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RESUMEN EJECUTIVO

En un entorno empresarial altamente competitivo, el posicionamiento de marca se
convierte en un factor crucial para la sostenibilidad, especialmente en el sector
financiero, donde la confianza y la diferenciacion son determinantes. Esta
investigacion se enfoca en la Caja de Ahorro Quero Financiero, una entidad que, pese
a su crecimiento, no cuenta con herramientas sistematicas para medir la percepcion ni
la evolucion de su identidad corporativa. El objetivo principal fue diseiiar un Modelo
de Branding Tracking que permita evaluar y fortalecer su posicionamiento,
considerando variables como recordacion, fidelidad, distincion, calidad percibida,
entre otras. La metodologia adopt6d un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), con
un disefio no experimental y de corte transversal. Se aplicd una encuesta a una muestra
representativa de socios y clientes, cuyos datos fueron validados mediante pruebas
estadisticas, incluyendo andlisis ANOVA. Los hallazgos revelan que, si bien la marca
alcanza un nivel aceptable de recordacion y diferenciacion, presenta falencias en la
proyeccion de valores institucionales y en la fidelizacion emocional. Asimismo, se
evidencid la necesidad de mejorar la coherencia comunicacional y potenciar la
presencia digital. Como respuesta, se elabor6 un manual de identidad visual y una
estrategia personalizada de Branding Tracking, que incluye indicadores clave (KPIs),
canales de difusion y lineamientos graficos. En conclusion, la implementacion de este
modelo permitira a la Caja de Ahorro Quero Financiero gestionar activamente su
imagen, adaptarse a las dindmicas del mercado y construir relaciones solidas con sus
publicos, fortaleciendo su posicionamiento competitivo..

DESCRIPTORES: Fidelizacion, imagen de marca, posicionamiento de marca, sector
financiero.
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TUTOR: MG. CARRIEL NUNEZ WENDY

ABSTRACT

BRANDING TRACKING MODEL FOR THE BRAND POSITIONING OF THE COMPANY
"CAJA DE AHORRO QUERO FINANCIERQO".

This research addresses the problem of the limited brand positioning of the company
"Caja de Ahorro Quero Financiero," evidenced by its lack of differentiation from
competitors and low brand recall among its customers and potential users, which affects
its competitiveness and market projection in the local financial sector. In light of this
situation, the objective was to design a branding tracking model that would enable the
systematic and continuous evaluation of brand perception by measuring key variables
such as awareness, preference, trust, and loyalty, under the hypothesis that its
application would contribute to strengthening brand positioning and emotional
connections with users. The applied methodology adopted a mixed-methods approach,
combining quantitative techniques—structured surveys administered to current and
prospective customers, with qualitative methods, in-depth interviews, and corporate
communications analysis, which enabled triangulation of the information to obtain more
precise results. The main findings showed that the brand has a moderate level of
recognition but lacks differentiating attributes that reinforce loyalty and preference and
also identified weaknesses in the coherence of its visual identity and the consistency of
its institutional messaging. Based on these results, the proposed model integrates
measurable indicators and monitoring tools that enable periodic tracking of the impact of
branding strategies, thereby serving as a strategic management instrument for decision-
making. In conclusion, it is established that the implementation of branding tracking not
only improves brand positioning but also contributes to consolidating
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customer trust and loyalty, ensuring the competitive sustainability of "Caja de Ahorro
Quero Financiero" in the sector.
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INTRODUCCION

En un entorno empresarial altamente competitivo y dindmico, las marcas ya no
se limitan a representar productos o servicios: se han transformado en activos
estratégicos de valor intangible que inciden directamente en la preferencia del
consumidor y en la sostenibilidad de las organizaciones. En este panorama, el
posicionamiento de marca se ha convertido en un eje central para las decisiones de
marketing y gestion corporativa. Las entidades financieras, en particular, enfrentan el
desafio de diferenciarse no solo por sus productos, sino también por la confianza,

cercania y solidez que proyectan en su identidad de marca.

La Caja de Ahorro Quero Financiero, una entidad con presencia en el mercado
ecuatoriano, ha mostrado un crecimiento sostenido en los ultimos afos, enfocado en
el desarrollo de productos financieros orientados a sectores populares y medios. Sin
embargo, dicho crecimiento no ha ido necesariamente acompafiado de una estrategia
de branding estructurada ni de mecanismos formales para evaluar la percepcion y
posicionamiento de su marca. Esta situacion plantea una interrogante relevante: ;como
puede una organizacion financiera fortalecer su identidad de marca y lograr un

posicionamiento claro en la mente de sus publicos?

Actualmente, Caja de Ahorro Quero Financiero carece de un sistema
sistematico y medible que permita rastrear el comportamiento de su marca a lo largo
del tiempo. Esta ausencia limita su capacidad para identificar oportunidades, amenazas
o variaciones en la percepcion del cliente, dificultando asi la toma de decisiones
estratégicas de marketing. En consecuencia, la organizacion podria estar perdiendo
ventajas competitivas valiosas frente a otras entidades financieras que si integran

herramientas de monitoreo de marca en sus procesos de gestion.

Ante esta problematica, surge la necesidad de desarrollar un modelo que
permita a la institucion observar y analizar, de manera continua, los principales
indicadores que configuran su posicionamiento de marca. El uso de un Modelo
Branding Tracking proporciona no solo una mirada cuantitativa de los resultados de
comunicacion, sino también una interpretacion cualitativa del vinculo emocional y
racional que los clientes establecen con la marca. Este enfoque permite transformar

datos en acciones estratégicas concretas.



Desde una perspectiva académica, la propuesta de este modelo aporta a la
literatura sobre gestion de marca en el sector financiero, tradicionalmente mas
orientada a indicadores financieros que a elementos de percepcion e identidad
corporativa. En el plano practico, se busca ofrecer a Caja de Ahorro Quero Financiero
una herramienta flexible, adaptativa y basada en la realidad del mercado local, que le
permita monitorear el estado de su marca y tomar decisiones orientadas a fortalecer su

posicionamiento de manera continua y efectiva.

En este contexto, el objetivo principal de esta investigacion es desarrollar un
Modelo Branding Tracking para el posicionamiento de la marca de la empresa “Caja
de Ahorro Quero Financiero”. Para ello, se ha disefiado una metodologia que integra
elementos teodricos del branding con herramientas de analisis cuantitativo. A lo largo
del presente trabajo se abordaran los fundamentos conceptuales del posicionamiento
de marca, el disefio del modelo propuesto, su validaciéon con datos reales y las

recomendaciones estratégicas derivadas de los hallazgos.



CAPITULO I
1. INVESTIGACION PRELIMINAR
1.1. Antecedentes de la investigacion

En el mundo empresarial, todas las empresas aspiran la permanencia y éxito en
el tiempo, algo que siempre esta relacionado con la visibilidad y aceptacion de la marca
ante sus consumidores. Para esto, existe una tactica conocida como Branding Tracking,
que es un analisis y evaluacion de la marca de una empresa con respecto a su
posicionamiento actual, para asi plantear las mejores oportunidades futuras para

fortalecer su presencia (Trevera, 2025).

En este contexto, la marca de una empresa es un elemento fundamental para
posicionarse en un determinado mercado, por ende, su evaluacion debe ser constante
y actualizada. Con dicha evaluacion, se logra identificar aspectos o elementos
diferenciales que se tiene o se puede desarrollar ante los consumidores para dar a
comunicar de forma efectiva las bondades de los productos y servicios y asi lograr

lealtad de marca (Gonzalez y Moncayo, 2023).

Ahora bien, el Branding Tracking es una tactica que conlleva grandes desafios,
puesto que demanda de una moderada cantidad de recursos de mercadotecnia y de
tiempo para analizar por completo la linea del tiempo de la empresa. No obstante, con
este analisis integral y detallado, la toma de decisiones tiende a ser muy acertada para
la consecucion de los objetivos empresariales y asi garantizar la perdurabilidad y

viabilidad de la empresa (Kleih et al., 2022).

En palabras de Quispe et al. (2024) el Branding Tracking es una técnica integral
de evaluacion continua de una empresa en sus diferentes areas o unidades de negocio,
para proyectar un escenario futuro logico y realista con base a un analisis pasado y
actual en cuestiones de toma de decisiones. Cabe mencionar que este analisis contiene
apartados relevantes como el andlisis de las empresas competidoras, proyeccion de
ventas anuales, crecimiento de la cuota o participacion de mercado, entre otros

aspectos mas.

Como antecedentes histéricos, las guerras mundiales y pandemias son

consideradas como elementos ponderantes en el posicionamiento y desarrollo de



pequefias empresas e incluso de gigantes empresariales. Un claro ejemplo de esta
situacion fue la empresa Apple en el ano 2022, quién perdi6 un 25,0% de su valor de
empresa por cuestiones ajenas y externas a su funcionamiento, llegando incluso a
descender en el top 10 de empresas mas poderosas del mundo. En consecuencia, se
aprecia que el comportamiento del entorno externo también es un aspecto que se debe

analizar de forma minuciosa.

En Ecuador, mas del 70,0% de empresas son consideradas como pymes
(pequetias y medianas empresas), las cuales se han visto estacadas por su adaptacion a
las nuevas tecnologias digitales y electronicas de comercializacion y por problemas
socioculturales. En este contexto, es necesario mencionar al sector cooperativista
ecuatoriano, donde las cooperativas de ahorro y crédito se destacan con un
considerable crecimiento, debido a su gran adaptacion al entorno virtual y una notable
aceptacion por sus socios actuales, que con publicidad boca a boca generar nuevos

interesados (Guerrero et al., 2025).

En la actualidad, existen mas de 5.000 cooperativas de ahorro y crédito y las
cuales en su mayoria estan concentradas en la Region Sierra del Ecuador y con una
notable presencia del 22,0% en el primer piso del segmento 1 y 2 del sector
cooperativista con activos mayores a los 80 millones de dolares americanos. Estas
entidades financieras deben su éxito o fracaso en base a la conformidad de los socios
con respecto a los productos financieros, respeto por los acuerdos, beneficios o
productos futuros, en breves palabras, dependen de la satisfaccion y lealtad de los

socios (Llerena et al., 2025).

En este contexto, se aprecia que el Branding tracking es una opcién viable y
prometedora para generar nexos de lealtad con los consumidores, siempre y cuando se
analice de forma minuciosa y completa la linea histérica de una empresa, para
proponer estrategias futuras de crecimiento. En tal sentido, cabe mencionar que en los
ultimos 10 anos, los diferentes tipos de empresas han presentado un gran crecimiento
en su constitucion legal y en niveles de empleabilidad, todo por la aplicacion de esta
técnica de branding. A continuacion, en la siguiente tabla se muestra el numero de
empresas ecuatorianas que han aplicado la técnica de Branding Tracking para su

crecimiento futuro.



Tabla 1

Crecimiento de empresas ecuatorianas

Tamaifio de empresa Nimero de empresas Nimero de empleados
Microempresa 2.011 9.912
Pequetia 340 4.099
Mediana 103 3.897
Grande 22 2.560
Negocios Digitales 67 404
Total 2.543 20.872

Nota. Datos a partir de Rojas y Khoshnevis (2023)

De acuerdo con la informacién proporcionada Rojas y Khoshnevis (2023), se
observa que existe un incremento en el nimero de empresas que han aplicado este
modelo de branding y que han alcanzado un ¢€xito notorio en la constitucion legal y
empleabilidad de colaboradores. En definitiva, esta tactica presenta un dominante
€xito en microempresas, lo cual se asocia a su escaso tiempo de vida, lo que refleja un
analisis historico corto, que permiten ahorrar una gran cantidad de tiempo y plantear

mas facilmente estrategias de mejora.

En complemento, existe evidencia de que este modelo de branding ha sido
aplicado en diferentes tipos de empresas de varios sectores productivos del Ecuador,
siendo el mercado de la construccidon, uno de los maximos pioneros en el disefio y
aplicacion de acciones estratégicas futuras. Esta situacion se encuentra marcada por
contadas empresas constructoras, las cuales se encuentran marcadas por la innovacion
tecnologica, digitalizacion, sostenibilidad y una alta presencia de consumidores

corporativos y escasos que son personas naturales (Peralta, 2023).

Haciendo énfasis en la localizacién de Tungurahua, existen contadas empresas
que han tomado en cuenta este modelo para mejorar su posicionamiento y lealtad ante
sus consumidores, todo debido al tipo de empresas predominantes en esta provincia
del Ecuador. La razon principal de este escenario se debe a que las empresas poseen
una estructura de tipo familiar o son pequefios emprendimientos, que ocasiona la

ausencia de profesionales de marketing para sugerir tacticas o estrategias de mejora y,



aun mas el Branding Tracking que es un término poco conocido y de exclusivo

conocimiento de profesionales (Velasquez, 2024).

Agregado a lo anterior, en el afio 2024, Tungurahua presenta un alarmante
55,2% de informalidad, es decir, existen empresas que operan fuera de las regulaciones
laborales, fiscales y de otras normativas, por ende, no generan documentacion para
generar sus hitos o acciones. En consecuencia, estas empresas son entes sin regular y
tributar, con personas que generan recursos para sobrevivir diariamente y sin generar
eventos o una data histdrica, por ende, es imposible realizar un modelo de Branding

Tracking (Trujillo y Barrueta, 2025).

A nivel de la ciudad de Ambato, existen 3 casos de empresas que han
implementado un modelo de Branding Tracking, de las cuales 2 de 3 empresas
alcanzaron un cambio positivo, con un incremento en sus ventas y en el nimero de
clientes fieles o de compra repetitiva. Los modelos que se crearon para esta empresa
exponen diferentes apartados o subtemas en la propuesta, desde planes de accion,
técnicas de analisis historico, herramientas de mercadotecnia, analisis financiero, entre

otros (Zambrano y Loor, 2025).

Con base a los diferentes antecedentes investigativos, se aprecia que existe
viabilidad en la aplicacion de un modelo de Branding Tracking, sin embargo, es
necesario mencionar con énfasis al factor tecnolégico actual, el cual juega un papel
importante en el diagnodstico y andlisis historico. En la actualidad, existen diferentes
herramientas tecnologicas como el Machine Learning, internet de las cosas,
computacion en la nube e inteligencia artificial, que facilitan la aplicacion de este
modelo, desde herramientas para facilitar la recoleccion de percepciones de los
consumidores hasta softwares de andlisis histérico que pueden proyectar escenarios

positivos, moderados y negativos.

Ahora bien, si las empresas no disponen de los recursos necesario y la
infraestructura tecnologica adecuada para adquirir dichas herramientas tecnologicas,
se sugiere que las entidades disefien un modelo de monitoreo continua basado en
equipos tecnoldgicos basicos o incluso rudimentarios. Sin embargo, las nuevas
herramientas y equipos tecnoldgicos son cada vez mas accesibles y dejaron de ser un

privilegio para las grandes corporaciones, por tanto, las pymes deben cambiar su



paradigma de negocios actual y arriesgarse para enfrentar una nueva era tecnologica y

de la mercadotecnia.

Segin Zambrano y Loor (2025) el seguimiento y monitoreo de marca esta
relacionado directamente con la construccion de branding o de una marca personal de
gran impacto y potencial tanto a nivel local como internacional.}, es decir, marcas que
no solo satisfacen necesidades, también deseos. En complemento, el término de
identidad de marca también entra en juego en el Branding Tracking, puesto que las
empresas que generan una fuerte identidad de marca son faciles de recordar y

reconocer en un mercado.

En conclusioén, el Branding Tracking merece un mayor reconocimiento en el
mundo empresarial, puesto que es una herramienta que recopila y analiza toda la
informacion de una empresa, para asi prepararse de la mejor manera posible en
escenarios futuros. En este sentido, el mayor beneficio de este modelo es la identidad
de marca, debido a que una empresa bien posicionada goza de un potencial para ser
reconocida por medios visuales, verbales y conceptuales, lo cual es una garantia de
construir una empresa con el potencial de convertirse en un gran industrial de su

mercado.

1.1.1. Conceptualizacion del Branding Tracking

Tabla 2
Conceptos de branding tracking
Autor(es) Definicion Analisis
Es considerado como un Se aprecia el funcionamiento basico del
procesos  sistematico y modelo Branding Tracking, utilizar sus
(Kleih et al estratégico para guiar el recursos y resultados anteriores y
2022) ”  crecimiento de la empresa en actuales para analizar fortalezas y
un escenario futuro a través de puntos a mejorar en un futuro, por
su trayectoria pasada y medio de una estrategia bien planteada
presente. y dirigida.
A través del Branding Tracking, se
puede verificar si una empresa tiene
. ., lo n ri ra pr r un
Técnica de gestion de marca todo © necesario para proyectar u
s o determinado futuro, todo a partir de sus
(Trevera, orientada a describir la . .
) . recursos tangibles e intables. En
2025) importancia de los recursos

actuales para la construccion
de escenarios futuros.

definitiva, esta técnica se enfoca en
crear una buena identidad y reputacion
de marca, para cumplir objetivos
deseados futuros.




En definitiva, el Branding Tracking es
Se considera como una wuna técnica de andlisis de la serie del
herramienta de mercadotecnia tiempo de una marca, para conocer los
de evaluacion y seguimiento hitos o eventos histdoricos de una marca,
de una marca a treavés del para asi plantear las estrategias mas
tiempo. inteligentes y posibles en base a dicho
rendimiento histdrico.

(Quispe et
al., 2024)

Con esta definicion, se aprecia que la
técnica del Branding Tracking busca de
forma inevitable la fidelizacion de los
clientes, sin importar el desarrollo de
una determinada campafia o accion
estratégica. En este sentido, el analisis
historico de una marca es fundamental
para identificar al segmento o publico
objetivo al que se le va a comercializar
un bien.

Es una técnica meticulosa
para detewrminar el valor
pasado y actual de una marca,
para realizar una toma de
decision del escenario o
posicionamiento que se desea
alcanzar.

(Llerena et
al., 2025)

Nota. Definiciones recopiladas a partir de la busqueda de estudios cientificos.

En base a las definiciones anteriores, se aprecia que el branding tracking es la
creacion y gestion del valor de marca. Este proceso dindmico y en constante evolucion
inicia con la creacion de la marca y se desarrolla mediante una gestion adaptativa que
considera la vision del consumidor. La fusion de elementos racionales y emocionales
se plantea como la estrategia para generar valor, al crear lazos perdurables y

significativos.

Por otra parte, Veldsquez (2024) ofrece una perspectiva completa al
caracterizar el Branding tracking como una combinacion de arte, ciencia y
metodologia. Resalta la relevancia de enfocarse en conceptos estratégicos de larga
duracion en lugar de campafias temporales, centrandose en la creacion de una identidad
solida y perdurable en el tiempo. Para Trujillo y Barrueta (2025) este planteamiento
estratégico no solo conlleva la creacidn inicial de la marca, sino también su continua

evolucion y adaptacion a las exigencias del mercado.

Desde un punto de vista etimoldgico, el término Tracking denota la relevancia
en las empresas de promover la accion constante de seguir y monitorear la evolucion
de la marca a lo largo del tiempo. Segin Trevera (2025) el Branding tracking implica
la creacion y evolucion dindmica de la marca de una empresa, al mostrar su caracter

continuo y flexible.



