del marketing financiero.

Finalmente, la vinculacion de este trabajo con la sociedad y los beneficiarios directos se sustenta
en fundamentos tedricos del marketing y la gestion empresarial, que destacan la importancia del
posicionamiento estratégico, la identidad corporativa y el branding en la relacién entre una institucién
financiera y su entorno. Al mejorar la competitividad de la cooperativa y ofrecer una experiencia
positiva al cliente, este trabajo puede tener un impacto significativo en el desarrollo econdmico y
social de la comunidad, asi como en el crecimiento y desarrollo profesional de quienes participan en

su realizacion.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL ARTICULO PROFESIONAL

1.1. Contextualizacidn general del estado del arte

En el analisis integral de mercado, identidad corporativa y branding en la Cooperativa 14 de Marzo,
se destaca la importancia de La percepcidon empresarial como construccion mental que los individuos
tienen de una empresa, compuesta por caracteristicas relacionadas a la compaiiia (Pintado Blanco, T,
& Sanchez Herrera, J, 2013). Esta presencia de marca se difunde a través de diversas vias como el
marketing, la infraestructura y la actitud de los funcionarios, otorgando rentabilidad y diferenciacion
a los servicios y productos de la cooperativa (Sanchez Trujillo, 2011). En un mercado altamente
competitivo, para las empresas, es crucial administrar de manera efectiva sus recursos intangibles,
como la percepcidn de la empresa, mediante el desarrollo de una identidad corporativa genuina que
conecte con los consumidores (Berrozpe Martinez, 2015). Esta estructura corporativa, conformada
por un conjunto de metas, creencias y valores, agrega valor a la organizacién y establece una
diferenciacion significativa en el mercado. (Grandez Pérez, 2015). La gestidn efectiva de la imagen
corporativa requiere un equilibrio entre la razén y la emocién, asi como la participacion de todo el
personal en el proceso para respaldar la reputacion de la cooperativa y establecer un valor diferencial
(Capriotti Peri, P., 2009); (Costa, 2012). También, resulta fundamental ajustar estrategias de marketing
dirigidas al mercado objetivo de la cooperativa para comunicar su esencia y reputacién de marca,
considerando las variadas necesidades y percepciones de los usuarios (Bravo, 2011). En conclusién, el
analisis integral de estos elementos es crucial para el posicionamiento estratégico de la Cooperativa

14 de Marzo en el mercado financiero.

El Branding, como parte esencial del marketing, implica asociar la marca de una empresa con las
emociones y una filosofia positiva, no solo con el propdsito de vender mas productos, sino de
proporcionar experiencias a los clientes y adaptarse a los cambios del entorno actual. (Hoyos
Ballesteros, 2016). Este proceso abarca la gestidon y aprovechamiento de la imagen de una empresa,
en sintonia con las demandas del mercado objetivo. (Perozo de Jiménez, G., & Del Valle Urdaneta, M.,
2006). El fundamento del branding esta en establecer, proyectar y capitalizar la imagen de una
empresa, con el fin de innovar de manera continua para adaptarse a los cambios de la sociedad en
constante evolucion. (Sanchez Trujillo J. , 2011). En este sentido, el branding debe contar con
caracteristicas como la simpleza, practicidad, consistencia, unicidad, memorabilidad y sustentabilidad
para su gestiéon (Peters, 2002). Los especialistas internos encargados del branding deben
comprometerse a comprender a fondo a los consumidores actuales y ajustar estrategias innovadoras

para su difusién masiva.



(Pacheco, 2017). El manejo de la imagen institucional debe involucrar una serie de etapas,
incluyendo el analisis, la vision de marca, identidad corporativa, la proposicion de valor, el
posicionamiento de la marca y la ejecucion (Llopis Sancho, 2011). Por otro lado, (Lane Keller, 2008)
sugiere un enfoque metodoldgico que abarca la segmentacion del mercado, el analisis financiero, el
estudio de la demanda, el benchmarking y la evaluacién del valor de la imagen para llevar a cabo el
proceso de branding de manera eficaz. En resumen, la administracién del branding es crucial para
establecer una marca soélida y distintiva en un entorno exageradamente desafiante (Berrozpe

Martinez, 2015).

Para abordar los desafios de imagen corporativa, marketing y branding en la Cooperativa 14 de
Marzo, es imperativo implementar estrategias integrales que atiendan los problemas identificados,
como la débil percepcidn de la imagen corporativa debido a la falta de consistencia en la comunicacion
visual y verbal, la escasa presencia en los medios digitales y sociales, asi como estrategias de marketing
ineficaces debido a una comprension limitada del mercado objetivo y recursos insuficientes en
marketing. Ademas, la falta de diferenciacién de marcay la disminucidn en la participacion y confianza
de los socios, reflejada en una actividad reducida de ahorroy crédito, junto con una reputacion dafiada
debido a criticas publicas o controversias, demandan la implementacién de procesos claros de gestion
de crisis y la mejora de la transparencia y comunicacion interna y externa. Estas acciones no solo
fortaleceran la presencia en el mercado y diferenciaran la cooperativa de sus competidores, sino que
también restauraran la confianza de los socios y la comunidad, sentando las bases para un crecimiento

sostenible y continuo en el futuro.

1.2. Proceso investigativo metodoldgico

Se establecen los objetivos del estudio, que incluyen la cuantificacién del posicionamiento
estratégico, la identidad corporativa y el branding de la Institucién en el mercado financiero
ecuatoriano. Se lleva a cabo un exhaustivo anilisis de datos cuantitativos provenientes de la literatura
existente sobre posicionamiento estratégico, identidad corporativa y branding en el sector financiero,
con un enfoque particular en las cooperativas de ahorro y crédito en Ecuador. Se emplea una
metodologia centrada exclusivamente en la recopilacién y andlisis de datos numéricos. Este enfoque
cuantitativo permite obtener una comprension profunda y detallada del tema abordado, centrandose
en métricas y datos cuantitativos relevantes para el posicionamiento estratégico, la identidad
corporativa y el branding de la Institucién en el contexto del mercado financiero ecuatoriano.

