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RESUMEN

El presente trabajo titulado “el valor de marca, estudio aplicado a las tres cooperativas
de ahorro y crédito mas grandes del segmento cinco del canton Loja”, es una investigacion
descriptiva y de campo, basada en la observacion en un periodo de tiempo determinado,

de dos variables: una independiente (marca) y una dependiente (valor).

Para alcanzar el objetivo central de la tesis se realizd una encuesta a una muestra
representativa de clientes y/o socios de las organizaciones analizadas, ademas se
aplicaron entrevistas a gerentes y/o directivos de las organizaciones objeto de estudio,
con la finalidad de conocer su gestion de mercado.

A través de este estudio se pretende ratificar el valor de la marca en el ambito empresarial
y financiero, y adicionalmente fortalecer el trabajo micro empresarial que determinadas
cooperativas cumplen en beneficio de sectores sociales con ciertas limitaciones para el

acceso de créditos y que son fuente de desarrollo y crecimiento social.

Finalmente el estudio deja como resultado una propuesta de marketing basada en los

resultados obtenidos durante la aplicacion de las encuestas.

Palabras claves: valor de marca- cooperativismo- marketing- cooperativas de Loja-

marketing.



ABSTRACT

The present study titled “Brand value, a study applied to three of the largest credit
unions in the city of Loja,” is a descriptive and field-based research study based on
the observation of two variables within a determined time period: an independent
variable (brand), and a dependent variable (value).

To achieve the main goal in this thesis, a survey was conducted among a
representative sample of clients and/or partners of the analyzed organizations.
Interviews were also conducted with managers and/directors of the organizations
with the goal of understanding how they manage their markets.

This study intends to confirm the brand value in the entrepreneurial and financial
segments, as well as strengthen the small business work that certain credit unions
have been carrying out for the benefit of social sectors that have limited access to
credit and are a key foundation of entrepreneurial development and growth

Finally, the study generates as a result a marketing proposal based on the results
obtained from the surveys.

Keywords: brand value, credit unions, marketing, credit unions in Loja, marketing.
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INTRODUCCION

El presente estudio se centra en un analisis del valor de la marca de las Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Canton Loja, denominadas: San Sebastidn — Loja, Unidn y Progreso
UNIPRO LTDA y Crecimiento Econémico Rentable CRECER LTDA.

El fundamento tedrico sobre el que se basa esta investigacion, es la revision bibliografica,
mediante el analisis de los distintos enfoques con que se aborda el concepto de marca.
Seguidamente se llevo a cabo una interrelacion entre estos apuntes y los productos y
servicios prestados por las cooperativas ya mencionadas, las cuales pertenecen al

segmento cinco de la ciudad de Loja.

Esta tesis estd compuesta por cuatro secciones: el capitulo I, se denomina “El valor de la
marca”; en el mismo se exponen puntos basicos como la definicion, valor, construccion,
simbolo y signo de la marca. El capitulo Il, titulado “Determinacion del valor de la
marca”, aborda aspectos como la consolidacion del crecimiento del valor de una marca,
asi como los beneficios, medida, importancia, y lo relativo a la cultura organizacional de
la misma. El capitulo 111 se refiere a la historia del cooperativismo, la caracterizacion y
principios que rigen a las cooperativas. En el capitulo 1V, se presenta un analisis de la
informacion a traves de un diagndstico situacional de las cooperativas del segmento cinco
del cantdn Loja, en la misma se formula una propuesta para el incremento del valor de
marca Yy su posicionamiento en dicho mercado. Constan finalmente las conclusiones y

recomendaciones pertinentes.

La importancia de la investigacion planteada, radica en el analisis del valor de una marca,
especificamente las pertenecientes al Canton Loja, dado que existe evidencia — como ya
se comprobara durante la investigacion — que no poseen la misma participacion dentro
del mercado, esto en relacion al resto de cooperativas que ocupan los segmentos
superiores. Cabe indicar que segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
las cooperativas San Sebastian — Loja, Unién y Progreso UNIPRO LTDA y Crecimiento
Economico Rentable CRECER LTDA son las tres cooperativas de Ahorro y Crédito méas
grandes del canton de Loja, dentro del segmento indicado, por lo tanto llevar a cabo esta
indagacion contribuira al desarrollo y organizacion de instituciones de ahorro y crédito
con similares caracteristicas, lo cual légicamente repercutira en beneficio de los usuarios

y la colectividad acrecentando su competitividad, lo cual propendera a mejorar la calidad



de los servicios de ahorro y crédito, y en funcion de ello se beneficiara a todos los grupos

de interés.

Como ya se indico anteriormente, la problematica inicial de este estudio ha sido conocer
los motivos por los cuales las citadas entidades no han logrado incrementar su cuota de
mercado, para este efecto se ha llevado a cabo un diagndstico de la situacion, y la
aplicacion de una serie de encuestas a pobladores, socios y directivos. Una vez detectados
los puntos débiles en el funcionamiento de las cooperativas se ha procedido a elaborar

una propuesta para acrecentar el valor de marca.

El objetivo fundamental de este trabajo ha sido el de analizar el valor de la marca de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 5 de Loja, cuyo alcance es amplio si se
toma en cuenta que se trata de organismos importantes en el ambito financiero y social
de Loja. Ademas se han examinado aspectos como la determinacién del valor de una
marca desde el punto de vista del consumidor y el analisis de la gestion de mercado
efectuada por las Cooperativas de Ahorro y Crédito antes mencionadas, dichos objetivos

se han cumplido de manera satisfactoria.

Uno de los mayores inconvenientes que hemos debido enfrentar ha sido la consecucion
de un método de medicion de marca aplicable al diagndstico de cooperativas. Asimismo
fueron necesarias 381 encuestas para la aplicacion de la formula, dando como resultado
que muy pocas personas sabian de la existencia de las cooperativas, por lo que se opto6

por realizar encuestas a socios mediante un documento exclusivo para este fin.

La metodologia empleada es de tipo descriptiva y de campo, mediante la observacion de
dos variables en un periodo de tiempo: una independiente (marca) y una dependiente
(valor) utilizando fuentes reales para la recoleccion de datos, en un contexto natural y sin

modificaciones.

Como técnica de investigacion, se realizd una encuesta a una muestra representativa de
clientes y/o socios de las organizaciones a ser analizadas, también se utilizo la técnica de
la entrevista aplicada al Gerente y/o Directivos de las Organizaciones objeto de estudio,

a fin de conocer su gestion de mercado.



CAPITULO |

EL VALOR DE LA MARCA

1.1. Definicion de marca

La marca se concibe como una representacion grafica que permite distinguir en un
determinado mercado los productos o servicios de diferentes empresas (Piriz, 2008),
dichos signos también contribuyen con significados para que el consumidor pueda tomar
decisiones en la compra de ciertos productos (Wilensky, 2006). Por lo tanto el nombre y
el simbolo, incrementan o disminuyen valor a una marca respecto a la percepcion de la
demanda (Fernandez, 2007).

La marca es uno de los puntos fundamentales de diferenciacion e identificacion entre la
oferta de la competencia (Bigne, Borreda, & Miquel, 2012); constituyendo uno de los
activos intangibles mas importantes que dispone una empresa (Oroval Planas, 2008), por
lo que se necesita que los gestores de marca sean consecuentes con lo importante que es
conocer los habitos de consumo y personales de su mercado objetivo para una gestion
mas efectiva de este vinculo emocional con las marcas (Alfonso Esteban, Delgado
Ballester , & Peldez Mufioz, 2014). La misma que basa y alcanza su funcion/misién en
las dimensiones que constituyen la equidad de marca, mismas que a la vez son variables

accionables y mensurables (Escobar Naranjo, 2000).

En la actualidad, determinadas organizaciones gestionan a la marca como un activo
empresarial intangible prioritario (Oroval Planas, 2008); estableciéndose como una
actividad delegada a los empleados y el vinculo que se tiene con los clientes (Costa,
2011). Asi, la marca es la propuesta de valor que desarrolla la empresa a cada stakeholder,
creando un conjunto de sensaciones, experiencias y emociones que se instituyen entre

cada grupo de interés y la empresa (Oroval Planas, 2008).

Los significados que se relacionan a la marca son fruto de la construccion, consciente
y voluntaria, de una combinacion de atributos significativos, tangibles o intangibles, pero
sobre todo fundamentales para los publicos (De Toro, 2009). Por tal razon, se requiere
instaurar “fidelidad antes que razon” entre los consumidores, diferenciandose de la

competencia (Costa, 2011).



Es importante mencionar ademas, la posibilidad que una marca conquiste al
consumidor, sin embargo si no alcanza su respeto, el cliente la cambiara por otra (Abarca
& Vergara, 2014). Este respeto se estima en su accionar, su notoriedad y en la confianza
que manifiestan sus valores y principios (Abril Barrie, 2009). Por ello es notable que las
marcas sean limpias desde adentro, a partir del trato con sus empleados, con sus
distribuidores, con el pago de sus impuestos, en su responsabilidad social y ecoldgica,
entre otras (Costa, 2011).

1.2. Definicion del valor de la marca

El valor de marca puede definirse como la percepcion que le da el consumidor a una
empresa u organizacion a lo largo de su vida, afiadiéndole o quitdndole valor a sus
productos y/o servicios. Es una concepcidn genérica que contiene diferentes caras, y por

lo tanto, est4 conformada por variables a tomar en cuenta de forma conjunta (Piriz, 2008).

Hoy por hoy el valor de la marca ha tomado gran importancia, forjando en la empresa
un comportamiento enfocado a que sus marcas transmitan personalidad y afiadan valor
para el consumidor (Ydrogo, 2015). Dentro de los distintos mercados se puede apreciar
cémo determinadas marcas en cada calidad de producto gozan de un estatus favorito
respecto de las demas marcas competidoras. Estas marcas son la primera eleccion en la
mente del consumidor, confian en ellas, se sienten satisfechos adquiriéndolas y las

sugieren en todo su entorno (Piriz, 2008).

El valor de marca desde el enfoque del consumidor, es uno de los conceptos que mas
ha captado el interés en los Ultimos afios en la gestion de marketing (Buil, Martinez, &
Chernatony, 2010); tomado en cuenta por muchos, como el activo més significativo de
los distintos sectores empresariales (Biteri, 2010). Conocer cdmo se logran marcas fuertes
y firmes en el tiempo es algo que ha despertado gran interés; pues a la mayoria nos
gustaria poder valorar con exactitud las marcas, para ello es necesario identificar los value
drivers de cada marca, esto son los parametros esenciales para crear, gestionar y medir el

valor de una marca (Fernandez, 2007).

Una marca en el mercado puede compararse con una vaca en el mercado ganadero.
El objetivo es identificar tu vaca de las demas, a pesar que todas las vacas se parecen

mucho (Fernandez, 2007). Por lo tanto el valor de una marca procede de su destreza para



lograr un significado propio, notorio y efectivo en la mente de los clientes (Serralvo &
Furrier, 2005).

Las marcas son unicas Yy tienen un valor, no un precio como los productos (Ortegon ,
2013). Se encuentran en la mente del cliente, por ello el valor real de una marca fuerte es
su capacidad para atraer la distincion y la fidelidad de los consumidores (Kotler &
Armstrong , 2007). En el proceso de evaluacién de una marca es de particular relevancia
el “para quien” se establece ese valor, en tal sentido no es igual el valor de la marca para
la empresa propietaria que para una empresa competidora, o para otra empresa del sector

con marca sustituta, etc. (Fernandez, 2007).

De la misma forma, es trascendente especificar el “para que” se quiere establecer el
valor de una marca, si es para su venta o bien para cobrar una serie de regalias, 0 como
un factor de apoyo en la gestion de la propia marca, 0 para incrementar su valor en el

balance y poder amortizarlo posteriormente (Abrego, 2001).

Un buen proceso de valoracién de la marca es un instrumento que ayuda a conservar una
estrategia efectiva a lo largo del tiempo y definir los recursos de marketing de forma

consciente (Fernandez, 2007).

1.3. Construccion de una marca

La construccion de un valor de marca fuerte es un factor basico de la estrategia de
marketing de toda clase de empresa. La gestion apropiada de un activo intangible como
la marca, mas dificil de copiar por la competencia, compone una pieza clave sobre la que

reside gran parte del éxito empresarial (Aldas, Simo, & Curréas, 2013).

Al referirse a la marca como estrategia organizacional, la empresa debe estar en
disposicion de modificar la propia identidad, partiendo de unos inputs basicos como: su
historia, perspectivas y demandas de los grupos de interés, el contexto competitivo y los

recursos y capacidades de la entidad (Oroval Planas, 2008, pag. 56).

Quienes fundan una marca operan con destreza y ojo dindmico su historia, interpretan
su accionar y abren su alma. Bajo su responsabilidad Ilevan una gran tarea que es la de
crear un caracter (valores y creencias) y esos indescifrables detalles que concebiran una

marca inolvidable (Costa, 2011, pag. 44).



Su importancia aumenta por la proximidad que se crea en su dependencia con la
poblacion, que va mas alla de un valor tangible y por eso es basico saber construirla dia
a dia, para lo cual no existe un instructivo con un proceso definido, es necesario prever
acciones a mediano y largo plazo que empiecen con una estrategia. En tal proceso la
participacion de las cabezas de la empresa es esencial, ya que son quienes lideraran esa
construccion en equipo del talento humano, una vez que conocen como llamarse
interiormente entonces sabran como hacerlos conocer externamente y hacer que su marca,

su identidad, su huella, sea una de las mas pretendidas y nombradas (Costa, 2011).

Imagen 1. Construccién de marca.
Fuente: (Costa, 2011, pag. 34)



1.4. Simbolo de la marca

Un simbolo es esencialmente, un medio que informa un objeto, una imagen que significa
algo més que el mismo, es la forma manifiesta de una idea (Manosalvas, 2014). El
simbolo de la marca, sumado al nombre y a otros elementos, agranda o reduce el valor de

un producto para la organizacion y/o para sus consumidores (Ortegén , 2013).

1.5. Signo de la Marca

Un signo es una sefial, un elemento con sentido con que se establece un mensaje
(Manosalvas, 2014). Los signos pueden ser graficos, especialmente el logotipo, que puede
definirse como el conjunto definido y Gnico de signos visuales que simbolizan el nombre
de una marca con una disciplina sélida en tipologia, colores, tamafios etc. (Blacio, 2011).
Otros signos de la marca reconocibles, explicitos y memorizables pueden ser textuales,
estos sintagmas relacionados a la marca aporta un significado mas claro (...) se esta
empezando a tomar en cuenta que la cultura organizacional y la conducta de una empresa

son un signo que debe tenerse en consideracion (Velilla, 2010).

1.6. Medida del valor de la marca

La necesidad de determinar el verdadero valor de una marca como activo empresarial,
es un problema planteado desde la década de los ochenta (Ramos, 2002); las empresas
precisan calcular el valor de sus marcas para poder tomar las mejores decisiones tacticas
y estratégicas respecto a estos activos intangibles (Buil, Martinez, & Chernatony, 2010).

El interés por el valor de marca ha originado que muchos profesionales e
investigadores hayan enfocado sus esfuerzos en aplicar herramientas de medicion del
mismo (Buil, Martinez, & Chernatony, 2010). Ha existido una gran discusién entre los
distintas metodologias de valoracion de la marca, especialmente en la Gltima década, que

ha sido cuando el aspecto de dicha valoracion ha logrado su auge (Ramos, 2002).