La definicidon mas bésica del Branding tracking, segin Llerena et al. (2025) lo
conceptualiza como el seguimiento constante y continuo del progreso de una marca.
Este proceso abarca desde la creacion del nombre hasta el disefio de un logo atractivo,
con el objetivo de lograr una amplia exposicion en los medios de comunicacion. Esta
técnica ofrece una vision mas profunda al describirlo como un ejercicio ininterrumpido
destinado a capturar la esencia de un producto o servicio. Esta aproximacion implica
la meticulosa construccion de una personalidad atractiva y distintiva, cargada de

significado para el cliente y conectada a un nivel emocional.

La perspectiva del Branding tracking se enfoca en fortalecer la identidad,
imagen y comunicacion corporativa de la empresa, por tanto, el estudio de Moreno et
al. (2025) menciona que estos elementos son fundamentales para moldear la
percepcion de una empresa y deben ser mejorados para satisfacer las demandas del
mercado actual. Este enfoque organizado resalta la importancia de un proceso

estratégico y reflexivo en todas las etapas del Branding tracking.

La investigacion de Mero y Ferrin (2024) introduce un enfoque analitico del
Branding tracking, dividiéndolo en tres etapas: la estratégica, donde se define la
direccion de la marca; la de creacion, centrada en el disefo de la marca; y la de gestion,
que abarca la implementacion, control y mejora continua. Este enfoque estructurado
enfatiza la necesidad de un proceso planificado y reflexivo en cada etapa del Branding
tracking, al resaltar la relevancia de la evaluacion continua y la adaptacién a las

cambiantes dinamicas del mercado.

En base a estos aportes, se concluye que el Branding Tracking es visto como la
disciplina pionera en establecer las primeras conexiones entre productos y
consumidores. No se limita inicamente a la creacion de la marca, sino que abarca todas
las acciones requeridas para forjar la imagen de una marca. El Branding tracking
implica la generacién de experiencias que trascienden los productos o servicios
adquiridos. Desde esta perspectiva, la fase inicial del Branding tracking involucra una
comunicacion unidireccional, en la cual la marca busca influir en los consumidores, al

sentar las bases para relaciones futuras.



1.1.2. Objetivo del Branding

Inicialmente, el objetivo del Branding tracking es establecer una propuesta de
valor Uinico o ventaja competitiva. Esta propuesta va mas alla de simplemente resaltar
las caracteristicas visibles de productos o servicios, incluyendo también atributos
imperceptibles que distingan a la marca en el mercado. La particularidad y la
excelencia se vuelven elementos fundamentales para crear una conexion significativa

con los consumidores (Zamora et al., 2022).

La creacion de la Plataforma de Marca surge como un elemento fundamental
que sustenta las operaciones de la empresa. Este marco estratégico brinda cohesion y
orientacion a las actividades de Branding, direccionadas con la tactica de marketing y
empresarial. Se convierte en un punto de referencia que dirige las decisiones y
acciones, al garantizar coherencia en la comunicacion y la posicion de la marca a lo

largo del tiempo (Diaz et al., 2024).

La Estrategia de Marca Competitiva, dentro del contexto del Branding
tracking, se centra en orientar la marca hacia el mercado de manera alineada con los
objetivos empresariales. Esta estrategia trasciende la simple diferenciacion visual y
busca resaltar elementos que generen preferencia en la mente del consumidor. La
marca se posiciona estratégicamente en el panorama competitivo, al identificar y al
aprovechar oportunidades para destacar sobre la competencia inmediata (Zamora et

al., 2022).

La coherencia en la comunicacion se establece como un elemento clave dentro
del Branding tracking. La linea de comunicacion se adapta y responde de manera
consistente a la Plataforma de Marca previamente disefiada, al garantizar un mensaje
unificado y memorable. Este enfoque cohesivo no solo fortalece la identidad de la
marca, sino que también contribuye a construir relaciones solidas con los

consumidores (Peralta, 2023).

La alineacion de todos los integrantes de la empresa bajo el paraguas de la
marca se posiciona como un componente fundamental del Branding tracking. Esta
alineacion no solo se limita a los equipos de marketing, sino que se extiende a todos

los niveles y departamentos de la organizacion. Todos los colaboradores se convierten
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en embajadores de la marca, contribuyendo a fortalecer la coherencia y la imagen de

esta (Swaminathan et al., 2022).

Responder con coherencia a todos los grupos de interés en todos los puntos de
contacto constituye un principio esencial del Branding tracking. Desde clientes hasta
accionistas, cada interaccion refleja la personalidad y los valores de la marca,
construyendo y fortaleciendo la percepcion positiva en cada instancia de contacto

(Quispe et al., 2024).

El desarrollo de la dimension emocional de la empresa se incorpora como un
elemento estratégico dentro del Branding tracking. La marca no solo se limita a
transmitir atributos tangibles, sino que busca conectar emocionalmente con los
consumidores. Esta conexion emocional contribuye a construir relaciones duraderas y
significativas, al generar una lealtad que trasciende la mera transaccion comercial

(Rojas y Khoshnevis, 2023).

En este sentido, configurar la personalidad de la marca se convierte en una tarea
crucial en el Branding tracking. A través de atributos, valores y significados tnicos, la
marca adquiere una identidad distintiva que resuena con los consumidores. Esta
personalidad no solo se traduce en una imagen visual, sino que permea en cada aspecto
de la experiencia del cliente, desde la comunicacion hasta la oferta de productos y

servicios (Kleih et al., 2022).

Aumentar el valor de la compaiiia para accionistas, consumidores, sociedad y
otros grupos se posiciona como la culminacioén del Branding tracking. Este aumento
de valor no se limita a aspectos financieros, sino que abarca la percepcion positiva y
la relevancia en el mercado. La marca se convierte en un activo estratégico que

contribuye al éxito sostenible de la empresa (Sarasvuo et al., 2022).

Con base a todos estos aportes, se argumenta que el Branding tracking busca
construir un entorno rentable, diferenciador y Gnico que apoye y empuje la actividad
empresarial. Este entorno no solo se limita a la imagen externa de la marca, sino que
también permea la cultura organizacional y la forma en que la empresa se relaciona
con su entorno. La diferenciacion y la unicidad se convierten en motores que impulsan

el éxito y la longevidad de la empresa en un mercado competitivo y dindmico.
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1.1.3. Elementos basicos del Branding

Los elementos fundamentales del Branding, segun la perspectiva de (Jurado et
al., 2020), se estructuran en torno a la identidad corporativa, la identidad de marca, la
imagen de marca y la personalidad de la marca. Estos componentes esenciales forman
el ntcleo estratégico para la creacion y desarrollo efectivo de la marca, contribuyendo

a su esencia y estableciendo conexiones significativas con los consumidores.

La identidad corporativa, como pilar fundamental del Branding, se configura
como un conjunto de valores, creencias y modos de actuacion que definen el
comportamiento de una organizacion. Esta identidad se forja a través de diversos
factores, tales como la filosofia organizacional, la orientacion estratégica, la historia
de la empresa, la personalidad de sus lideres y los valores éticos que rigen su accionar.
Estos rasgos, tanto visibles como invisibles, conforman la esencia cultural y estratégica
de la organizacion. La identidad corporativa no solo sirve como un instrumento clave
en la creacion y desarrollo de la marca, sino que también desempefia un papel esencial

en la construccion de una base cultural y estratégica sélida.

La identidad de marca, por otro lado, se presenta como la dimensioén donde la
marca debe distinguirse a lo largo del tiempo. En esta fase, la marca desarrolla su
promesa a los consumidores y define las asociaciones que aspira a obtener. La
identidad de marca representa la razon de ser de la marca, al implicar una promesa
tangible de la organizacion a sus clientes. Este compromiso busca establecer relaciones
solidas entre la marca y el consumidor, al generar valor a través de beneficios

funcionales, emocionales o de autoexpresion (Swaminathan et al., 2022).

La imagen de marca, por su parte, se centra en la percepcion de la marca por
parte del consumidor y las asociaciones que estos han desarrollado en relacion con
ella. Esta percepcion se moldea a través de la interaccion del publico objetivo con los
productos, servicios, comunicaciones y logotipos de la marca. La imagen de marca no
solo representa una respuesta cognitiva y afectiva por parte del consumidor, sino que
también refleja como el publico decodifica los mensajes emitidos por la marca

(Menéndez et al., 2024).

La personalidad de la marca, otro elemento vital del Branding permite

establecer diferencias distintivas entre las diversas marcas en el mercado. A través de
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la personalidad, la marca adquiere atributos que reflejan aspectos propios de la
personalidad humana, como la amabilidad, la implicacion y el sentimiento. La
personalidad de la marca contribuye al desarrollo de su esencia, atractivo y presencia,
convirtiéndose en un elemento esencial en la toma de decisiones del consumidor.
Investigaciones indican que los consumidores eligen entre marcas competidoras al
considerar el ajuste entre la personalidad de la marca y la imagen que desean proyectar

(Rojas y Khoshnevis, 2023).
1.1.4. Gestion y desarrollo de Branding

La gestion y desarrollo de Branding, segtin Peralta (2023) se configura como
un proceso estratégico que busca la creacion de capital de marca o valor de marca,
tanto para el cliente como para la empresa. Este enfoque implica una gestion dinamica
y continua a lo largo del tiempo, partiendo de la creacion inicial de la marca y

extendiéndose a través de todas las areas funcionales de la empresa.

En primer lugar, el producto y servicio se destacan como elementos cruciales
en este proceso. La mayoria de las veces, el principal punto de contacto entre la marca
y el consumidor es la compra y consumo de productos y servicios. En este sentido,
cualquier estrategia de Branding debe comprender como estos factores afectan y son
afectados por la marca. La gestion de la marca debe integrarse con la calidad y la
percepcion de los productos y servicios, al crear asi una experiencia coherente y

positiva para el consumidor (Trevera, 2025).

La comunicacion emerge como otra palanca esencial en la gestion y desarrollo
del Branding. Va mas alla de la publicidad, al abarcar un conjunto de herramientas
coherentes, desde las interacciones del personal hasta las instalaciones y cualquier
accion que transmita el significado y las promesas de la marca a diversas audiencias.
Esta estrategia comunicacional debe ser orquestada cuidadosamente para mantener

una coherencia que refuerce la identidad de la marca (Mero y Ferrin, 2024).

El canal de distribucion se revela como un factor clave en la estrategia de
Branding. La forma en que se vende o distribuye un producto tiene un impacto
significativo en el valor de la marca y en el éxito general de las ventas. La seleccion
cuidadosa de canales de distribucion que respalden la imagen de marca y el

posicionamiento es crucial para una estrategia efectiva (Trevera, 2025).
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El punto de venta se destaca como un aspecto de gran importancia,
especialmente para empresas emergentes con recursos limitados. Este punto no solo
impulsa las ventas, sino que también transmite una experiencia de marca y contribuye
a la gestion de la lealtad del consumidor. Para aquellas empresas que ain no pueden
acceder a diversas palancas de creacion de valor, el punto de venta se convierte en un

medio esencial para construir la presencia de la marca en los consumidores (Guerrero

et al., 2025).

En definitiva, el marketing experiencial se presenta como una perspectiva que
va mas alld de los beneficios funcionales de un producto o servicio. Se centra en
comprender al cliente y en satisfacer sus deseos, no solo a nivel de caracteristicas
tangibles, sino también en términos de sentimientos, experiencias y relaciones. Esta
aproximacion permite la creacion de experiencias de marca que trascienden la simple
transaccion comercial, al involucrar los sentimientos de los usuarios y fortaleciendo la

conexidon emocional con la marca.
1.1.5. Tipos de Branding

El Branding corporativo se erige como una herramienta esencial para las
empresas que buscan destacar en un mercado saturado y competitivo. Este concepto
se desglosa en varios tipos, cada uno con su enfoque particular y objetivos especificos
(Maza et al., 2020). En primer lugar, se encuentra el Branding de planificacion, donde
marcas como Coca Cola, Nestl¢ y Gillette han trazado estratégicamente su ciclo de
vida de productos o servicios. La planificacion meticulosa ha sido clave para su éxito

sostenido, convirtiéndolas en referentes de marcas bien establecidas.

Otro enfoque es el Branding de experiencia, adoptado por gigantes como
Google, Disney y Hertz. En este caso, la marca busca impactar psicologicamente al
mercado a través de experiencias significativas con sus productos o servicios. La
conexion emocional resultante se convierte en un factor distintivo y duradero en la

mente del consumidor (Guerrero et al., 2025).

El Branding de imagen se centra en la publicidad como una herramienta crucial
para la notoriedad de la marca. Marcas como Calvin Klein y BMW han utilizado

estratégicamente la comunicacion visual para establecer su presencia en el mercado.
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Esta tactica se convierte en un proceso comunicativo clave para proyectar una imagen

especifica y distinguirse entre la multitud (Peralta, 2023).

La autoexpresion a través del Branding, como se observa en marcas como
Apple, Prada y Swatch, permite a los consumidores identificarse con la marca en
funcion de su personalidad o preferencias culturales. Este tipo de Branding fomenta la
lealtad y la capacidad de adaptacion de la marca a las cambiantes expectativas del

consumidor (Gonzalez y Moncayo, 2023).

El Branding personal se desvia del enfoque tradicional en las empresas y se
dirige hacia individuos prominentes, como celebridades, politicos, lideres de opinion
y atletas. Figuras como Philip Kotler, Neil Patel y Seth Godin han convertido sus
nombres en marcas reconocibles, al consolidar su posicion como expertos en sus
respectivos campos. Este tipo de Branding destaca la importancia de la reputacion y la
identidad personal como elementos clave para destacar en el mundo profesional

(Peralta, 2023).

El Branding de producto, por otro lado, busca hacer que un producto especifico
sea distintivo y reconocible. Coca-Cola, con su iconica botella de vidrio y logo, es un
ejemplo destacado de como elementos visuales y de disefio pueden convertirse en
signos distintivos que destacan en un mercado saturado por competidores

(Swaminathan et al., 2022).

Las marcas corporativas mas efectivas optan por el Branding corporativo,
donde se busca comunicar la mision, personalidad y valores centrales de la empresa
en cada interaccion con los clientes. Nike, por ejemplo, ha logrado transmitir
consistentemente sus valores a través de diversas plataformas y productos,

fortaleciendo su conexion con los consumidores (Trevera, 2025).

El co-Branding es una estrategia que conecta a diferentes compafiias en
alianzas de marketing. Esta colaboracion positiva puede resultar en un crecimiento
mutuo y la expansion hacia nuevos mercados. La interaccion entre marcas puede
generar sinergias que beneficien a ambas partes, en otras palabras, colaboracion entre
marcas. Con el auge de la tecnologia, el Branding online ha ganado relevancia. Este
enfoque implica posicionar la marca en el entorno digital, al utilizar sitios web, redes

sociales, blogs y otros contenidos online. Dada la creciente presencia de personas en
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internet para diversas actividades, el Branding online se ha convertido en una

necesidad para las empresas modernas (Rojas y Khoshnevis, 2023).
1.1.6. Estrategia de Branding

La Estrategia de Branding tracking, concebida desde una perspectiva global y
estratégica, se presenta como un enfoque fundamental para la gestion eficiente de una
marca en el mercado. Respaldada por diversos expertos y estudios, esta estrategia se
focaliza en aspectos esenciales que abarcan desde la creacion inicial de una marca
hasta su consolidacién y adaptacion a las cambiantes dindmicas del entorno

empresarial.

Desde su génesis, la Estrategia de Branding tracking se centra en la definicion
y desarrollo de estrategias de marca desde cero, donde la creacion de una nueva marca
se convierte en un proceso central. Este enfoque concuerda con la premisa de que las
estrategias de Branding deben ser flexibles, ajustindose a las necesidades especificas

del mercado y de la empresa en momentos determinados (Sarasvuo et al., 2022).

La fusion entre un nombre y un simbolo, estrechamente vinculados y alineados
con los objetivos de la empresa, constituye un componente fundamental de la
Estrategia de Branding tracking. Esta combinacion no se limita unicamente a resaltar
atributos tangibles de productos o servicios; busca también establecer una conexion
profunda con los consumidores. La marca, en este contexto, se transforma en la
plataforma para promociones y comunicacion, fortaleciendo su posicion en el mercado

(Kleih et al., 2022).

La coherencia entre las estrategias de Branding y el nombre de la marca resulta
esencial en la construccion de estas estrategias. Esta coherencia asegura una
comunicacion apropiada con el consumidor y refuerza la identidad de la marca. La
plataforma de promociones y comunicacion se erige, asi como un canal estratégico

para consolidar la presencia de la marca en el mercado (Zambrano y Loor, 2025).

La conexion entre las estrategias de Branding y la planificacion publicitaria
destaca como un aspecto crucial de la Estrategia de Branding tracking. Estas
estrategias no solo representan respuestas directas, sino que se integran con modelos
publicitarios como CPM (coste por mil impresiones) y CPC (coste por clic)

(Swaminathan et al., 2022).
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El analisis situacional, empleado como base para definir las estrategias de
Branding, se erige como un principio fundamental en la Estrategia de Branding
tracking. Este andlisis actia como guia para salvaguardar las fortalezas, corregir
aspectos negativos, equilibrar ventajas competitivas y aprovechar las debilidades de la
competencia. La estrategia de marca se percibe como un proceso continuo de

renovacion e innovacion para satisfacer las cambiantes necesidades del consumidor

(Peralta, 2023).

La conexion entre las estrategias de Branding y la dimension emocional de la
empresa resalta en el enfoque de la Estrategia de Branding tracking. El estudio del
Branding reconoce que el cerebro, expuesto a millones de estimulos sensoriales,
selecciona la informacion relevante. En este sentido, las estrategias buscan no solo ser
practicas y comprensibles, sino también generar una comunicacion efectiva y duradera

en la mente de los consumidores (Swaminathan et al., 2022).

La eficiencia en los procesos de consumo y compra, proporcionada por las
estrategias de Branding, se presenta como una ventaja clave. Estas estrategias permiten
a los consumidores identificar y comparar marcas con facilidad, al facilitar la toma de
decisiones. En este aspecto, es relevante mencionar una contribucion significativa a la
experiencia del consumidor y a la evaluacion de marcas frente a la competencia (Kleih

et al., 2022).

Con estos aportes, se observa que la relevancia y claridad en la elaboracion de
estrategias de Branding se posicionan como un punto crucial para la empresa en la
Estrategia de Branding tracking. Dado que una marca es un elemento atractivo para
las principales actividades de una empresa y su compromiso con la sociedad, las
estrategias deben ser precisas y alineadas con los cambios en la vida cotidiana a nivel

mundial y local.
1.1.7. Diseiio de Estrategia de Branding

El disefio de estrategia de Branding tracking, concebido desde una perspectiva
meticulosa y precisa, se revela como un proceso esencial para la gestion estratégica de
una marca en el mercado. Este enfoque, fundamentado en la claridad conceptual, busca
disenar estrategias que abarquen los tres aspectos criticos para su efectividad (Diaz et

al., 2024).
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En primer lugar, el disefio de estrategias requiere una definicion precisa, al
considerar que estas son tacticas fundamentales. Este enfoque implica la formulacion
de un plan de accion que permita alcanzar concretamente los objetivos propuestos. La
estrategia de Branding, en este contexto, se convierte en un mapa detallado que guia a
la empresa hacia sus metas, al proporcionar direccion y sentido a cada accion

emprendida (Rojas y Khoshnevis, 2023).