(Hernandez, 2014).



Inicialmente, se llevd a cabo una investigacidon con el fin de obtener una visiéon detallada y
contextualizada del entorno y los datos recolectados. Esta fase proporciond una comprensién mas
profunda de la situacion y permitié identificar aspectos relevantes de manera mas amplia. Luego, se
procedio a aplicar técnicas de investigacidn cuantitativa, centrandose principalmente en la estadistica
inferencial. Este enfoque cuantitativo se utilizé para medir y recopilar datos con precisién, con el
objetivo de obtener informacién concreta y establecer relaciones significativas entre las variables
estudiadas. Al combinar ambas metodologias, se logré obtener una imagen completa y detallada del
tema en cuestidn, permitiendo asi un andlisis exhaustivo y riguroso de los aspectos cuantitativos y

cualitativos involucrados en el estudio. (Hernandez, 2014).

El método inductivo se empled como marco metodolégico para este estudio. Inicialmente, se siguio
un enfoque inductivo, partiendo de datos especificos y particulares para luego desarrollar
conclusiones y conceptos generales basados en la revisiéon de antecedentes y teorias relevantes.
Posteriormente, se aplicé un enfoque deductivo, donde se analizé lo general para llegar a conclusiones
especificas, basandose en la evaluacién de datos generales vinculados con la imagen corporativa de la
institucién financiera sujeta a analisis y empleando un proceso de pensamiento deductivo para derivar

conclusiones especificas (Avila Sacoto, E. , 2019).

En cuanto a la recoleccién de datos, se optd por observar los fendmenos sin intervenir
deliberadamente en ellos. Se llevd a cabo una encuesta en linea dirigida a los socios segmentados de
la Cooperativa, cuyos resultados fueron sometidos a un analisis estadistico y cuantitativo. Estos datos
fueron procesados y analizados con el objetivo de comprender la situacién actual y proponer

estrategias para mejorar la imagen corporativa de la cooperativa (Baena Paz., 2017).
Calculo de la muestra:

Para calcular el tamafio de la muestra necesaria para una investigacion, podemos utilizar la férmula

estandar para muestras aleatorias simples (Velazquéz, s.f.).

Es fundamental para garantizar que los resultados de una investigacion sean representativos de
toda la poblacién. Utilizando una poblacidn finita de 14987 y un nivel de confianza del 95%, calculamos
el tamafo de la muestra utilizando la férmula de tamafio de muestra en una poblacién finita.

N x 72 % P(1—P)

T WD EEFZZ-PA-P)




Donde:

n es el tamafio de la muestra.

N es el tamafio de la poblacién (14987).

Z es el valor z correspondiente al nivel de confianza deseado. Para un nivel de confianza del 95%,
Z es aproximadamente 1.96.

P es la proporcidn esperada de la caracteristica que se esta estudiando en la poblacién.

E es el margen de error deseado.

Entonces:

14987 * (1.96)2 % 0.5 = (1 — 0.5)
" = 14987y * (0.05)7 ¥ (1.96)2+ 05+ (1 = 0.5)

14987 * 3.8416 x 0.5 * 0.25
" T 14987+ (0.05)Z ¥ (1.96)7* 05 * (1 = 0.5)

143955
"= 37465 + 0.9604

n = 374.86 —» 375

Factor de Correccion Finita de Poblacion

Cuando se trabaja con una poblacion finita, es importante ajustar el intervalo de confianza para
tener en cuenta este hecho. Calculamos el factor de correccion finita de poblacidén utilizando la

férmula:

= 2% (VR 5 ZAZP)y
N-1 n
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k=2*(\/14987—375 . 0.5(1—0.5))
14987—1 375

4522  0.25
kK ——

k=2*(\/'l

14896 375

k =2 x(/0.974693 x 0.0006667)

k = 2 * (/0.000649)
k =2 x 0.025487
k = 0.050974

k = 0.050974*100=5.1%

En conclusion, hemos calculado el tamafio de la muestra necesario y el factor de correccion finita
de poblacidn para realizar un estudio en una poblacion finita de 14987 individuos. Utilizando un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5%, determinamos que se requiere una muestra de al
menos 375 individuos para obtener resultados representativos y confiables. Ademas, calculamos el
factor de correccion finita de poblacién para ajustar el intervalo de confianza debido al tamaiio finito
de la poblacidn, lo que resulté en un valor aproximado de 5.1%. Estos cdlculos aseguran que los
resultados del estudio sean precisos y generalizables a toda la poblacién, teniendo en cuenta tanto el

tamafio de la muestra como la poblacidn finita.

1.3. Analisis de resultados

En el analisis de resultados, se empled la herramienta tecnoldgica SPSS para obtener los datos
estadisticos correspondientes. SPSS facilitd la interpretacion precisa de los datos recopilados en la
encuesta, permitiendo extraer conclusiones significativas y tomar decisiones informadas de manera

eficiente.



Tabla1

En tu percepcion, ¢ Como evaluas la imagen actual de la Cooperativa 14 de Marzo en comparacion

con otras instituciones del sector?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Yalido = Mejor 83 21,5 21,5 21,5
= Mucho mejor 120 I A 52,6
= Mucho peor 44 11,4 11,4 64,0
= Pear 82 21,2 21,2 85,2
= Similar a7 14,8 14,8 100,0

Total 386 100,0 100,0

Tras analizar los resultados de la encuesta, se observa una diversidad de percepciones respecto a
la imagen de la cooperativa. El 21.5% de los encuestados la considera mejor que otras instituciones
del sector, mientras que el 31.1% la evalia como mucho mejor. Sin embargo, el 11.4% opina que es
mucho peory el 21.2% la percibe como peor. Ademas, el 14.8% la ve como similar a otras instituciones.
Estos resultados sugieren una imagen mixta de la cooperativa, con una parte significativa de los
encuestados expresando tanto percepciones positivas como negativas. Por lo tanto, para fortalecer su
posicién en el mercado, la cooperativa debe aprovechar sus puntos fuertes y abordar las areas de
preocupacién identificadas en la encuesta, con el objetivo de mejorar la percepcién general de su

imagen entre los clientes o miembros.

