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RESUMEN

La presente investigacion aborda el marketing operativo y el posicionamiento de la
Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la
ciudad de Riobamba. A través de un plan de marketing operativo se alcanzaron los objetivos
a corto plazo, y mediante la aplicacion de herramientas del marketing mix (producto, precio,
plaza y promocion) se desarrollaron estrategias orientadas a mejorar la visibilidad de la
organizacion. Para ello, se aplicaron encuestas a 18 cooperativas de ahorro y crédito
asociadas, lo que permiti¢ identificar aspectos clave como la baja participacion en redes
sociales, una débil conexidn con los afiliados y una eficacia limitada en la promocion de sus
servicios, entre otros; evidenciando asi areas que requieren fortalecimiento.

Los resultados obtenidos buscan contribuir a una mayor comprension de la
importancia del marketing operativo en el mercado financiero local, asi como identificar
oportunidades de mejora en el desempefio institucional. Esto permitira disefiar estrategias
basadas en técnicas de investigacion de mercado, analisis de la competencia y campanas de
publicidad y comunicacion, con el fin de incrementar la visibilidad de la organizacion y
consolidar relaciones mas solidas con las cooperativas afiliadas.

La investigacion permitié formular estrategias accesibles, realistas y viables que
contribuiran al fortalecimiento de la marca y a un mayor alcance del mercado objetivo. En
este contexto, el estudio no solo propone mejorar la presencia en el mercado, sino también
potenciar el impacto social, promoviendo conexiones mas significativas con sus socios y
beneficiarios.

Palabras claves: Marketing operativo, posicionamiento, mercado financiero, sostenibilidad,
estrategias.



ABSTRACT
The present research addresses operational marketing and the positioning of the

Provincial Union of Savings and Credit Cooperatives of Chimborazo (UPROCACH) in
the city of Riobamba. Through an operational marketing plan, short-term objectives were
achieved, and by applying marketing mix tools (product, price, place, and promotion),
strategies were developed to improve the organization’s visibility. To this end, surveys
were administered to 18 affiliated savings and credit cooperatives, which made it possible
to identify key aspects such as low participation on social media, a weak connection with
members, and limited effectiveness in promoting their services, among others; thus

highlighting areas that require strengthening.

The results obtained aim to contribute to a better understanding of the importance of
operational marketing in the local financial market, as well as to identify opportunities
for improving institutional performance. This will allow the design of strategies based on
market research techniques, competitor analysis, and advertising and communication
campaigns, with the purpose of increasing the organization’s visibility and strengthening

relationships with affiliated cooperatives.

The research made it possible to formulate accessible, realistic, and feasible strategies
that will contribute to brand strengthening and broader reach within the target market. In
this context, the study not only proposes improving market presence but also enhancing
social impact, promoting more meaningful connections with its members and

beneficiaries.

Keywords: Operational marketing, positioning, financial market, sustainability,

strategies.
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CAPITULO |

1. Introduccion.

Hoy en dia, una de las prioridades que tienen las organizaciones para alcanzar el éxito
en un mercado cada vez mas dindmico y competitivo son las estrategias de un plan de
marketing operativo, que van enfocadas hacia la fidelizacion de los clientes, visibilidad en
el mercado y la forma de llegar al publico objetivo (Guzman, 2014). Dicho de otra manera,
el marketing operativo va encaminado a la realizacion de estrategias que permitan generar
una ventaja competitiva frente a sus competidores en el mercado, con el fin de conseguir el
éxito esperado de la organizacién en un periodo de tiempo corto.

En cuanto a la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo
(UPROCACH), ubicada en la ciudad de Riobamba, pasa por la necesidad de adaptarse a las
demandas de un mercado financiero en constante evolucion, mostrando un entorno cada vez
mas agresivo y competitivo. En este contexto, la aplicacion de un plan de marketing
operativo adquiere una especial relevancia, ya que permite a las organizaciones desarrollar
estrategias solidas encaminadas a alcanzar sus objetivos a corto plazo, de tal manera que
puedan enfrentar desafios y aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado financiero
ecuatoriano.