En segundo lugar, se destaca la dimension temporal de las estrategias, las
cuales se caracterizan por ser a largo plazo. Esta temporalidad implica que las
estrategias no son cambiantes a diario; por el contrario, estdn disefiadas para perdurar
y evolucionar a lo largo del tiempo. En contraste, las tacticas asociadas son a corto
plazo, al destacar la necesidad de una planificacion a largo plazo en el ambito del
Branding para lograr una presencia duradera y sostenible en el mercado (Moreno et

al., 2025).

En tercer lugar, el disefio de estrategias reconoce la inseparabilidad de estas de
un plan de accion o implementacion concreta. Este aspecto subraya la importancia de
alinear la estrategia de Branding con acciones tangibles y ejecutables. El disefio de la
estrategia implica, por tanto, no solo la conceptualizacion tedrica, sino también la
traduccion practica de esa estrategia en acciones concretas que impulsen la presencia

y percepcion de la marca en el mercado (Gonzalez y Moncayo, 2023).

El disefio de la Estrategia de Branding tracking se enfoca especialmente en la
planificacion estratégica referente a la comunicacion. Este énfasis proporciona
direccion y sentido, al despejar dudas y al facilitar las decisiones de una empresa en
su camino hacia el futuro. Al establecer una conexion clara entre la estrategia y la
comunicacion, se genera coherencia en la transmision de mensajes de marca,
fortaleciendo asi la percepcion y posicion de la marca en la mente de los consumidores

(Guerrero et al., 2025).

La metodologia de Tracking se fundamenta en la premisa de que el disefio de
estrategias de Branding es un elemento fundamental para el éxito a largo plazo de una
marca. La atencion meticulosa a la definicion clara, la temporalidad a largo plazo y la
integracion con acciones concretas garantiza que la estrategia sea un instrumento

efectivo y duradero en el arsenal de una empresa (Sarasvuo et al., 2022).
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En definitiva, este disefio estratégico no solo es un ejercicio conceptual; es una
herramienta practica que guia la toma de decisiones y acciones tacticas. Al abordar la
planificacion estratégica de la comunicacion, la Estrategia de Branding tracking
proporciona una estructura sélida que no solo responde a los desafios actuales, sino

que también anticipa y se adapta a las tendencias y cambios futuros en el mercado.
1.1.8. Modelo de construccion de marca

La creacion de una marca, segiin Trujillo y Barrueta (2025) se inserta en un
proceso exhaustivo que abarca diversas etapas cruciales, todas ellas esenciales para
forjar una marca exitosa y perdurable a largo plazo. En este contexto, la identidad
formal de la marca emerge como un pilar fundamental en la construccion y

consolidacion de la presencia de una empresa en el mercado.

El punto de partida en este proceso es el analisis, una fase que se erige como
requisito inicial. Este andlisis proporciona las bases para desarrollar una marca rentable
y alcanzable, al destacar la importancia de comprender a fondo el entorno, las
tendencias del mercado y la posicion competitiva de la empresa (Zambrano y Loor,

2025).

Lamision y vision de la empresa constituyen elementos cruciales en la creacion
de la marca. La marca se convierte en una emanacion directa del correr estratégico de
la empresa, al reflejar sus valores fundamentales y objetivos a largo plazo. Asi, la
estrategia de la compaiiia se convierte en un marco esencial, al alinear los esfuerzos
de Branding con la visién general de la empresa y al aprovechar sinergias para un

impacto coherente (Swaminathan et al., 2022).

La Brand vision se configura como una estrategia que define los grandes
objetivos estratégicos de la marca en términos de relacion con los clientes y metas
financieras. Este enfoque proporciona una guia clara para la direccion y desarrollo de
la marca. El desarrollo de la identidad de la marca destaca como una de las etapas mas
criticas en la construccion de la marca. Aqui, la identidad de la marca se concibe como
el conjunto de asociaciones que la empresa busca representar ante sus clientes, al
abarcar aspectos diversos como producto, organizacion, persona o simbolo (Gonzalez

y Moncayo, 2023).
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La proposicion de valor de la marca, a su vez, expone los beneficios que la
marca aporta al mercado desde la perspectiva del cliente y otros publicos de la empresa
(Luzuriaga, 2022). Este paso es esencial para clarificar el valor distintivo que la marca
ofrece en un entorno competitivo. El posicionamiento de la marca culmina este
proceso, al verbalizar la esencia de la marca a través de una frase concisa. Esta idea de
marca ayuda a diversas audiencias a comprender mejor la posicion Unica que la marca

ocupa en el mercado (Quiroz et al., 2025).

La fase de ejecucion representa el momento crucial para desarrollar la identidad
formal. Aqui, se traduce la cultura y estrategia de marca a través de diversos canales,
al involucrar a todas las personas e interesados en la empresa (Gutiérrez y Moreno,
2020). Simultaneamente, se crea un plan de marketing para construir una marca
poderosa, al asegurar una coherencia entre la vision estratégica y la percepcion externa

de la marca (Trujillo y Barrueta, 2025).
1.1.9. Estructura del Modelo Branding Tracking

El Modelo Branding Tracking es un enfoque utilizado para medir la salud y el
rendimiento de una marca a lo largo del tiempo. Su proposito es ayudar a las empresas
a evaluar como se percibe su marca en el mercado y como evoluciona esa percepcion
entre los consumidores. La estructura de este modelo generalmente incluye una serie
de componentes clave que permiten un andlisis profundo y continuo del
posicionamiento y la reputacion de la marca. Con base a los criterios de (Sarasvuo et
al., 2022); (Peralta, 2023); (Zambrano y Loor, 2025) los componentes varian segun el
enfoque y tipo de empresa, no obstante, generalmente se componen de las siguientes

areas principales:
Conocimiento de Marca (Brand Awareness)

Reconocimiento de marca: Se mide en qué medida los consumidores pueden

reconocer la marca entre otras competidoras.

Recordacion de marca: Determina si los consumidores recuerdan la marca

cuando se les presenta un conjunto de opciones o en una situacion especifica.

Imagen de Marca (Brand Image)
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Percepcion: Evaltia como los consumidores ven la marca. ;Es percibida como

confiable, innovadora, econdmica, de alta calidad, etc.?

Asociaciones: Se refiere a las asociaciones que los consumidores tienen con la

marca, que pueden ser emocionales, racionales o relacionadas con el estilo de vida.
Lealtad a la Marca (Brand Loyalty)

Fidelidad: Mide la consistencia con la que los consumidores eligen la marca
frente a otras alternativas, incluso en presencia de competidores mas baratos o

populares.

Recompra y Recomendacion: Indica si los consumidores no solo repiten la

compra, sino que también recomiendan la marca a otros.
Valor Percibido (Perceived Value)

Beneficios vs. Costos: Examina si los consumidores sienten que estan
obteniendo un valor superior al costo del producto o servicio. Este aspecto también

puede incluir la calidad percibida y la relacion calidad-precio.
Comportamiento de Compra (Purchase Behavior)

Frecuencia de compra: Evaltia con qué frecuencia los consumidores compran

la marca o el producto.

Intencion de compra futura: Predice la probabilidad de que los consumidores
compren la marca en el futuro cercano, lo que también estd relacionado con la

satisfaccion y la lealtad.
Satisfaccion del Cliente (Customer Satisfaction)

Satisfaccion general: Mide qué tan satisfechos estan los consumidores con la

marca, tanto en el momento de la compra como a largo plazo.

Puntos de dolor: Identifica las 4reas donde los consumidores podrian estar

insatisfechos y que podrian mejorar la relacion con la marca.
Competencia (Competitive Positioning)

Posicionamiento relativo: Analiza como se posiciona la marca frente a sus

competidores, tanto en términos de percepcion como de ventas.
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Diferenciacion: Evaltia en qué medida la marca es vista como unica en el

mercado y si hay alguna ventaja competitiva clara sobre otras marcas.
Atributos Funcionales y Emocionales (Functional and Emotional Attributes)

Atributos funcionales: Se refiere a los aspectos practicos del producto o
servicio que los consumidores valoran, como calidad, rendimiento, precio, entre otros

aspectos.

Atributos emocionales: Se enfoca en la conexion emocional que los
consumidores tienen con la marca, como la nostalgia, el orgullo o la confianza en la

marca.
Equidad de Marca (Brand Equity)

Valor de marca: Se refiere al valor intangible que tiene la marca en la mente
del consumidor, que se construye a lo largo del tiempo a través de experiencias

positivas y consistentes.
Indicadores de Rendimiento (KPIs)

Métricas especificas: Incluye indicadores clave de desempefio (KPIs) para
rastrear el éxito de la marca, tales como la cuota de mercado, el crecimiento en ventas,
la participacion en redes sociales, la interaccion entre la empresa con el consumidor,

entre otros.
1.2. Preguntas de investigacion

e ,;Como perciben los consumidores la marca “Caja de Ahorro Quero
Financiero” en comparacion con otras entidades financieras en el mercado?

e ;Qué factores influyen en el posicionamiento de la marca “Caja de Ahorro
Quero Financiero” en la mente de los consumidores?

e ;Cémo puede el Modelo Branding Tracking mejorar las estrategias de

posicionamiento de marca de la empresa "Caja de Ahorro Quero Financiero"?
1.3. Objetivos
General

Desarrollar un Modelo Branding Tracking para el posicionamiento de la marca

de la empresa “Caja de Ahorro Quero Financiero”.
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Especificos

e Diagnosticar las percepciones actuales de los consumidores sobre la entidad
“Caja de Ahorro Quero Financiero” utilizando el Modelo Branding Tracking.

e Identificar los elementos clave que afectan la visibilidad y el posicionamiento
de la marca en el mercado financiero.

e Desarrollar un modelo de seguimiento de marca (Brand Tracking) para la Caja
de Ahorro Financiero Quero que permita evaluar su posicionamiento, nivel de
reconocimiento y percepcion de calidad dentro del sistema financiero

ecuatoriano, especialmente en el ambito cooperativo y comunitario.
1.4. Hipotesis o preguntas cientificas

Hipotesis nula: El modelo de Brand Tracking no permite detectar de manera efectiva
las percepciones ni los factores que influyen en la imagen de marca percibida por los

clientes de la Caja de Ahorro Quero Financiero.

Hipdtesis alternativa: El modelo de Brand Tracking si permite detectar de manera
efectiva las percepciones ni los factores que influyen en la imagen de marca percibida

por los clientes de la Caja de Ahorro Quero Financiero.
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CAPITULO 11
2. MEDOTOLOGIA

La metodologia cientifica utilizada en la realizacion de esta investigacion se
fundamenta en el pensamiento del autor Bunge (2023), que facilita la validacion del
tema de estudio a través del proceso de construccion del marco teodrico, elaboracion
del instrumento de validacion de variables, andlisis e interpretacion de los datos y

propuesta o aportacion de nuevo conocimiento.

En este marco, se propone el siguiente disefio de investigacion, ajustado a las

particularidades y problemas definidos en los capitulos anteriores.
2.1. Tipo de Investigacion

Este estudio siguié un enfoque descriptivo, el cual se respalda so6lidamente en
la evidencia cientifica, que reconoce su eficacia para proporcionar una representacion
detallada y objetiva de las caracteristicas y comportamientos relacionados con el
posicionamiento de la marca. La literatura especializada destaca que la investigacion
descriptiva es esencial en la fase de recopilacion de datos, puesto que permite
identificar patrones, tendencias y relaciones entre variables de interés. En el contexto
especifico del posicionamiento de la marca, donde la comprension de la percepcion
del consumidor y la posicion relativa en el mercado son fundamentales, la
investigacion descriptiva se presenta como un enfoque crucial para obtener una vision

completa y precisa.

Ademas, la evidencia cientifica subraya que la investigacion descriptiva facilita
la presentacion de datos de manera clara y objetiva, lo que resulta esencial para
informar decisiones estratégicas en el ambito empresarial. En el caso de la entidad
Caja de Ahorro Quero Financiero, la obtencién de datos descriptivos sobre la
percepcion de la marca permitird fundamentar acciones concretas para fortalecer su

posicionamiento en el mercado de construccion.

La literatura también resalta la utilidad de la investigacion descriptiva en la
identificacion de areas especificas que requieren mayor atencion y en la formulacion
de preguntas mas detalladas para Investigaciones posteriores. En el contexto del

Modelo Branding tracking, la investigacion descriptiva servira como cimiento para la
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construccion de un marco sélido que capture los elementos clave del posicionamiento

de la marca de manera sistematica.
2.2. Enfoque de Investigacion

La presente investigacion aplico un enfoque mixto considerando como la
combinacion del enfoque cualitativo y cuantitativo, siendo el primero, el fundamento
que existira un analisis previo de la situacion buscando las caracteristicas del fendmeno
de estudio y que interaccion tiene en el mercado. Por otra parte, el enfoque cuantitativo
tomando en cuenta en la recopilacion de datos a través de encuestas, esto permitira
obtener informacion clara con respecto a como esta posicionada la caja de ahorro en

el mercado.

La literatura cientifica y especializada coincide en afirmar que la relacion de
enfoques cualitativos y cuantitativos proporciona una perspectiva amplia y
enriquecedora al abordar la complejidad del posicionamiento de la marca. Esta
combinacion de métodos no solo permite la objetiva cuantificacion de datos, sino que
también posibilita la captura y comprension de la riqueza de experiencias,

percepciones y contextos que influyen en la percepcion de la marca.

El enfoque mixto se destaca como una herramienta valiosa que amplia la
comprension y el andlisis del fendmeno, brindando una aproximacién mas robusta y
fundamentada a la investigacion sobre el posicionamiento de la marca. Ademas, la
literatura especializada destaca que el enfoque cualitativo facilita la exploracion
profunda de percepciones, actitudes y experiencias de los consumidores, asi como de
otros actores clave en la construccion de la imagen de la marca. Esta perspectiva
cualitativa aporta una riqueza de datos esenciales para comprender las dimensiones
subjetivas del posicionamiento de la marca y las dinamicas emocionales que influyen

en la percepcion del consumidor.

Por otro lado, la evidencia cientifica subraya la importancia de los métodos
cuantitativos para proporcionar datos numéricos y estadisticos que permitan
generalizar y medir de manera objetiva el impacto del posicionamiento de la marca en
una poblacion mas amplia. La combinacion de ambos enfoques no solo enriquece la
calidad de los resultados, sino que también aborda las limitaciones inherentes a cada

método de manera complementaria.
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Ademas de ello, el presente trabajo de investigacion tiene un estudio y sustento
teorico sobre la conceptualizacion de Branding tracking, y el posicionamiento de
marca, para poder tener informacion de la tematica a desarrollar dentro del marco
teorico, esta informacion que se obtuvo después de una investigacion bibliografica
secundaria con la revision de articulos, libros que se relacionaban con la tematica de
diferentes bases de datos como Scopus, Scielo y Google Acdémico. Del mismo modo,
se realizo un estudio de campo mediante la recopilacion de informaciéon primaria a

través de encuestas.
2.3. Diseiio Metodoldgico
2.3.1. Disefio no experimental

La investigacion se presenta dentro del disefio de la investigacion de tipo no
experimental, debido a que no se modifica ninguna variable de la tematica y lo que
realiza es recopilar la informacion mediante instrumentos como la encuesta digital a
la poblacion econdmicamente activa incluido los clientes actuales. Ademas, es de tipo
o corte transversal considerando que se recolectara la informacion en un mismo tiempo
del afio 2025, basandose en el enfoque del modelo Brand tracking y el posicionamiento

de la marca de la Caja de Ahorro Quero Financiero.

La eleccion de emplear un disefio no experimental de corte transversal se
sustenta en la evidencia cientifica que reconoce su idoneidad para abordar cuestiones
relacionadas con el posicionamiento de la marca. La literatura especializada ha
subrayado de manera significativa la utilidad de este enfoque en situaciones donde la
manipulacion aleatoria de variables no es factible o éticamente viable, al destacar asi
su aplicabilidad en entornos de investigacion especificos. Este tipo de disefio, al
permitir el analisis de variables en condiciones del mundo real, emerge como una
herramienta valiosa para estudiar de manera més efectiva las complejas dindmicas

asociadas con el posicionamiento de la marca.

En resumen, la adopcion de este enfoque se presenta como una estrategia que
se ajusta a las demandas especificas de la investigacion en el ambito del
posicionamiento de la marca. Numerosos estudios han demostrado que el disefio no
experimental de corte transversal permite la evaluacion de relaciones de causa y efecto

en entornos de investigacion no aplicada, donde no es posible asignar aleatoriamente
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participantes o intervenir de manera completamente controlada. En el caso especifico

del posicionamiento de la marca, la complejidad inherente a las dindmicas del mercado
9

y las percepciones subjetivas de los consumidores hace que la aplicacion de un disefio

no experimental de corte transversal sea particularmente relevante.

La literatura también subraya que este enfoque metodolégico proporciona un
nivel de control no experimental moderado en comparacion con otros disefios,
permitiendo identificar el impacto de variables independientes especificas en el
posicionamiento de la marca. La capacidad de controlar ciertos factores, aunque no
todos, aumenta la validez interna de la investigacion y contribuye a la identificacion

mas precisa de relaciones causales.
2.3.2. Investigacion - accion

La seleccion del método de investigacion-accion se apoya de manera robusta
en la evidencia cientifica, la cual reconoce la eficacia de este enfoque para intervenir
y mejorar situaciones practicas, especificamente en contextos empresariales como el
posicionamiento de la marca. La literatura especializada destaca que la investigacion-
accion proporciona un marco metodologico eficaz para la colaboracion activa entre
investigadores y profesionales, permitiendo la implementacion de cambios concretos
y la mejora continua en el contexto estudiado. Este enfoque participativo se ajusta de
manera pertinente a la naturaleza dindmica y estratégica del posicionamiento de la

marca, donde la accion directa puede tener un impacto significativo.

La evidencia cientifica subraya que la investigacion-accion favorece la
integracion de la reflexion tedrica con la practica, promoviendo la adaptacion y ajuste
continuo de estrategias de posicionamiento en respuesta a los hallazgos y desafios
emergentes. En el ambito de la marca, donde la percepcion del consumidor y las
tendencias del mercado evolucionan constantemente, esta capacidad de adaptacion es

crucial para mantener la relevancia y competitividad.

Ademas, la literatura respalda la aplicacion de la investigacion-accion en
entornos organizativos, como el de una constructora, al enfatizar su capacidad para
involucrar a los actores clave y fomentar la toma de decisiones informada. La

participacion activa de los miembros de la organizacion en el proceso de investigacion-
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accion puede potenciar la implementacion efectiva de estrategias de posicionamiento

de la marca.
2.4. Poblacion y Muestra
2.4.1. Poblacion

Es fundamental destacar que la poblacion de investigacion no solo se refiere a
individuos humanos, sino que también puede incluir animales, muestras biologicas,
archivos, hospitales, objetos, familias, organizaciones, entre otros. La identificacion
de la poblacion objeto de estudio es fundamental, dado que, al final de la investigacion,

se generalizan los resultados mediante una muestra de dicha poblacion (Lopez, 2021).