Las bondades de la medicion de las marcas es conocer como éstas generan valor para la
empresa, el problema principal radica en medir “diferencias” (de rentabilidad, de

incremento de flujos, de aumento operativo, etc.) (Fernandez, 2007).

El valor de marca se basa en cuatro dimensiones principales: calidad percibida de la
marca, lealtad a la marca, la conciencia de marca, y las asociaciones de marca (Gil Saura
& Galarza Granizo, 2006).

1.6.1. Calidad percibida de la marca

La calidad percibida es la valoracién que el cliente tiene sobre de la calidad general o
superioridad de un producto o servicio respecto a los competidores (Buil, De Chernatony,
& Martinez, 2013). Esto genera valor a todos los grupos de interés en su comercializacion:
el cliente halla un motivo para adquirir el producto, el canal de distribucion se siente
atraido a comercializarlo y la firma encuentra una base para generar extensiones de linea

y fijar un precio mas alto (Saavedra, 2004).

La calidad percibida se concibe directamente relacionada al precio, la flexibilidad de
precios, los usos de la marca y como retorno sobre acciones. Su medicion se origina en el
uso de escalas relativas a calidad superior/mediocre, mejor/peor, consistente/
inconsistente, grados de calidad observada, etc. La mayor limitacion de este indicador se
encuentra en los distintos valores que alcanza la calidad percibida para los clientes leales
de acuerdo a su nivel, los clientes ocasionales y los clientes leales a otra marca (Ramos,
2002).

1.6.2. Lealtad ala marca

La lealtad a la marca esta asociada directamente con el valor de la marca, puesto que
si los clientes compran una determinada marca, pese a las diferentes alternativas en el
mercado, crean una superioridad importante en esta, en base al incremento de la fidelidad,
disminuye la vulnerabilidad de la base de la cartera de clientes al comportamiento de los

competidores (Guzman, 2005).

La lealtad del cliente infunde valor al disminuir los costos de compra y

comercializacion, ya que retener a clientes actuales es menos costoso que adquirir nuevos.
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A mayor fidelidad de marca, menor vulnerabilidad de los clientes a los estimulos del
mercadeo competidor, ya que tienen poco o ningln motivo a valorar otras opciones.
Ademaés, algo muy importante, los clientes leales se convierten en portavoces de la marca
(Saavedra, 2004).

La satisfaccion como adherida a la lealtad sera dificilmente determinable entre los grupos
de clientes si no se atiende a una clasificacion de los mismos entre los diferentes niveles
de lealtad (Ramos, 2002).

1.6.3. Las asociaciones de marca

Las asociaciones de marca se definen como una serie de emociones, imagenes, sonidos
(Ramos, 2002), por ello se pueden usar para examinar los resultados de marketing y la
conducta del consumidor en relacion con el valor de marca. Cit. en (Gil Saura & Galarza
Granizo, 2006), lo cual, unido a la memoria de la marca, ayuda a los clientes a recobrar
informacidn guardada en su mente para tomar decisiones y le suministran una razén para
comprar el producto, intuyéndole sentimientos positivos conduciéndolos hacia una etapa
de valoracion de opciones del proceso de decision de compra (Saavedra, 2004). Es
importante tomar en cuenta en esta medida que la personalidad de la marca puede
suministrar lazos entre el cliente y las ventajas implicitas y emocionales de una marca
(Abrego, 2001).

1.6.4. La conciencia de marca

Los efectos cognoscitivos descubiertos en el pensamiento de las personas pueden
resultar positivos o negativos para los fines deseados, particularmente en la provision de
informacion primordial acerca de la marca y aquella encaminada a iniciar un proceso de
compra (Alvarado, Cavazos, & Véazquez, 2014). Las restricciones del reconocimiento
proceden de la dificultad en la medicién de los recuerdos, de esta forma podria ser util
tratar de determinar la relacion que existe entre el reconocimiento del nombre y la imagen
visual, cabe preguntarse, ¢que es lo que aparece en la mente del consumidor cuando se

menciona la marca? (Ramos, 2002, pag. 19).
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La informacion alcanzada por los individuos constituye en la memoria, una especie de
estructuras de clases de las cuales se poseen un sinnimero de creencias, dentro de la
categoria pueden existir diferentes componentes que serdn mA&s 0 menos
representativos de la misma (Carrasco & Peréz, 2008). En este sentido es el conocimiento
la variable que permite abordar los mecanismos creados en la mente del consumidor
cuando piensa en la marca, y es definido en dos dimensiones: conciencia e imagen de
marca (Saavedra, 2004).
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CAPITULO II

DETERMINACION DEL VALOR DE LA MARCA

2.1. Generalidades

El estudio del valor de marca se origin6 en la década de los 80 vy, a partir de entonces
se ha fundado toda una linea de investigacion en torno a este tema (Garcia, Pérez , &
Rodriguez, 2009). La investigacion cientifica acerca de las marcas ha avanzado
considerablemente. El estudio sobre la relacién y vinculo emocional que el consumidor
construye con estas a traves de constructos como: la confianza, el compromiso, la lealtad
o0 lazo emocional, entre estos, el sentimiento de amor hacia la marca o Brand love es el
de mas reciente asociacion. (Alfonso Esteban, Delgado Ballester , & Pelaez Mufioz,
2014).

Tomando como base que la marca posee valor propio, indiferentemente del valor del
producto (Fuentes, Martinez, Montoro, & Cafiadas, 2014), la marca y el producto forman
dos componentes distintos de la oferta de las empresas, esta clasificacion ha dado origen
al concepto del valor de la marca (Dominguez & Mufioz , 2010), torndndose en un
elemento fundamental para el marketing, dada la importancia en la gestion estratégica de
las organizaciones, fundamentada en su potencial para la creacion y fortalecimiento de

ventajas competitivas (Guzman, 2005).

2.2. Consolidacion del crecimiento del valor de una marca

Segun Gosslin (2013), existen 8 factores clave detrds de una marca exitosa:

1. Mayor valor. El precio no es lo importante, sino lo que el cliente adquire por su

dinero.

2. Relevante. Larenovacion constante de la firma define su competitividad a través
de los afios. IBM con suimagen de “Un planeta mas inteligente” esté en sintonia

con el espiritu digital de los clientes.

13



14

Aprovechar la tecnologia. La mas optima manera de comunicacion entre la
marca y los consumidores es online. Olvidar el contacto online es un lujo que
ninguna marca puede darse. Amazon, por ejemplo, con sus sugerencias de

compra y el sistema de atencidn a clientes cambid las reglas del juego.

Reputacion. La forma en la que la marca se comporta se evala de inmediato a
nivel mundial, asi que lo que ‘la marca representa’ es un mecanismo valioso de

una buena reputacion.

Diferencia significativa. Apple es el mejor ejemplo de una firma
“significativamente diferente” por ser una marca viva e importante. La lealtad
de los consumidores estara segura si siente que estan comprando solo lo mejor.
Las tendencias que la marca asigne acompariadas por la satisfaccion de las

necesidades contribuyen a impulsar ventas actuales y futuras.

Personalidad. Una marca se diferencia por inducir pasion y lealtad entre los
consumidores. Es mejor representar algo sin que la firma tenga miedo de

polarizar la opinion de los compradores.

Expansion local e internacional. La expansion de la oferta a través de la
consolidacidn de la firma es una excelente via para un crecimiento exitoso. Las

marcas mejor posicionadas buscan nuevos mercados para propagar su valor.

Una gran experiencia de marca. La ultima experiencia del consumidor con la
marca es lo que la precisa. La recomendacidn puede exaltar o destruir a la firma,

con rdpidos y mayores niveles de respuesta en los medios digitales (pag. 2).



2.3. Beneficios de darle valor a la marca

Una lealtad de consumidor superior. “La gente prefiere, busca y compra con mayor

frecuencia las marcas de alto valor” (Abrego, 2001).

Desde el enfoque organizacional. Encontramos “menores costos de adquisicion,
mayores niveles de retencion de clientes debido al incremento de lealtad de marca; se

mejora la eficiencia y efectividad en los esfuerzos de mercadeo” (Saavedra, 2004).

Resistencia ante momentos dificiles. Situaciones de crisis, periodos de reducido apoyo
corporativo o cambios en los gustos de los consumidores, ademas de disponer de una

barrera frente a los ataques de la competencia (Rodriguez, 1997).

Una marca fuerte es un pilar de rentabilidad, conduce a una percepcion de calidad,
garantiza una relacion perpetua con el cliente, asentada en la confianza, permite la
diferencia entre productos similares, facilita el reconocimiento en un mercado saturado,
permite operar con mayor facilidad los precios e incrementa los margenes de utilidad,

entre muchos otros beneficios (Luer, 2012).

2.4. Medida del valor de marca.

La gestion del valor de las marcas demanda de medidas fiables y precisas que
permitan maximizar la efectividad del plan de marketing, aumentar y mejorar los
resultados. La marca va mas alla del producto en si (Buil, De Chernatony, & Martinez,
2013), el valor de la marca se precisa a partir del acto relacional de consumo entre la
marca y quien lo adquiere. Entonces, la diferencia entre lo que cuesta un producto y lo
que vale una marca es el valor que el consumidor reconoce y puede pagar, lo que a su vez

crea capital adicional para la marca (Guzman, 2005).

Las medidas del valor de marca deberan expresar aquellas fuerzas guias del mercado que
se relacionan con ventas y beneficios futuros, y tendran que ser sensibles y aplicables a
otras clases de productos y mercados. Deberan, en fin, formarse como componentes de
medicion en el marco estratégico, para mejora de la gestion de la marca vy para el

conocimiento de su contribucién al aumento de valor para la compafiia (Ramos, 2002).
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El propdsito de este estudio es establecer el valor de la marca basada en el consumidor,
considerando aspectos cognoscitivos y conductuales a nivel individual mediante una

encuesta entre los consumidores.

En el presente estudio, la lealtad de marca hace énfasis a la propension a ser fieles a cierta
marca, en la que la eleccidn de compra es primaria. La conciencia de marca radica tanto
en el reconocimiento de marca y la memoria. La calidad percibida es el juicio del
consumidor sobre la excelencia global de un producto o la supremacia del mismo. Las
asociaciones tienen un grado de la fuerza y un lazo hacia una marca que se basa en muchas

experiencias o muestras (Gil Saura & Galarza Granizo, 2006).

2.5.  Objetivos de la medicion de la marca

Existen varios objetivos en la medicion de las marcas:

e COrientar las decisiones estratégicas y tacticas del marketing

e Evaluar la oportunidad de una extension de la marca

e Evaluar la efectividad de las decisiones del marketing

e Hacer un seguimiento de la salud de la marca en el tiempo en comparacién
con los competidores

e Fijar un valor financiero a las marcas en los balances y transacciones
financieras

e Traducir las acciones de marketing con influencia en el capital de marca y

ésta Ultima traducirla en rentabilidad para la empresa (Abril Barrie, 2009).

2.6.  Importancia de la medicion de la marca

No se puede gestionar aquello gque no se mide, si no se miden las marcas, no se puede
afirmar que se esta realizando una buena gestion del branding (Serrano, 2013). Los
distintos motivos que evidencian el estudio y estimacion del valor de las marcas son
numerosas y notables, pudiéndose reunir en funcion de su caracter financiero y estratégico
(Buil, De Chernatony, & Martinez, 2013).
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Desde el enfoque financiero, la valoracion de la marca permite alcanzar una vision mas
solida de valor de una firma, lo que ademéas admite una gran ventaja en los mercados
financieros, ya que ayuda a ejecutar transacciones tales como fusiones, adquisiciones,
contratacion de acciones en bolsa e inversion en empresas de una manera mas eficaz al

poder establecer un precio base de negociacién (Rodriguez , 2000).

Por otro lado, desde el punto de vista estratégico, la medicion, control y seguimiento del
valor de las marcas persigue direccionar las decisiones del departamento de marketing en
un nivel tactico y estratégico y valorar continuadamente la confianza de las mismas (Buil,
De Chernatony, & Martinez, 2013).

2.7. Lamarca relacionada a la cultura organizacional

La cultura organizacional es el enunciado de la identidad, la manera de ser y hacer de la
empresa a través de la vision, la mision y los valores que dirigen sus decisiones y su
comportamiento (Costa, 2011). La cultura organizacional, es en determinada manera, el
coautor silencioso de la identidad organizacional. El silencio se debe a que gran parte de
lo que puede saberse de la cultura es tacito o implicito. El conocimiento de la cultura
organizativa debe atraerse en lo mas hondo del ser a través de la experiencia (Abarca &
Vergara, 2014).

Las empresas que son buenas en la creacion de marcas fuertes casi siempre tienen una
fuerte cultura de creacion de marca, que incluye valores, normas y simbolos empresariales
concretos. La creacion de marca tiene aceptacion en estas empresas, la alta gerencia apoya
de manera manifiesta a las marcas, y las acciones que las ponen en riesgo son

cuestionadas en forma rutinaria (Aaker, 2009).

La cultura de una empresa, mas que procedimientos o estructuras es, esencialmente, lo
que induce a la consecucidn de una ventaja sostenible. A menos que la creacién de marca
se convierta en una prioridad, serd dificil que la empresa aborde estos problemas

referentes a la marca (Aaker, 2009).
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2.8. Tablasy variables para encontrar el valor de marca

Cuadro 1. Dimension de calidad percibida

CP1 | X tiene una alta calidad

CP2 | Espero de la marca X una calidad extremadamente elevada

CP3 |La probabilidad de que la marca X me satisfaga es muy elevada

CP4 | Espero que X sea una marca de confianza

CP5 | Un producto de la marca X debe ser de muy buena calidad

CP6 | X es una marca considerada por una continua innovacion

CP7 | X es lider en calidad dentro de su categoria

Comparativamente con sus competidores, siento una gran estima por la marca
CP8 |X

Comparativamente con sus competidores, tengo un gran respeto por la marca
CP9 | X

CP10| X tiene la apariencia de una marca de baja calidad.

Fuente: (Ramos, 2002)
Elaboracién: Propia

Cuadro 2. Dimensién de lealtad hacia la marca

LM1 |Me considero un consumidor leal a la marca X

LM2 | X seria mi primera opcion en una decision de compra

LM3 | No compraria otras marcas si X estuviese disponible en el establecimiento

LM4 |Lamarca X cubrié mis expectativas la ultima vez que la compreé

LM5 | Volveria a comprar otra vez la marca X

LM6 |Recomendaria la marca X a otros consumidores

El precio de otra marca deberia ser considerablemente inferior para no elegir
LM7 | X

LM8 | En caso de no consumirla me gustaria comprar la marca X

Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que X, prefiero comprar
LM9 | X

LM10 | Si hay otra marca tan buena como X, prefiero comprar X

Si otra marca no es diferente a X, de cualquier forma parece mas interesante
LM11 | comprar X

Fuente: (Ramos, 2002)
Elaboracion: Propia
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Cuadro 3. Dimensién de conciencia de marca

NM1

Sé que X es una marca conocida

NM2

Puedo identificar a X frente a otras marcas competidoras en el punto de venta

NM3

He oido hablar de la marca X

NM4

Conozco la marca X

Fuente:

(Ramos, 2002)

Elaboracion: Propia

Cuadro 4. Dimensién de asociacion

Alguna caracteristicas (atributos fisicos) de la marca X vienen a mi mente de

IM1 | forma inmediata
IM2 | Puedo reconocer rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca X
IM3 | La marca X tiene una fuerte personalidad
IM4 | Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la marca X
IM5 | X tiene una marca poderosa
Los atributos intangibles de la marca X suponen una razon suficiente para su
IM6 | compra
IM7 | X aporta un elevado valor con relacién al precio que hay que pagar por ella
IM8 | X es una marca muy buena
IM9 | X es una marca muy agradable
IM10 | X es una marca muy atractiva
IM11 | X es una marca enormemente simpatica
IM12 | X es una marca diferente de todas.
Fuente: (Ramos, 2002)

Elaboracion: Propia

2.9. Establecimiento de la hipotesis a contrastar

Todas las relaciones causa-efectos propuestas, permiten determinar las hip6tesis de las

cuatro variables propuestas respecto del valor de la marca.