A pesar de ser una organizacion que integra, representa y fortalece a las cooperativas
de la provincia de Chimborazo, carece de reconocimiento social, lo que repercute
negativamente en su reputacion y la de sus afiliadas, mostrando la falta de estrategias solidas
para establecerse en la mente de su publico objetivo y atraer a clientes potenciales. Con el
fin de mejorar el posicionamiento de la organizacion, se pondra en marcha un plan de
marketing operativo utilizando herramientas del marketing mix e indicadores clave del
rendimiento KPI que nos permitiran mejorar la imagen corporativa, crear una ventaja
competitiva y posicionarse en el mercado financiero local.

Esta investigacion tendra un alcance descriptivo y se basara en un método hipotético
deductivo que va orientado a determinar la incidencia del marketing operativo en el
posicionamiento de la organizacidn; con base en ello se obtendran datos analiticos que nos
permitiran tomar decisiones adecuadas para la elaboracion de las estrategias a corto plazo.

Ademas, con el fin de garantizar la relevancia de la organizacion y que impulse el
crecimiento sostenible, se abordaran estrategias enfocadas en la fidelidad de los socios,
campafias publicitarias y alianzas corporativas encaminadas hacia el beneficio mutuo y la
ventaja competitiva.

14



1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, las empresas se caracterizan por tener un entorno muy dinamico y
en constante evolucion, donde las organizaciones compiten por tener una ventaja
competitiva y un alto desemperfio sobre sus rivales. Es aqui donde el marketing operativo
toma relevancia como una herramienta potenciadora del éxito a través de acciones
estratégicas en un corto tiempo, permitiendo que las organizaciones alcancen un mayor
reconocimiento en el mercado y establecerse en la mente de los consumidores como una
organizacion sélida y confiable.

En el mercado financiero ecuatoriano, este fenémeno es especialmente evidente, con
organizaciones altamente competitivas y productos intensamente demandados, lo que ha
provocado el cierre de numerosas empresas en un periodo de tiempo no mayor a 5 afos,
creando asi grandes desafios para su sostenibilidad.

En el afio 2023, el crédito hacia el sector privado present6 una dréstica caida debido
a diferentes factores, mostrando un panorama de creciente riesgo percibido en la cartera de
clientes y una incertidumbre politica y econdmica sin precedentes (Banco Central del
Ecuador, 2024), llevando a las entidades financieras a adoptar posturas extremadamente
conservadoras y dejando a muchas organizaciones, como la Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo, al borde de una crisis operativa.

Asimismo, la falta de reconocimiento social significativo ha intensificado los
desafios para su sostenibilidad, erosionando tanto la reputacion y la funcionalidad de la
organizacion, exponiéndolas a un debilitamiento critico de su posicion en el mercado,
dificultando las posibilidades de captar clientes potenciales.

Al mismo tiempo, la falta de estrategias operativas y el debilitamiento de la imagen
institucional han dejado a la organizacion vulnerable en un mercado altamente competitivo
y saturado, mostrando un riesgo de perder relevancia y confianza de sus miembros afiliados.
Por otro lado, se muestra un entorno econémico marcado por la incertidumbre, lleno de
dificultades para alcanzar una posicion mas sOlida y duradera, generada por un
debilitamiento entre sus socios y la capacidad de retener y captar clientes, frenando su
crecimiento y visibilidad.

La carencia de un plan de marketing operativo estructurado no solo limita el
crecimiento economico de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de
Chimborazo, sino que también afecta al de sus afiliadas, enfrentando problemas de
reputacion, baja participacion y una limitada percepcion de valor, mostrando la falta de
seguridad y confianza que se encuentran dentro de sus valores institucionales.

Asi pues, es necesario realizar esta investigacion, ya que tiene como objetivo
determinar como el marketing operativo puede ser utilizado de manera efectiva para
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fortalecer el posicionamiento de la Unidn Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo y qué estrategias permitirdn a la organizacion impulsar su desarrollo
econémico y el de sus afiliados en un entorno que exige innovacion, proactividad y
adaptabilidad para sobrevivir.

1.2 Formulacion del problema

¢De qué manera el marketing operativo influye en el posicionamiento de la Unién
Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo en la ciudad de Riobamba?

1.3 Objetivos
1.3.1 General

« Determinar de qué manera el marketing operativo influye en el
posicionamiento de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo (UPROCACH), en la ciudad de Riobamba.

1.3.2 Especificos

- Diagnosticar el estado actual del marketing operativo y el posicionamiento de
la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo, en la
ciudad de Riobamba.

- Contrastar tedricamente el marketing operativo y el posicionamiento de la
Unidn Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo.