El universo en la investigacion realizada sera de 302 elementos, los cuales
constituyen a los clientes registrados en la base de datos de la entidad Caja de Ahorro
Quero Financiero. En relacion con la base de datos de la Caja de Ahorro Quero
Financiero, se describe a los clientes como una poblacién demografica con una edad
que oscila entre 23 y 60 afos, estado civil variado desde solteros hasta personas en
union libre, con residencia en areas rurales y urbanas de la provincia de Tungurahua 'y

un nivel educativo medio y superior.

Por otra parte, en la dimension econdmica, los clientes poseen ingresos medios o bajos
(entre $300,00 USD y $700,00 USD mensuales) con la necesidad de gestionar su
dinero de manera mas eficiente y ahorrar a largo plazo. La ocupacion o profesion varia
desde jornadas de tiempo completo, autonomos, pequefios empresarios o trabajadores
en sectores informales que buscan una forma sencilla de ahorrar. Para concluir, la
mayoria de los clientes buscan una opcion segura para guardar su dinero y también
prefieren una caja de ahorro que no cobre altas comisiones, que ofrezca flexibilidad

para retirar dinero sin restricciones y que tenga una tasa de interés competitiva.
2.4.2. Muestra

En la investigacion existe una complicacion para acceder a todos los elementos
de la poblacién, por ende, se extrajo una muestra de andlisis de 169 participantes con

base al siguiente calculo:
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3 Z2XxpxqgXxXN
T e2(N—-1)+z2xpxq

n

nivel de confianza
z= 5 1,962 x 0,50 X 0,50 x 302

™= 0,052(302— 1) + 1,962 x 0,50 X 0,50
055 13,8416 X 0,50 X 0,50 x 79.344
2 ™ = 0,0025(301) + 3,8416 x 0,50 X 0,50
_290,0408
z=0,4750 "= 07525 + 09604
_290,0408
z=1,96 " =7129

n=169,32 ~169

2.5. Técnicas e Instrumentos

La inclusion de la encuesta se respalda en la evidencia, que destaca la utilidad
de este método para recopilar datos cuantitativos de manera eficiente y obtener

percepciones directas de la audiencia objetivo.

Las encuestas son instrumentos valiosos en la investigacion de mercados y la
evaluacion de la percepcion de la marca. Su capacidad para alcanzar a un niimero
significativo de participantes permite obtener datos representativos y estadisticamente

significativos sobre la posicion de la marca en el mercado de la construccion.

También, destaca la versatilidad de las encuestas para medir la percepcion del
consumidor, evaluar la efectividad de estrategias de posicionamiento y capturar
preferencias y comportamientos de manera sistematica. En el contexto del Modelo
Branding tracking, la incorporacion de encuestas ofrece la oportunidad de obtener
datos cuantitativos precisos sobre la percepcion de la marca de la entidad Caja de
Ahorro Quero Financiero, lo que contribuird a una comprension mas objetiva y

generalizable.

Se disefié un instrumento de recoleccion de datos compuesto y categorizado

por 100 preguntas, las cuales fueron cuidadosamente elaboradas y resumidas para
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abordar los objetivos de la investigacion. Dicho instrumento fue administrado
mediante una encuesta digital, aplicada a un total de 169 personas, conforme al calculo
muestral establecido para este estudio. Los detalles del céalculo muestral y el

instrumento completo pueden consultarse en el Anexo 1.
2.6. Procedimientos
2.6.1. Procesamiento de recoleccion de datos

El proceso de recoleccion de datos en una investigacion cuantitativa puede
estructurarse en cinco fases principales, comenzando con el disefio metodologico y
culminando con el andlisis estadistico mediante una prueba de hipdtesis basada en
ANOVA de dos factores. Cada etapa cumple una funcion especifica dentro del

desarrollo del estudio y garantiza la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.

La primera fase consiste en el disefio de la recoleccion de datos, donde se
establecen los fundamentos metodologicos del estudio. En esta etapa, se definen con
claridad los objetivos de la investigacion, las variables dependientes e independientes,
y el tipo de estudio a realizar, ya sea experimental, cuasi-experimental o correlacional.
Asimismo, se delimita la poblacion y se selecciona la muestra correspondiente,

mediante técnicas de muestreo adecuadas como el aleatorio simple o estratificado.
2.6.2. Validacion del instrumento

Una vez disefiado el instrumento de recoleccion, es imprescindible asegurar su
validez y confiabilidad antes de su aplicacion a la muestra definitiva. En primer lugar,
se realiza una validacion de contenido, en la que un panel de expertos revisa los items
para comprobar si miden adecuadamente las dimensiones teodricas propuestas. Esta
validacion cualitativa es fundamental para garantizar que el instrumento se ajuste al

marco conceptual del estudio y que sus indicadores sean pertinentes y comprensibles.

Posteriormente, se procede a aplicar una prueba piloto con una muestra
reducida, que permita observar como funciona el instrumento en condiciones similares
a las de la recoleccion real. A partir de esta prueba, se pueden calcular indices de
confiabilidad como el coeficiente alfa de Cronbach, que proporciona una medida de la
consistencia interna del instrumento. Los resultados de esta evaluacion permiten

identificar items problematicos o redundantes, los cuales pueden ser modificados o
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eliminados. Esta fase asegura que los instrumentos empleados en la investigacion
recojan datos validos y comparables, lo cual es esencial para que las conclusiones del

estudio tengan sustento empirico sélido.
2.6.3. Aplicacion del instrumento

La tercera fase corresponde a la recoleccion de datos, momento en el cual se
ejecuta el procedimiento disefiado y validado previamente. Durante esta etapa, los
investigadores aplican los instrumentos a la muestra seleccionada, asegurando que se
respeten las condiciones estandarizadas y se reduzcan al minimo los posibles sesgos.
Es fundamental que la aplicacion se realice de manera uniforme en todos los casos, ya
que cualquier alteracion puede comprometer la validez de los resultados. Asimismo,
se debe garantizar que los participantes comprendan el propdsito del estudio y
otorguen su consentimiento informado, cumpliendo con los principios éticos de la

investigacion.

La integridad de los datos recolectados depende también de un registro
adecuado y un almacenamiento seguro. Para ello, se recomienda utilizar herramientas
tecnoldgicas que permitan codificar los datos en tiempo real y generar respaldos
automaticos. En investigaciones de mayor escala, se pueden implementar plataformas
digitales para facilitar la recoleccién y minimizar errores de transcripcion. Ademas, el
equipo de investigacion debe estar atento a posibles anomalias durante la aplicacion
del instrumento, como respuestas incompletas o inconsistentes, y tener estrategias para

manejar dichas situaciones sin comprometer la calidad de los datos..
2.6.4. Procesamiento y analisis descriptivo

Una vez que se ha completado la recoleccion, se procede al procesamiento y
analisis descriptivo de los datos, lo cual implica organizar la informacion de manera
estructurada y comprensible. El primer paso consiste en depurar los datos, es decir,
detectar errores, corregir inconsistencias y tratar con datos faltantes o atipicos. Esta
depuracion garantiza que el conjunto de datos sea fiable y representativo vy,

posteriormente, los datos se codificaron manualmente.

Una vez estructurados, los datos son sometidos a un andlisis descriptivo que
permite obtener una primera vision del comportamiento de las variables, donde se

elaboraron tablas de frecuencia y representaciones graficas circulares, que permiten
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visualizar la distribucidén de los datos. Esta etapa no solo proporciona un panorama
general de los resultados, sino que también permite identificar patrones y anomalias

que podrian influir en el analisis inferencial posterior..
2.6.5. Prueba de hipotesis con ANOVA de dos factores

La ultima fase del proceso implica la aplicacion de técnicas estadisticas
inferenciales para contrastar las hipotesis formuladas al inicio del estudio. En este caso,
se emplea el andlisis de varianza (ANOVA), una prueba estadistica que permite
determinar si existen diferencias significativas entre tres o mas grupos independientes
en relacion con una variable continua. Para llevar a cabo este analisis, es fundamental
establecer claramente las hipotesis: la hipotesis nula (Ho), que postula la igualdad de
medias entre los grupos, y la hipdtesis alternativa (Hi), que plantea que al menos un

grupo difiere significativamente de los demas.

Antes de aplicar ANOVA, es necesario verificar que se cumplan los supuestos
que esta técnica exige: normalidad en la distribucion de los datos, homogeneidad de
varianzas y la independencia de las observaciones. Si los supuestos se satisfacen, se
procede a realizar el andlisis, interpretando el valor de significancia (p-valor), si este
es menor que el nivel de significancia establecido (generalmente 0.05), se rechaza la
hipotesis nula. En caso de encontrar diferencias significativas, se recomienda realizar
pruebas post-hoc como Tukey, que permiten identificar con precision entre qué grupos

se encuentran dichas diferencias.
2.7. Analisis de datos
2.7.1. Procesamiento de datos

Para analizar cada una de las respuestas que se obtuvo luego de usar la técnica
de recoleccion de datos a cada uno de los clientes de la entidad, se elabor6 tablas de
frecuencia y graficos estadisticos, puesto que cuentan con todos los elementos para
facilitar la interpretacion y visualizacion de los resultados que estardn sujetas a

analisis.

32



Pregunta 1. ;Desde hace cuanto tiempo es cliente de la Caja de Ahorro Quero

Financiero?

Tabla 3.

Tiempo de cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Menos de 2 meses 21 12,43% 12,43% 12,43%
Entre 3 y 6 meses 43 25,44% 25,44% 37.87%
Valido
Mas de 6 meses 105 62,13% 62,13% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 1
Tiempo de cliente
12.43%
25.44%
62.13%
B Menos de 2 meses  EEntre 3 y 6 meses Mis de 6 meses

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

Los datos revelan que una mayoria significativa de los encuestados mantiene
una relacion prolongada con la institucion. En concreto, el 62,13% de los participantes
indico ser cliente desde hace mas de seis meses, lo cual sugiere un alto nivel de
retencion y continuidad en el vinculo con la entidad financiera. Este dato es relevante
porque refleja una posible confianza sostenida por parte de los usuarios hacia los

servicios ofrecidos por la Caja de Ahorro Quero Financiero. Por otra parte, un 25,44%
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de los encuestados manifestd tener entre tres y seis meses de relacion con la institucion,
lo que también indica un segmento en crecimiento que podria convertirse en clientes
de largo plazo. Finalmente, solo un 12,43% sefal6 ser cliente desde hace menos de
dos meses, lo que puede interpretarse como una tasa de captacion moderada en el

periodo mas reciente.
Pregunta 2. ;Cémo conocié inicialmente a la Caja de Ahorro Quero Financiero?

Tabla 4

Acercamiento inicial

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Recomendaciones 29 17,16% 17,16% 17,16%
Redes sociales 34 20,12% 20,12% 37,28%
Vilido Publicidad fisica 87 51,48% 51,48% 88,76%
Participacion en la 19 1124%  1124%  100,00%
comunidad
Total 169  100,00%  100,00%

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

Figura 2
Acercamiento inicial
11.24%
17.16%
I Recomendaciones I Redes sociales
Publicidad fisica [ Participacion en la comunidad

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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Se observa que el principal canal de captacion de nuevos clientes ha sido la
publicidad fisica, con un 51,48% de respuestas. Este hallazgo resalta la importancia
que tiene la visibilidad institucional a través de medios tradicionales, como afiches,
letreros o materiales impresos, en la construccion de presencia de marca en la
comunidad. Le siguen las redes sociales con un 20,12%, lo cual indica que, aunque en
menor proporcion, la institucion ha logrado cierto nivel de alcance en plataformas
digitales, lo cual puede representar una oportunidad para fortalecer su estrategia de

marketing en linea.

Pregunta 3. ;Con qué frecuencia piensa o escucha sobre la Caja de Ahorro Quero

Financiero?

Tabla 5

Frecuencia de pensamiento

Frecuencia Porcentaje PorQe.ntaj © Porcentaje
valido acumulado
Frecuentemente 23 13,61% 13,61% 13,61%
Ocasionalmente 93 55,03% 55,03% 68,64%
Valido Rara vez 32 18.,93% 18,93% 87,57%
Nunca 21 12,43% 12,43% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 3
Frecuencia de pensamiento
12.43%
13.61%
18.93%
K/ 55.03%
O Frecuentemente @ QOcasionalmente Rara vez ENunca

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 5 recoge las respuestas a la frecuencia con la que los encuestados
interactian o piensan sobre la entidad Caja de Ahorro Quero Financiero .Los
resultados muestran que una mayoria significativa, el 55,03%, indic6 que dicha
situacion ocurre “Ocasionalmente”. Este hallazgo sugiere una practica o experiencia
intermitente, ni constante ni completamente ausente. En contraste, el 13,61% afirmo
que esta accion ocurre “Frecuentemente”, lo que representa un grupo minoritario con
una alta recurrencia. Asimismo, un 18,93% respondi6 que esto sucede “Rara vez”,

mientras que el 12,43% sefiald que “Nunca” ocurre.
Pregunta 4. ;Con qué palabra o valor asocia principalmente a la institucion?

Tabla 6

Valores de la institucion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Confianza 28 16,57% 16,57% 16,57%
Eficiencia 25 14,79% 14,79% 31,36%
Cercania 59 34,91% 34,91% 66,27%
Valido 1 vacion 13 7,69% 7,69% 73,96%
Iljlflglilfsv‘;cﬁf‘rcon 44 26,04% 26,04% 100,00%

Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 4
Valores de la asociacion
™ 16.57%
26.04%
14.79%
7.69% \/
34.91%
@ Confianza @ Eficiencia
Cercania @ Innovacién
No la asocia con ningln valor

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 6 refleja las asociaciones de valor que los participantes atribuyen a la
entidad financiera. En este caso, la categoria mas frecuente fue “Cercania”,
seleccionada por el 34,91% de los encuestados, lo que sugiere que el valor percibido
predominante estd relacionado con la proximidad, la accesibilidad o el vinculo
interpersonal. Asimismo, existen valores tradicionalmente positivos como
“Confianza” y “Eficiencia” alcanzaron porcentajes del 16,57% y 14,79%
respectivamente. Estos resultados evidencian un predominio de valores relacionales
sobre los institucionales o técnicos, ademas de una porcidn significativa que no logra

establecer una asociacion valorativa clara.

Pregunta 5. ;Considera que la Caja de Ahorro Quero Financiero se diferencia de

otras entidades financieras?

Tabla 7

Diferenciacion con otras entidades

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 13,02% 13,02% 13,02%
En desacuerdo 83 49,11% 49,11% 62,13%
Vilido  pe goyerdo 46 27.22%  27.22%  89.35%
Totalmente de acuerdo 18 10,65% 10,65% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura §
Diferenciacion con otras entidades
10.65%
13.02%
27.22%
49.11%
@ Totalmente en desacuerdo @ En desacuerdo
De acuerdo @ Totalmente de acuerdo

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

37



En la Tabla 7, se presentan los niveles de acuerdo con la diferenciacion con
otras entidades financieras. La mayoria de los participantes manifestd estar en
desacuerdo, ya sea “Totalmente en desacuerdo” (13,02%) o simplemente “En
desacuerdo” (49,11%), sumando en total un 62,13% de rechazo a la afirmacion
planteada. Este contraste en las respuestas permite inferir divisiones en la percepcion

de los sujetos, aunque con una inclinaciéon claramente desfavorable en términos

generales.

Pregunta 6. ;Qué tan bien representa la institucion los valores que promueve

(honestidad, puntualidad, sostenibilidad)?

Tabla 8

Promocion de valores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
Muy bien 29 17,16% 17,16% 17,16%
Bien 50 29,59% 29,59% 46,75%
Vialido Regular 73 43,20% 43,20% 89,94%
Mal 17 10,06% 10,06% 100,00%

Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 6
Promocion de valores
10.06%
17.16%
43.20% 29.59%
I Muy bien @ Bien Regular @ Mal

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 8 presenta una evaluacion subjetiva sobre la representacion de la
entidad financiera acorde a los valores que representa, donde la mayoria de los/as
encuestados/as califico la situacion como “Regular” (43,20%). Esta tendencia sugiere
que el grupo percibe que hay aspectos aceptables, aunque probablemente también
identifique falencias. La opcion “Bien” fue seleccionada por el 29,59%, lo que podria
interpretarse como una evaluacion relativamente favorable, aunque no sobresaliente.
Por otro lado, el 17,16% indic6 que fue “Muy bien”, mientras que solo un 10,06%
consider6 que fue “Mal”. Estos datos permiten inferir que, si bien predomina una
percepcion moderada, existe una inclinacion leve hacia una evaluacion positiva del

fendmeno observado.
Pregunta 7. ;Qué calificacion le daria a la calidad de los servicios recibidos?

Tabla 9

Calidad de servicios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

valido acumulado
Excelente 27 15,98% 15,98% 15,98%
Buena 37 21,89% 21,89% 37,87%
Viélido Regular 86 50,89% 50,89% 88,76%
Mala 19 11,24% 11,24% 100,00%

Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 7
Calidad de servicios
11.24% 15.98%
o
50.89% 21.89%
B Excelente © Buena Regular @ Mala

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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Se observa una estructura de valoracion similar, donde nuevamente la categoria
“Regular” es la que concentra el mayor porcentaje de respuestas (50,89%). Este
resultado refuerza la percepcion general de ambivalencia o neutralidad, reflejando
posiblemente una falta de impacto notable o un desempefio que no logra destacarse ni
por su excelencia ni por su deficiencia. Al igual que en la tabla anterior, la calidad de
los servicios recibidos sugiere una experiencia que cumple con lo minimo esperado,
sin alcanzar niveles de alta satisfaccion, pero tampoco generando un rechazo

significativo.
Pregunta 8. ;Con qué frecuencia ha tenido inconvenientes con los servicios?

Tabla 10

Inconvenientes con el servicio

Frecuencia Porcentaje Porc?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Frecuentemente 17 10,06% 10,06% 10,06%
Ocasionalmente 73 43,20% 43,20% 53,25%
Valido Rara vez 50 29,59% 29,59% 82,84%
Nunca 29 17,16% 17,16% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 8

Inconvenientes con el servicio

10.06%
17.16%

29.59%
43.20%

O Frecuentemente @ Ocasionalmente Rara vez B Nunca

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 10 recoge datos sobre la frecuencia con la que ocurren inconvenientes
con los servicios recibidos por parte de la entidad Caja de Ahorro Quero Financiero.
La opcion mas comun fue “Ocasionalmente”, con un 43,20% de respuestas, seguida
por “Rara vez”, con un 29,59%. Estos dos grupos representan conjuntamente el
72,79% de la muestra, lo cual evidencia que la accion o fendomeno en cuestion se da
de manera intermitente o poco frecuente. Solo el 10,06% manifestd que sucede
“Frecuentemente”. Este patron sugiere una debilidad en la continuidad o en el acceso
regular a la experiencia evaluada, lo cual podria estar relacionado con limitaciones

institucionales, barreras de acceso o escaso interés por parte de la poblacion.
Pregunta 9. ;Cémo califica la atencion al cliente de la institucion?