Tabla 2
éConsideras que la cooperativa comunica efectivamente sus valores cooperativos en comparacion

con otras instituciones del sector?

Farcentaje FParcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido = Mas efectiva 898 254 254 254
* Menos efectiva G4 244 244 447
» Mucho mas efectiva a7 251 251 74,9
* Mucho menos efectiva 44 114 11,4 86,3
= Similar 53 13,7 13,7 100,0

Total 386 100,0 100,0
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Los resultados de la encuesta revelan una diversidad de percepciones sobre la efectividad de la
comunicacién de los valores cooperativos por parte de la cooperativa en comparaciéon con otras
instituciones del sector. Un 25.4% de los encuestados considera que la cooperativa es mas efectiva en
esta comunicacién, mientras que un 25.1% la percibe como mucho mds efectiva. Sin embargo, un
24.4% opina que es menos efectiva y un 11.4% la considera mucho menos efectiva. Por ultimo, un
13.7% cree que es similar a otras instituciones en este aspecto. Estos resultados resaltan la
importancia de mejorar la estrategia de comunicacion de valores de la cooperativa para abordar las

preocupaciones identificadas y fortalecer su posicién en el mercado.

Tabla 3
¢Cudnto conoces acerca de las estrategias utilizadas por la cooperativa para presentar su marca en

comparacion con otras instituciones del sector?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
WValido = Conocimiento limitado 85 220 22,0 220
« Conocimiento moderado 73 18,9 18,9 40,8
* Mucho conocimiento 87 225 225 63,5
= Mingun conocimiento a0 13,0 13,0 76,4
= Sirnilar 91 236 236 100,0

Total 386 100,0 100,0

Los resultados de la encuesta muestran una variedad de niveles de conocimiento sobre las
estrategias utilizadas por la cooperativa para presentar su marca en comparacion con otras
instituciones del sector. Un 22% de los encuestados reporta tener un conocimiento limitado, mientras
qgue un 18.9% indica tener un conocimiento moderado. Por otro lado, un 22.5% afirma tener mucho
conocimiento sobre estas estrategias, mientras que un 13% declara no tener ningln conocimiento al
respecto. Ademads, un 23.6% considera que su nivel de conocimiento es similar al de otras
instituciones. Estos resultados resaltan la necesidad de mejorar la transparencia y la comunicacién
sobre las estrategias de marca de la cooperativa para garantizar que los clientes o miembros estén

adecuadamente informados y comprometidos con la organizacion.
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Tabla 4
Al decidir ser socio, écomo influye la identidad de la cooperativa en comparacion con otras

instituciones del sector?

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido = Influye ligeramente mas 3] 17,6 176 17 6
positivamente
= Influye mas positivaments 76 14,7 19,7 37,3
 Influye menos 114 295 285 66,8
positivamente
« Influye significativamente 62 16,1 16,1 829
menos positivamente
« Sirnilar 66 17.1 17,1 100,0
Total 86 100,0 100,0

Los resultados de la encuesta revelan una variedad de percepciones sobre cémo la identidad de la
cooperativa influye en la decisién de convertirse en socio en comparacidn con otras instituciones del
sector. Un 17.6% de los encuestados cree que esta identidad influye mas positivamente, mientras que
un 19.7% considera que influye mucho mds positivamente. Sin embargo, un porcentaje significativo
del 29.5% opina que influye menos positivamente, y un 16.1% afirma que influye significativamente
menos positivamente. Ademds, un 17.1% percibe que la influencia es similar. Estos resultados
sugieren que la identidad de la cooperativa tiene un impacto mixto en la decisién de los individuos de
convertirse en socios, lo que resalta la importancia de mejorar y consolidar la imagen y valores de la

cooperativa para aumentar su atractivo y compromiso entre posibles socios.

Tabla 5

cQué opinas sobre el logo y las letras que la cooperativa utiliza en su identidad en comparacion con

otras instituciones del sector?

Faorcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido = Mejores 74 20,5 205 20,5
* Mucho mejores a1 21,0 21,0 41,5
* Mucho peores 66 171 171 5845
* Peores a0 233 23,3 81,9
= Similar 70 181 181 100,0

Total 386 100,0 100,0
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Los resultados de la encuesta muestran una diversidad de opiniones sobre el logo y las letras
utilizadas por la cooperativa en comparacién con otras instituciones del sector. Un 20.5% de los
encuestados considera que son mejores, mientras que un 21% los percibe como mucho mejores. Sin
embargo, un porcentaje significativo del 17.1% opina que son mucho peores, y un 23.3% los considera
peores. Ademas, un 18.1% los ve como similares. Estos hallazgos reflejan una percepcién mixta sobre
el disefio del logo y las letras de la cooperativa, destacando la necesidad de revisar y posiblemente
mejorar estos elementos para fortalecer la identidad visual y la percepcién de la cooperativa entre sus

clientes o miembros.

Tabla6
¢Coémo calificarias la participacion activa de la cooperativa en actividades comunitarias y sociales en

comparacion con otras instituciones del sector?

Forcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido =+ Mas positiva 75 18,4 18,4 18,4
* Menos positiva a1 23,6 23,6 43,0
= Mucho mas positiva a1 23,6 23,6 66,6
* Mucho menos positiva 67 174 17,4 8349
= Similar 62 16,1 16,1 100,0

Total 386 1000 100,0

Los resultados de la encuesta revelan una diversidad de opiniones sobre la participacion activa de
la cooperativa en actividades comunitarias y sociales en comparacidon con otras instituciones del
sector. Un 19.4% de los encuestados la califica como mds positiva, mientras que un porcentaje igual,
el 23.6%, la considera mucho mas positiva. Sin embargo, un 23.6% opina que es menos positiva, y un
17.4% la percibe como mucho menos positiva. Ademas, un 16.1% la ve como similar. Estos hallazgos
resaltan la importancia de la participacién activa en actividades comunitarias y sociales para la
percepcidn positiva de la cooperativa en el mercado. Sin embargo, también indican areas de mejora
en términos de aumentar la visibilidad y el impacto de estas iniciativas para fortalecer su reputacién

y conexién con la comunidad.
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Tabla7
éCrees que la cooperativa podria destacarse mds que otras en términos de su identidad y

presentacion en el sector?