Hipdtesis 1.- Existe correlacion entre calidad percibida y lealtad hacia la marca, para

generar valor de la marca.

Hipotesis 2.- Existe correlacion entre lealtad hacia la marca y notoriedad de marca, para

generar valor de la marca.

Hipotesis 3.- Existe correlacion entre notoriedad de marca e imagen de marca, para

generar valor de la marca.
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Hipotesis 4.- Existe correlacion entre calidad percibida y notoriedad de marca, para

generar valor de la marca.

Hipdtesis 5.- Existe correlacion entre calidad percibida e imagen de marca, para generar

valor de la marca.
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CAPITULO IlI

LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

3.1. El cooperativismo

El cooperativismo es un régimen econdmico social fundamentado en la creacion de
asociaciones econdémicas cooperativistas en las que todos los 6érganos son favorecidos de
la actividad de acuerdo al trabajo que contribuyen a la gestion de la cooperativa (Moréan,
2008). Se encuentra en todos los paises del mundo, y da la oportunidad a las personas de
escasos recursos econdémicos, a ser parte de una empresa de su propiedad junto a otras
personas. Uno de los propositos de dicho sistema es frenar el usufructo de las personas
por parte de los individuos u organizaciones dedicados a lucrar  (Jumbo, 2013). El
cooperativismo se norma por valores y principios asentados en el desarrollo integral del
ser humano (COOPCCP, 2009).

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo, el cooperativismo ha sido descifrado y
valorado de diferentes maneras a lo largo de su existencia, no Unicamente por la
obligacién de cumplir ciertas condiciones de cada época para su desarrollo en base a las
formas especificas para su inclusion y la evaluacion social de que es objeto en diferentes
contextos culturales, sino porque es una organizacion creada por la capacidad
organizativa y democratizadora de la poblacién para corregir problemas de trabajo,
subsistencia y calidad de vida (OIT, 2012).

3.1.1. Historia del Cooperativismo

El nacimiento del cooperativismo como forma de vida, fue mucho tiempo antes de que
se originaran los principios reconocidos actualmente. Es por ello, que en este campo es
mas revelador el espiritu de cooperacion que anima a los cooperativistas, antes que una
mera organizacion juridica incapaz de suplir esa valiosisima contribucion (Jaramillo F. ,
1980).

Desde que naci6 la civilizacion el ser humano sinti6 la necesidad de adherirse en grupos
para conseguir resultados de beneficio comin ya sean estos sociales o vitales; en la
prehistoria vemos como existian individuos unidos en tribus némadas para protegerse,

para cazar animales o sencillamente para estar juntos, consecutivamente con el desarrollo
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de la civilizacion los propositos cambiaron, ahora se puede encontrar la union de

diferentes personas con objetivos financieros comunes (Cardenas & Sénchez, 2009).

Es mas, la historia del sistema cooperativo se remonta a la practica de diferentes maneras
de asociacion tradicional, especialmente en el ambito rural y en actividades de tipo
agropecuario, tal era el caso en Latinoamérica de los ayllus pertenecientes a la cultura
Inca que incluyé lo que ahora es Perl, Bolivia, Ecuador, parte de Chile y el norte de
Argentina (Garcés, 2014).

El Cooperativismo tiene més de 158 afios de presencia en la sociedad moderna y su
conocimiento social esta simbolizado en su "Identidad Cooperativa™. Los fenOmenos de
globalizacidn, transformaciones econdmicas y el adelanto que ha venido ocurriendo en
las sociedades y en las instituciones, en periodos cada vez mas vertiginosos, ha creado
una propension a disminuir hoy la importancia del pensamiento cooperativo frente a la
emergencia empresarial sobresaliendo la pobreza y marginalidad como atributos
requeridos para que las empresas lucrativas hagan "Actos de Caridad” en su estrategia

Ilamada "Responsabilidad Social™ para captar posicionamiento (Ruiz , 2015).

Una de las primeras practicas cooperativas data de 1844, cuando se crea en Rochdale,
Inglaterra, la cooperativa de consumo Sociedad Equitativa (Castillo, 2007). Previo a ello
las cooperativas inglesas se sistematizaron entre si en los famosos ‘“congresos
cooperativos”, que confeccionaron lineas para la union de criterios de actuacion que
admitieran establecer el nuevo orden social a través una acordada negativa pacifica de

ampliar la produccidn bajo el sistema capitalista (Monzon , 2003).

Paralelamente surgen otras practicas en Francia, Espafia y otros paises europeos. Entre
los principales pensadores del cooperativismo se encuentran Robert Owen, Charles
Fourier y Friedrich Wilhelm Raiffeisen, inglés, francés y aleman, respectivamente
(Castillo, 2007). Sus doctrinas asistieron a la creacion de un sistema econémico y social,
tomando como fundamento la ayuda mutua y la asociacion, que compone hoy el sustento

filoséfico del movimiento cooperativo a nivel mundial (Pérez, 2006).
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3.1.2. El Cooperativismo en América Latina

El impacto del cooperativismo en el progreso economico y social de los paises
latinoamericanos ha ido ascendiendo de manera perpetua a partir de la primera mitad del
siglo XIX, con las primeras practicas en la region, aun antes de la creacion de la
cooperativa de Rochdale en 1844 (OIT, 2012).

El contexto del sector cooperativo en América Latina es muy heterogéneo, y en muchos
paises existe una falta de estadisticas tanto acerca del sector como sobre su aporte a la
economia nacional (OIT, 2012). Entre paises y zonas, las cooperativas de América Latina
exponen origenes diferentes, antigliedad, tamafio, oferta de productos, estructuras

organizativas, grados de formalizacion legal, introduccién o éxito (Martinez , 2002).

A pesar de dicha heterogeneidad se conciben algunas directrices primordiales que
permiten conjeturar que a futuro adoptaran al menos tres modalidades probables (CEPAL,
2013).

La primera de ellas estard conformada por las organizaciones de gran dimension, ya sean
estatales, apoyadas por el Estado o privadas, que posiblemente, al igual que las europeas
o las de otros paises desarrollados en general aumentaran sus lazos con las empresas
capitalistas clasicas. Un segundo &mbito podria formarse si se consiguiera enlazar a las
cooperativas medianas con las politicas sociales estatales, las que se podrian enfocar a
beneficiar los intereses de determinados grupos en cuanto a alternativas habitacionales,
de trabajo, de produccion agricola, agropecuaria, pesquera o de otro tipo. Una tercera
modalidad podria conformarse respecto de la posibilidad de crear nuevos modos de
organizacion, tal vez més heterodoxas, mas flexibles, que la cooperativa propiamente
dicha, y que podrian brindar nuevos espacios para sectores que tradicionalmente no se
han tomado en cuenta (CEPAL, 2013).

3.2. Las Cooperativas en Ecuador

La cooperacion en el Ecuador posee una larga tradicion historica que se remonta a las
épocas pre coloniales, cuando significd un elemento importante para el desarrollo

organizacional y cultural de su poblacién (Fajardo , 2010). En efecto, en el antiguo Quito,
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hoy Republica del Ecuador, antes y después de la dominacion de los incas y de la
conquista de los espafioles, existian maneras de cooperacion voluntaria de las poblaciones
agropecuarias para desarrollar obras a favor de la comunidad o de beneficio familiar
(Jaramillo C. , 2010), llamadas de distintas formas: minga, trabajo mancomunado, cambia

manos (Nufiez , 2012).

Esos antecedentes aportaron efectivamente un componente favorable para la
consolidacién en el pais de las organizaciones empresariales de tipo cooperativo, cuya
funcién esta reconocida y acogida por el Estado (Biteri, 2010). Pues de acuerdo a lo
establecido en la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, son organizaciones
formadas por personas naturales o juridicas que se unen de forma voluntaria a efectos de
realizar actividades de intermediacion financiera y de responsabilidad social con sus
socios y, previa autorizacion de la Superintendencia, con clientes o terceros bajo las

regulaciones y a los principios reconocidos en la presente ley (SEPS, 2011, pag. 19).

No obstante, en el pais aun se practican diferentes tipos de representacion asociativa que
se remontan a los modos tradicionales de cooperacion, principalmente en el ambiente
rural, pese a los intentos por implicar a las comunidades como cooperativas 0 de crear

cooperativas al interior de las formas organizativas comunitarias (Cueva, 2012).

3.2.1. Primeraintervencion del Estado: la Ley de Cooperativas

El Estado ecuatoriano intermedié de manera directa para fomentar el desarrollo de
organizaciones cooperativas desde 1937, periodo en el que se establecid la primera Ley
de Cooperativas (Decreto Supremo n. 10 del 30 de noviembre de 1937, difundido en el
Registro Oficial n. 8131 del 1ro. de diciembre de 1937); el referido reglamento se expidio
un afio mas tarde (Da Ross, 2007).

Seguidamente se elaboro la expedicion de la Ley de Reforma Agraria (en 1964) y
de la nueva Ley de Cooperativas (en 1966), hasta la reforma a la ley de instituciones
financieras donde se consideran bajo su control a las Cooperativas de Ahorro y Crédito
(Flores , 2007).
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3.3. La Economia Popular y Solidaria

A diferencia de la economia social de mercado, en Ecuador hoy en dia se admite un
régimen econémico social y solidario, donde el ser humano es el sujeto principal de las
acciones econdmicas y a su vez es la razén final de la existencia de la economia (Andrade,
2012).

Hoy es incuestionable, que el Cooperativismo es la tendencia socioecondmica mas grande
de la sociedad; por lo tanto, la economia solidaria es el sistema econdmico, social, politico
y cultural, que ha dado lugar al mejoramiento de la calidad de vida de millones de
ciudadanos principalmente de la clase media y baja, generando en ellas los valores y

principios de la solidaridad, equidad y justicia (Blacio, 2011).
La economia solidaria se respalda en cinco principios fundamentales:
1. La solidaridad, cooperacion y democracia
2. Hegemonia del trabajo sobre el capital
3. Trabajo asociado como base de la produccion y la economia
4. La propiedad social de los medios de produccion

5. La autogestion (Blacio, 2011).

Este origen asociativo se justifica en nuestra Constitucion en el Capitulo VI Derechos de
Libertad, Art. 66, numeral 15 el cual manifiesta: el derecho a desarrollar actividades
econdmicas, de manera individual o colectiva, acorde a los principios de solidaridad,
responsabilidad social y ambiental; reconociendo asi, el derecho a la libre asociacion para

conseguir objetivos comunes (Alvarado T. , 2015).

En el Art. 319 del Capitulo Sexto, seccion primera de la Constitucion de la Republica del
Ecuador se admiten diferentes maneras de organizacion de la produccion de la economia,
entre las mas importantes las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas (Blacio, 2011).

25



En un pais en el que impera la desigualdad econémica y social, con un Estado que no

satisface las necesidades fundamentales, el cooperativismo aparece como una opcion

efectiva y eficaz a efectos de mejorar la calidad de vida de la colectividad (Alvares, 2013).

Pues son organizaciones de derecho privado, conformadas por personas naturales o

personas juridicas que sin perseguir finalidad de lucro, efectian acciones cuyo beneficio

tiene impacto en la colectividad (Maldonado & Serrano , 2014).

3.4.

3.4.1.

Caracterizacidon de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Ecuador

Principios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito

Las personas y organizaciones amparadas por la Ley de Economia Popular y Solidaria,

en el ejercicio de sus actividades, se guiaran por los siguientes principios:

h oD o O

La bdsqueda del buen vivir y del bien comuin;

La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre
los individuales;

El comercio justo y consumo ético y responsable;

La equidad de género;

El respeto a la identidad cultural,

La autogestion;

La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicién de cuentas;
Y,

La distribucion equitativa y solidaria de excedentes (Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria, 2011).

3.4.2. Caracteristicas generales de las Cooperativas de Ahorro y Crédito

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2014), sefiala que “las cooperativas han

conquistado un lugar notable en el sector de la economia solidaria, por su historia, por su

sistema consolidado de valores y principios de aprobacion mundial y, por disponer de su

propia legislacién en practicamente, en todo mundo”.
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Segun Guerra (2014), una de las caracteristicas fundamentales de las Cooperativas de
Ahorro y crédito es la sobresaliente posicion de “sociedad de personas”, distinta de las

demads organizaciones que son “sociedad de capital” (p. 163).
Asi mismo Torresano (2015), menciona otras caracteristicas:

e Trilogia de identidad.- Hace referencia a que en la misma persona que no es
otra que EL SOCIO, se le nombra en calidad de propietario, administrador y
usuario.

e Ausencia de fin de lucro.- La mision de las cooperativas, es trabajar con sus
socios y en casos excepcionales cuando operan con terceros, logran una utilidad
que, tomando en cuenta nuestra normativa, posee las mismas condiciones que la

ganancia o utilidad de cualquier sociedad de capital.

e Autogestion democrética.- las decisiones se toman, en funcion de las personas,
no del capital, es decir, los socios, quienes siempre poseen un solo voto, sea cual
sea la cantidad de aportaciones de capital que tengan, a diferencia de las
sociedades de capital donde los accionistas poseen tantos votos, cuantas acciones

0 monto de capital poseen en la empresa.

e Acto solidario.- La cooperativa, se origina de la configuracion de relaciones
juridicas diferentes a las que suceden en otras formas empresariales o, mas
concretamente, en las sociedades de capital, puesto que, las transacciones, se
gjecutan no entre terceros o clientes y la empresa, sino entre los propietarios de

la empresa y ella misma.

e Capital y reservas.- La IRREPARTIBILIDAD DE LAS RESERVAS que
ratifica que no pertenece la figura del fin de lucro, la VARIABILIDAD DEL
CAPITAL, la SUJECION A VALORES Y PRINCIPIOS (p. 163-166).

Por otra parte es importante hacer conocer, en términos generales que las cooperativas
poseen en promedio 6.654 socios, de los cuales el 49,3% son hombres y 50,7% son
mujeres. A nivel de segmento, las cooperativas del segmento 1 mantienen 340 socios en

promedio; mientras que, en las de los segmentos 2, 3 y 4 aumenta el nimero promedio de
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socios, con 2.463; 15.689 y 122.337, respectivamente. Esto muestra la gran diferencia de

tamaro que existe entre los distintos segmentos (Vera, 2014).