Tabla 11

Calidad de atencion al cliente

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy satisfactoria 32 18,93% 18,93% 18,93%
Satisfactoria 56 33,14% 33,14% 52,07%
Valido Poco satisfactoria 64 37,87% 37.87% 89,94%
Nada satisfactoria 17 10,06% 10,06% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 9

Calidad de atencion al cliente

10.06%
18.93%

37.87%
33.14%

[ Muy satisfactoria E Satisfactoria [ Poco satisfactoria [ Nada satisfactoria

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 11 recoge las percepciones de satisfaccion frente a la atencion al
cliente recibida, donde los resultados reflejan una tendencia general hacia valoraciones
intermedias. En particular, la opcion “Poco satisfactoria” fue la mas seleccionada, con
un 37,87% de las respuestas, seguida por “Satisfactoria”, con un 33,14%. Estos
resultados reflejan una distribucion equilibrada entre percepciones levemente positivas
y negativas, lo que podria evidenciar cierta ambigiiedad en la calidad percibida. En
conjunto, estos datos indican que si bien existen niveles aceptables de satisfaccion,
también hay una proporcion significativa que refleja insatisfaccion, lo cual sugiere

areas criticas de mejora en la experiencia o servicio evaluado.

Pregunta 10. ;Planea seguir utilizando los servicios de la Caja de Ahorro Quero

Financiero en el futuro?

Tabla 12

Uso de servicios a futuro

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Si 38 22,49% 22,49% 22,49%
No 77 45,56% 45,56% 68,05%
Valido
Tal vez 54 31,95% 31,95% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 10
Uso de servicios a futuro
0
31.95% 22.49%
K/ 45.56%
@ Si @ No Tal vez

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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Los resultados muestran una disposicion o intencion futura sobre seguir
utilizando los servicios de la entidad financiera, donde la mayoria de las personas
encuestadas respondi6 “No” (45,56%), mientras que un 31,95% eligi6 la opcion “Tal
vez”, y solo un 22,49% se manifest6 afirmativamente con un “Si”. Este panorama
evidencia una predominancia de respuestas negativas o dubitativas, lo cual podria
interpretarse como una falta de motivacion, confianza o claridad respecto a la accion
futura consultada. La alta proporcion de respuestas “Tal vez” sugiere también un
margen de incertidumbre que, si se aborda adecuadamente, podria inclinarse hacia una

respuesta mas afirmativa.

Pregunta 11. ;Recomendaria esta institucion a familiares o amigos?

Tabla 13
Recomendaciones
Frecuencia  Porcentaje P0r§ gntaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Si, sin duda 43 25,44% 25,44% 25,44%
Si, probablemente 35 20,71% 20,71% 46,15%
Valido No estoy seguro 78 46,15% 46,15% 92,31%
No estoy seguro 13 7,69% 7,69% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 11

Recomendaciones

7.69%
25.44%

46.15%

20.71%

@ Si, sin duda B Si, probablemente 1 No estoy seguro ENo estoy seguro

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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Con relacion a un juicio de certeza o conviccion respecto a si los participantes
recomendarian la entidad financiera a amigos o familiares, la mayoria respondi6 “No
estoy seguro” (46,15%), lo que revela una notable incertidumbre en la poblacion
consultada. Le siguen quienes respondieron “Si, sin duda” (25,44%) y “Si,
probablemente” (20,71%), sumando en conjunto un 46,15% de respuestas afirmativas.
Este escenario muestra un panorama dividido, en el que el conocimiento o la
percepcion de seguridad respecto al tema es limitado, predominando el escepticismo

o la falta de informacion clara.

Pregunta 12. ;Ha utilizado servicios de otra institucion financiera en el ultimo

afno ademas de esta?

Tabla 14

Uso de servicios de otra institucion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 86 50,89% 50,89% 50,89%
Vialido No 83 49,11% 49,11% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 12

Uso de servicios de otra institucion

49.11%
50.89%

O Si ENo

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 14 muestra una division practicamente equitativa entre las personas
que respondieron afirmativamente (“Si”, 50,89%) y aquellas que respondieron
negativamente (“No”, 49,11%) frente a la utilizacion de los serv icios de otras
instituciones financieras. Esta distribucion sugiere una polarizacion en las
percepciones o experiencias respecto al tema en cuestion. Este tipo de resultados
refuerza la necesidad de profundizar cualitativamente para comprender los factores
que sustentan las posiciones opuestas, y valorar si existen elementos estructurales,
informativos o de experiencia que influyen en dicha fragmentacion o division de
opiniones.

Pregunta 13. En su opinién, ;qué tan presente esta la Caja de Ahorro Quero

Financiero en su comunidad?

Tabla 15

Presencia de marca

Frecuencia Porcentaje Porggntaj ¢ Porcentaje
valido acumulado
Muy presente 27 15,98% 15,98% 15,98%
Presente 62 36,69% 36,69% 52,66%
Valido Poco presente 76 44.97% 44.97% 97,63%
Nada 4 2,37% 2,37% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 13
Presencia de marca
V)
2:37% 15.98%
44.97%
36.69%
B Muy presente @ Presente Poco presente I Nada

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La percepcion sobre la presencia de la entidad Caja de Ahorro Quero
Financiero en la comunidad se encuentra marcada por la opcion “Poco presente”
(44,97%), le siguen las valoraciones “Presente” (36,69%) y “Muy presente” (15,98%),
mientras que apenas un 2,37% considera que el aspecto evaluado no esta presente en
absoluto (“Nada”). Este patron sugiere que, si bien el elemento en cuestion tiene
alguna visibilidad o reconocimiento, su intensidad o relevancia atn es limitada. La

predominancia de una percepcion débil sobre su presencia puede sefalar una necesidad

de fortalecer acciones que garanticen su incorporacion plena y visible.

Pregunta 14. ;La institucion transmite una imagen clara y coherente con su

identidad y objetivos?

Tabla 16

Transmision de imagen

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 35 20,71% 20,71% 20,71%
En desacuerdo 81 47,93% 47,93% 68,64%
Vilido 1 acuerdo 44 26,04%  2604%  94.67%
Totalmente de acuerdo 9 5,33% 5,33% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 14
Transmision de imagen
5.33%
° 20.71%
26.04%
K/ 47.93%
I Totalmente en desacuerdo @ En desacuerdo
De acuerdo @ Totalmente de acuerdo

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

46



Estos resultados evidencian un nivel importante de desacuerdo frente la
transmision de una imagen clara y coherente de la entidad Caja de Ahorro Quero
Financiero. El 47,93% respondié “En desacuerdo” y el 20,71% lo hizo “Totalmente
en desacuerdo”, sumando un total de 68,64% de posturas contrarias a la afirmacion.
Solo un 26,04% se manifestd “De acuerdo” y un 5,33% lo hizo “Totalmente de
acuerdo”. Este predominio de opiniones negativas refleja un amplio grado de
insatisfaccion, donde estos resultados pueden interpretarse como sefales de alerta
sobre aspectos que no estain cumpliendo con las expectativas o necesidades de los

SOCi0S.

Pregunta 15. En una escala del 1 al 5, ;qué calificacion general daria a l1a marca

de la Caja de Ahorro Quero Financiero?

Tabla 17

Calificacion general

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje oy
valido acumulado
Escala 1 9 5,33% 5,33% 5,33%
Escala 2 10 5,92% 5,92% 11,24%
Escala 3 64 37,87% 37,87% 49,11%
Valido
Escala 4 54 31,95% 31,95% 81,07%
Escala 5 32 18,93% 18,93% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Figura 15
Calificacion general
5.33%
N 5.92%
18.93%
31.95% 31.87%
@ Escala 1 @ Escala 2 Escala 3 @ Escala 4 Escala 5

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La ultima tabla utiliza una escala numérica del 1 al 5 para medir la calidad de
marca de la entidad financiera, donde las puntuaciones mas frecuentes fueron “Escala
3” (37,87%) y “Escala 4” (31,95%), lo cual refleja una tendencia mayoritaria hacia
valoraciones intermedias-altas. Esta distribucion sugiere una percepcion
predominantemente positiva, aunque moderada, con cierta dispersion hacia ambos
extremos. El hallazgo puede interpretarse como un indicador de desempeiio aceptable,

pero con margen para mejoras que permitan consolidar mayores niveles de excelencia.

2.7.2. Comprobacion de hipdtesis
Paso 1: Planteamiento de hipotesis

Hipotesis nula (Ho): El Modelo Branding Tracking no permite identificar
diferencias significativas en las percepciones e imagen de la marca de la Caja de

Ahorro Quero Financiero segln las caracteristicas del cliente.

Hipatesis alternativa (Hi): El Modelo Branding Tracking permite identificar
diferencias significativas en las percepciones e¢ imagen de la marca de la Caja de

Ahorro Quero Financiero segun las caracteristicas del cliente.

Tabla 18

Variables de analisis

Nombre Tipo de Variable
Calificacion General Dependiente
Tiempo de cliente Independiente
Transmision de imagen Independiente
Presencia de marca Independiente

Nota. La tabla muestra las variables que seran analizadas entre los grupos de socios.

Modelo utillizado

Para la comprobacion de las hipotesis planteadas en el presente estudio, se
aplico un Analisis de Varianza (ANOVA) de tres vias utilizando el modelo general
lineal, con el proposito de determinar si existen diferencias significativas en la

calificacion general de la marca “Caja de Ahorro Quero Financiero” segun las
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caracteristicas del cliente: tiempo como cliente, nivel de conocimiento sobre la

cooperativa, y frecuencia con la que piensa o escucha sobre la marca.

Tabla de resultados

Tabla 19

Prueba de efectos inter-sujetos

. Tipo III de Media .
Origen suma de gl [ Sig.
cuadratica
cuadrados

Modelo corregido 66,358* 37 1,793 2,066 ,001
Interseccion 668,772 1 668,772 770,437 ,000
Tiempo_cliente 2,371 2 1,186 1,366 ,259
Conocimiento Cooperativa 2,814 3 ,938 1,080 ,360
Frecuencia_Cooperativa 19,464 3 6,488 7,474 ,000

. . N
Tiempo_cliente | 4208 6 705 812,563
Conocimiento Cooperativa

: . N
Tiempo_cliente * 5399 6 900 1,037,405
Frecuencia Cooperativa
Conocimiento_Cooperativa 13,959 9 1,551 1,787 076

Frecuencia Cooperativa
Tiempo cliente *
Conocimiento Cooperativa 10,022 8 1,253 1,443 ,185
* Frecuencia_Cooperativa
Error 113,713 131 ,868
Total 2289,000 169
Total corregido 180,071 168

Nota. a. R al cuadrado =,369 (R al cuadrado ajustada =,190).

Toma de decision

El andlisis se llevo a cabo utilizando un nivel de significancia del 0.05,

considerando como variable dependiente la calificacion general que los clientes

asignaron a la marca, en una escala del 1 (valor minimo) al 5 (valor maximo). Los

resultados obtenidos evidenciaron lo siguiente:
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La variable “Frecuencia con la que los clientes piensan o escuchan sobre la
Caja de Ahorro Quero Financiero” presentd un efecto estadisticamente significativo
(F = 7.474; p = 0.000), lo que indica que existen diferencias significativas en la
valoracion de la marca en funcion de este factor. En otras palabras, a mayor frecuencia
de recordacion o presencia mental de la marca, mayor es la calificacion que recibe por
parte de los clientes. Este hallazgo respalda la hipotesis alternativa planteada en el
estudio y destaca la importancia de la recordaciéon como un componente clave en el

posicionamiento de marca.

Por el contrario, las variables “Tiempo como cliente” (p=0.259) y “Nivel de
conocimiento sobre la cooperativa” (p =0.360) no alcanzaron significancia estadistica,
lo que sugiere que, de manera individual, estos factores no ejercen una influencia

sustancial sobre la percepcion general de la marca.

Asimismo, ninguna de las interacciones entre variables, ya sean dobles (por
ejemplo, Tiempo * Frecuencia, Conocimiento * Frecuencia) o triples (Tiempo *
Conocimiento * Frecuencia) resulto significativa (p > 0.05), lo que implica que las
combinaciones entre estos factores tampoco modifican de forma considerable la

valoracion que los clientes tienen de la marca.

En conjunto, estos resultados evidencian que el modelo Brand Tracking es una
herramienta eficaz para identificar diferencias relevantes en la percepcion del
consumidor, especialmente aquellas relacionadas con la visibilidad y presencia de la
marca. En este contexto, se confirma que la recordacion de marca constituye un
elemento esencial para el desarrollo de estrategias de posicionamiento dentro del

sector financiero comunitario..
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CAPITULO 111
3. PROPUESTA

El modelo de Kevin Keller, conocido como el Customer-Based Brand Equity
Model (CBBE), es especialmente idoneo para desarrollar un plan de branding tracking
porque proporciona una estructura clara y jerarquica para entender como los
consumidores construyen percepciones y relaciones con una marca. A través de sus
cuatro niveles (identidad de marca, significado, respuestas y relaciones) el modelo
permite analizar de forma progresiva como se posiciona una marca en la mente del
consumidor, desde el reconocimiento hasta la lealtad. Esta estructura facilita el diseflo
de indicadores medibles en cada etapa, lo que convierte al modelo en una herramienta

practica para monitorear la evolucion del valor de marca en el tiempo.

Ademas, el enfoque centrado en el consumidor que propone Keller es clave
para un branding tracking eficaz, ya que permite evaluar como cambian las
percepciones, actitudes y vinculos emocionales hacia la marca frente a acciones de
marketing o eventos del entorno. Al medir elementos como la saliencia, el
rendimiento, los juicios, los sentimientos y la resonancia de marca, se puede obtener
una vision profunda y detallada del estado actual de la marca y su progreso. Esto
permite tomar decisiones estratégicas mas informadas, orientadas a fortalecer el

posicionamiento y maximizar el valor percibido por los publicos clave.

Tema de la propuesta

BRANDING TRACKING DE LA CAJA DE AHORRO FINANCIERO QUERO

Objetivo de la propuesta
Objetivo General

Desarrollar un modelo de seguimiento de marca (Brand Tracking) para la Caja
de Ahorro Financiero Quero que evalle su posicionamiento, nivel de reconocimiento
y percepcion de calidad dentro del sistema financiero ecuatoriano, especialmente en el

ambito cooperativo y comunitario.
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Objetivos Especificos

1. Analizar el grado de visibilidad de la marca, asi como las percepciones
positivas o negativas que los usuarios y potenciales clientes asocian con la Caja de

Ahorro Financiero Quero.

2. Estudiar como perciben los usuarios la calidad de los productos y servicios
financieros, su nivel de satisfaccion general y la coherencia de la comunicacion

institucional en cada punto de contacto (sucursal, redes sociales y atencion telefonica).

3. Presentar la nueva imagen corporativa, con el fin de detectar oportunidades

de mejora para fortalecer la confianza y lealtad hacia la marca.
Desarrollo de la propuesta
Modelo propuesto

La Caja de Ahorro Financiero Quero enfrenta el desafio de consolidar su marca
en un entorno financiero cada vez mas competitivo y regulado. Por ello, se propone
implementar un modelo integral de seguimiento de marca que combine los principios
del Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente (en adelante CBBE) de Keller,
junto con las dimensiones del Brand Asset Valuator (en adelante BAV). Este enfoque
hibrido permitird obtener una perspectiva amplia y profunda del valor de marca desde

la experiencia y percepcion del usuario financiero.

El modelo CBBE aporta una estructura centrada en aspectos como la identidad,
el significado, la respuesta emocional y la conexion con la marca, mientras que BAV
afiade indicadores claves como la relevancia, diferenciacion, consistencia y vinculo
emocional. Esta combinacion ofrece un analisis tanto racional (como la calidad de los
productos financieros, claridad en la comunicacién, confianza institucional) como

emocional (sentido de pertenencia, seguridad y cercania con la comunidad).

En el caso especifico de la Caja de Ahorro Financiero Quero, la aplicacion de

este modelo permitira evaluar factores cruciales como:

1. La pertinencia de su oferta financiera en relacion con las necesidades del

mercado local.
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2. Su diferenciacion frente a otras cooperativas de ahorro y crédito similares y
bancos mas grandes de una zona aledana a la Region Sierra de la Caja de Ahorro

Financiero Quero.

3. La coherencia en el mensaje institucional y la experiencia en todos los
canales de atencion, para asi alcanzar un mensaje breve y conciso a sus clientes o

SOCIOS.

4. El nivel de confianza y vinculo emocional que logran establecer con sus

clientes actuales y potenciales.

Este diagnostico permitira disefiar estrategias de fortalecimiento del
posicionamiento de marca, profundizando la fidelidad del cliente y generando ventajas
competitivas sostenibles. Asi, la Caja podra avanzar hacia una gestion de marca mas
estratégica y rentable, alineada con los valores cooperativos y el desarrollo economico

local.

Figura 16

Diagnostico del posicionamiento de marca

Identidad de marcay relevancia
Consiste en diagnosticar la identidad de marca de la
Caja de Ahorro Financiero.

Significado de marca

Conocer los elementos diferenciados de la marca y de
facil asociacion para los clientes.

Respuesta de marca

Establecer el nivel de accién y respuesta de la marca
ante determinadas situaciones.

Relaciones de marca y resonancia

Conocer la conexién con los clientes y como estos se
sienten valoradores y fidelizados.

Nota. Proceso sistematico de 4 fases para el posicionamiento de marca.

Este modelo se organiza en cuatro niveles que explican como se construye el
valor de una marca en la mente del cliente. En el caso de esta propuesta de seguimiento
de marca, el modelo CBBE se utilizara para analizar y monitorear, de manera continua,
la percepcion y el posicionamiento de la Caja de Ahorro Financiero Quero,
permitiendo realizar ajustes estratégicos basados en informacion concreta y

actualizada.
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Fase 1. Identidad de marca y relevancia

Esta etapa evalua el grado de conocimiento, reconocimiento y recordacion que
tiene la Caja de Ahorro Financiero Quero dentro de su publico objetivo. A través del

Brand Tracking, se aplicaran encuestas de manera periodica con el fin de identificar:

a. Reconocimiento espontaneo: ;Cuantos consumidores mencionan Quero

Financiero sin ayuda?
1. El nivel de familiaridad de los usuarios con la marca.

Tabla 20

Familiaridad de los usuarios con la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Recomendaciones 29 17,16% 17,16% 17,16%
Redes sociales 34 20,12% 20,12% 37,28%
Vilido Publicidad fisica 87 51,48% 51,48% 88,76%
f:giclffda:;‘s“ en la 19 1124%  11,24%  100,00%
Total 169 100,00%  100,00%

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

Se observa que el principal canal de captacion de nuevos clientes ha sido la
publicidad fisica, con un 51,48% de respuestas. Este hallazgo resalta la importancia
que tiene la visibilidad institucional a través de medios tradicionales, como afiches,
letreros o materiales impresos, en la construccion de presencia de marca en la
comunidad. Le siguen las redes sociales con un 20,12%, lo cual indica que, aunque en
menor proporcion, la institucion ha logrado cierto nivel de alcance en plataformas
digitales, lo cual puede representar una oportunidad para fortalecer su estrategia de
marketing en linea. En tercer lugar, se encuentran las recomendaciones personales, con
un 17,16%, lo cual evidencia la influencia del boca a boca en la decision de nuevos

usuarios.
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2. Qué tan facil es identificarla frente a otras instituciones financieras.