Faorcentaje Forcentaje

Frecuencia FPorcentaje valico acumulado
Walido = Mo estoy seguro a7 14,8 14,8 14,8
= Mo, definitivamente no il 18,7 14,7 34.5
* Mo, en cierta medida 54 24 4 24 4 58,8
= 5i, definitivarmente 83 2145 21,4 80,3
= 5i, en cierta medida T 19,7 14,7 100.,0

Total 386 100,0 100,0

Los resultados de la encuesta muestran una diversidad de opiniones sobre si la cooperativa podria
destacarse mas que otras en términos de su identidad y presentacion en el sector. Un 14.8% de los
encuestados no estd seguro al respecto, mientras que un 19.7% definitivamente no cree que la
cooperativa pueda destacarse. Ademas, un 24.4% opina que no lo haria en cierta medida. Por otro
lado, un 21.5% cree que si definitivamente podria destacarse, y un 19.7% considera que si lo haria en
cierta medida. Estos resultados sugieren que, aunque hay un grupo significativo de encuestados que
ven potencial en la cooperativa para destacarse en el sector, también existe una parte importante que
muestra escepticismo o incertidumbre al respecto. Esto destaca la necesidad de que la cooperativa
evalle y mejore su identidad y presentacidén en el sector para consolidar su posicion y atraer a mas

clientes o miembros.

Tabla 8
En general, icomo calificarias la imagen y presentacion de la Cooperativa 14 de Marzo en

comparacion con otras instituciones del sector?

Forcentaje Faorcentaje

Frecuencia Faorcentaje valido acumulado
Valido = Mejor 62 23,8 23,8 23,8
= Mucho mejar Rh 22,0 220 45 9
= fucho peaor 44 11,4 11,4 a7.3
= Peor 101 26,2 26,2 B34
= Sirilar 64 16,6 16,6 100,0

Total 386 100.0 100,0
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Los resultados de la encuesta muestran una variedad de percepciones sobre la imagen vy
presentacién de la Cooperativa 14 De Marzo en comparacion con otras instituciones del sector. Un
23.8% de los encuestados la califica como mejor, mientras que un 22% la considera mucho mejor. Por
otro lado, un 11.4% opina que es mucho peor, y un 26.2% la percibe como peor. Ademas, un 16.6% la
ve como similar. Estos resultados reflejan una evaluacidon mixta de la imagen y presentacién de la
cooperativa en el mercado. Destacan la importancia de que la cooperativa continte trabajando en
mejorar su imagen y presentacidon para mantenerse competitiva y satisfacer las expectativas de sus

clientes o miembros.

Tabla 9
¢Qué opinas acerca de la forma en que la cooperativa utiliza colores en su identidad en comparacion

con otras instituciones del sector?

Faorcentaje Faorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido = Mejores 72 18,7 18,7 18,7
= Mucho mejores 83 241 241 42 7
* Mucho peores 43 12,4 12,4 55,2
* Feores 85 246 246 748
= Similar 78 20,2 20,2 100,0

Total 386 100,0 100,0

Los resultados de la encuesta muestran una diversidad de opiniones sobre la forma en que la
cooperativa utiliza colores en su identidad en comparacién con otras instituciones del sector. Un
18.7% de los encuestados considera que es mejor, mientras que un 24.1% lo percibe como mucho
mejor. Sin embargo, un 12.4% opina que es mucho peor, y un 24.6% lo ve como peor. Ademas, un
20.2% lo califica como similar. Estos resultados destacan la importancia del disefio visual en la
identidad de la cooperativa y sugieren que puede haber oportunidades para mejorar o diferenciar aun
mas su uso de colores para destacarse en el mercado. Es crucial que la cooperativa evalle y ajuste su
estrategia de diseno para asegurar que refleje adecuadamente su identidad y valores, y asi mejorar su

percepcién entre los clientes o miembros.
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Tabla 10
¢Qué sugerencias tendrias para mejorar la imagen y presentacion de la Cooperativa 14 de Marzo en

comparacion con otras instituciones del sector?

Faorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
WValido = Claridad en estrategias 9z 238 238 238
de presentacion de marca
* Mejorar aspectos 36 9.3 9.3 332
visuales (logo, letras,
colores, etc.)
= Mejorar comunicacian de 108 28,0 28,0 611
valores
= Paricipacion mas activa 50 13,0 13,0 741
enla comunidad
* Que haga mas publicidad 100 2549 254 1000
Total 386 1000 1000

Las sugerencias para mejorar la imagen y presentaciéon de la Cooperativa 14 De Marzo en

comparacion con otras instituciones del sector, segun los resultados de la encuesta, son las siguientes:

e Claridad en estrategias de presentacién de Marketing: 23.8%

e Mejorar aspectos visuales (logo, letras, colores, etc.): 9.3%

* Mejorar la comunicacion de valores: 28%

e Participacion mas activa en la comunidad: 13%

e Realizar mas publicidad: 25.9%

Estos hallazgos destacan areas especificas en las que la cooperativa puede enfocarse para mejorar
su imagen y presentacion en el mercado. Es importante que la cooperativa tome en consideracidn
estas sugerencias y desarrolle estrategias efectivas para abordar las preocupaciones identificadas por
los encuestados. Al mejorar la comunicaciéon de sus valores, participar mas activamente en la
comunidad, y aumentar su publicidad, la cooperativa puede fortalecer su posicidn y reputacion en el

sector, y asi mantenerse competitiva y atractiva para sus clientes o miembros.
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CAPITULO II: ARTICULO PROFESIONAL