El autor antes citado expresa su opinion acerca del tipo de actividades diferentes a la
intermediacion financiera, llegando a la conclusion de que un 93,1% se dedica
especialmente a captar recursos del publico para colocarlos a manera de creditos, con el
propdsito de financiar actividades de consumo o inversion, mientras que un 6,9% de las
cooperativas indagadas reportan ademd&s otras actividades como capacitacion vy
ensefianza; centros medicos y comisariatos, entre las méas relevantes (Vera, 2014).

3.5. Legislacion actual de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Ecuador

3.5.1. La Nueva Ley Organica de Economia Popular y Solidaria y del sector
Financiero Popular y Solidario

El Ecuador ha establecido la Economia Social y Solidaria como su modelo econémico
es, es por ello que la razon principal por la que el poder legislativo haya implantado la
Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria y del sector Financiero Popular va mas
alla del reconocimiento de las y los actores de la Economia Popular y Solidaria (EPS)
como dinamizadores de la economia. Hoy por hoy lo fundamental es que: “El nuevo
marco constitucional posee una vision social donde contendra al movimiento cooperativo
y todos los estratos de la economia popular y solidaria” (Abril, 2015, pag. 9). Con la
mencionada ley lo que se garantiza es que este sector de la economia se conserve dentro

de la economia nacional (Heredia, 2014).

El articulo 146 de la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario, determina que el control de la Economia Popular y
Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario estarda a cargo de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS). La SEPS es una entidad
técnica de supervisién y control que busca el desarrollo, estabilidad, solidez y correcto
funcionamiento del sector econdmico popular y solidario, con procesos técnicos,
transparentes y confiables, para contribuir al bienestar de sus integrantes y de la
comunidad en general (IEPS, 2013).
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El sistema de regulacion, control y promocion del sector financiero popular y solidario
(SFPS), por las circunstancias politicas y sociales que hoy vivimos en Ecuador, tiene la
responsabilidad de convertirse en un sistema de desarrollo de las finanzas populares y
solidarias (FPS). Esto sera posible solamente si las instituciones llamadas a ejercer las
mencionadas funciones, lo hacen en cercania e interaccion con las instituciones que hacen

finanzas populares y solidarias (IEPS, 2013).

3.5.2. Norma para la Segmentacién de las Entidades del Sector Financiero Populary
Solidario.

Segun Resolucion N° 038-2015-F, La Junta de Politica y Regulacion Monetaria y
Financiera, expide la norma para la segmentacién de las entidades del Sector Financiero
Popular y Solidario, de acuerdo al siguiente cuadro (Junta de Regulacién Monetaria
Financiera, 2015).

Cuadro 5. Norma para la Segmentacion de las Entidades del Sector Financiero Popular y Solidario.
Resolucion N° 038-2015-F

Segmento Activos (USD)
1 Mayor a 80.000.000,00
2 Mayor a 20.000.000,00
3 Mayor a 5.000.000,00
4 Mayor a 1.000.000,00
Hasta 1.000.000,00
5 Cajas de Ahorro, Bancos
Comunales y Cajas Comunales

Fuente: Anexo N°1
Elaboracion: Propia

3.6. Las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la provincia de Loja

Segun el listado de Organizaciones Supervisadas por la SEPS, emitido por éste
Organismo, en la provincia de Loja existen 57 Cooperativas de Ahorro y Crédito, de las
cuales el 58% (33 COACs) se encuentran en el canton Loja, mientras que el canton
Saraguro tiene una representacion del 16% (9 COACs), el resto de cantones de la
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provincia tiene un minimo porcentaje de representacion de las mencionadas entidades.
Como se indica en el siguiente grafico:

m CALVAS

u CATAMAYO

m CELICA
CHAGUARPAMBA

H ESPINDOLA

B GONZANAMA

mLOJA

H MACARA

W PALTAS

B PUYANGO

H QUILANGA

B SARAGURO

Grdfico 2. Organizaciones Supervisadas por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria de la provincia de
Loja.

Fuente: (SEPS, 2015)
Elaboracion: Propia

3.7. Segmentacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del canton Loja

Segun los parametros de segmentacion de Cooperativas de Ahorro y Crédito expuestos
en el cuadro N° 1, la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria presenta el
Listado de Cooperativas clasificindolas por Segmentos, tal como se muestra a

continuacion:
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Cuadro 6. Listado de Organizaciones del Canton Loja, clasificadas por Segmentos.

RAZON SOCIAL SEGMENTO
VICENTINA MANUEL ESTEBAN GODOY ORTEGA LTDA. SEGMENTO 1
PADRE JULIAN LORENTE LTDA. SEGMENTO 2
PEQUENA EMPRESA CACPE LOJA LTDA. SEGMENTO 2
EDUCADORES DE LOJA SEGMENTO 2
CAMARA DE COMERCIO DE LOJA LTDA SEGMENTO 3
CREDIAMIGO LTDA. SEGMENTO 3
CRISTO REY SEGMENTO 3
LOJA INTERNACIONAL LTDA SEGMENTO 3
SINDICATO DE CHOFERES PROFESIONALES DE LOJA LTDA SEGMENTO 3
MICROEMPRESA FORTUNA SEGMENTO 3
OBRAS PUBLICAS FISCALES DE LOJAYY ZAMORA SEGMENTO 4
PROBIENESTAR LTDA SEGMENTO 4
SOLIDARIA LTDA SEGMENTO 4
PROFESIONALES DEL VOLANTE UNION LTDA SEGMENTO 4
27 DE ABRIL SEGMENTO 4
SERVIDORES MUNICIPALES DE LOJA LTDA. SEGMENTO 4
SAN SEBASTIAN - LOJA SEGMENTO 5
CRECIMIENTO ECONOMICO RENTABLE CRECER LTDA SEGMENTO 5
UNION Y PROGRESO UNIPRO LTDA SEGMENTO 5
VILCABAMBA CACVIL SEGMENTO 5
PROFESIONALES DE LOJA SEGMENTO 5
27 DE DICIEMBRE SEGMENTO 5
HOSPITAL MILITAR SEGMENTO 5
GLOBALCOOP SEGMENTO 5
REINA DEL CISNE LTDA SEGMENTO 5
SANTIAGO LTDA SEGMENTO 5
MIGRANTES & EMPRENDEDORES LTDA SEGMENTO 5
INSTITUTO DANIEL ALVAREZ BURNEO SEGMENTO 5
EL EMPRENDEDOR SEGMENTO 5
DESARROLLO DE LA REGION SUR CACDESUR SEGMENTO 5
PRODUCTOR Y COMERCIANTE DE SAN LUCAS CADECPROC-SL |SEGMENTO 5
DESARROLO DEL SUR LTDA. SEGMENTO 5
MERCADO CENTRO COMERCIAL LOJA SEGMENTO 5

Fuente: (SEPS, 2015).
Elaboracion: Propia
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En el siguiente grafico se muestra el porcentaje de representacion de cada segmento
respecto del total de Organizaciones del canton Loja.

B Segmento 1
B Segmento 2
m Segmento 3

Segmento 4

B Segmento 5

Grdfico 3. Representacion de cada segmento respecto del total de organizaciones del canton Loja.
Fuente: SEPS 2015
Elaboracion: Propia

Del gréfico anterior se desprende que el 52% de las Cooperativas de Ahorro y Crédito de
la Provincia de Loja corresponden al Segmento Cinco, es decir el 48% restante esta
representado por los Segmentos, Uno, Dos, Tres y Cuatro, siendo el Uno el que representa

tan solo el 3%.
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CAPIiTULO IV

ANALISIS DE LA INFORMACION

4.1. Diagndstico de las Cooperativas de Ahorro y Crédito mas grandes del segmento

cinco del canton Loja: Unipro, Crecer y San Sebastian

Para realizar el diagnostico de las Cooperativas objeto de estudio, se realizd un
cuestionario, mismo que se estructura de 2 partes. La primera hace referencia a
informacion general en la que constan datos como género y edad. Ademas se hace constar
2 filtros, sobre la utilizacién de servicios financieros y concretamente acerca de los
servicios de las Cooperativas de Ahorro y Credito, estos dos filtros permiten en la segunda
parte analizar unicamente a la poblacion que utiliza los servicios de las referidas
entidades, para cuyo efecto se encuestd a 381 personas, que constituyen una muestra
representativa de la poblacion del canton Loja.

4.1.1. Calculo de la muestra

El universo de personas encuestadas es de 381, cifra que resulté luego de aplicar la

siguiente férmula en base a los datos de la poblacion:

o XX
(N = =2 (=) S

_ 1.962(0.5*0.5)214.855
0.05%(214.855-1)+1.96(0.5*0.5)

N 206346,74
541,23
n=381.
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Cuadro 7. Poblacion del canton Loja

Composicion

Poblacion — Muestra

Poblacién del cantén Loja

214.855

Muestra Calculada

381

Fuente: Datos tomados para el céalculo de la muestra
Elaboracion: Propia

Para el procesamiento y tabulacion de la informacidon obtenida en la encuesta se utilizo el

programa SPSS 22.
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4.2, Analisis e interpretacion de encuestas a la poblacidn del cantén Loja

INFORMACION GENERAL

éCual es su genero?

= Masculing
M Femenino

Grdfico 4. Género de la poblacion del cantdn Loja
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién del cantén Loja
Elaboracion: Propia

En cuanto al género de la poblacién encuestada, el 47,77% corresponde a mujeres y el
52,23% corresponde a hombres, es importante considerar que las mujeres juegan un papel

muy importante en la decisién de compra de los productos de ahorro y crédito.
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i Cual es su
edad?

B Menos de 18 afios
W18-25

[ 28-35

W 35-45

O4655

B as de 56

Grdfico 5. Edad de la poblacidon del canton Loja
Fuente: Datos encuesta realizada a la poblacién del cantén Loja
Elaboracion: Propia

Para determinar la variable edad se divide en 6 rangos, de los cuales, los que mayor
frecuenciatienen son el de 26-35 y el de 36-45, con el 36,96% y el 35,70 respectivamente,
en tanto que los rangos de menor participacion son los de 18-25 y mas de 56, en su
orden. La edad es fundamental en cuanto a la utilizacion de los servicios financieros, por
lo que se considera que los primeros rangos, son las edades que mayor fluidez econémica

generan, en donde los servicios financieros estan directamente involucrados.
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Grdfico 6. Utilizacion de servicios financieros de la poblacion del cantén Loja

Fuente: Datos encuesta realizada a la poblacién del cantén Loja

Elaboracién: Propia

El gréfico anterior hace referencia a la utilizacion de los servicios financieros, en donde
se evidencia que el 64,30% de la poblacién si utiliza dichos servicios, mientras que el
35,70% no lo hace. El primer porcentaje determina que los servicios financieros si tienen
una gran acogida en el sector, ademas esta informacion es fundamental para enfocar el
estudio en esta demanda potencial, por lo tanto a partir de la siguiente pregunta
Unicamente consideramos el 64,30% es decir las 245 personas que si utilizan los servicios

referidos.

Cuadro 8. Utilizacién de los servicios de Bancos o Cooperativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bancos 81 21,3 331 33,1
Cooperativas 164 43,0 66,9 100,0
Total 245 64,3 100,0
Perdidos Sistema 136 35,7
Total 381 100,0

Fuente: Datos encuesta realizada a la poblacién del cantén Loja

Elaboracion: Propia
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W Bancos
Cooperativas

Grdfico 7. Utilizacion de servicios financieros de la poblacion del cantdn Loja
Fuente: Datos encuesta realizada a la poblacién del cantén Loja
Elaboracion: Propia

Del grupo de personas que utiliza los servicios financieros, ahora se analiza a la poblacion
que prefiere los servicios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, asi, se manifiesta que
el 66,94% si utiliza estos servicios, en tanto que el 33,06 no lo hace, dado que prefieren
el servicio de las entidades bancarias, el primer porcentaje sigue siendo importante, pues
determina la gran cuota de mercado que tienen las entidades objeto de estudio. Ademas
esta informacidn se constituye como un segundo filtro que permite establecer que a partir
de aqui Unicamente se analizard el 66,94% o las 164 personas que se podrian considerar

como una demanda real, en la que se centrara el estudio.

Es importante anotar ademas, que los porcentajes sefialados se los considera como
validos, puesto que se calculan del total de la poblacion que si consume los servicios
financieros, porque como se observa en el cuadro 11, en la columna de porcentaje, se
expone a la poblacién total en donde el 21,3% corresponde a los Bancos, el 43% a las
Cooperativas y el 35,7% pertenece a la poblacion que no utiliza los servicios financieros,

por lo tanto el sistema los procesa como perdidos.
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Cuadro 9. Marca que se utiliza con mayor frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Coopmego 58 15,2 35,4 35,4
Julian Lorente 21 55 12,8 48,2
Educadores de Loja 13 34 7,9 56,1
Cadecol 5 1,3 3,0 59,1
Crediamigo 4 1,0 2,4 61,6
Cristo Rey 5 1,3 3,0 64,6
Loja Internacional 4 1,0 2,4 67,1
Sindicato de Choferes 3 ,8 1,8 68,9
Fortuna 5 1,3 3,0 72,0
Obras Publicas 1 3 ,6 72,6
Profesionales del Volante 1 3 ,6 73,2
27 de Abril 1 3 ,6 73,8
San Sebastian 6 1,6 3,7 77,4
Crecer 8 2,1 4.9 82,3
Unipro 8 2,1 4.9 87,2
Profesionales Loja 2 5 1,2 88,4
Cacpe Loja 19 5,0 11,6 100,0
Total 164 43,0 100,0

Perdidos  Sistema 217 57,0

Total 381 100,0

Fuente: Datos encuesta realizada a la poblacién del cantén Loja
Elaboracién: Propia

Del grupo de los encuestados que utilizan los servicios de Ahorro y Crédito, (164

personas) es importante analizar ademas cudl es la institucion sobre la cual tienen mayor

preferencia. Entonces se determina que entre las Cooperativas de Ahorro y Crédito, la

marca que mayor participacion tienen en el mercado del canton Loja es la Coopmego,

que ocupa un 35,37%, seguido de la Julian Lorente, Cacpe Loja y Educadores, con el

12,80%, el 11,59% y el 7,93%, en su orden. Del otro extremo las Cooperativas que tienen

menor cuota de mercado son, Obras Publicas, Profesionales del VVolante y 27 de abril, con

el 0,61%. Es importante anotar que las Cooperativas, San Sebastian, Crecer y Unipro,
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que son objeto de estudio, tienen una participacion, del 3,7% la primera, mientras que con

un 4,9% tienen la segunda y tercera.

4.2.1. Analisis e interpretacion de encuestas a los socios de las Cooperativas, Unipro,
Crecer y San Sebastian

Considerando que la encuesta realizada a la poblacion no arroja la suficiente informacion
para determinar el valor de la marca de las organizaciones en estudio, ello se puede
confirmar en las primeras preguntas de la encuesta, en las que se crea algunos filtros, y
finalmente se establece que tan solo 22 personas de una muestra de 381, son socias de las
cooperativas en estudio. Por lo tanto se realiza una segunda encuesta, enfocada
directamente a los socios de las Cooperativas Unipro, San Sebastian y Crecer. De un total
de 3.125 socios que son parte de estas organizaciones se obtiene un muestra de 342.