« Proponer estrategias de marketing operativo para mejorar el posicionamiento
de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo,
en la ciudad de Riobamba.

16



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO
2.1 Estado del arte.

(Martinez, 2020) en su trabajo de investigacion realizado en la Universidad Sefior de
SIPAN Sede Perd, titulado: La ventaja competitiva y el posicionamiento de la Cooperativa
Selva Andina menciona que el éxito se alcanza a través de una ventaja competitiva orientada
a satisfacer las necesidades de los consumidores, a través de estas estrategias se podra
obtener un mejor posicionamiento en el mercado y establecerse de una mejor manera en la
mente de los consumidores.

(Ortega, 2020) en su trabajo de titulacion realizado en la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena Sede Ecuador titulado: Estrategias de marketing para fortalecer el
posicionamiento de la cooperativa de produccion minera “El Tablazo n°1”, del canton Santa
Elena, aflo 2018, menciona que en la actualidad, las estrategias del marketing son un
componente fundamental para mantener en constante participacion a un producto o servicio
en el mercado, satisfaciendo de manera efectiva las expectativas de los clientes, mostrando
una ventaja competitiva frente a la competencia, fortaleciendo de manera efectiva su
posicionamiento.

(Tierra, 2022) en su trabajo de titulacion realizado en la Escuela Superior Politécnica
de Chimborazo Sede Ecuador titulado: Marketing digital para el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS, de la ciudad de Riobamba menciona que uno de
los factores que influye en la visibilidad de la marca es el uso de las herramientas digitales,
como las aplicaciones, plataformas o recursos tecnolégicos basados en un plan de marketing,
ya que a través de un analisis DAFO se dio a conocer que los anuncios en el diario La Prensa,
Facebook y WhatsApp Business fueron eficaces para obtener un buen posicionamiento en
el mercado y obtener clientes potenciales.

(Tipantufia, 2023) en su trabajo de titulacion realizado en el Instituto Superior
Universitario Internacional Sede Ecuador titulado: Plan de marketing operativo para el
posicionamiento de marca de la Fundacion Vision Humanitaria localizada en la ciudad de
Quito para el afio 2023 menciona que las organizaciones en sus primeros 5 afios enfrentan
desafios significativos debido a la falta de objetivos claros y estrategias de planificaciones
solidas, que son las causantes de un debilitamiento institucional al no poder consolidarse en
la mente de los consumidores. Al obtener la informacion del Instituto Nacional de Estadistica
y Censo, y la aplicacidn de encuestas, permitieron generar estrategias orientadas a alcanzar
el posicionamiento deseado basado en la experiencia del cliente con la marca.

(Bufiay, 2021) en su trabajo de posgrado realizado en la Universidad César Vallejo

Sede Peru titulado: Plan de marketing digital aplicado al posicionamiento de marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Pallatanga, Ecuador menciona que el
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contenido publicitario, los medios digitales, las redes sociales y el disefio de una pagina web
influyen directamente en la imagen corporativa y el posicionamiento en el mercado,
mostrando que la informacién obtenida a través de un cuestionario aplicado a 377 socios
identifico falencias en la organizacion, lo que permiti6 realizar estrategias bien definidas
para aumentar la visibilidad de la organizacion y su sostenibilidad.

2.2  Marco tedrico

2.2.1 Definiciony concepto de marketing operativo

En sus inicios, el marketing era una herramienta centrada en como vender productos
y servicios, pero con el paso del tiempo comenzo a centrarse en ver las necesidades de los
clientes, sus gustos, preferencias, calidad, precios, mostrando areas que deben ser tomadas
mas en cuenta. Con el fin de satisfacer las necesidades del mercado, surge el marketing
estratégico y operativo, ambas implementadas a las acciones estratégicas para alcanzar los
objetivos propuestos por la organizacion.

Con respecto al marketing operativo o marketing tactico, es la parte del marketing
que se centra en la ejecucién y la obtencidn de resultados medibles a través de tacticas
concretas, las cuales son llevadas a cabo para alcanzar los objetivos a corto plazo mediante
la utilizacion del marketing mix: precio, producto, plaza y promocion. Segun Etapa (2023),
menciona que “el marketing operativo hace referencia a las acciones y tacticas enfocadas en
lograr el éxito del producto o servicio a través de cuatro elementos principales del marketing
mix”; por lo tanto, su funcién radica en ejecutar, planificar y gestionar actividades que
alcancen los objetivos de la organizacion.