1.1. Resumen

El objetivo principal del articulo es realizar un analisis exhaustivo del posicionamiento estratégico
de la Cooperativa 14 de Marzo en el mercado financiero ecuatoriano, centrandose en su identidad
corporativa y estrategias de branding. Para lograr este objetivo, se enfocara en el aspecto cuantitativo
del andlisis. Se implementara una encuesta estructurada dirigida a una muestra representativa de
socios, clientes potenciales y otros stakeholders relevantes. Esta encuesta recopilara datos especificos
sobre la percepcién de la cooperativa en el mercado, abordando aspectos clave relacionados con su
imagen, satisfacciéon del cliente, percepcién de la marca y diferenciacién respecto a la competencia.
Los datos recopilados se analizardn utilizando técnicas estadisticas para identificar patrones vy
tendencias significativas. Con base en los resultados de la encuesta, se desarrollardn estrategias
especificas para fortalecer el posicionamiento estratégico, laidentidad corporativa y las estrategias de
branding de la cooperativa. Este enfoque cuantitativo proporcionara una base sdlida y objetiva para
el desarrollo de estrategias efectivas de branding y marketing, contribuyendo asi a mejorar la

competitividad y relevancia de la cooperativa en el mercado financiero.

a. Palabras clave:

Posicionamiento, cooperativa, mercado, identidad, branding.

1.2. Abstract

The main objective of the article is to conduct a comprehensive analysis of the strategic positioning
of Cooperativa 14 de Marzo in the Ecuadorian financial market, focusing on its corporate identity and
branding strategies. To achieve this goal, the analysis will focus on the quantitative aspect. A
structured survey will be implemented targeting a representative sample of members, potential
customers, and other relevant stakeholders. This survey will gather specific data on the perception of
the cooperative in the market, addressing key aspects related to its image, customer satisfaction,
brand perception, and differentiation from competitors. The collected data will be analyzed using
statistical techniques to identify significant patterns and trends. Based on the survey results, specific
strategies will be developed to strengthen the cooperative's strategic positioning, corporate identity,
and branding strategies. This quantitative approach will provide a solid and objective foundation for
the development of effective branding and marketing strategies, thus contributing to improving the

competitiveness and relevance of the cooperative in the financial market.
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a. Keywords
Positioning, cooperative, market, identity, branding.

1.3. Introduccién

En el entorno empresarial actual, el posicionamiento estratégico es fundamental para el éxito,
especialmente en el sector de las cooperativas financieras. La Institucion destaca como un caso
relevante para un analisis exhaustivo de su posicidn en el mercado, identidad corporativa y estrategia
de branding. La imagen corporativa, branding y marketing son esenciales para identificar y satisfacer
las necesidades del cliente, siendo crucial entender al consumidor para adaptar productos y servicios.
Tanto empresas privadas como publicas han tenido éxito mediante principios de mejoramiento
continuo. La implementacidon de estrategias para fortalecer la posicién competitiva, centradas en
satisfacer las necesidades de los clientes, es crucial para el éxito en un entorno empresarial desafiante

(Ricardo Chavez Betancourt, 2016).

El cooperativismo financiero en Ecuador ha crecido constantemente, siendo un pilar del sistema
financiero, ofreciendo servicios adaptados a las necesidades de los socios y clientes (Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria, 2024). La Cooperativa 14 de Marzo, fundada en 1968, enfatiza la
transparencia, responsabilidad social e innovacién financiera. Sin embargo, enfrenta desafios en
cuanto a imagen corporativa y diferenciacion en un mercado competitivo (Cooperativa 14 de Marzo,

s.f.).

La falta de indicadores satisfactorios y crecimiento insuficiente resalta la necesidad de cohesidn
entre identidad corporativa y percepcion externa. La falta de diferenciacién clara respecto a la
competencia y comprensién limitada del mercado objetivo son problemas adicionales. También existe
una falta de alineacidn entre estrategias de marketing y valores cooperativos (Ricardo Chdavez

Betancourt, 2016).

Para abordar estos desafios, se requiere implementar estrategias integrales, incluyendo
consistencia en la comunicacién visual y verbal, presencia efectiva en medios digitales, comprension
del mercado objetivo y mejora de diferenciacion de marca. Ademas, se necesitan procesos claros de
gestion de crisis y mejora de la transparencia y comunicacidn interna y externa (Ricardo Chavez
Betancourt, 2016). Estas acciones no solo fortaleceran la presencia en el mercado y diferenciaran la
cooperativa, sino que también restauraran la confianza de los socios y la comunidad, sentando las

bases para un crecimiento sostenible en el futuro.

18



En el analisis integral de mercado, identidad corporativa y branding en la Cooperativa, se destaca
la importancia de La percepcion empresarial como construccion mental que los individuos tienen de
una empresa, compuesta por caracteristicas relacionadas a la compaiiia (Pintado Blanco, T, & Sanchez
Herrera, J, 2013). Esta presencia de marca se difunde a través de diversas vias como el marketing, la
infraestructura y la actitud de los funcionarios, otorgando rentabilidad y diferenciacién a los servicios
y productos de la cooperativa (Sanchez Trujillo, 2011). En un mercado altamente competitivo, para las
empresas, es crucial administrar de manera efectiva sus recursos intangibles, como la percepcién de
la empresa, mediante el desarrollo de una identidad corporativa genuina que conecte con los
consumidores (Berrozpe Martinez, 2015). Esta estructura corporativa, conformada por un conjunto
de metas, creencias y valores, agrega valor a la organizacidon y establece una diferenciacion
significativa en el mercado. (Grandez Pérez, 2015). La gestién efectiva de la imagen corporativa
requiere un equilibrio entre la razén y la emocioén, asi como la participacién de todo el personal en el
proceso para respaldar la reputacion de la cooperativa y establecer un valor diferencial (Capriotti Peri,
P., 2009); (Costa, 2012). También, resulta fundamental ajustar estrategias de marketing dirigidas al
mercado objetivo de la cooperativa para comunicar su esencia y reputacidon de marca, considerando
las variadas necesidades y percepciones de los usuarios (Bravo, 2011). En conclusién, el andlisis
integral de estos elementos es crucial para el posicionamiento estratégico de la Cooperativa 14 de

Marzo en el mercado financiero.