Tal como se muestra a continuacion:

R (= =
DA

B 1.96%(0.5 * 0.5)3.125 B
0.05%(3.125 — 1) +1.96°(0.5 * 0.5)

n

o 38416%025+3.125
7,81+ 0,9604

oo 300125 _
8,7704

n=342.
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Cuadro 10. Poblacioén (Socios)

Composicion Poblacion — Muestra
Socios de las Organizaciones en estudio 3.125
Muestra Calculada 342

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

Para el procesamiento y tabulacion de la informacion obtenida en la encuesta se utilizo el

programa SPSS 22.

42.1.1. Preguntas generales

1. ¢Cual es su género?

Cuadro 11. Género de los socios de las COACs , San Sebastian, Unipro y Crecer

Frecuencia Porcentaje
Valido Masculino 173 50,6
Femenino 169 49.4
Total 342 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

De acuerdo a la informacion del cuadro 11, se puede manifestar que existe una marcada
diferencia respecto de las cooperativas a nivel nacional, ya que segun lo expuesto por la
Revista Lideres, el 79% de los socios de las Cooperativas son hombres y el 21% mujeres
(Lideres, 2015); se presupone que ello obedece a que en la Cooperativa de ahorro y
Crédito San Sebastian se maneja la politica de asociar Gnicamente a mujeres. Lo expuesto
es importante, puesto que las microfinanzas tienen un rol destacado en la atencion de los
sectores mas desprotegidos de la sociedad en todo el mundo, pero principalmente en los

paises emergentes (Perossa, Waldman, Gigler, & Nardi, 2016).
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2. ¢Cudl es su edad?

Cuadro 12. Edad de los socios de las COACs, San Sebastian, Unipro y Crecer

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 23 6,7 6,7 6,7
26-35 53 15,5 15,5 22,2
36-45 85 24,9 24,9 47,1
46-55 142 41,5 41,5 88,6
Més de 56 37 10,8 10,8 99,4
55 2 ,6 .6 100,0

Total 342 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Para determinar la variable edad se la divide en 6 rangos, de los cuales, los que mayor
frecuencia tiene son el de 46-55 y el de 36-45, con el 41,50% y el 24,90%
respectivamente, en tanto que los rangos de menor participacion son los de 18-25 y méas
de 56, conel 6,7% y 10,8% en su orden. La edad es fundamental en cuanto a la utilizacion
de los servicios financieros, por lo que se considera que los primeros rangos (46-55 y 36-
45), es parte de la P.E.A. con mayor aporte a la economia (Secretaria Técnica del

Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social, 2008), en donde los servicios

financieros estan directamente involucrados.
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3. ¢Qué tiempo tiene de socio en la Cooperativa?

Cuadro 13. Tiempo de socio en la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Menos de un afio 170 49,7 49,7 49,7
1-2 afios 100 29,2 29,2 78,9
2-3 afios 21 6,1 6,1 85,1
3-4 afios 25 7,3 7,3 92,4
4-5 afios 16 4,7 4,7 97,1
Més de 5 afios 10 29 29 100,0

Total 342 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia

El tiempo que mayor porcentaje alcanzo es el de menor a un afio de socio con el 49,71%,

seguido del 29,24% que corresponde al rango entre 1 a 2 afios de ser socio, mientras que

los porcentajes méas pequefios son el 4,68% y el 2,29% que corresponde al rango de 4 a 5

afios y mas de 5 afios respectivamente. Los datos anotados son muy importantes a efectos

de determinar la experiencia que tiene un socio respecto de la calidad de una marca.

4. ¢Por cual medio conocié a la Cooperativa?

Cuadro 14. Medio por el cual se conocié a la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 63 18,4 18,4 18,4
Television 3 9 9 19,3
Valla publicitaria 128 37,4 37,4 56,7
Hojas volantes 48 14,0 14,0 70,8
Periédico 13 3,8 3,8 74,6
Recomendacion personal 9 2,6 2,6 77,2
Redes sociales 78 22,8 22,8 100,0

Total 342 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia
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Del cuadro anterior se desprende que, los medios de comunicacién, por los que se ha
difundido los servicios de la cooperativa, son la valla publicitaria y las redes sociales, con
el 37,43%y el 22,81%; asimismo los medios con menor porcentaje estan constituidos por
los periddicos y las recomendaciones personales. Por lo indicado, se puede deducir que
las cooperativas en mencion no tienen un presupuesto suficiente para difundir sus
productos por medios mas eficientes como television y radio, ello puede incidir en la baja

participacion del mercado.

5. ¢Queé tipo de productos utiliza en la Cooperativa?

Cuadro 15. Tipo de productos que se utiliza en la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Crédito 177 51,8 51,8 51,8
Ahorro 60 17,5 17,5 69,3
Inversion 48 14,0 14,0 83,3
Otros servicios 57 16,7 16,7 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Respecto al producto que tiene mayor demanda en las cooperativas en referencia, el
crédito representa el 52%, en tanto que la inversion tiene la menor representacion con el
14%. Por lo general el crédito es el motivo por lo que la mayor parte de las personas
asisten a las entidades financieras, pues las entidades pequefias al no tener el suficiente
capital para atender a esta demanda, van quedandose relegadas frente a las que si tienen

la capacidad para hacerlo.

4.2.1.2. Evaluacion de los instrumentos de medida de la marca.

Luego de haber analizado la informacion general, respecto de las organizaciones en
referencia, al igual que se hizo con la poblacién del canton Loja, ahora se profundiza el
estudio en cuatro variables como son: calidad percibida, lealtad de marca, conciencia de

marca e imagen de marca.

44



Por lo expuesto en este apartado se desarrollara la valoracion de las escalas de medida
utilizadas en la investigacion, sobre las variables antes mencionadas. Este andlisis se

realizo a través de la estimacion de su validez unidimensional y de consistencia interna.

El proceso utilizado en la valoracion de las escalas de medida se sintetiza de la siguiente
manera: En primer lugar se aplica el estadistico Alpha de Cronbach, que varia entre 0 y
1, mientras mas cerca se encuentre al 1, se dice que la escala es fiable, puesto que sus
items poseen varianza homogénea. A continuacion se ejecuta el proceso para establecer

la fiabilidad de las escalas y las variables que conformaran cada escala.

El Alpha de Cronbach es suministrado por el sistema SPSS 22, como una medida de
fiabilidad de la escala y ademas con el proposito de depurar la misma; a continuacién se
aplica el andlisis factorial confirmatorio a efectos de proceder a demostrar la
unidimensionalidad de las escalas y medir la validez de constructo de cada una de ellas,
asi como otorgar ademas una medida mas sélida de la fiabilidad, mediante la consistencia

interna.
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EVALUACION DE LA ESCALA “CALIDAD PERCIBIDA”

A continuacién se demostrara que sucede con la escala “calidad percibida” al verificar las

correlaciones y el Alpha de Cronbach, si se mantienen los diez componentes propuestos.

Cuadro 16. Alpha de Cronbach de la escala “calidad percibida”

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
CP1. X tiene una alta
] 42,24 30,026 ,401 ,610
calidad
CP2. Espero de la marca X
una calidad 42,34 27,351 ,594 ,569
extremadamente elevada
CP3. La probabilidad de que
la marca X me satisfaga es 41,89 32,987 ATT ,630
muy elevada
CP4. Espero que X sea
] 42,29 20,563 ,206 ,812
una marca de confianza
CPS5. Un producto de la
marca X debe ser de muy 41,96 30,896 572 ,605
buena calidad
CP6. X es una marca
considerada por una 41,96 30,975 ,569 ,606
continua innovacion
CP7. X es lider en calidad
42,11 31,484 ,307 ,627
dentro de su categoria
CP8. Comparativamente
con sus competidores,
] ) 42,45 28,630 371 ,610
siento una gran estima por
la marca X
CP9. Comparativamente
con sus competidores,
41,92 30,853 ,664 ,602
tengo un gran respeto por la
marca X
CP10. X tiene la apariencia
de ser una marca de baja 42,00 31,164 479 ,612
calidad
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0,647 10

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

El cuadro estructurado por todas las opciones originales posee Alpha de Cronbach de
0,647; si se elimina la opcion 4 (Espero que X sea una marca de confianza), se obtendria
un valor superior al 0,647 y el nuevo valor seria 0,812; lo que representa una mayor

confiabilidad de la escala.

A continuacién se presenta el cuadro de calidad percibida, eliminando la opcién 9 (espero

gue X sea una marca de confianza).
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Cuadro 17. Alpha de Cronbach de la escala “calidad percibida” (Opcién 4 eliminada)

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Alfa de
escala si el escala si el Correlacion total | Cronbach si el
elemento se | elementose ha | de elementos | elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido

CP1. X tiene una alta calidad 37,73 16,495 ,418 ,807
CP2. Espero de la marca X

una calidad extremadamente 37,83 14,077 677 ,769
elevada

CP3. La probabilidad de que

la marca X me satisfaga es 37,38 18,799 ,538 ,802
muy elevada

CP4. Espero que X sea una o
marca de confianza Eliminado
CPS5. Un producto de la

marca X debe ser de muy 37,45 16,788 , 701 77
buena calidad

CP6. X es una marca

considerada por una continua 37,45 16,923 ,682 ,780
innovacion

CP7. X es lider en calidad

dentro de su categoria 37,60 17,719 308 818
CP8. Comparativamente con

sus competidores, siento una 37,94 14,962 ,429 ,821
gran estima por la marca X

CP9. Comparativamente con

sus competidores, tengo un 37,41 16,771 ,810 772
gran respeto por la marca X

CP10. X tiene la apariencia

de ser una marca de baja 37,49 17,130 ,564 , 789

calidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0,812 9

Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

48




EVALUACION DE LA ESCALA “LEALTAD HACIA LA MARCA”

Cuadro 18. Alpha de Cronbach de la escala “Lealtad hacia la marca”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento

se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

LM1. Me considero un
consumidor leal a la marca
X

LM. X seria mi primera
opcién en una decision de
compra

LM3. No compraria otras
marcas si X estuviese
disponible en el
establecimiento

LM4. La marca X cubrié mis
expectativas la ultima vez
que la compré

LM5. Volveria a comprar
otra vez la marca X

LM6. Recomendaria la
marca X a otros
consumidores

LM7. El precio de otra
marca deberia ser
considerablemente inferior
para no elegir X

LM8. En caso de no
consumirla me gustaria
comprar la marca X

LMB9. Incluso si otra marca
tiene las mismas
caracteristicas que X,
prefiero comprar X

LM10. Si hay otra marca tan
buena como X, prefiero

comprar X
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27,16

27,38

27,15

27,25

27,23

27,31

27,16

27,39

27,16

27,19

61,066

61,990

62,616

63,460

62,634

61,447

63,764

61,306

61,097

62,153

,573

,531

,498

,510

,520

,578

,466

,561

,583

,508

,834

,837

,840

,839

,838

,833

,842

,835

,833

,839




S LM11. i otra marca no es
diferente a X, de cualquier

27,24 61,322 ,537 ,837
forma parece mas

interesante comprar X

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,850 11

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

Como se observa en el cuadro anterior, una escala que incluye todos los items originales,
provee un Alpha de Cronbach aceptable de 0,850; de manera que no se requiere eliminar
algun item, ya que el Alpha no mejoraria al hacerlo, sino que méas bien disminuiria, por

ello se mantendra con los items originales.
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EVALUACION DE LA ESCALA “NOTORIEDAD DE MARCA”

Cuadro 19. Alpha de Cronbach de la escala “Notoriedad de marca”

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
NM1. Sé que X es una
] 8,95 2,528 731 , 713
marca conocida
NM2. Puedo identificar a X
frente a otras marcas
) 9,00 2,669 ,667 , 745
competidoras en el punto de
venta
NM3. He oido hablar de la
8,97 3,155 ,361 ,885
marca X
NM4. Conozco la marca X 8,94 2,416 ,803 677

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,811

4

Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracién: Propia

Como se observa en el cuadro anterior, una escala que incluye todos los items originales,
provee un Alpha de Cronbach aceptable de 0,811; de manera que no se requiere eliminar
algun item, ya que el Alpha no mejoraria significativamente, por ello se mantendra con

los items originales, siendo el resultado aceptable.
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EVALUACION DE LA ESCALA “IMAGEN DE MARCA”

Cuadro 20. Alpha de Cronbach de la escala “Imagen de marca”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento

se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

IM1. Algunas caracteristicas
(atributos fisicos) de la
marca X vienen a mi mente
de forma inmediata

IM2. Puedo reconocer
rapidamente el logotipo y/o
los colores de la marca X
IM3. La marca X tiene una
fuerte personalidad

IM4. Tengo una clara
impresion del tipo de
personas que usan la marca
X

IM5. X tiene una marca
poderosa

IM6. Los atributos
intangibles de la marca X
suponen una razon
suficiente para su compra
IM7. X aporta un elevado
valor con relacion al precio
que hay que pagar por ella
IM8. X es una marca muy
buena

IM9. X es una marca muy
agradable

IM10. X es una marca muy
atractiva

IM11. X es una marca
enormemente simpatica
IM12. X es una marca

diferente de todas

54,65

54,62

54,62

54,63

54,62

54,62

54,61

54,63

54,65

54,60

54,61

54,63

3,059

3,439

3,233

3,096

3,533

3,280

3,593

3,296

3,458

3,537

3,383

3,565

,534

,582

,761

677

,602

, 769

,537

571

,329

,914

, 799

,300

,868

,859

,847

,851

,860

,848

,863

,859

,878

,854

,850

877
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0,870 12

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

Como se observa en el cuadro anterior, una escala que incluye todos los items originales,
provee un Alpha de Cronbach aceptable de 0,870; de manera que no se requiere eliminar
algun item, ya que el Alpha no mejoraria significativamente, por ello se mantendra con

los items originales, siendo esta medida fiable.

Hasta aqui se ha depurado las escalas y logrado los items que se utilizaran en el modelo

y la variable latente, como es el valor de marca que se obtendra posteriormente.

El valor de marca se constituira como una variable latente que se utilizard al momento de
establecer si; la calidad percibida, lealtad hacia la marca, imagen de marca y notoriedad
de marca de las organizaciones en estudio, se relacionan positivamente entre si, para
lograr el valor de marca y se estructurara tomando como base los items obtenidos de las

escalas que forman el valor de marca validadas en el procesos anterior.

4.2.1.3. Correlaciones bivariadas entre las variables analizadas

4.2.1.3.1. Correlaciones bivariadas entre calidad percibida y lealtad hacia la marca

Cuadro 21. Correlaciones

CP LM
CP Correlacion de Pearson 1 ,459™
Sig. (bilateral) ,000
N 342 342
LM Correlacién de Pearson ,459™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 342 342

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia
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De acuerdo a la correlacion de Pearson, en el cuadro anterior se evidencia que existe un
nivel bajo de asociacion entre las variables, calidad percibida y lealtad hacia la marca,
ademas se observa que la correlacion es significativa al nivel 0,01 y al compararse con la
significacion que arroja el cuadro que es de 0,000, menor al 0,01, se determina que esta

hipdtesis es rechazada.