2.2.2 Importancia en el posicionamiento de marca

El objetivo que tiene el marketing operativo es que la empresa tenga éxito en los
mercados o segmentos de mercados que hayan sido seleccionados (Puga, 2020),
desempefiando una parte fundamental en el posicionamiento de una organizacién, ya que
tiene el deber de realizar estrategias previamente definidas y dirigirse al mercado objetivo
de una forma clara y precisa. Al establecer una conexién directa con el cliente, se puede
transmitir el valor del producto o servicio de una manera atractiva y coherente, mostrando
una imagen mas sélida en la mente de los consumidores, facilitando la diferenciacion frente
a la competencia.

Asimismo, el marketing operativo no es solo una herramienta de ejecucion, sino un
elemento estratégico clave para lograr y mantener un buen posicionamiento en el mercado
(Urrutia & Napén, 2021). Es decir, que aquellas empresas que desean posicionarse en el
mercado o darse a conocer en el sector necesitan realizar estrategias operativas a corto plazo
con el fin de influir de manera significativa en la compra de un producto o servicio en la
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mente de los consumidores, tratando que las estrategias propuestas se ajusten a los objetivos
y propdsitos de la organizacion.

2.2.3 Elementos clave del marketing operativo

Segun Vargas et al., (2022), el marketing operativo utiliza los elementos clave del
marketing mix para alcanzar los objetivos propuestos por la organizacion, es decir, las 4 P:
producto, precio, promocién y distribucidén, que son esenciales para el desarrollo de
estrategias tacticas de una empresa y garantizar que sus productos o servicios llegan de
manera eficaz al mercado objetivo.

De acuerdo con Yépez et al., (2021), las siguientes herramientas se describen de la
siguiente manera:

Producto

EL producto incluye tanto los bienes como los servicios que comercializa una
empresa, es decir, es el medio por el cual se satisfacen las necesidades o deseos de los
consumidores; dentro del mismo, se incluyen aspectos importantes a trabajar como la
imagen, la marca, el empaque o el servicio al cliente.

Precio

El precio es la variable que determina los ingresos de una empresa, antes de fijar los
precios, debemos estudiar algunos aspectos como el consumidor, el mercado, los costos, la
competencia, entre otros. Practicamente es la variable que determina al producto en el
momento de su lanzamiento al mercado, para que sea accesible a todos los consumidores.

Promocion

La promocion abarca diversas actividades que sirven para recordarle al mercado que
existe un producto; su principal propésito es influir en la mente de los consumidores de
manera positiva, dando a conocer a los compradores potenciales la existencia de un bien o
servicio para que lo consuman. Esto se lleva a cabo mediante acciones publicitarias que
realizan las empresas para incitar a los consumidores a adquirir el producto, ya que se ofrece
a precios asequibles y moderados.

Plaza

La plaza son actividades en que la empresa pone el producto a disposiciéon del
mercado; se utiliza para que un producto llegue al cliente y se entiende como el area
geografica en la que se vende un producto o servicio; entre sus variables se destacan los
canales de distribucion, el transporte y la logistica.
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Es de gran importancia utilizar las 4 P, ya que permite analizar a profundidad la
aceptacion de los productos y servicios en el mercado que se va a posicionar; a través de
estas herramientas se logran desarrollar estrategias efectivas para construir una imagen
positiva y atractiva para su publico objetivo.

2.2.4 Funcion del marketing operativo

Una de las principales funciones que tiene el marketing operativo es garantizar que
los productos o servicios lleguen a los consumidores de forma rapida y segura, mejorando
asi el valor del producto o servicio, la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la
marca en el mercado.

De acuerdo con Argon, (2021), las funciones del marketing operativo son los
siguientes:

a) Elaboracion de planes de marketing
e Seleccidn del segmento o segmentos objetivos
e Definicion de los objetivos comerciales
e Gestion de la informacion
e Diserio del marketing mix

b) Presupuesto de marketing
Es una planificacion financiera que detalla el dinero que se va a invertir de todas las
actividades del departamento de marketing durante el periodo destinado.

c) Ejecuciony control de las acciones de marketing
Las medidas de marketing deben revisarse periodicamente para determinar si las
decisiones tomadas conducen a los resultados esperados.

d) Coordinacion del departamento de marketing con el resto de la organizacion
Esto implica que se asignan tareas claras al equipo de marketing y fomentar la
colaboracién con el resto de departamentos.