El Branding, como parte esencial del marketing, implica asociar la marca de una empresa con las
emociones y una filosofia positiva, no solo con el propdsito de vender mas productos, sino de
proporcionar experiencias a los clientes y adaptarse a los cambios del entorno actual. (Hoyos
Ballesteros, 2016). Este proceso abarca la gestion y aprovechamiento de la imagen de una empresa,
en sintonia con las demandas del mercado objetivo. (Perozo de Jiménez, G., & Del Valle Urdaneta, M.,
2006). El fundamento del branding esta en establecer, proyectar y capitalizar la imagen de una
empresa, con el fin de innovar de manera continua para adaptarse a los cambios de la sociedad en
constante evolucion. (Sanchez Trujillo J. , 2011). En este sentido, el branding debe contar con
caracteristicas como la simpleza, practicidad, consistencia, unicidad, memorabilidad y sustentabilidad
para su gestiéon (Peters, 2002). Los especialistas internos encargados del branding deben
comprometerse a comprender a fondo a los consumidores actuales y ajustar estrategias innovadoras

para su difusion masiva.

(Pacheco, 2017). El manejo de la imagen institucional debe involucrar una serie de etapas,
incluyendo el analisis, la vision de marca, identidad corporativa, la proposicion de valor, el

posicionamiento de la marca y la ejecucién (Llopis Sancho, 2011). Por otro lado, (Lane Keller, 2008)
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sugiere un enfoque metodoldgico que abarca la segmentacidén del mercado, el andlisis financiero, el
estudio de la demanda, el benchmarking y la evaluacién del valor de la imagen para llevar a cabo el
proceso de branding de manera eficaz. En resumen, la administracién del branding es crucial para
establecer una marca sdlida y distintiva en un entorno exageradamente desafiante (Berrozpe

Martinez, 2015).

Para abordar los desafios de imagen corporativa, marketing y branding en la Cooperativa 14 de
Marzo, es imperativo implementar estrategias integrales que atiendan los problemas identificados,
como la débil percepcion de la imagen corporativa debido a la falta de consistencia en la comunicacion
visual y verbal, la escasa presencia en los medios digitales y sociales, asi como estrategias de marketing
ineficaces debido a una comprensién limitada del mercado objetivo y recursos insuficientes en
marketing. Ademas, la falta de diferenciaciéon de marcay la disminucion en la participacién y confianza
de los socios, reflejada en una actividad reducida de ahorroy crédito, junto con una reputacidn daiada
debido a criticas publicas o controversias, demandan la implementacidn de procesos claros de gestion
de crisis y la mejora de la transparencia y comunicacion interna y externa. Estas acciones no solo
fortaleceran la presencia en el mercado y diferenciaran la cooperativa de sus competidores, sino que
también restauraran la confianza de los socios y la comunidad, sentando las bases para un crecimiento

sostenible y continuo en el futuro.

Metodologia

Se establecen los objetivos del estudio, que incluyen la cuantificacion del posicionamiento
estratégico, la identidad corporativa y el branding de la Institucién en el mercado financiero
ecuatoriano. Se lleva a cabo un exhaustivo anilisis de datos cuantitativos provenientes de la literatura
existente sobre posicionamiento estratégico, identidad corporativa y branding en el sector financiero,
con un enfoque particular en las cooperativas de ahorro y crédito en Ecuador. Se emplea una
metodologia centrada exclusivamente en la recopilacion y andlisis de datos numéricos. Este enfoque
cuantitativo permite obtener una comprension profunda y detallada del tema abordado, centrandose
en métricas y datos cuantitativos relevantes para el posicionamiento estratégico, la identidad
corporativa y el branding de la Institucién en el contexto del mercado financiero ecuatoriano.

(Hernandez, 2014).

Inicialmente, se llevd a cabo una investigacidon con el fin de obtener una visién detallada y
contextualizada del entorno y los datos recolectados. Esta fase proporciond una comprension mas

profunda de la situacidn y permitié identificar aspectos relevantes de manera mas amplia. Luego, se
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procedid a aplicar técnicas de investigacion cuantitativa, centrandose principalmente en la estadistica
inferencial. Este enfoque cuantitativo se utilizé6 para medir y recopilar datos con precisién, con el
objetivo de obtener informacidén concreta y establecer relaciones significativas entre las variables
estudiadas. Al combinar ambas metodologias, se logré obtener una imagen completa y detallada del
tema en cuestion, permitiendo asi un andlisis exhaustivo y riguroso de los aspectos cuantitativos y

cualitativos involucrados en el estudio. (Hernandez, 2014).

El método inductivo se empleé como marco metodoldgico para este estudio. Inicialmente, se siguié
un enfoque inductivo, partiendo de datos especificos y particulares para luego desarrollar
conclusiones y conceptos generales basados en la revision de antecedentes y teorias relevantes.
Posteriormente, se aplicé un enfoque deductivo, donde se analizé lo general para llegar a conclusiones
especificas, basandose en la evaluacidn de datos generales vinculados con la imagen corporativa de la
institucidn financiera sujeta a analisis y empleando un proceso de pensamiento deductivo para derivar

conclusiones especificas (Avila Sacoto, E. , 2019).

En cuanto a la recoleccién de datos, se opté por observar los fenémenos sin intervenir
deliberadamente en ellos. Se llevé a cabo una encuesta en linea dirigida a los socios segmentados de
la Cooperativa, cuyos resultados fueron sometidos a un analisis estadistico y cuantitativo. Estos datos
fueron procesados y analizados con el objetivo de comprender la situacién actual y proponer

estrategias para mejorar la imagen corporativa de la cooperativa (Baena Paz., 2017).
Calculo de la muestra:

Para calcular el tamafio de la muestra necesaria para una investigacion, podemos utilizar la férmula

estandar para muestras aleatorias simples (Velazquéz, s.f.).