Tabla 21

Identificacion con otras entidades financieras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje (s
valido acumulado

Totalmente en 7 13,02% 13,02% 13,02%

desacuerdo

En desacuerdo 83 49.11% 49.11% 62,13%
Valido e gcuerdo 46 27.22%  27.22%  89,35%

Totalmente de acuerdo 18 10,65% 10,65% 100,00%

Total 169 100,00% 100,00%

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

En la Tabla 7, se presentan los niveles de acuerdo con la diferenciacion con
otras entidades financieras. La mayoria de los participantes manifestd estar en
desacuerdo, ya sea “Totalmente en desacuerdo” (13,02%) o simplemente “En
desacuerdo” (49,11%), sumando en total un 62,13% de rechazo a la afirmacion
planteada. Este contraste en las respuestas permite inferir divisiones en la percepcion
de los sujetos, aunque con una inclinacion claramente desfavorable en términos

generales.

3. La claridad con la que se asocia la marca con ciertos valores (confianza,

eficiencia, cercania, innovacion).

Tabla 22

Asociacion con los valores de marca

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Confianza 28 16,57% 16,57% 16,57%

Eficiencia 25 14,79% 14,79% 31,36%

Cercania 59 34,91% 34.91% 66,27%
Vilido . svacién 13 7,69% 7,69% 73,96%

No la asocia con 44 26,04% 26,04% 100,00%

ningun valor

Total 169  100,00% 100,00%

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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La Tabla 6 refleja las asociaciones de valor que los participantes atribuyen a la
entidad financiera. En este caso, la categoria mas frecuente fue “Cercania”,
seleccionada por el 34,91% de los encuestados, lo que sugiere que el valor percibido
predominante estd relacionado con la proximidad, la accesibilidad o el vinculo
interpersonal. Le sigue la opcion “No la asocia con ningtin valor” con un 26,04%, un
dato relevante que podria interpretarse como una desvinculacion o desconexion con el
objeto de andlisis, o una percepcion de neutralidad o indiferencia. Valores
tradicionalmente positivos como “Confianza” y “Eficiencia” alcanzaron porcentajes
del 16,57% y 14,79% respectivamente. Estos resultados evidencian un predominio de
valores relacionales sobre los institucionales o técnicos, ademas de una porcion

significativa que no logra establecer una asociacion valorativa clara.

4. El grado en que la oferta de productos financieros es percibida como relevante

para las necesidades del cliente.

Tabla 23

Percepcion de productos financieros

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Frecuentemente 17 10,06% 10,06% 10,06%
Ocasionalmente 73 43,20% 43,20% 53,25%
Valido Raravez 50 29,59% 29,59% 82,84%
Nunca 29 17,16% 17,16% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

La Tabla 10 recoge datos sobre la frecuencia con la que ocurren inconvenientes
con los servicios recibidos por parte de la entidad Caja de Ahorro Quero Financiero.
La opcion mas comun fue “Ocasionalmente”, con un 43,20% de respuestas, seguida
por “Rara vez”, con un 29,59%. Estos dos grupos representan conjuntamente el
72,79% de la muestra, lo cual evidencia que la accion o fendomeno en cuestion se da
de manera intermitente o poco frecuente. Solo el 10,06% manifestd que sucede
“Frecuentemente”. Este patron sugiere una debilidad en la continuidad o en el acceso

regular a la experiencia evaluada, lo cual podria estar relacionado con limitaciones

56



institucionales, barreras de acceso o escaso interés por parte de la poblacion, por ende,
estos datos invitan a reflexionar sobre los factores estructurales que condicionan dicha
frecuencia y sobre la necesidad de generar mecanismos que promuevan una mayor

participacion o recurrencia.
b. Identidad de la marca

Para la construccion de la identidad de marca y su relevancia en el mercado, se
toma como referencia el modelo de Keller, donde la saliencia representa el primer paso
en el proceso de consolidacion del valor de marca, enfocandose en el reconocimiento
y recordacién por parte del publico objetivo. A esto se suma la dimensién de
Relevancia del modelo Brand Asset Valuator (BAV), que permite analizar hasta qué
punto la marca responde a las expectativas, intereses y necesidades reales de los

usuarios financieros.

En este sentido, la identidad de marca de la Caja de Ahorro Financiero Quero
se definird y reforzard a través de tres elementos clave: su Manual de Marca
Institucional, la Vision de Marca y el Manifiesto de Marca, los cuales permitiran
unificar criterios en la comunicacion, reflejar los valores institucionales y garantizar

coherencia en cada punto de contacto con el cliente.
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Manual de Identidad de Marca
Institucion: Caja de Ahorro Financiero Quero
Fecha de emision: 2025

Edicion: 1.0

1. Introduccion
1.1. Objetivo del Manual

Este manual tiene como proposito garantizar la coherencia de la marca en todas
las plataformas, canales de atencion y materiales institucionales. Su aplicacion
sistematica permite proyectar una imagen solida, confiable y alineada con los
principios cooperativos, generando mayor reconocimiento, fidelidad y prestigio

institucional.
1.2. Alcance

Publico interno: Se consideran a los grupos de directivos, personal
administrativo, comunicadores institucionales, agentes de servicio, disefiadores, y

equipo comercial.

Publico externo: Se encuentran los grupos de socios, clientes, medios de
comunicacion, instituciones reguladoras, aliados estratégicos y comunidad o publico

en general.
2. ADN de Marca
2.1. Mision

Brindar soluciones financieras confiables, accesibles e inclusivas que
fortalezcan el bienestar economico de nuestros socios, con un enfoque solidario, ético

y sostenible.
2.2. Vision

Ser la caja de ahorro lider en servicios financieros comunitarios de la region
amazonica, reconocida por su cercania, eficiencia y compromiso con el desarrollo

integral de las familias ecuatorianas.
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2.3. Valores Fundamentales

Figura 17

Valores fundamentales

PE——

CAJA DE AHORRO
FINANCIERO QUERO

NUESTROS

193
ianze

)
oll'dar'\fpb

Nota. Para la entidad Caja de Ahorro Financiero Quero los valores fundamentales son:

transparencia, confianza, solidaridad, inclusion y responsabilidad social.

Transparencia: Actuar siempre con honestidad, de forma concisa y claridad

en cada operacion financiera.

Confianza: Fomentar relaciones duraderas y seguras con nuestros socios y

publico en general para ocasiones futuras.

Solidaridad: Promover el bienestar colectivo sobre el interés individual de la

entidad.

Inclusion: Brindar acceso equitativo a servicios y/o productos financieros para

todo la comunidad ecuatoriana

Responsabilidad social: Contribuir al progreso econdémico y humano de

nuestras comunidades.
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3. Territorio de Marca y Relato Institucional
3.1. Concepto Narrativo

La historia de la Caja de Ahorro Financiero Quero nace del esfuerzo
comunitario por construir una entidad so6lida, cercana y comprometida con el
desarrollo local. Cada servicio representa una oportunidad para acompanar los suefios
de sus socios, apoyando el crecimiento de pequefios emprendimientos, familias y

comunidades.
Mensaje clave:

“Somos una instituciéon de confianza que impulsa tus metas y respalda tu

futuro, con raices fuertes en la comunidad y una vision solidaria”
3.2. Tonalidad de la comunicacion

Cercana y empatica: Hablar desde la realidad financiera del cliente, con

calidez humana.

Claray accesible: Evitar tecnicismos innecesarios; facilitar la comprension de

adquirir una responsabilidad financiera.

Inspiradora y confiable: Transmitir mensajes que refuercen la seguridad y

motiven el crecimiento.

Institucional y ética: Reflejar profesionalismo, responsabilidad y seriedad en

cada mensaje.
4. Elementos Visuales
4.1. Logotipo institucional

El logotipo oficial de la Caja de Ahorro Financiero Quero incorpora elementos graficos
que simbolizan la unién, el crecimiento y el arraigo territorial, mediante un disefio

moderno que respeta su identidad comunitaria y cooperativa.
Zona de proteccion:

Debe respetarse un espacio minimo alrededor del logotipo, equivalente a la
altura de la letra “Q2, para garantizar su visibilidad y evitar interferencias visuales por

parte de las personas.
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4.2. Variantes de color

Figura 18

Variantes de color

CAJA DE AHORRO
FINANCIERO QUERO

W

R o= SRS
CAJA DE AHORRO AJA DE AHORRO
FINANCIERO QUERO FINANCIERO QUERO

Nota. Apreciacion visual del logotipo de la Caja de Ahorro Financiero Quero en

variantes de color.

Version principal: Para uso en fondos claros, respetando los colores

institucionales.
Version secundaria (negativo): En blanco sobre fondos oscuros.

Versibn monocromatica: Para aplicaciones especiales o documentos

formales.
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Usos incorrectos

Figura 19

Usos incorrectos

CAJA DE AHORRO
FINANCIERO QUERO

X
N\

CAJA DE AHORRO CAJA DE AHORRO
FINANCIERO QUERO FINANCIERO QUERO

Nota. Apreciacion visual del logotipo de la Caja de Ahorro Financiero Quero en usos

incorrectos.

No girarlo, ni distorsionarlo o agregar efectos no aprobados (sombra,

degradado, etc.).
No modificar las proporciones del logotipo.

No cambiar sus colores por tonos no institucionales.

62



4.3. Paleta de colores corporativos

La paleta de colores institucional refleja los valores de confianza, estabilidad y
crecimiento. Se compone de tonos calidos (que aluden a cercania y comunidad) y tonos
firmes (que refuerzan profesionalismo y seriedad). Esta combinacion busca conectar
emocionalmente con los usuarios y posicionar a la entidad como una marca moderna

y humana.

Tabla 24

Paleta de colores corporativos

Color Descripcion del uso Muestra CI_(;](;%O RGB CMYK

Azul Color pr1nc1pal: Representa #005BAC 0,91, 172 100, 47, 0,
confianza y seriedad. 33

Naranja Color’ secundarlro. Aporta HFATCO0 244, 124, 0,63, 87, 4
energia y cercania. 32
Color neutro. Se usa en 122, 122

Gris fondos y textos #TATATA 1’22 > 0,0,0,52
secundarios.
Fondo  principal. Da 255, 255,

Blanco - idad y equilibrio. EFFFFE 7555 0,0,0,0

Nota. Detalle de la paleta de colores corporativos de la entidad Caja de Ahorro Quero

Financiero.

Recomendaciones de aplicacion de marca

Figura 20

Logotipo de marca

CAJA DE AHORRO
FINANCIEROQUERO

Nota. El logotipo de la entidad Caja de Ahorro Financiero Quero.
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Azul: Es el color institucional principal del logotipo de la Caja de Ahorro
Financiero Quero. Se recomienda su uso destacado sobre fondos blancos o claros,

especialmente en documentos oficiales, sefialética y papeleria institucional.

Naranja: Se utilizan para acentuar elementos clave como botones en
plataformas digitales, 1lamados a la accién en campafias publicitarias o detalles

graficos en materiales impresos.

Gris: Es una tonalidad ideal para textos secundarios, lineas divisorias o

estructuras formales.

Blanco: Se emplea como color base para generar contraste y aportar limpieza

visual, sobre todo en presentaciones, sitios web y redes sociales.
5. Tipografia Corporativa
Tipografia Principal (Titulos y Encabezados)

Fuente recomendada: Montserrat Bold

Uso: Encabezados en material institucional, titulos en presentaciones,

campaflas internas y externas.

Figura 21
Tipografia principal

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZ
abcdefghijklmopqrstuv
WXYZ

0123456789

Nota. Es el tipo de letra principal empleado en la marca.

Tipografia Secundaria (Cuerpo de Texto)
Fuente recomendada: Montserrat Regular

Uso: Documentos empresariales e informativos, textos explicativos en medios

digitales, tripticos y boletines.
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Figura 22

Tipografia secundaria

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijklmopqgrstuv
W XY Z

0123456789

Nota. Es el tipo de letra secundaria empleada en la marca.

Tipografia Alternativa (Uso Digital y Limitaciones Técnicas)

Fuente: Roboto, utiles para presentaciones rapidas, correos o formularios

electronicos.
Pautas de Uso:

Garantizar legibilidad, evitando tamafnos demasiado pequefios, mas que todo

en material visual informativo o publicitario.

Respetar margenes, interlineados y espacios visuales para mantener orden y

claridad.

Figura 23

Tipografia alternativa

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 01234567890

Nota. Es el tipo de letra alternativa empleada en la marca.
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Estilo Fotografico
Principios clave:

Cercania y Movimiento: Reflejar a personas reales, en situaciones cotidianas
(trabajo, ahorro, familia, emprendimiento), transmitiendo dinamismo, movilidad y

pertenencia.

Identidad Local: Incluir paisajes de la Region Sierra ecuatoriana
(especialmente la zona de Quero), rostros de socios o elementos culturales locales que

refuercen la conexion comunitaria.

Luz Natural: Priorizar iluminacién célida (blanco o amarillo) para transmitir
calidez, transparencia y confianza a los futuros socios e interesados de la entidad

financiera.

Paleta Coherente: Ajustar la colorimetria de las imagenes para que armonicen

con los colores institucionales y eviten saturacion excesiva.
Elementos Graficos de Apoyo

Iconos: Minimalistas, con lineas limpias y proporciones claras. Deben

comunicar eficiencia, sencillez y accesibilidad.

Patrones: Inspirados en formas geométricas de la cultura local o elementos de
la naturaleza amazonica, utilizados sutilmente como fondo o textura decorativa en los

materiales virtuales.

Texturas: Imagenes que evoquen materiales naturales o elementos visuales
representativos del entorno rural o comunitario, como madera, tierra o fibra vegetal

texturizada.

Material POP: Posters o banners con mensajes que resalten el compromiso
social, la cercania y la confianza de la Caja, donde es necesario incluir el nuevo

logotipo.
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Figura 24
Material POP

CAJA DE AHORO
FINANCIEROQUERO

SERVICIOS
FINANCIEROS

01 Ahorro y custodia de
fondos

02 Depositos y retiros de
dinero en efectivo

03 Consultas y
movimientos de
cuenta

Contdctenos
Q@ 0960594432

@ fquero@financiero.com

www.querofinanciero.com

b+
s

Nota. Imagen de referencia sobre material POP.
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Papeleria y Documentacion Oficial

Disefo y uso de papel reciclado o certificado para facturas, sobres y carpetas

institucionales.

En el caso de papeleria digital, es relevante que la imagen corporativa visual

esté en las mejores condiciones en términos de resolucion y multiformato.

Incluir datos de contacto, logotipo y mision en piezas claves como tarjetas de

presentacion o folletos.
6. Plataforma Web y App Moévil

Encabezado: Logotipo a la izquierda, menu en colores institucionales, uso de

tipografia corporativa.

Botones CTA: En Verde Esperanza o Naranja Tierra para destacar acciones

importantes.

Pie de Pagina: Fondo Gris Volcanico con enlaces utiles y una sintesis de la

vision institucional.
7. Redes Sociales

Instagram: Imdagenes alineadas visualmente, combinando contenido

informativo y emocional.

Facebook: Publicaciones sobre educacion financiera, casos de éxito,
beneficios de los productos o servicios exclusivos de la entidad financiera y a un grupo

especifico.

TikTok (opcional): Videos con consejos financieros (temas de educacion
financiera desde tarjetas de crédito hasta créditos), testimonios de usuarios y

actividades comunitarias.
8. Campaiias Publicitarias

Mensajes Clave: “Confianza que construye futuro”, “Tu caja, tu comunidad”,
) y

“Finanzas solidarias, crecimiento real”.

Formatos: Pueden ser digitales, impresos o radiales, respetando siempre las

pautas graficas.
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Lineamientos de Redaccion y Comunicacion

Optimismo y empatia: Usar un tono cédlido y motivador que refuerce la

identidad cooperativa.

Claridad y brevedad: Redactar mensajes directos y comprensibles, adecuados

para distintos publicos.

Llamados a la accidon: Preferencia por verbos positivos como “Ahorra”, “Cree

en ti”, “Empieza hoy”.

Figura 25

Material publicitario

CAJA DE AHORO
FINANCIERO QUERO

INVIERTE

iASESORATE CON
NOSOTROS!

DESDE 14,505 AL MES

TUCAJA, TU
COMUNIDAD

Reserva tu primera consulta gratuita
en www.querofinanciero.com

Nota. Imagen de referencia sobre material publicitario.
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9. Supervision y Actualizacion

Tabla 25

Responsables e indicadores

Indicadores de

Responsable Funcion Principal ..
Seguimiento
) - % de piezas aprobadas sin
. Garantizar la correcta .
Coordinador de Marca observaciones

aplicacion visual y conceptual

R N° de inconsistencias
de la marca institucional

detectadas por semestre

Institucional

- Tiempo promedio de
Validar contenidos antes de su validacion de contenidos
difusion publica - N° de contenidos validados

mensualmente

Departamento de
Comunicacion y
Marketing

- N° de reuniones de
Comité de Marca/  Supervision  general  de seguimiento por semestre
Direccion (opcional) cumplimiento de lineamientos - Nivel de cumplimiento de
lineamientos

) - N° de actualizaciones
., g Evaluar y actualizar elementos .
Revision Periodica , . implementadas
de marca segiin tendencias y

(cada 6 meses) . - Informe semestral de
cambios del entorno .,
revision entregado

. . - % de materiales revisados
Aplicar checklist interno antes . e
con lista de verificacion

de aprobar cualquier pieza
proba d p - N° de errores post-
comunicacional .,
publicacion

Control de Calidad
Comunicacional

Nota. La tabla muestra los responsables e indicadores para la fase supervision y

actualizacion.

Materiales de Referencia
Archivos de logotipo: Formatos PNG, JPG, SVG y vectoriales.

Plantillas: Son necesarias para documentos oficiales, informes, redes sociales

y presentaciones.

Manual de fotografia: Instrucciones para encuadres, colorimetria,

iluminacion y estilo visual.

Lista de proveedores aprobados: Imprentas, disehadores y productores

graficos locales.
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Conclusion

Este Manual de Identidad de Marca busca fortalecer la coherencia y el
posicionamiento institucional de la Caja de Ahorro Financiero Quero, alineando todos
sus elementos graficos y comunicacionales con su proposito de servicio comunitario,

transparencia y desarrollo sostenible.

La correcta implementacion de estos lineamientos garantizara una experiencia
homogénea y profesional para todos los publicos, contribuyendo al crecimiento de la

marca en un entorno financiero cada vez mas competitivo y digitalizado.
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Documento de Brand Vision y Brand Manifesto
1. Informacion General de la Marca
Nombre: Caja de Ahorro Financiero Quero
Afio de Creacién: 2025
Sector: Financiero — Cooperativo

Area de Operaciones: Ecuador (enfocado en la Region Sierra y zonas rurales

de la provincia de Tungurahua).