Habiéndose obtenido la correlacion se genera una recta de regresion, cual es util para
realizar predicciones de una variable en funcion a otra. Tal como se indica en el siguiente
gréfico:

Relacion entre las variables calidad percibida y lealtada hacia la marca
R2 Lineal = 0,211

10

CP

Grdfico 8. Relacion entre las variables calidad percibida y lealtad hacia la marca
Fuente: Cuadro 26
Elaboracion: Propia

Al observar el grafico anterior, se determina que existe una débil correlacién lineal, ya

gue R esté lejos de 1, asi mismo en la parte superior izquierda se observa R2 cuyo valor
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es 0,211 y al hablar en términos porcentuales se evidencia que el 21,1% de la variabilidad

de los datos de lealtad hacia la marca es explicado por la variable calidad percibida.

Cuadro 22. Variables entradas/eliminadas?®

Variables Variables

Modelo introducidas eliminadas Método

1 Cpb Intro

a. Variable dependiente: LM

b. Todas las variables solicitadas introducidas.
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia
Cuadro 23. Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,4592 211 ,209 ,696

a. Predictores: (Constante), CP
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia

Cuadro 24. Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) -,117 ,300 -,388 ,698
CP ,607 ,064 ,459 9,538 ,000

a. Variable dependiente: LM
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracién: Propia

Partiendo de la informacion del cuadro anterior, para poder hacer predicciones, se elabora

un modelo de regresion, utilizando la siguiente férmula.
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Y=Bo+ B:1 X

En dénde:

Bo=-0,117
B:1= 0,607

X=0,245; este valor se obtiene del promedio de los anteriores.

Entonces:

Y=-0,117 + 0,607 (0,245)

Y=-0,117 + 0,148

Y =0,031

Al determinarse qué Y es igual a 0,031 se estima que para una calidad percibida de

0,245 se debe tener una lealtad hacia la marca de 0,031.

4.2.1.3.2. Correlaciones bivariadas entre lealtad hacia la marca y notoriedad de
marca

Cuadro 25. Correlaciones

LM NM
LM Correlaciéon de Pearson 1 -,047
Sig. (bilateral) ,391
N 342 342
NM Correlaciéon de Pearson -,047 1
Sig. (bilateral) ,391
N 342 342

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

De acuerdo a la correlacion de Pearson, en el cuadro anterior se evidencia que existe un
nivel negativo de asociacién entre las variables, lealtad hacia la marca y notoriedad de

marca, ademas, en este caso la correlacion significativa debe ser igual o mayor a 0,05 y
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al compararse con la significacion que arroja el cuadro que es de 0,391, mayor al 0,05, se

determina que esta hipdtesis es aceptada.

Habiéndose obtenido la correlacion se genera una recta de regresion, la cual es util para
realizar predicciones de una variable en funcion a otra. Tal como se indica en el siguiente
grafico:

Relacion entre las variables lelatad hacia la marca y notoriedad de |la marca
2 Lineal = 0,002

5_

O

NM

Grdfico 9. Relacion entre las variables lealtad hacia la marca notoriedad hacia la marca
Fuente: Cuadro 30

Elaboracion: Propia

Al observar el gréafico anterior, se determina que existe una débil correlacién lineal, ya
que R esté lejos de 1, asi mismo en la parte superior izquierda se observa R2 cuyo valor
es 0,002 y al hablar en términos porcentuales se evidencia que el 0,2% de la variabilidad

de los datos de lealtad hacia la marca es explicado por la variable notoriedad de marca.
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Cuadro 26. Variables entradas/eliminadas?®

Variables Variables

Modelo introducidas eliminadas Método

1 NMP Intro

a. Variable dependiente: LM

b. Todas las variables solicitadas introducidas.
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia
Cuadro 27. Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 0472 ,002 -,001 782

a. Predictores: (Constante), NM
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Cuadro 28. Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 2,929 ,242 12,083 ,000
NM -,069 ,080 -,047 -,859 ,391

a. Variable dependiente: LM
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracién: Propia

Partiendo de la informaciédn del cuadro anterior, para poder hacer predicciones, se elabora

un modelo de regresion, utilizando la siguiente formula:

Y=Bo+ B1 X

En donde:

Bo=2,929
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B.1=-0,069

X=1,43; este valor se obtiene del promedio de los anteriores.
Entonces:

Y=2,929 + (-0,069) (1,43)

Y=2,929 + (- 0,098)

Y =2,83

Al determinarse qué Y es igual a 2,83 se estima que para una notoriedad de marca de

1,43 se debe tener una lealtad hacia la marca de 2,83.

4.2.1.3.3. Correlaciones bivariadas entre notoriedad de marca e imagen de marca

Cuadro 29. Correlaciones

NM IM
NM Correlacién de Pearson 1 ,038
Sig. (bilateral) 478
N 342 342
IM Correlaciéon de Pearson ,038 1
Sig. (bilateral) 478
N 342 342

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

De acuerdo a la correlacion de Pearson, en el cuadro anterior se evidencia que existe un
nivel muy bajo de asociacién entre las variables, notoriedad de marca e imagen de marca,
ademas, en este caso la correlacion significativa debe ser igual o mayor a 0,05 y al
compararse con la significacion que arroja el cuadro que es de 0,478, mayor al 0,05, se

determina que esta hipotesis es aceptada.
Habiéndose obtenido la correlacion se genera una recta de regresion, la misma que es util
para realizar predicciones de una variable en funcion a otra. Tal como se indica en el

siguiente gréfico:
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Relacion entre las variables notoriedad de marca e imagen de marca
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Grdfico 10. Relacion entre las variables notoriedad hacia la marca e imagen de marca

Fuente: Cuadro 34
Elaboracion: Propia

Al observar el grafico anterior, se determina que existe una débil correlacién lineal, ya

que R esté lejos de 1, asi mismo en la parte superior izquierda se observa R2 cuyo valor

es 0,001 al hablar en términos porcentuales se evidencia que el 0,1% de la variabilidad

de los datos de imagen de marca es explicado por la variable notoriedad de marca.

Cuadro 30. Variables entradas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo introducidas eliminadas Método
1 NMP Intro

a. Variable dependiente: IM

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia
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Cuadro 31. Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,0382 ,001 -,001 ,166

a. Predictores: (Constante), NM
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Cuadro 32. Coeficientes

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 4,930 ,051 95,801 ,000
NM ,012 ,017 ,038 ,710 A78

a. Variable dependiente: IM
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Y=Bo+B: X

En donde:

Bo= 4,930

B1=0,012

X=2,47; este valor se obtiene del promedio de los anteriores.
Entonces:

Y=4,930 + 0,012 (2,47)

Y=4,930 + 0,025

Y =4,930

Al determinarse qué Y es igual a 4,93 se estima que para una notoriedad de marca de
2,47 se debe tener una imagen de marca de 4,93.
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4.2.1.3.4. Correlaciones bivariadas entre calidad percibida y notoriedad de marca

Cuadro 33. Correlaciones

CcP NM
CP Correlaciéon de Pearson 1 ,077
Sig. (bilateral) ,157
N 342 342
NM Correlaciéon de Pearson ,077 1
Sig. (bilateral) ,157
N 342 342

Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia

De acuerdo a la correlacion de Pearson, en el cuadro anterior se evidencia que existe un
nivel muy bajo de asociacion entre las variables, calidad percibida y notoriedad de
marca, ademas, en este caso la correlacion significativa debe ser igual o mayor a 0,05 y
al compararse con la significacion que arroja el cuadro que es de 0,077, mayor al 0,05, se

determina que esta hipotesis es aceptada.
Habiéndose obtenido la correlacidn se genera una recta de regresion, la que resulta (til

para realizar predicciones de una variable en funcion a otra. Tal como se indica en el

siguiente gréfico:
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Grdfico 11. Relacion entre las variables calidad percibida 'y notoriedad hacia la marca

Fuente: Cuadro 38
Elaboracion: Propia

Al observar el gréafico anterior, se determina que existe una débil correlacién lineal, ya

que R esté lejos de 1, asi mismo en la parte superior izquierda se observa R2 cuyo valor

es 0,006 y al hablar en términos porcentuales se evidencia que el 0,6% de la variabilidad

de los datos de notoriedad de marca es explicado por la variable calidad percibida.

Cuadro 34. Variables entradas/eliminadas?®

Variables Variables
Modelo introducidas eliminadas Método
1 Cpb Intro

a. Variable dependiente: IM

b. Todas las variables solicitadas introducidas
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia
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Cuadro 35. Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,5662 ,320 ,318 ,137

a. Predictores: (Constante), CP
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracion: Propia

Cuadro 36. Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 4,224 ,059 71,411 ,000
CP ,159 ,013 ,566 12,651 ,000

a. Variable dependiente: IM
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracién: Propia

Partiendo de la informacidn del cuadro anterior, para poder hacer predicciones, se elabora

un modelo de regresion, utilizando la siguiente férmula.

Y=Bo+ B1 X

En dénde:

Bo= 4,224
B1=0,159

X=2,19; este valor se obtiene del promedio de los anteriores.

Entonces:

Y= 4,224 + 0,159 (2,19)
Y=4,224 + 0,348

Y =4,73
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Al determinarse qué Y es igual a 4,73 se estima que para una calidad percibida de 2,19

se debe tener una notoriedad de marca de 4,73.

4.2.1.3.5. Correlaciones bivariadas entre calidad percibida e imagen de marca

Cuadro 37. Correlaciones

CP IM
CP Correlacién de Pearson 1 ,566™
Sig. (bilateral) ,000
N 342 342
IM Correlacion de Pearson ,566" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 342 342

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaboracién: Propia

De acuerdo a la correlacion de Pearson, en el cuadro anterior se evidencia que existe un
nivel muy bajo de asociacidén que no resulta significativos, pero hasta ahora es el nivel
mas alto de la asociacion, méas cercana al 1 que al 0. Entre las variables, calidad percibida
e imagen de marca, ademas, en este caso el nivel de correlacion es del 0,01 y al
compararse con la significacion que arroja el cuadro que es de 0,000, menor al 0,01, se

determina que esta hipotesis es rechazada.
Habiéndose obtenido la correlacion se genera una recta de regresion, de gran utilidad para

realizar predicciones de una variable en funcion a otra. Tal como se indica en el siguiente

gréfico:
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Al observar el grafico anterior, se determina que existe una débil correlacién lineal, ya
que R esté lejos de 1, asi mismo en la parte superior izquierda se observa R2 cuyo valor

es 0,320 y al hablar en términos porcentuales se evidencia que el 32% de la variabilidad

Relacién entre las variables calidad percibida e imagen de marca

R? Lineal = 0,320

Grdfico 12. Relacion entre las variables calidad percibida e imagen de marca
Fuente: Cuadro 42
Elaboracion: Propia

T
B

CP

10

de los datos de la imagen de marca es explicado por la variable calidad percibida.

Cuadro 38. Variables entradas/eliminadas

Variables Variables
Modelo introducidas eliminadas Método
1 CPP Intro

a. Variable dependiente: IM

c. Todas las variables solicitadas introducidas.
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia
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Cuadro 39. Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,5662 ,320 ,318 ,137

a. Predictores: (Constante), CP
Fuente: Encuesta aplicada a socios

Elaboracion: Propia

Cuadro 40. Coeficientes

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 4,224 ,059 71,411 ,000
CP ,159 ,013 ,566 12,651 ,000

a. Variable dependiente: IM
Fuente: Encuesta aplicada a socios
Elaborado por: Fabian Moscoso

Partiendo de la informaciéon del cuadro anterior, para poder hacer predicciones, se elabora

un modelo de regresion, utilizando la siguiente formula.

Y=Bo+ B1 X

En ddénde:

Bo= 4,224

B1=0,159

X=2,19; este valor se obtiene del promedio de los anteriores.
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Entonces:

Y=4,224 + 0,159 (2,19)

Y=4,224 + 0,348

Y =4,73

Al determinarse qué Y es igual a 4,73 se estima que para una notoriedad de marca de
2,19 se debe tener una imagen de marca de 4,73.

De manera general, el andlisis realizado sobre las marcas de las Organizaciones objeto de
estudio, se puede apreciar que las mismas no han aplicado las herramientas necesarias a
efectos de lograr una mejor y mayor percepcion del mercado, trayendo consigo una débil
calidad percibida, baja lealtad hacia las firmas, falta de notoriedad de marca y finalmente
una disminuida imagen de marca. En funcion de lo anotado las Cooperativas en analisis,
deberian plantear y aplicar estrategias de mercado enfocadas a lograr una mayor
participacion en el mismo, siendo una de las herramientas importantes para dicho efecto,
la elaboracién y ejecucion de un plan de marketing, con acciones que se centren en

mejorar su valor de marca.

68



4.2.2 Andlisis de la entrevista a Gerentes y/o Directivos de las Cooperativas de Ahorro y Credito del canton Loja

ENTREVISTA A LOS GERENTES DE LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO MAS GRANDES DEL SEGMENTO 5 DEL CANTON LOJA

Nombre de la Cooperativa:

San Sebastian

Unipro

Crecer

Referencias de la Cooperativa

Breve Historia

La COAC, San Sebastian fue
creada el 2 de septiembre de 2007,
once fueron las personas que
impulsaron esta gran iniciativa, que
hoy por hoy se incluye en el grupo
Cooperativo que aporta valor al
cantén Loja

Unipro, fue aprobada mediante
Acuerdo Ministerial 00016 del 13 de
octubre de 2007, es asi que inicio la
gestion desde el 02 de junio de 2008,
desde entonces ha venido trabajando
ejecutando propuestas de desarrollo
para sus socios y sus familias.

CRECER” Ltda., nacio6 en Loja en el
afio  2010. Fueron 12 personas las
que iniciaron la labor de conformar la
Cooperativa, la misma que el dia 25
de Octubre del 2010 obtuvo el
Acuerdo Ministerial N. 0052 de la
Direccidn Nacional de Cooperativas.
Asi es que el 18 de Enero del 2011
nuestra cooperativa abrid sus puertas
al publico en general

¢Qué hace la

Cooperativa?

Otorgar financiamiento e impulsar
la cultura de ahorro para la
generacion de proyectos
productivos, asi motivar y apoyar la
superacion de las socias y sus
familias.

Prestar servicios de ahorro y crédito,
que a criterio se los usuarios, sean de
calidad.

Brindar servicios solidarios que
protejan y ayuden al asociado en los
momentos dificiles.

¢ Qué oferta?

Productos de ahorro y crédito vy
otros servicios

Productos financieros de ahorro y
crédito y servicios no financieros

Productos y servicios de ahorro y
crédito adaptados a las necesidades
de los asociados
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¢Posee alguna funcion
social?

Si

Si

Si

¢Qué utilidad otorgan sus
productos?

Mejoramiento de la situacion socio-
econdmica de nuestros socios Yy
colectividad en general

Mejoramiento de la calidad de vida
para los socios y sus familias

Mejores oportunidades de
participacion en el dmbito social y
econdémico de la ciudadania

¢ Qué lo hace diferente?