Es fundamental para garantizar que los resultados de una investigacion sean representativos de
toda la poblacién. Utilizando una poblacién finita de 14987 y un nivel de confianza del 95%, calculamos
el tamafo de la muestra utilizando la férmula de tamafio de muestra en una poblacidn finita.

N * Z2 % P(1 — P)

"D+ 722+ PA—P)

Donde:

n es el tamafio de la muestra.

N es el tamafio de la poblaciéon (14987).

Z es el valor z correspondiente al nivel de confianza deseado. Para un nivel de confianza del 95%,
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Z es aproximadamente 1.96.
P es la proporcidn esperada de la caracteristica que se esta estudiando en la poblacion.
E es el margen de error deseado.

Entonces:

14987 * (1.96)2 % 0.5 * (1 — 0.5)
" T 14987+ (0.05)Z F (1.96)7* 05 * (1 = 0.5)

14987 x 3.8416 0.5 * 0.25
" = {14987)* (0.05)7 F (1.96)7 * 0.5 = (1 = 0.5)

143955
"= 37465 + 0.9604

n = 374.86 - 375

Factor de Correccion Finita de Poblacion

Cuando se trabaja con una poblacidn finita, es importante ajustar el intervalo de confianza para

tener en cuenta este hecho. Calculamos el factor de correccion finita de poblacién utilizando la

férmula:

k= 2r (VAL 5 2UZR)y
N-1 n

\/14987—375 0.5(1—0.5)
k=2%( * )
14987—1 375
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4522  0.25
*

k=2*(\/1

14896 375

k =2 % (+/0.974693 x 0.0006667)

k = 2 % (+/0.000649)

k =2x0.025487
k =0.050974
k =0.050974*100=5.1%

En conclusiéon, hemos calculado el tamafio de la muestra necesario y el factor de correccion finita
de poblacidn para realizar un estudio en una poblacion finita de 14987 individuos. Utilizando un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5.1%, determinamos que se requiere una muestra de
al menos 375 individuos para obtener resultados representativos y confiables. Ademas, calculamos el
factor de correccidn finita de poblacion para ajustar el intervalo de confianza debido al tamafio finito
de la poblacién, lo que resulté en un valor aproximado de 5.1. Estos cdlculos aseguran que los
resultados del estudio sean precisos y generalizables a toda la poblacion, teniendo en cuenta tanto el

tamafio de la muestra como la poblacidn finita.

Resultados

Al analizar los resultados de las 10 preguntas, algunos puntos relevantes a destacar son los

siguientes:

Percepcion general de la cooperativa: Existe una diversidad de opiniones sobre la imagen y
presentacién de la Cooperativa en comparacion con otras instituciones del sector. Mientras que una
parte de los encuestados la percibe como mejor o mucho mejor, otra parte la ve como peor o mucho

peor.
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Figura 1

Percepcion general de la cooperativa
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Aspectos visuales de la identidad: La percepcién sobre el logo, las letras y los colores utilizados

por la cooperativa también es variada. Algunos encuestados sugieren mejoras en estos aspectos, lo

gue indica una oportunidad para diferenciar y fortalecer la identidad visual de la cooperativa.

Figura 2

Aspectos visuales de la identidad
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efectiva efectiva

Comunicacion de valores: La mejora en la comunicacién de los valores de la cooperativa emerge

como una necesidad importante segun los resultados de la encuesta. Esto sugiere que la cooperativa

podria beneficiarse de una estrategia de comunicacién mas clara y efectiva para transmitir sus valores

a sus clientes o socios.

24



Figura 3

Comunicacion de valores
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Participacion en la comunidad: La participacién activa en actividades comunitarias y sociales
también se identifica como una oportunidad de mejora. Esto indica que los encuestados valoran la
presencia y la contribucion de la cooperativa en su entorno, y sugiere que podria haber un interés en

ver una mayor involucracion en este aspecto.

Figura 4

Identidad corporativa

Frecuencia
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Publicidad: Los resultados sugieren que hay un interés por parte de los encuestados en que la

cooperativa incremente sus esfuerzos de publicidad. Esto podria indicar una percepcion de que la

cooperativa podria aumentar su visibilidad en el mercado a través de una mayor presencia publicitaria.
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Figura 5
Logo y letras
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Las respuestas reflejan areas clave de mejora identificadas por los encuestados, que incluyen la
claridad en las estrategias de presentacion de marketing, la mejora de aspectos visuales como el logo,
las letras y los colores, el fortalecimiento de la comunicacidn de valores, una participacion mas activa
en la comunidad y una mayor inversion en publicidad. Estas sugerencias ofrecen valiosas ideas sobre
las expectativas y dreas de oportunidad percibidas por los clientes o miembros de la cooperativa, lo
gue puede ser utilizado para desarrollar estrategias efectivas de marketing que mejoren la percepcion

y la posicién competitiva de la cooperativa en el mercado.

Figura 6
Sugerencias sobre la imagen de la Cooperativa
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En conjunto, estos puntos destacan areas clave que podrian ser prioritarias para mejorar la imagen
y presentacién de la Cooperativa en comparacion con otras instituciones del sector. Estos hallazgos
proporcionan una guia valiosa para la cooperativa al identificar areas de fortaleza y oportunidades de

mejora que podrian ser abordadas en su estrategia de marketing y comunicacion.
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CONCLUSIONES

Tras un analisis integral, se han identificado conclusiones clave que ofrecen una visién completa
sobre la percepcién y posicionamiento de la cooperativa en el sector financiero. Estas conclusiones
proporcionan una base sdlida para la formulacién de estrategias destinadas a mejorar su imagen

corporativa y su competitividad en el mercado

1. Importancia de la Gestion Integral del Posicionamiento: Los resultados del estudio
resaltan la necesidad de una gestion integral del posicionamiento de la Cooperativa, que
abarque no solo aspectos de mercado, sino también de identidad corporativa y branding.
Es esencial que la cooperativa comprenda y se adapte a las percepciones de sus socios en
todas estas dreas para construir una posicion estratégica sélida y coherente en el mercado
financiero, con miras a la captacidon de nuevos socios.