Publico Objetivo: Personas de entre 18 y 60 afos, emprendedores,
agricultores, estudiantes, pequefios comerciantes, y familias que buscan inclusion

financiera, confianza, y cercania.
2. Brand Vision

La Brand Vision establece el proposito a largo plazo de la Caja y la aspiracion

institucional de consolidarse como referente de desarrollo econdémico local.
2.1. Declaracion de Vision

Ser la instituciéon financiera comunitaria de mayor confianza en la region,
promoviendo el ahorro, el emprendimiento y el progreso social a través de un servicio

humano, accesible y transparente.
2.2. Pilares de la Vision

a. Accesibilidad Financiera: Facilitar el acceso a productos y servicios
financieros para todos los segmentos de socios o clientes, especialmente en zonas

rurales o desatendidas.

b. Confianza y Transparencia: Operar con ética, responsabilidad y claridad

en cada operacion.

c. Desarrollo Sostenible: Contribuir al crecimiento econémico y/o financiero
sin comprometer el bienestar social ni el equilibrio ambiental en las diferentes

operaciones financieras.

d. Innovacion Local: Adaptar herramientas digitales y procesos a las

realidades del cliente rural y comunitario.
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e. Orgullo Territorial: Reforzar la identidad de marca de la entidad de la Caja
de Ahorro Financiero Quero como institucion nacida de, y para, su comunidad en

Quero.
3. Brand Manifesto
3.1. Declaracion de Proposito

Creemos en el poder transformador del ahorro y en el valor de las finanzas
comunitarias como motor de cambio en economias personales ¢ incluso en sectores
productivos. Estamos aqui para construir suefios, impulsar negocios y fortalecer a cada
familia que confia en nosotros, para evitar problemas con responsabilidades

financieras impagables a largo plazo.
3.2. Principios Fundamentales

Equidad Financiera: Todos las personas de la comunidad de Quero y zonas
cercanas merecen acceso a servicios y/o productos financieros dignos, justos y

adaptados.

Compromiso Humano: Nuestro trabajo se basa en relaciones reales, cara a

cara, con escucha activa y vocacion de servicio.

Orgullo Local: Servimos con pasion a nuestra tierra Quero, promoviendo el
desarrollo en varios aspectos desde adentro para asi construir una economia local

sostenible.

Responsabilidad Social: Reinvertimos en la comunidad, puesto que se
considera el principal motor de cambio, apoyando educacion, emprendimiento y

resiliencia.

Cercania e Inclusion: Somos una institucién con rostro, comportamiento y
pensamiento humano. Cada socio importa, desde pequefios aportes hasta los mas

grandes socios.
3.3. Llamado a la Accion

Unete al cambio. Con este llamado de accion, se pretende inculcar en los socios
el ahorro con proposito, invierte con confianza y haz parte del crecimiento de tu

comunidad.
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4. Valores Institucionales

Figura 26

Valores institucionales

Transparencia

Compromiso

comunitario Solidaridad
N\
Progreso Cercania
responsable
l '

CAJA DE AHORO
] FINANCIERO QUERO 8

Valores institucionales

Nota. Los valores institucionales de la entidad Caja de Ahorro Financiero Quero son:

transparencia, cercania, solidaridad, compromiso comunitario y progreso responsable.

5. Aplicacion del Brand Vision y Manifiesto

Disefio de productos financieros: Alineados con las necesidades reales del

cliente; promover opciones inclusivas, ecoldgicas y sostenibles.

Comunicacién institucional: Campanas con enfoque emocional,

testimoniales de socios, énfasis en educacion financiera y desarrollo local.

Experiencia del cliente: Atencién amable, lenguaje claro, servicio con

empatia en oficinas y plataformas digitales.

Alianzas estratégicas: Se estima que la entidad financiera realice estrategias
de cooperacion con cooperativas de ahorro y crédito, instituciones educativas, ONGs,

gremios rurales, etc.

Cultura interna: Formacion continua en atencién y servicio al cliente,
finanzas directas e inclusivas y transformacion digital; embajadores de marca entre

colaboradores.
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Fase 1: Segmentacion del publico objetivo

Tabla 26

Segmentos de mercado

Ingresos Zona Comportamiento
Segmento Descripcion Edad Mensuales . porta
geografica financiero
(USD)
Profesionales Alto interés en
Jovenes jovenes con ideas de 23 - Zonas microcréditos
jovenes con | 34 500 1,200 urbanasy oSy
Emprendedores negocio y busqueda . educacion
S aflos semiurbanas .
de financiamiento financiera
Hogares con
Familias ingresos estables, 30— 1,200 — Urbanas Uso de cuer,lte.ts de
buscan ahorro y 50 rp ahorro, créditos
Estables g - 2,500 periféricas . .
crédito para afos hipotecarios
vivienda
Personas proximas a
Adultos la jubilacion o ya Ruralesy Prefieren productos
b 55+ N L
Mayores jubiladas con afios 400 - 1,000 pequeiias  con bajo riesgo y
Seguros enfoque en ciudades rentabilidad
seguridad
. Chent.es con 35— Zonas Alta demanda de
Profesionales  trayectoria laboral, ..
. . . 55 2,500+ urbanas servicios
Consolidados buscan inversionesy .
.. . aflos centrales personalizados
servicios premium
Comerciantes Microempresarios 28 — Mercados y Usan crédito
informales o de 60 800 - 1,800 zonas rotativo, buscan
Populares ~ . - o
pequefios negocios afios populares  liquidez constante

Nota. Datos a partir de la base de datos de la entidad Caja de Ahorro Quero Financiero.

La segmentacion de mercado realizada para Quero Financiero evidencia una
diversidad de perfiles de clientes con necesidades y comportamientos financieros
claramente diferenciados. Esta clasificacion permite a la entidad comprender mejor las
caracteristicas sociodemograficas y economicas de sus usuarios, asi como disefiar

productos y servicios mas adecuados a sus realidades.

En primer lugar, se identifica al segmento de jovenes emprendedores,
compuesto por personas entre 23 y 34 afos, con ingresos mensuales bajos o medios,
que habitan en zonas urbanas y semiurbanas. Este grupo muestra un alto interés por
acceder a microcréditos y programas de educacion financiera, lo cual refleja su

intencidn de iniciar o consolidar actividades productivas. Es un perfil dindmico y con

75



potencial de crecimiento, por lo que representa una oportunidad estratégica para

fomentar la inclusion financiera y el desarrollo econémico local.

Por otro lado, el grupo denominado familias estables agrupa a adultos entre 30
y 50 afios con ingresos medios, ubicados en zonas urbanas periféricas. Estos clientes
suelen estar interesados en productos de ahorro, créditos hipotecarios y servicios
asociados a la seguridad y bienestar familiar. Se trata de un segmento clave para la
captacion y fidelizacion de clientes a largo plazo, debido a su estabilidad financiera y

su demanda de servicios estructurados.

Asimismo, el segmento de adultos mayores seguros, conformado por personas
mayores de 55 afios, generalmente jubiladas o en proceso de retiro, se caracteriza por
sus ingresos moderados y su residencia en zonas rurales o ciudades pequefias. Este
grupo muestra una preferencia marcada por productos financieros de bajo riesgo, lo
cual refleja una actitud conservadora en la gestion de sus recursos y una busqueda de
estabilidad. Es un nicho que requiere atencion diferenciada, con productos adaptados

a sus condiciones de vida y su planificacion a futuro.

El cuarto segmento, profesionales consolidados, incluye a personas entre 35 y
55 anos con ingresos altos, ubicadas principalmente en zonas urbanas centrales. Se
trata de un perfil con trayectoria laboral s6lida, que demanda servicios financieros mas
sofisticados, como asesoria en inversiones, productos premium y atencion
personalizada. Este grupo representa un alto valor estratégico para la institucion, tanto
por su capacidad adquisitiva como por su potencial de generar relaciones financieras

sostenidas en el tiempo.

Finalmente, el segmento de comerciantes populares abarca a microempresarios
informales, con edades entre 28 y 60 afios y niveles de ingresos variables. Su presencia
se concentra en mercados y zonas populares, donde buscan productos que les brinden
liquidez inmediata y flexibilidad. Son clientes que requieren atencion 4gil y opciones

de financiamiento rotativo, siendo esenciales en la dinamizacion de la economia local.

En conclusion, la segmentacion realizada permite a Quero Financiero tener una
vision integral de sus publicos objetivos, diferenciando claramente sus necesidades,
comportamientos y contextos. Esta informacion resulta fundamental para disefiar

estrategias de inclusion financiera, personalizacion de servicios y sostenibilidad
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institucional, asegurando asi una oferta alineada con la realidad social y econémica de

sus clientes.
Fase 2: Significado de Marca, Diferenciacion y Consistencia

La segunda etapa en la construccion del valor de marca para la Caja de Ahorro
Financiero Quero se basa en la combinacion del Modelo de Valor de Marca Basado en
el Cliente (CBBE) de Keller y las dimensiones propuestas por el Brand Asset Valuator
(BAV), con el objetivo de definir con claridad el significado de la marca (Brand
Meaning). En esta fase, se enfatizan como pilares fundamentales la diferenciacion
frente a otras instituciones financieras y la consistencia en la experiencia que la marca

ofrece a sus publicos.

Desde la perspectiva del modelo CBBE, esta fase se compone de dos elementos

clave:

Desempeiio (performance): Evaliia como la Caja cumple con su promesa de
valor en términos de calidad del servicio, agilidad operativa, accesibilidad y

confiabilidad financiera.

Imagen (imagery): Analiza los aspectos simbdlicos y emocionales asociados
a la marca, como su conexion comunitaria, su papel en el desarrollo local y los valores

cooperativos que representa.
Por su parte, el modelo BAV aporta dos dimensiones adicionales:

Diferenciacion: Mide qué tan unica es la Caja en el mercado y como se

distingue en aspectos clave como cercania, confianza y enfoque solidario.

Consistencia: Evalua la uniformidad con la que estos valores y atributos se
expresan en todos los puntos de contacto, desde la atencidon en oficinas hasta la

comunicacion digital.

En resumen, esta fase permite que el publico no solo reconozca a la Caja de
Ahorro Financiero Quero, sino que también la identifique como una institucion unica,
confiable y coherente, consolidando una imagen clara y auténtica a lo largo de toda la

experiencia del cliente.
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Calidad percibida por los socios

Tabla 27

Calidad percibida por los socios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado
Muy satisfactoria 32 18,93% 18,93% 18,93%
Satisfactoria 56 33,14% 33,14% 52,07%
Valido Poco satisfactoria 64 37,87% 37.87% 89,94%
Nada satisfactoria 17 10,06% 10,06% 100,00%

Total 169 100,00% 100,00%

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

La presente tabla recoge las percepciones de satisfaccion frente a la atencion al

cliente recibida, donde los resultados reflejan una tendencia general hacia valoraciones

intermedias. En particular, la opcion “Poco satisfactoria” fue la mas seleccionada, con

un 37,87% de las respuestas, seguida por “Satisfactoria”, con un 33,14%. Estos

resultados reflejan una distribucion equilibrada entre percepciones levemente positivas

y negativas, lo que podria evidenciar cierta ambigiiedad en la calidad percibida. En

conjunto, estos datos indican que si bien existen niveles aceptables de satisfaccion,

también hay una proporcion significativa que refleja insatisfaccion.

Diferenciacion con otras entidades financieras

Tabla 28

Socios que han utilizado los servicios de otras entidades financieras

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Si 86 50,89% 50,89% 50,89%
Valido No 83 49,11% 49,11% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Esta tabla muestra una division practicamente equitativa entre las personas que

respondieron afirmativamente (“Si”, 50,89%) y aquellas

que respondieron

negativamente (“No”, 49,11%) frente a la utilizacion de los servicios de otras
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instituciones financieras. Esta distribucion sugiere una polarizacion en las
percepciones o experiencias respecto al tema en cuestion. Este tipo de resultados
refuerza la necesidad de profundizar cualitativamente para comprender los factores
que sustentan las posiciones opuestas, y valorar si existen elementos estructurales,
informativos o de experiencia que influyen en dicha fragmentacion o division de

opiniones.
Utilizacion de los servicios a largo plazo

Tabla 29

Utilizacion de los servicios a alargo plazo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Si 38 22,49% 22,49% 22,49%
No 77 45,56% 45,56% 68,05%
Vilido
Tal vez 54 31,95% 31,95% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Los resultados muestran una disposicion o intencidon futura sobre seguir
utilizando los servicios de la entidad financiera, donde la mayoria de las personas
encuestadas respondio “No” (45,56%), mientras que un 31,95% eligi6 la opcion “Tal

99
1

vez”, y solo un 22,49% se manifestd afirmativamente con un “Si”. Este panorama
evidencia una predominancia de respuestas negativas o dubitativas, lo cual podria
interpretarse como una falta de motivacion, confianza o claridad respecto a la accion
futura consultada. La alta proporcion de respuestas “Tal vez” sugiere también un
margen de incertidumbre que, si se aborda adecuadamente, podria inclinarse hacia una
respuesta mas afirmativa. Por tanto, estos datos pueden leerse como una senal de alerta

sobre la necesidad de reforzar la claridad, pertinencia o confianza en torno al objeto

de decision.

En conclusion, la implementacion de esta fase fortalece significativamente la
imagen institucional y la competitividad de la Caja de Ahorro Financiero Quero, al
consolidar un significado claro y diferenciador en la mente del publico: confianza,

cercania, compromiso social y servicio accesible. Estos atributos permiten que la
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marca se distinga de otras entidades financieras, tanto en el &mbito local como frente

a grandes actores del sistema bancario nacional.

Al ofrecer una experiencia coherente en todos sus puntos de contacto desde la
atencion personalizada en agencias hasta la comunicacion en medios digitales, y al
cumplir de manera constante con sus promesas de inclusion, agilidad y respaldo, la
confianza del socio o cliente se ve reforzada, lo que impulsa la fidelizacion, el

crecimiento del nimero de cuentas activas y la recomendacion positiva boca a boca.

De este modo, la recordacion de marca se incrementa, logrando resonar con
fuerza en comunidades donde la confianza y la reputacion lo son todo. Esto permite
atraer nuevos segmentos jovenes emprendedores, productores rurales, mujeres jefas
de hogar, entre otros, mientras se afianza la lealtad de quienes ya forman parte de la
institucion.

El resultado es un posicionamiento solido y sostenible, capaz de resistir la
presion de la competencia mas estructurada, a la vez que impulsa el crecimiento
organizacional y la rentabilidad social y financiera de la Caja en el sistema cooperativo

ecuatoriano..
Fase 3. Respuesta de Marca y Emocion

Se analiza la respuesta emocional y racional de los consumidores hacia Linux.

En el Brand Tracking, se medira:
Transmision de imagen de marca

Tabla 30

Transmision de imagen de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje (e
valido acumulado

Totalmente en 35 20,71% 20,71% 20,71%

desacuerdo

En desacuerdo 81 47,93% 47,93% 68,64%
Vilido e 4cperdo 44 2604%  2604%  94.67%

Totalmente de acuerdo 9 5,33% 5,33% 100,00%

Total 169 100,00% 100,00%

Nota. Datos a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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Estos resultados evidencian un nivel importante de desacuerdo frente la
transmision de una imagen clara y coherente de la entidad Caja de Ahorro Quero
Financiero. El 47,93% respondié “En desacuerdo” y el 20,71% lo hizo “Totalmente
en desacuerdo”, sumando un total de 68,64% de posturas contrarias a la afirmacion.
Solo un 26,04% se manifestd “De acuerdo” y un 5,33% lo hizo “Totalmente de
acuerdo”. Este fuerte predominio de opiniones negativas refleja un amplio grado de
insatisfaccion, critica o disconformidad, donde estos resultados pueden interpretarse
como senales de alerta sobre aspectos que no estan cumpliendo con las expectativas o

necesidades de los socios.
Asociacion con el nombre de la marca

Tabla 31

Recuerdo de marca

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Frecuentemente 23 13,61% 13,61% 13,61%
Ocasionalmente 93 55,03% 55,03% 68,64%
Vilido Rara vez 32 18,93% 18,93% 87,57%
Nunca 21 12,43% 12,43% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Esta tabla recoge las respuestas a la frecuencia con la que los encuestados
interactian o piensan sobre la entidad Caja de Ahorro Quero Financiero .Los
resultados muestran que una mayoria significativa, el 55,03%, indicé que dicha
situacion ocurre “Ocasionalmente”. Este hallazgo sugiere una practica o experiencia
intermitente, ni constante ni completamente ausente. En contraste, el 13,61% afirmé
que esta accion ocurre “Frecuentemente”, lo que representa un grupo minoritario con
una alta recurrencia. Asimismo, un 18,93% respondid que esto sucede ‘“Rara vez”,
mientras que el 12,43% sefial6 que “Nunca” ocurre. Estos datos permiten concluir que,
aunque existe presencia de la conducta o fendmeno en estudio, esta no se da de forma

sistematica o generalizada dentro de la poblacion consultada.
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Presencia de inconvenientes

Tabla 32

Presencia de inconvenientes en el servicio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Frecuentemente 17 10,06% 10,06% 10,06%
Ocasionalmente 73 43,20% 43,20% 53,25%
Vialido Rara vez 50 29,59% 29,59% 82,84%
Nunca 29 17,16% 17,16% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Esta tabla recoge datos sobre la frecuencia con la que ocurren inconvenientes
con los servicios recibidos por parte de la entidad Caja de Ahorro Quero Financiero.
La opciéon mas comun fue “Ocasionalmente”, con un 43,20% de respuestas, seguida
por “Rara vez”, con un 29,59%. Estos dos grupos representan conjuntamente el
72,79% de la muestra, lo cual evidencia que la accion o fenomeno en cuestion se da
de manera intermitente o poco frecuente. Solo el 10,06% manifestd que sucede
“Frecuentemente”. Este patron sugiere una debilidad en la continuidad o en el acceso
regular a la experiencia evaluada, lo cual podria estar relacionado con limitaciones
institucionales, barreras de acceso o escaso interés por parte de la poblacion, por ende,
estos datos invitan a reflexionar sobre los factores estructurales que condicionan dicha
frecuencia y sobre la necesidad de generar mecanismos que promuevan una mayor

participacion o recurrencia.
Conclusion

Entre los beneficios clave derivados de esta fase, se destaca el aumento en la
lealtad y fidelidad de los socios y clientes, ya que, al generar emociones positivas y
confirmar la promesa institucional de cercania, confianza y servicio de calidad, la Caja
de Ahorro Financiero Quero fortalece un sentimiento de afinidad emocional en sus
usuarios. Cuando las personas se sienten valoradas, escuchadas y reconocidas por la

institucion, se genera un vinculo mas profundo, motivandolos a continuar utilizando
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sus servicios y a recomendarla espontdneamente entre familiares, vecinos y redes

comunitarias.

Esta fidelidad sostenida impulsa un crecimiento organico en la base de socios,
donde los clientes mas satisfechos se convierten en defensores de la marca, capaces de
respaldarla incluso en contextos de competencia mas agresiva. Ademas, se mejora la
imagen institucional y el posicionamiento, ya que las emociones positivas vividas en
cada interaccion se traducen en una percepcion constante de confianza, transparencia
y compromiso social. Estas experiencias gratificantes refuerzan la reputacion de la
Caja como una entidad cercana, humanay efectiva, ayudando a distinguirla claramente

frente a otras opciones financieras menos personalizadas o mas impersonales.

Este nivel de identificacion permite reforzar la preferencia de uso de los
servicios financieros. Los socios que desarrollan sentimientos favorables hacia la Caja
tienden a priorizarla por encima de otras entidades, incluso cuando existan alternativas
con propuestas funcionales o tasas similares. Esa eleccion estd motivada no solo por
el aspecto financiero, sino por el vinculo emocional y el sentido de pertenencia que

experimentan con la institucion.