La COAC utiliza metodologia
Grameen, por lo que hemos llegado
a conformar centros en la
actualidad de hasta 400 personas, es
decir 40 grupos de 10 integrantes
cada uno

El trato personalizado a nuestros
socios

El socio es la razon de ser de nuestra
Cooperativa, pues la satisfaccion de
sus  necesidades es  nuestro
compromiso.

tecedentes de la marca

La marca de nuestra Cooperativa,
ha venido posicionandose en el

A nuestra marca le falta generar
mayor confianza en la ciudadania, en

Creo que una marca requiere de
muchos afios para posesionarse, pues

Héableme en resumen|mercado de Loja, creo de manera donde la solvencia es fundamental la nuestra lleva poco tiempo en el
sobre la marca de la|aceptable, sin embargo se hace ara resoonder a las demandas mercado, pero seguimos trabajando
Cooperativa necesario mayores recursos para pare P o . para ir teniendo una mayor
~ .. | sociales, lo cual si tiene las entidades L
establecer campafias mucho mas randes participacion en la mente de la
alentadoras. g ' ciudadania
i~ Ahorros, inversiones, . - . Ahorros, ahorro Junior, inversiones,
¢Que productos | . - - Ahorros, ahorro infantil, inversiones, | . -
. microcréditos, créditos de consumo | . . . : microcrédito, seguro de
patrocina? e microcréditos, servicios varios -
y otros servicios desgravamen, otros servicios
Representa, como el giro del . .
o . Representa aporte al dinamismo de la . .
¢ Qué representa? negocio influye en el desarrollo de Representa la inclusién de los

la sociedad.

economia

sectores menos atendidos
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Identidad de marca

(Cual es el

objetivo?

publico

Las mujeres de escasos recursos
econdémicos domiciliadas en los
barrios urbano marginales de la
ciudad de Loja

Los microempresarios del cantdn
Loja

La microempresa y el sector publico

¢Qué efectos importantes
genera la marca, tanto
para la Cooperativa como
para el socio y/o usuario?

La promocién de economia,
eficiencia, efectividad y
competitividad y la mejora

continua de los servicios en base a
las necesidades de la ciudadania

Las acciones correctivas, preventivas
y el analisis de la satisfaccion en los
socios

Reduccion de la complejidad y los
puntos potenciales de fracaso
mejorando la comunicacion, la
automatizacion y las herramientas de
gestion para el mejoramiento de la
calidad de los servicios

¢Cual es la relacién entre
los productos y la imagen
de marca que se vende al

Tratamos que nuestro productos se
adapten a lo que requiere el
mercado, ello implica confianza y

Existe una interrelacion entre estos
dos elementos, si mejoramos la
calidad de nuestros productos

No es posible vender un producto si
no se tiene una buena imagen de
marca, por ello, continuamente
buscamos la plena satisfaccion de

¢Qué se pretende hacer
conocer al mercado con su
marca?

socio-economicos de las asociadas,
puesto que buscamos el desarrollo
integral de las mujeres de los
sectores vulnerables de la region
Sur del Ecuador

Que la mision y vison de la
Cooperativa se enfocan a mejorar la
calidad de vida de la colectividad

iblico? por ende mejoramiento de la|mejoramos también la imagen de la|nuestros socios a traveés de los
P ' imagen de la marca marca y viceversa. productos que para ellos signifiquen
buena calidad.
Que somos una alternativa
importante para el crecimiento Que la entidad es propiedad de todos

los socios, con los mismos derechos
y obligaciones de esta manera lograr
una mejor involucramiento con la
marca.
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Promocion de la marca

72

¢ Qué concepto tiene de la
identidad de su marca?

Nos encontramos en proceso de
posicionamiento de la marca en la
mente del publico lojano

Nuestra marca se enfrenta a marcas
mucho mas sélidas y competitivas

El tiempo que tenemos en el mercado
no nos ha permitido lograr ain una
gran identidad de nuestra marca, pero
estamos trabajando en ello.

¢Coémo su Cooperativa
promociona su marca?

La mejor promocién que tenemos
son las recomendaciones
personales, es decir conseguir que
los socios hablen bien de la marca
a otras personas, ello se logra con la

A través del fomento y la
coordinacién y/o integracién con
otras organizaciones del cantdn, para
mantener convenios de cooperacion

Crenado una identidad con principios
y valores Cooperativos, para agregar
en valor, es decir un tipo de

¢ Qué medios utiliza?

plena  satisfaccion de  las que contribuyan al fortalecimiento organizacion  democratica  que
necesidades de los  socios del tejido productivo local apuesta por el progreso social
Hojas volantes, vayas publicitaria y | Vallas publicitarias, radio y redes|Radio, vallas publicitarias, hojas

redes sociales

sociales, television.

volantes, redes sociales, television.

iCual es el mercado
objetivo y por qué?

El  mercado micro-empresarial
femenino, puesto que nos permite
ayudar a un sector bastante
desprotegido y que ademas ha
demostrado, responsabilidad 'y
compromiso de trabajo

La microempresa, porque ha
demostrado  fidelidad con la
Cooperativa, ademas porque la

Cooperativa no dispone fondos para
otorgar créditos grandes

Al sector de consumo, porqué
disponen de una fuente de pago mas
segura que otros sectores

¢Qué productos prioriza y

Las inversiones y el Microcrédito

El ahorro y el crédito de consumo

por qué?
En caso que su
cooperativa tenga una

funcién social. /Se hace
conocer dicha funcién?

Si

Si

Si




¢Como lo hace?

Directamente con visitas a nuestras
socias

Mediante convocatorias a reuniones con
Directivos y Asamblea General de
Socios

Mediante la ejecucion de jornadas
médicas, mismas que se difunden
mediante hojas volantes a toda la

ciudadania
¢Se incluye la funcion
referida a la imagen de Si Si Si
marca de sus productos?
¢En el Presupuesto Anual y
POA, se incluye inversiones Si Si Si

en promociones?

Si su respuesta es si (Coémo
invierte los recursos en la
promocién mencionada?

Anualmente se, analiza el medio de
comunicacién mas adecuado, luego se
cotiza, para finalmente tomar la
decision de contratar

Se contrata personal, externo entendido
en marketing, mismo que se encarga de
disefiar la promocién de productos de la
cooperativa, y finalmente se selecciona
el medio més acorde a los intereses de la
organizacion

De los excedentes anuales que obtiene la
Cooperativa se destina el 5% para la
promocion de los productos y servicios
de la misma

¢Se mide la rentabilidad de
un determinado producto y
su promocién?

De momento no se ha realizado este
analisis

No se hemos evaluado ésta rentabilidad

No se ha realizado este proceso

;Considera
nuevos socios?

que  capta

Si

Si

Si

¢A qué sectores del mercado

cree que tiene mayor | Microempresa Microempresa Microempresa y consumo
influencia?

, Porqué éste sector es el menos |Porque se da mayor acceso que tienen . ..
(Por qué? g g Y a Por la agilidad en los tramites

atendido por las entidades grades

hacia las entidades pequefias

Como considera la gestion de
la promocién de su marca?

Regular

Buena

Buena
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Las entrevistas realizadas a los gerentes de las cooperativas en anélisis; favorecen la
determinacion del grado de gestion de sus marcas, pues en relacion con las cooperativas
mas grandes, estas son nuevas; en el caso de las Cooperativas San Sebastian y Unipro

tienen 8 afos en el mercado y la Cooperativa Crecer tiene 5.

Por el tamafio de estas entidades, sus servicios dentro del pasivo estdn enfocadas a la
captacion de recursos del publico, recursos que son canalizados en el activo, en créditos,
siendo su principal producto el microcrédito, ello obedece a que sus niveles de capital son
bajos por tanto, no pueden otorgar crédito altos, como los de comercio o vivienda por
ejemplo. Asi mismo el microcrédito al ser destinado a nichos de mercado pequefios,
permite el crecimiento de estos sectores apoyando asi al crecimiento socio-econémico de
la poblacion, esta podria ser una fortaleza y diferenciacion que deberian aprovechar estas

cooperativas para fortalecer sus marcas.

Durante las entrevistas realizadas a los directivos se pudo constatar, que las tres
cooperativas en estudio, estdn en el mercado corto tiempo, esto en relacion a las
cooperativas mas grandes, por lo que se concluye que este es otro de los motivos por los
cuales no han alcanzado incrementar el valor se sus marcas y por ende lograr una mayor
cuota de mercado. Sin embargo con su labor estan aportando contribuyendo al desarrollo

socio econdmico dentro de su sector.

Se conoce también que las cooperativas si realizan inversiones en promocionar su marca,
para ello utilizan diferentes medios de comunicacion, como radio, vallas publicitarias,

hojas volantes, redes sociales y television etc.

Creemos que lo mas importante es este caso es mejorar, la calidad de la publicidad, de
manera que capte eficientemente la atencion del pablico, ademas, a través de estudios de
mercado, se debe analizar, cuales son los medios de comunicacion més utilizados y los
horarios en que se los utiliza, a efectos que el egreso en publicidad, no se convierta en gasto

sino en inversion.

Finalmente, se manifiesta que el mercado en el que se desenvuelven estas cooperativas, se
enfrenta a marcas bastante consolidadas, en donde seguramente las barreras de entrada son
dificiles de superar, sin embargo sera necesario que desde su nicho de mercado las marcas
pequefias sigan haciendo énfasis en su aporte social, como lo hace por ejemplo la
Cooperativa San Sebastian, que se encuentra enfocada al sector micro-empresarial

femenino, pues con ello aporta al mejoramiento de la calidad de muchas familias.
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4.3. Propuesta para incrementar el valor de la marca y el posicionamiento en el mercado
en las Cooperativas de Ahorro y Crédito objeto de estudio del cantén Loja

4.3.1. Antecedentes de la propuesta

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer del canton Loja,
son organizaciones de Economia Popular y Solidaria, que ofrecen a sus socios, cuentas de

ahorros, créditos (con énfasis en el microcrédito), inversiones y otros servicios.

Las organizaciones antes mencionadas, vienen operando desde el afio 2008, sin un aparente
interés en incrementar el valor de sus marcas, a través de diferentes estrategias de mercado,
esta podria ser una de las causas mas importantes por las que no han logrado que sus marcas
tomen una mayor participacion del mercado, dando asi paso, a que la competencia pueda

mejorar su imagen e incrementar la cuota de mercado.

Es importante indicar que el liderazgo de una marca se puede conseguir, entre otros
medios, através una adecuada aplicacion de estrategias de mercado. De ahi surge la
necesidad de que las Cooperativas de Ahorro y Crédito en estudio, implementen
estrategias de mercado para incrementar el valor de sus marcas y poder competir con las
demas instituciones financieras de la ciudad de Loja.

No es suficiente brindar un excelente servicio a los socios sino que ademas es fundamental
mantener una buena imagen organizacional, proyectando credibilidad y seriedad en los

servicios de ahorro y crédito.

4.3.2. Justificacion

La elaboracion de una propuesta para incrementar el valor de las marcas en la
Cooperativas de Ahorro y Crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer, es muy necesaria
debido que la competencia dia a dia se encuentra innovando sus productos y servicios. El
liderazgo en el mercado que las Cooperativas del segmentos superiores han logrado, se
supone que se debe a la implementacién de adecuadas estrategias de mercado, mismas que
sin son aplicadas correctamente a las organizaciones de los segmentos inferiores,
permitiran mejorar su calidad, incrementar la lealtad de los socios, mejorar la notoriedad

de la marca y su imagen corporativa.
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4.3.3. Objetivos

4.3.3.1. Obijetivo general

Realizar una propuesta estratégica de mercado que permita a las Cooperativas de
Ahorro y Crédito, San Sebastidn, Unipro y Crecer, mejorar la calidad percibida,
incrementar la lealtad de sus socios y optimar la notoriedad y la imagen de marca,

permitiéndoles incrementar el valor de sus marcas.

4.3.3.2. Objetivos especificos

e Mejorar la calidad percibida de la marca

e Proponer estrategias para incrementar la lealtad de los socios

e Elaborar estrategias para mejorar la notoriedad de la marca

e Plantear estrategias para mejorar la imagen de marca

e Determinar el presupuesto requerido para el desarrollo e implementacién de la
propuesta estratégica

e Establecer los indicadores de cumplimiento de objetivos
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Cuadro 41. Propuesta estratégica para mejorar la calidad percibida de las marcas de las cooperativas de ahorro y crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer.

PERSPECTIVA [Objetivo Estrategia Meta Responsable |Indicador Tiempo |Presupuesto
Implementar politicas internas que|Incrementar y mejorar el Aceptacion de la
permitan 80% de las politicas calidad de servicios Primer
el desarrollo del Talento Humano|internas, para mejorar el{Gerente afio anterior / Calidad afio 200
y evitar que desempefio del Talento de servicios afio
sean parte de la competencia Humano actual
. Tiempos de ejecucion
Realizar procesos con los cuales|Incrementar el 50% en la . P ) .
- . . periodo actual /|Primer
los tramites sean  menos|eficiencia de la prestacion de|Gerente . . ~ 200
. Tiempos periodo|afio
demorados servicios -
anterior
Crear programas de motivacion
Disefiar perspnfal, que apunten al _ P_rogramas Segundo
estrategias para crecimiento laboral y por ende al|60 % del personal motivado |Gerente ejecutados / afio 200
CALIDAD  |mejorar a meprgmlento de la calidad del Programas planeados
calidad percibida Senviclo
de la marca Utilizar el proceso administrativo Tiempos de ejecucion
denominado  reingenieria  de Levantar 'y documentar ellGerente eriodo  actual /|Segundo
g . 100% de los procesos de|oficial de p_ . ~g 500
procesos para los tramites y| . o Tiempos periodo|afio
. créditos crédito .
despacho de créditos anterior
. - . Incrementar el 80% de|Gerente y| Calificacién periodo
Medir la atencion al cliente| . . X ., _|Tercer
. . . .. |socios conformes con la|oficial actual / calificacion| . 200
mediante sistemas de calificacion _ . . ) afio
atencion operativo periodo anterior
Analizar  constantemente  las Gerente N° de productos
necesidades de los socios, a fin[Disefiar e innovar el 10% de oficial actuales / N° de|Tercer 200
de adecuar nuevos productos y|nuevos productos . productos  periodo|afio
g . operativo .
servicios a esas necesidades anterior

Fuente: Encuesta y entrevista
Elaboracion: Propia
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Cuadro 42. Propuesta estratégica para mejorar la lealtad hacia las marcas de las cooperativas de ahorro y crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer.

periodo anterior

PERSPECTIVA Objetivo Estrategia Meta Responsable| Indicador Tiempo |Presupuesto
Socios activos
Implementar un programa de|Lograr el 80% de periodo actual /
asistencia técnica para los|fidelidad de los| Gerente . . |Primer afio 600
. . socios  activos
socios socios . .
periodo anterior
Formular e implementar un{Incorporar y Saocios jévenes
. . 0 .
plan _ promouona_l para ﬁQellzar el 40% de Gerente perl_odo _a,ctual / Primer afio 200
incentivar el ahorro juvenil en|nicho de mercado socios  jovenes
la institucion. de jovenes periodo anterior
. N° de personas
Formular e implementar un{Lograr en 80% del _p
P L . capacitadas  /|Segundo
roponer plan de capacitacion continua| Talento Humano| Gerente NC de personas| afio 600
estrategias para el Talento Humano. capacitado Je P
LEALTAD |incrementar S o - Kla“'c'pa”tes
lealtad  de e;spues e_ otorgado un|Ejecu a_r nuevas Gerente y uevas_
SOCIOS crédito seguir en contacto|operaciones con el Oficial de operaciones  /|Segundo 100
con el cliente, para ayudar en[80% de  socios - Operaciones |afio
. . Crédito .
sus futuras necesidades. servidos anteriores
L Socios activos
Disefiando programas de|Lograr el 80% de| Gerentey eriodo actual /
incentivos para los socios|fidelidad de los Oficial P . . |Tercer afio 100
. . . socios  activos
actuales y potenciales socios Operativo . .
periodo anterior
. . Socios activos
Trimestralmente realizar[Lograr el 80% de| Gerentey eriodo actual /
jornadas médicas para los|fidelidad de los Oficial P . . |Tercer afio 800
. . . socios  activos
socios socios Operativo