2. Enfoque en la Diferenciacidn y Valor Agregado: La identidad corporativa y el branding
emergen como elementos clave para diferenciar la Cooperativa de sus competidores y
agregar valor a su oferta. Los resultados de la encuesta subrayan la importancia de
fortalecer la identidad visual y comunicativa de la cooperativa, asi como de comunicar
claramente sus valores y propuesta de valor para destacarse en un mercado competitivo y

generar una conexidon emocional con sus clientes y futuros socios.

3. Compromiso con la Comunidad como Pilar Estratégico: La participacién activa en la
comunidad se revela como un componente fundamental del posicionamiento estratégico
de la Cooperativa. Los resultados del estudio indican que un mayor involucramiento en
actividades comunitarias y sociales puede fortalecer la percepcion de la cooperativa entre
sus socios, futuros socios y contribuir a su posicionamiento como una institucion financiera
comprometida y confiable. En consecuencia, es crucial que la cooperativa continte

priorizando y fortaleciendo este pilar estratégico en su gestidon de posicionamiento.

RECOMENDACIONES

En el contexto del analisis realizado, se han identificado una serie de recomendaciones clave que
tienen como objetivo mejorar la percepcidon y posicionamiento de la cooperativa en el mercado
financiero. Estas recomendaciones se basan en los hallazgos obtenidos tanto de la encuesta realizada
como del andlisis del sectory la literatura pertinente. Su implementacién estratégica puede contribuir
significativamente a fortalecer la imagen corporativa de la cooperativa y aumentar su competitividad

en un entorno en constante cambio.
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1. Establecer una estrategia de marketing integral, utilizando los datos recopilados en la
encuesta para dirigir todas las actividades de promocidon y comunicacién, asegurando

coherencia y efectividad en cada mensaje transmitido.

2. Fortalecer la identidad corporativa mediante una revisién exhaustiva de todos los
elementos visuales y comunicativos, con el fin de proyectar una imagen sélida y distintiva

en el mercado financiero.

3. Mejorar la comunicacién de valores a través de campafias y acciones que destaquen el

compromiso con la comunidad, la transparenciay la responsabilidad social corporativa.

4. Aumentar la participacién comunitaria mediante la organizacidn y apoyo a eventos locales,
programas de voluntariado y colaboraciones con instituciones y organizaciones sin fines de

lucro, para fortalecer los lazos con la comunidad y mejorar la percepcion general.

5. Implementar una estrategia de seguimiento y mejora continua para evaluar
periddicamente la efectividad de las acciones de marketing, identificar oportunidades de

mejora y adaptarse agilmente a los cambios del entorno competitivo.
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ANEXOS
ANEXO 1

FORMATO DE ENCUESTA

Encuesta Coop. 14 de Marzo.
Conteste todas las preguntas, gracias por su colaboracion
Encuesta

1. En tu percepcidn, ¢{Como evaltas la imagen actual de la Cooperativa 14 de Marzo en

comparacion con otras instituciones del sector?
Marca solo un dvalo.

e  Mucho mejor

e  Mejor
. Similar
. Peor

e Mucho peor

2. ¢(Consideras que la cooperativa comunica efectivamente sus valores cooperativos en

comparacion con otras instituciones del sector?
Marca solo un dvalo.
e Mucho mds efectiva
e  Mas efectiva
e  Similar
e  Menos efectiva

. Mucho menos efectiva
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3. éCuanto conoces acerca de las estrategias utilizadas por la cooperativa para presentar su

marca en comparacion con otras instituciones del sector?

Marca solo un évalo.

o Mucho conocimiento

e  Conocimiento moderado
e  Similar

e  Conocimiento limitado

¢ Ningun conocimiento

4. Al decidir ser socio, ¢como influye la identidad de la cooperativa en comparacién con otras

instituciones del sector?
Marca solo un évalo.
¢ Influye mas positivamente
e Influye ligeramente mas positivamente
e Similar
¢ Influye menos positivamente
e Influye significativamente menos positivamente

5. éQué opinas sobre el logo y las letras que la cooperativa utiliza en su identidad en comparacién

con otras instituciones del sector?
Marca solo un évalo.

¢ Mucho mejores

e  Mejores
. Similar
. Peores

e Mucho peores
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6. ¢Como calificarias la participacion activa de la cooperativa en actividades comunitarias y

sociales en comparacion con otras instituciones del sector?
Marca solo un évalo.
e Mucho mas positiva
e  Mas positiva
e  Similar
e  Menos positiva
¢ Mucho menos positiva

7. éCrees que la cooperativa podria destacarse mas que otras en términos de su identidad y

presentacion en el sector?
Marca solo un dvalo.
e Si, definitivamente
e Si, encierta medida
. No estoy seguro
e No, en cierta medida
* No, definitivamente no

8. En general, écdmo calificarias la imagen y presentacion de la Cooperativa 14 de Marzo en

comparacion con otras instituciones del sector?

Marca solo un évalo.

Mucho mejor

e  Mejor
. Similar
. Peor

e  Mucho peor

9. ¢Qué opinas acerca de la forma en que la cooperativa utiliza colores en su identidad en

comparacion con otras instituciones del sector?
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Marca solo un dvalo.
e Mucho mejores
e  Mejores

e  Similar

. Peores

e Mucho peores

10. ¢{Qué sugerencias tendrias para mejorar la imagen y presentacion de la Cooperativa 14 de

Marzo en comparacion con otras instituciones del sector?
Marca solo un évalo.
e  Mejorar comunicacién de valores
e  (Claridad en estrategias de presentaciéon de marca
e  Participacion mas activa en la comunidad
e  Mejorar aspectos visuales (logo, letras, colores, etc.)

e Que haga mas publicidad
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Calidad Técnica X

Factibilidad X

Pertinencia X

TOTAL 35
O DS EIVACIONES ....uiierinnrniesiesniisistessnsnssssssstssss st asssssssesnssss sssassssnsssssssns ssassasnsssssssnessesss ssnsssasssessnssassss sanase
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