Otro efecto importante es el impulso al marketing organico, ya que los usuarios
satisfechos tienden a compartir su experiencia positiva en redes sociales, reuniones
comunitarias o conversaciones cotidianas. Esto convierte a los clientes en embajadores
naturales de la Caja, promoviendo su imagen de manera espontanea y creible, sin
necesidad de grandes inversiones en publicidad. Este tipo de recomendacion tiene un
alto valor, ya que proviene de voces consideradas cercanas y confiables por parte del

entorno del potencial cliente.

Finalmente, esta etapa permite activar procesos valiosos de retroalimentacién
para la mejora continua e innovacion. Las emociones expresadas, los comentarios en
redes o en ventanilla, y el nivel de satisfaccion general son insumos esenciales para
detectar oportunidades de mejora en servicios, condiciones, canales de atenciéon o
comunicacion institucional. Esta informacion permite adaptar la propuesta de valor de
la Caja a las necesidades reales de su comunidad, asegurando asi su vigencia,

relevancia y competitividad a largo plazo dentro del sistema cooperativo.

83



Fase 4: Relaciones de Marca/Resonancia

Este nivel mide el grado de conexion y fidelidad del consumidor con Linux. En

el Brand Tracking, se evaluara:

Planificacion futura

Tabla 33

Planificacidin futura

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Si 38 22,49% 22,49% 22,49%
No 77 45,56% 45,56% 68,05%
Vilido
Tal vez 54 31,95% 31,95% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Los resultados muestran una disposiciéon o intencion futura sobre seguir
utilizando los servicios de la entidad financiera, donde la mayoria de las personas
encuestadas respondi6 “No” (45,56%), mientras que un 31,95% eligi6 la opcion “Tal
vez”, y solo un 22,49% se manifest6 afirmativamente con un “Si”. Este panorama
evidencia una predominancia de respuestas negativas o dubitativas, lo cual podria
interpretarse como una falta de motivacion, confianza o claridad respecto a la accion
futura consultada. La alta proporcion de respuestas “Tal vez” sugiere también un
margen de incertidumbre que, si se aborda adecuadamente, podria inclinarse hacia una
respuesta mas afirmativa. Por tanto, estos datos pueden leerse como una sefal de alerta
sobre la necesidad de reforzar la claridad, pertinencia o confianza en torno al objeto

de decision.
Recomendacion con amigos y familiares

Tabla 34

Recomendacion con amigos y familiares

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si, sin duda 43 25.,44% 25.44% 25.44%

Valido
Si, probablemente 35 20,71% 20,71% 46,15%
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No estoy seguro 78 46,15% 46,15% 92.31%
No estoy seguro 13 7,69% 7,69% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

Con relacion a un juicio de certeza o conviccion respecto a si los participantes
recomendarian la entidad financiera a amigos o familiares, la mayoria respondié “No
estoy seguro” (46,15%), lo que revela una notable incertidumbre en la poblacion
consultada. Le siguen quienes respondieron “Si, sin duda” (25,44%) y “Si,
probablemente” (20,71%), sumando en conjunto un 46,15% de respuestas afirmativas.
Este escenario muestra un panorama dividido, en el que el conocimiento o la
percepcion de seguridad respecto al tema es limitado, predominando el escepticismo

o la falta de informacion clara.
Representacion en la comunidad

Tabla 35

Representacion en la comunidad

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy presente 27 15,98% 15,98% 15,98%
Presente 62 36,69% 36,69% 52,66%
Vilido Poco presente 76 44 .97% 44.97% 97,63%
Nada 4 2,37% 2,37% 100,00%
Total 169 100,00% 100,00%

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

La percepcion sobre la presencia de la entidad Caja de Ahorro Quero
Financiero en la comunidad se encuentra marcada por la opcion “Poco presente”
(44,97%), le siguen las valoraciones “Presente” (36,69%) y “Muy presente” (15,98%),
mientras que apenas un 2,37% considera que el aspecto evaluado no esta presente en
absoluto (“Nada”). Este patron sugiere que, si bien el elemento en cuestion tiene
alguna visibilidad o reconocimiento, su intensidad o relevancia atn es limitada. La
predominancia de una percepcion débil sobre su presencia puede sefialar una necesidad

de fortalecer acciones que garanticen su incorporacion plena y visible, especialmente
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si se trata de un componente normativo o estratégico en la politica publica o programa

abordado.
Conclusion

Como complemento a las cuatro fases del modelo de construccion de marca,
se establecen estrategias concretas orientadas a permitir que la Caja de Ahorro
Financiero Quero alcance sus objetivos institucionales y fortalezca la segmentacion
definida. Estas estrategias surgen como respuesta a las oportunidades y areas de mejora
identificadas en los analisis cuantitativos y cualitativos realizados, y se organizan
dentro de un plan de accion estructurado, que contempla la asignacion de responsables,
cronogramas de ejecucion y KPIs especificos para el monitoreo y evaluacion de

resultados.

El punto de partida de estas acciones estratégicas sera la implementacion de
una estrategia de Brand Vision institucional, la cual establece la proyeccion a largo

plazo de la marca de la Caja y responde a preguntas clave como:
(Quiénes somos como institucion y qué representamos ante la comunidad?

(Hacia donde queremos avanzar en los proximos afios, como cooperativa

financiera de caracter social?

(Qué impacto deseamos generar en nuestros socios, en sus familias y en el

desarrollo local?

Esta estrategia tiene como finalidad alinear la identidad de marca institucional
con las percepciones, necesidades y expectativas del publico objetivo, sirviendo como
guia central para las acciones de comunicacion, marketing y desarrollo organizacional,

y como marco de referencia para la toma de decisiones a futuro.

Objetivos de la Estrategia de Brand Vision para la Caja de Ahorro Financiero

Quero
Definir la esencia institucional

Consolidar una promesa central de marca que trascienda los servicios
financieros tradicionales, posicionando a la Caja como una entidad que representa

proximidad, inclusion, solidez comunitaria y compromiso con el bienestar local. Esta
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esencia debe ser perceptible en cada punto de contacto, generando una experiencia

coherente y significativa para socios y aliados.
Unificar la comunicacion y fortalecer la cultura interna

Hay que asegurar que todos los equipos de trabajo desde atencion al cliente,
administracion y crédito, hasta comunicacion y tecnologia estén alineados bajo una
misma vision institucional, compartiendo los mismos valores y objetivos. Esto
permitiréd reforzar la coherencia interna y garantizar una experiencia uniforme hacia el

socio, independientemente del canal o la oficina que utilice.
Guiar la evolucion institucional a largo plazo

Dirigir las decisiones estratégicas clave (nuevos productos financieros,
expansion geografica, inversion en transformacion digital, alianzas comunitarias)
hacia un crecimiento sostenible y coherente con la identidad y los principios
cooperativos de la Caja. Esto permitira consolidar una marca sélida y resiliente que

mantenga su relevancia frente a los desafios del entorno financiero y social.
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Coherencia en KPIs

Los indicadores clave de desempeno (KPIs) vinculados al reconocimiento
institucional, la percepcion de calidad del servicio y la lealtad de los socios estaran
directamente influenciados por la coherencia y relevancia de la Brand Vision

institucional.

Se sugiere incluir preguntas especificas en las encuestas de seguimiento para
evaluar si el publico percibe a la Caja segun los atributos definidos en su vision. Por

ejemplo:
(Asocia usted a la Caja de Ahorro Financiero Quero con responsabilidad
social, cercania y confianza?

Monitoreo Cualitativo

Se propone realizar grupos focales y entrevistas en profundidad cada seis
meses, con socios de distintos segmentos, para analizar si el propdsito institucional y
los valores cooperativos estan siendo correctamente percibidos y si la narrativa
institucional (solidaridad, inclusién financiera, desarrollo local) genera el impacto

deseado.

Este monitoreo también permitird detectar si existen incongruencias entre lo
que se comunica y lo que se experimenta en la atencion, los productos o los canales

digitales.
Impulso Interno

El éxito de la Brand Vision depende también de su apropiacion por parte del

equipo humano. Para ello, se recomienda:

Medir la adopcidén interna de la vision mediante encuestas de clima laboral,

espacios de retroalimentacion o talleres participativos.

Vincular los sistemas de evaluacion de desempefio (especialmente de lideres
de area) con el nivel de contribucion a la ejecucion de la vision de marca institucional,

desde atencion al socio hasta planificacion estratégica.
Aporte de la Brand Vision al Posicionamiento Institucional

Diferenciacion Competitiva
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Al proyectar una vision clara, auténtica y alineada con la cultura comunitaria,
la Caja se posiciona mas alla de ser un simple prestador de servicios financieros. Se
convierte en una institucion con proposito, que promueve el desarrollo integral de sus

$0Cios y su entorno.
Fidelidad y Sentido de Pertenencia

Cuando los socios, colaboradores y aliados comprenden e interiorizan el
proposito institucional, se fortalecen significativamente los lazos de lealtad y cohesion
organizacional. Este entendimiento compartido contribuye a generar un profundo
sentido de pertenencia, identidad y compromiso colectivo con la misiéon y los valores
de la institucion. Como resultado, se promueve una actitud proactiva hacia la
colaboracion, el cumplimiento de los objetivos comunes y la participacion activa en
los procesos institucionales. Ademas, esta conexion emocional con la marca fomenta
la recomendacidn positiva entre pares y comunidades, y actiia como un factor clave de
resiliencia, al motivar la defensa y el respaldo a la institucion incluso en contextos

adversos o de incertidumbre.
Cohesion Estratégica

La Brand Vision funciona como una guia central que orienta de manera
estratégica todas las decisiones institucionales, asegurando que cada accidon esté
alineada con la identidad, mision y valores cooperativos de la organizacion. Esta
directriz abarca desde el disefio y desarrollo de productos financieros adaptados a las
necesidades del socio, la implementacion de canales de atencion accesibles e
inclusivos, hasta la planificacion de campanas de educacion financiera que promuevan
la autonomia econémica de la comunidad. Asimismo, influye en la construccion de
alianzas estratégicas con entidades afines, fortaleciendo el posicionamiento

institucional dentro del sistema financiero popular y solidario.
Conclusion

La Estrategia de Brand Vision Institucional constituye un componente esencial
dentro del modelo de posicionamiento y monitoreo de marca de la Caja de Ahorro
Financiero Quero. Su implementacion permite unificar la cultura organizacional y el
mensaje institucional, garantizando coherencia en todos los ambitos de la gestion:

atencion al socio, oferta de servicios, comunicacion interna y externa, y vinculacion
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comunitaria. Esta alineacion estratégica fortalece el vinculo emocional con los socios,
en un entorno donde la ciudadania valora cada vez mas a las organizaciones con un

proposito auténtico y un compromiso social tangible.

Asimismo, la Brand Vision se erige como un eje articulador del crecimiento
sostenible a largo plazo, asegurando que las futuras decisiones —como el desarrollo
de nuevos productos, la expansion territorial, la formulacion de alianzas o la
implementacion de politicas tarifarias, se alineen con los principios cooperativos y la
vision institucional. En conjunto con las estrategias de comunicacidon, promocion y
digitalizacion, esta vision de marca permite consolidar la diferenciacién y
sostenibilidad de la Caja en el marco del sistema financiero popular y solidario

ecuatoriano.
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Interpretacion Global de Escenarios
Escenario Positivo

Crecimiento sostenido: La imagen institucional se fortalece, aumentando
significativamente el reconocimiento de la marca, la participacion activa de los socios

y su fidelizacion.

Mayor inversion en innovacion: El éxito de programas como ahorro verde o
productos con impacto social impulsa la creacion de nuevas soluciones financieras

adaptadas a las necesidades del territorio.

Consolidacion del propdosito institucional: La Caja logra posicionarse como
referente del sistema financiero popular y solidario, respaldada por una base de socios

que actian como promotores activos de su propdsito.
Escenario Realista

Avances progresivos: Se observan mejoras moderadas en reconocimiento,

compromiso y percepcion de calidad del servicio.

Retos puntuales: Algunos indicadores como la satisfaccion en canales
digitales o el nivel de recomendacioén pueden no alcanzar los estdndares esperados,

exigiendo ajustes en comunicacion y propuesta de valor.

Estabilidad con espacio para optimizacion: La Caja mantiene una trayectoria
positiva, pero el equipo debe priorizar la mejora de procesos y la alineacion interna

para consolidar su posicionamiento.
Escenario Negativo

Deterioro de indicadores clave: Disminuye el reconocimiento de marca,
bajan las operaciones, se debilita el vinculo con los socios y aumentan las quejas o

deserciones.

Riesgo de pérdida de competitividad: La Caja cede terreno frente a

cooperativas mas innovadoras o tecnologicamente avanzadas.

Necesidad de replanteamiento estratégico: Se vuelve urgente revisar los
pilares de comunicacion institucional, calidad del servicio y experiencia del socio para

revertir el rumbo.
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Este analisis prospectivo demuestra que los indicadores pueden variar de
manera significativa dependiendo de la eficacia de las estrategias implementadas. El
reto institucional consiste en mantener una evaluacion constante del desempefio y
ajustar oportunamente las acciones para asegurar la evolucion hacia el escenario mas

favorable y prevenir desviaciones hacia resultados negativos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El analisis de experiencias exitosas en posicionamiento institucional de
organizaciones similares ha permitido establecer una base solida para el desarrollo de
una propuesta de seguimiento de marca adaptada a la realidad de la Caja de Ahorro
Financiero Quero. Se ha demostrado que el éxito de las entidades lideres se basa en
una combinacion coherente de factores como la conexién emocional con el socio, la

innovacion en servicios y la percepcion de transparencia y confianza.

A través de encuestas cuantitativas y herramientas cualitativas (como
entrevistas o talleres con socios), se identificaron fortalezas clave, como la calidez en
el servicio, y areas de mejora, especialmente en lo referente a presencia digital,
educacion financiera y diferenciacion frente a otras entidades. Esto permite
comprender hasta qué punto la Caja satisface las expectativas de sus socios y ofrece

una base empirica para orientar estrategias de posicionamiento mas efectivas.

El desarrollo de un modelo propio de seguimiento de marca ha confirmado su
pertinencia en el contexto actual, permitiendo evaluar de manera integral la posicion
de la Caja en el sector financiero popular. Este modelo contempla el uso de indicadores
cuantitativos y cualitativos (reconocimiento, percepcion, compromiso, fidelidad,
impacto social, etc.) procesados en paneles de control interactivos, lo que facilita la

toma de decisiones agiles y estratégicas.
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Recomendaciones

Establecer un proceso continuo de comparacion con otras instituciones del
sector cooperativo y financiero (locales y regionales), que permita identificar buenas
practicas en comunicacion, fidelizacion y disefio de servicios. Se sugiere desarrollar
informes trimestrales que resuman los hallazgos de este benchmarking y sirvan como

insumo para decisiones estratégicas.

Implementar un plan de accion concreto que fortalezca la propuesta
institucional, con énfasis en consistencia en la comunicacion institucional (digital y
fisica), disefio de servicios innovadores y diferenciados, valoracion del impacto local
como eje de narrativa. Este proceso debe estar liderado por un equipo interdisciplinario
que incluya expertos en comunicacion, tecnologia, atencion al cliente y gestion

comunitaria.

Se recomienda fomentar una cultura organizacional orientada a la evaluacion
permanente, donde todas las areas trabajen con indicadores definidos y compartan la
responsabilidad del posicionamiento institucional. Asimismo, ser sugiere realizar
revisiones trimestrales de KPIs, mantener un dashboard centralizado, accesible y
actualizado y promover espacios de retroalimentacion entre 4areas para ajustar

estrategias en tiempo real.

Para finalizar, la implementacion de este enfoque estratégico permitira que la
Caja de Ahorro Financiero Quero fortalezca su identidad institucional, aumente su
reconocimiento y fidelidad, y garantice una propuesta de valor coherente y sostenible.
El desarrollo de una metodologia de seguimiento de marca centrada en indicadores
especificos y la apropiacion de la vision institucional por parte de todos los niveles de
la organizacion garantizardn una presencia solida, diferenciada y relevante en el

competitivo entorno del sistema financiero ecuatoriano.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

Dirigido a: Socios de la entidad financiera Caja de Ahorro Quero Financiero.

fines académicos y cientificos.

Instructivo: Estimado encuestado, le invitamos a contestar de la manera mas
sincera y garantizamos que sus respuestas seran anonimas y de uso exclusivo para

marca de la empresa “Caja de Ahorro Quero Financiero”.

Objetivo: Elaborar un Modelo Branding Tracking para el posicionamiento de la

INFORMACION GENERAL

1. Género

O Masculino

O Femenino
2. Edad

anos

3. Grado académico

O Primaria

O Secundaria

O Pregrado - Tercer Nivel
(o]

Posgrado - Cuarto Nivel

4. Ciudad
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CUESTIONARIO

1. ;Desde hace cuanto tiempo es cliente de la Caja de Ahorro Quero Financiero?

O Menos de 2 meses
O Entre 3 y 6 meses

O Mas de 6 meses
2. ;Como conocio inicialmente a la Caja de Ahorro Quero Financiero?

O Recomendaciones

O Redes sociales

O Publicidad fisica (afiches, volantes, entre otros)
O Participacion en la comunidad

3. ¢;Con qué frecuencia piensa o escucha sobre la Caja de Ahorro Quero

Financiero?

O Frecuentemente
O Ocasionalmente
O Raravez

O Nunca

4. ;Con qué palabra o valor asocia principalmente a la institucion?

Conflanza

o

O Eficiencia
O Cercania
(@)

Innovacion

O No la asocia con ningun valor

5. ¢;Considera que la Caja de Ahorro Quero Financiero se diferencia de otras

entidades financieras?

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O De acuerdo
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O Totalmente de acuerdo

6. ;Qué tan bien representa la institucion los valores que promueve (honestidad,

puntualidad, sostenibilidad)?

O Muy bien
O Bien
O Regular
O Mal

7. (Qué calificacion le daria a la calidad de los servicios recibidos?

O Excelente
O Buena
O Regular
O Mala

8. (Con qué frecuencia ha tenido inconvenientes con los servicios?

O Frecuentemente
O Ocasionalmente
O Raravez

O Nunca

9. ;Como califica la atencion al cliente de la institucion?

O Muy satisfactoria
O Satisfactoria

O Poco satisfactoria
O Nada satisfactoria

10. ;Planea seguir utilizando los servicios de la Caja de Ahorro Quero Financiero

en el futuro?

O Si
O No

O Talvez
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11. ;Recomendaria esta institucion a familiares o amigos?

O Si, sin duda

O Si, probablemente
O No estoy seguro
O No

12. ;Ha utilizado servicios de otra institucion financiera en el altimo afio ademas

de esta?

o Si
O No

13. En su opinion, ;qué tan presente esta la Caja de Ahorro Quero Financiero en

su comunidad?

O Muy presente

O Presente

O Poco presente

O Nada
14. ;La institucion transmite una imagen clara y coherente con su identidad y
objetivos?

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

15. En una escala del 1 al 5, ;qué calificacion general daria a la marca de la Caja

de Ahorro Quero Financiero?

1

0O 0O 0O 0O O

2
3
4
5
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