Fuente: Encuesta y entrevista

Elaboracion: Propia
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Cuadro 43. Propuesta estratégica para mejorar la notoriedad de las marcas de las cooperativas de ahorro y crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer.

competitiva

nichos de mercado

mercado anteriores

PERSPECTIVA |Objetivo Estrategia Meta Responsables |Indicador Tiempo Presupuesto
Incrementar las inversiones en Inversion
ublicidad de los servicios de la ublicidad periodo
P . Incrementar el 50% de P _p | ~
Cooperativa para contrarrestar ublicidad Gerente actual / inversion|Primer afio 500
las agresivas camparias de IaIo publicidad periodo
competencia anterior
nveni lianz nveni ri
Co §'os ylo a_a 8| ementar el 40% de Convenios pe qdo ' )
estratégicas con  entidades . Gerente actual / convenios|Primer afio 100
. . convenios - .
publicas y privadas periodo anterior
Desarrollar r ren Pr ri
esz';l .0 2 p_oductos y Crear el 10% de nuevos cere j[e y oductos periodo Segundo
Elaborar servicios atractivos para el Oficial actual / Productos| . 800
. productos . . . ano
estrategias  para|mercado Operativo  [periodo anterior
NOTORIEDAD |mejorar la Gerente Promociones
notoriedad de la|Realizar ~ un  plan  de|Incrementar el 40% en Oﬁcialy ejecutadas /|Segundo 200
marca. promociones promociones . Promociones afo
Operativo
planeadas
Mejorar el servicio al cliente Tiempos de
J. L Incrementar el 50% en la . p_, .
mediante la optimizacion de los| .~ . ejecucion  periodo .
. eficiencia de la prestacion|Gerente i Tercer afio 200
tiempos de respuesta de los . actual / Tiempos
. de servicios . .
créditos periodo anterior
Dlve_rs_lﬁcaaon de prijuctos y Incrementar el 10% de Nichos de
servicios en nuevos nichos de C mercado actuales / ~
._|participacion en nuevos Gerente . Tercer afio 200
mercado para lograr ventaja Nichos de

Fuente: Encuesta y entrevista
Elaboracién: Propia
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Cuadro 44.Propuestaestratégica para mejorar la imagen de las cooperativas de ahorro y crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer.

PERSPECTIVA Objetivo Estrategia Meta Responsable Indicador Tiempo |Presupuesto
Posicionar la marca por Imagen
meo_llo de redes Incrementar el 20%  de corporatlva_ actual _ i
sociales, para elf. . Gerente / imagen|Primer afio 100
. . imagen corporativa .
mejoramiento  de la corporativa
imagen corporativa anterior
Aplicar un Plan de % del plan de
. . 0 .
Ma_rketlng Interno_ ,para Apllcar_ el 100% del plan de Ge_rente_y n?arketlng Primer afio 500
mejorar la atencion allmarketing funcionarios |ejecutado / Plan
cliente propuesto
- - o —
Mejorar la te_cnologla Mejorar el 20% del sistema| Gerente y %o de eficiencia Segundo
para poder mejorar los . . . actual / % de| . 600
L operativo funcionarios o . |afio
servicios eficiencia anterior
Plantear estrategias para Eficiencia en los
IMAGEN mejorar la imagen de procesos de
marca Implementar el mercadeo
departamento 'y  ellMejorar el 60% en los| Gerentey Segundo
) . . actuales /. 1000
responsable del area|procesos de mercadeo funcionarios L afo
. Eficiencia en los
de marketing.
procesos
anteriores
— - 5
S_ollcrtar espamo_s en los Participar en el 20% de los . .N . de
diferentes medios de . . participaciones / ~
. medios de comunicacion del Gerente . Tercer afio 200
comunicacion del . . N° de medios de
, . cantén Loja L
canton Loja comunicacion
Socios activos
Implantacion de  un|Incrementar el 20% de eriodo actual / ~
_p - . ° Gerente P . . |Tercerafio | 15.000,00
cajero automatico NUevos socios Socios activos
periodo anterior

Fuente: Encuesta y entrevista Elaboracién: Propia
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En los cuadros 41, 42, 43 y 44, se realiza una propuesta estratégica tendiente a incrementar
el valor marca de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, San Sebastian, Unipro y Crecer
del cantdn Loja, misma que parte de las variables que permitieron medir dicho valor,
entonces se determinan estrategias, metas, responsables y el indicador de cumplimiento,

asi como el tiempo de ejecucion y el presupuesto.

Se proyecta a tres afos la gestion para el incremento del valor de dichas marcas, de manera

de obtener los resultados esperados.
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CONCLUSIONES

Una vez que se ha finalizado la investigacion titulada “El valor de marca, estudio aplicado
a las tres cooperativas de ahorro y crédito mas grandes del segmento cinco del canton
Loja”, podemos reafirmar el grado de valia que tiene una marca en el &ambito de la dotacion
de productos y servicios, y consecuentemente en la captacion de recursos y ampliacién de

mercados.

La marca por si misma constituye uno de los activos mas importantes de una empresa, lo
cual puede facilmente verificarse si averiguamos el alto costo que tienen determinadas
franquicias como por ejemplo la de McDonald’s, la cual segiin una fuente consultada
asciende a un costo aproximado al de dos millones de dolares. De ahi que el valor de una
marca no lo asigna la empresa, sino el mercado, en funcién de su experiencia al momento

de utilizar o consumir un determinado producto o servicio.

Se hace necesaria una constante medicién de la marca tal y como se la realiza en el caso de sus
estados financieros, dado que a fin de cuentas resulta un insumo Util para la toma de decisiones

acertadas.

La segmentacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en nuestro pais, se encuentra
categorizada en 5 Segmentos, para ello se basan en factores como: nivel de activos, nimero
de socios, etc. Asi se puede conocer ademas el posicionamiento de las marcas al interior
del mercado. En tal sentido, en el mercado del cantén Loja, la Unica cooperativa que ocupa
el Segmento uno, es la Coopmego que representa tan sélo el 3% del total de las cooperativas
de este canton, por lo que obviamente se precisan de una serie de estrategias con el fin de

promover el crecimiento del resto de cooperativas.

Para la ejecucion del presente estudio se realizé la medicion del valor de las marcas de las
cooperativas mas grandes del Segmento Cinco (San Sebastian, Unipro y Crecer), para ello
analizaron cuatro variables, como son: la calidad percibida, lealtad, notoriedad e imagen

de marca.

El valor de las marcas fue asignado por los socios de las organizaciones en estudio, a traves
de las encuestas realizadas. La encuesta realizada a los habitantes es menos representativa,
dado que se utilizaron dos filtros en cuyo proceso se hallaron un namero reducido de

aquella poblacion que sea socio de dichas cooperativas.
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En el caso de las entrevistas efectuadas a los gerentes de las diferentes entidades, se puso
de manifiesto que el enfoque de mercado que tienen estas marcas es el micro-empresarial,
lo cual significa una fortaleza ya que estan cumpliendo un rol socio — econémico muy

importante al cubrir un nicho de mercado que el resto de marcas no lo atienden.

La marca es el sello o una especie de carné de identidad con que se presenta una empresa
al resto de la comunidad. Recordemos que el pilar fundamental de este estudio fue el
analisis del valor de la marca en las cooperativas de Ahorro y Crédito del Segmento 5 del
cantén Loja: San Sebastidn, Union y Progreso UNIPRO y Crecimiento Econémico
Rentable CRECER, proposito que se realizd a cabalidad a través de la aplicacion de
encuestas a distintos publicos: segmentos de la poblacién, socios y funcionarios de las

cooperativas citadas, y con ello el posterior analisis de la informacidn recabada.

Adicionalmente se logré determinar el incipiente valor de marca con que son percibidas

por los usuarios las cooperativas sometidas a este estudio.

Mediante las entrevistas realizadas a los gerentes de las cooperativas de ahorro y crédito se
logrd detectar que una de las fortalezas que poseen estos entes financieros es su vision
micro empresarial lo que contribuye por una parte al desarrollo de pequefios negocios y

por otro le otorga un valor afiadido en el &mbito del trabajo social y comunitario.
Una vez que se detectaron las necesidades publicitarias por las que atraviesan las

cooperativas se propuso la adopcion de un paquete de estrategias en funcion de cubrir

aspectos de vital importancia para el desarrollo del mundo de los negocios.
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RECOMENDACIONES

Realizar constantemente estudios de mercado, de manera que se conozcan las expectativas
que tienen los clientes acerca de los servicios que ofrecen las cooperativas de ahorro y
crédito, con el objeto de trazar las estrategias adecuadas que contribuyan al incremento de

valor de marca.

Llevar a cabo estudios periddicos acerca de la aceptacion de una marca, pues a través de
los mismos, se obtendrdn mudltiples beneficios entre ellos la creacion, ampliacion y
mantencion de plazas de trabajo y por consiguiente un mayor desarrollo economico del

pais.

Ejecutar campafias promocionales en las cooperativas de Ahorro y Crédito; pero sobre
todo buscar la plena calidad de los productos y servicios, la misma que se medira con la
plena satisfaccion del cliente, de tal manera que se descentralice el poder de mercado que
lo tiene pocas Cooperativas en el cantdn Loja. Consiguiendo de manera adicional que sean
los propios clientes quienes difundan el apoyo financiero recibido por parte del ente

crediticio.

Utilizar las variables aplicadas en el presente estudio, tales como, la calidad percibida,
lealtad de marca, notoriedad de marca e imagen de marca, y otras que se consideren
necesarias, con el prop6sito de mantener actualizado el valor de la marca con el que cuentan

las organizaciones cooperativas.

Continuar fortaleciendo el nicho de mercado del micro-crédito y buscar nuevos segmentos
que les permitan a las cooperativas incrementar el valor de sus marcas, mediante la creacion

de valor para sus asociados.
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ANEXOS

== Junta de Regulacion
Monetaria Financiera

RESOLUCION No. 038-2015-F
LA JUNTA DE POLITICA Y REGULACION MONETARIA Y FINANCIERA
CONSIDERANDO:

Que el Codigo Organico Monetario y Financiero, publicado en el Segundo
Suplemento del Registro Oficial No. 332 de 12 de septiembre de 2014, tiene por objeto
regular los sistemas monetario y financiero, asi como los regimenes de valores y seguros
del Ecuador;

Que el articulo 13 del referido Coédigo crea la Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera, parte de la Funcién Ejecutiva, responsable de la formulacion de
las politicas publicas y la regulacion y supervision monetaria, crediticia, cambiaria,
financiera, de seguros y valores;

Que el articulo 14, numeral 35 del referido cuerpo legal determina entre las funciones
de la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera “Establecer la segmentacion
de las entidades del sector financiero popular y solidario”;

Que el articulo 447 del Cédigo Organico Monetario y Financiero sefiala que el capital
social de las cooperativas de ahorro y crédito sera determinado mediante regulacion por
la Junta de Politica y Regulaciéon Monetaria y Financiera. Las cooperativas se ubicaran
en los segmentos que la Junta determine. El segmento con mayores activos del Sector
Financiero Popular y Solidario se define como segmento | e incluira a las entidades con
un nivel de activos superior a USD 80'000.0000,00 (ochenta millones de délares de los
Estados Unidos de América.) Dicho monto sera actualizado anualmente por la Junta
aplicando la variacion del indice de precios al consumidor;

Que la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera en la reinstalacion de la
sesion ordinaria del 4 de febrero de 2015, con fecha 13 de febrero de 2015, conocio y
resolvié aprobar la “Norma para la Segmentacion de las Entidades del Sector Financiero
Popular y Solidario”; y,

En ejercicio de las atribuciones que le confiere el Coédigo Organico Monetario y
Financiero resuelve expedir la siguiente:

NORMA PARA LA SEGMENTACION DE LAS ENTIDADES DEL SECTOR
FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO

Articulo 1.- Las entidades del sector financiero popular y solidario de acuerdo al tipo y al
saldo de sus activos se ubicaran en los siguientes segmentos:

Segmento Activos (USD)
1 Mayor a 80'000.000,00
2 Mayor a 20'000.000,00 hasta 80'000.000,00
3 Mayor a 5’000.000,00 hasta 20'000.000,00
4 Mayor a 1°000.000,02 hasta 5'000.000,00
Hasta 1'00.000,00
5 Cajas de ahorro, bancos comunales y cajas comunales

Articulo 2.- Las entidades de los segmentos 3, 4 y 5 definidas en el articulo anterior se
segmentaran adicionalmente de acuerdo al vinculo con sus territorios. Se entendera que
las entidades referidas tienen vinculo territorial cuando coloquen al menos el 50% de los
recursos en los territorios donde éstos fuercn captados.

93



Resolucién No. 038-2015-F
Pagina 2

Para efectos de esta resolucion, se dzfine como territorio, a una sola provincia para el
segmento 3, un solo cantén para el segmento 4 y una sola parroquia rural para el
segmento 5.

Articulo 3.- La ubicacion de las entidades del sector financiero popular y solidario en los
segmentos a los que corresponda se actualizara a partir del 1 de mayo de cada afio, de
acuerdo al valor de activos reportados al Organismo de Control en los estados
financieros con corte al 31 de diciembre del afio inmediato anterior.

Articulo 4.- Las entidades del sector financiero popular y solidario no podran utilizar la
segmentacion con fines publicitarios o de promocion.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA.- La segmentacion determinada en la presente resolucién se efectuara a partir
de los balances financieros con corte al 31 de diciembre de 2013.

SEGUNDA.- Sin perjuicio de la segmentacion establecida en la presente resolucion, las
entidades controladas seguiran enviando la informacién solicitada en el contenido,
formas y plazos que hasta la presente fecha haya establecido el Organismo de Control.

TERCERA.- La informacién que se requiere para identificar a las entidades con vinculo
territorial sera recabada por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, en

forma progresiva, para las cooperativas de ahorro y crédito hasta diciembre del afio
2015.

DISPOSICION FINAL.- La presente resolucion entrara en vigencia a partir de su
expedicion, sin perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial. De su cumplimiento
encarguese a la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

COMUNIQUESE.- Dada en el Distrito Metropolitano de Quito, el 13 de febrero de 2015.

EL PRESIDENTE,

\ %
Econ«éa&&ivera Yénez
\

Provey6 y firmé la resolucion que antecede, el economista Patricio Rivera Yanez,
Ministro Coordinador de Politca Econémica — Presidente de la Junta de Politica y

Regulacién Monetaria y Financiera, en el Distrito Metropolitano de Quito, el 13 de febrero
de 2015.-LO CERTIFICO.

SECRETARIO ADMINISTRATIVO, ENCARGADO

/%//L’d ) /74}1'75,;/1
Ab. F\E:ardo Mateus Vasquez
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