2.2.5 Concepto de posicionamiento

El posicionamiento es una parte esencial de la identidad de marca, es el concepto
central y general, desde el cual partiran los mensajes y la comunicacion activa a los
consumidores (Solorzano & Parrales, 2021), es decir, el posicionamiento permite a cualquier
empresa afianzar su marca en la mente de los consumidores, teniendo en cuenta factores
como calidad, precio, imagen, valores, experiencia del cliente y propuesta de valor.
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2.2.6 Posicionamiento de marca

Al hablar de posicionamiento de marca hace referencia a su razon de ser, a sus
atributos, valores, elementos que lo diferencian y su propésito dando sentido a todo aquello
que gira en su entorno (Piazza, 2021), dicho de otra manera, es el lugar que ocupa en la
mente de los consumidores las cuales se deben alinear con las estrategias generales de la
empresa, asegurando que se cumpla los principios de la relevancia, credibilidad, alcance,
sostenibilidad, diferenciacion y enfoque.

Al momento de posicionar una marca, hay que tener en cuenta las tres estrategias
siguientes, que son las més utilizadas por las empresas:

1. Diferenciacion de Imagen: Es la percepcidn gue tiene el consumidor frente a otras
marcas ubicadas en la misma categoria.

2. Diferenciacion de Producto: Para poder diferenciar el producto de la
competencia, es necesario hacer publicidad y dar a conocer los beneficios del
producto.

3. Diferenciacion de Precio: Es utilizada por las organizaciones para poder
diferenciarse frente a sus competidores directos e indirecto, se trata de una
estrategia en la que una empresa cobra precios diferentes por el mismo producto a
diferentes clientes.

Al utilizar adecuadamente cada una de las estrategias expuestas anteriormente las
empresas comenzaran a tener efectos positivos en su imagen corporativa, generando
confianza y reconocimiento entre su publico objetivo, estableciéndose poco a poco en la
mente de los consumidores mediante tacticas efectivas de publicidad y diferenciacion de
precios.

De acuerdo con Piazza (2021), una exitosa estrategia de posicionamiento trae grandes
beneficios como:

e Ventas continuas, ya que la oferta comercial esta siempre presente en la
mente de los consumidores.

e Mayor reconocimiento y visibilidad de marca.

e Autoridad en el mercado, lo que permite crear una audiencia mas alla de
clientes.

e Credibilidad y mejor imagen en el mercado.
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2.2.7 Dimensiones del posicionamiento

Existen diferentes estrategias de posicionamiento con las que una empresa puede
destacar en el mercado y obtener una ventaja competitiva frente a la competencia,
dependiendo del tipo de estrategia utilizada, el posicionamiento puede abordar de diferentes
perspectivas o dimensiones, segun Pilco (2025), se destacan las siguientes:

e Posicionamiento por caracteristicas: Se enfoca en destacar la funcion especifica
del producto o servicio en relacion a factores como durabilidad, disefio, calidad.

e Posicionamiento por beneficio: Hace hincapié en los beneficios que ofrece el
producto o servicio de la marca hacia el consumidor.

e Posicionamiento por aplicacion: Se posiciona en funcién en la manera se utiliza o
se aplica el producto, es decir, a través del uso o aplicacion del producto la marca
se posiciona en la mente del consumidor.

e Posicionamiento en funcién del usuario: La marca se posiciona de acuerdo a un
grupo demografico o a un nicho de mercado al cual vaya dirigido.

e Posicionamiento en funcion de la competencia: Se destacan las caracteristicas,
beneficios o valores que te diferencian de la competencia, ocupando un valor Unico
y claro en el mercado.

e Posicionamiento por relacion calidad/precio: Esta enfocado en mostrar el valor
de la calidad que tiene el producto, es decir, que se destaca la calidad a un precio
competitivo a trayendo a consumidores consientes del valor o exclusividad.

e Posicionamiento emocional: La marca se posiciona a través de los sentimientos,
estilo de vida o aspiraciones del consumidor, practicamente hace que el cliente se
identifique con la marca, generando lealtad del consumidor.

Al realizar estrategias activas con cada una de las dimensiones anteriormente
expuestas en base al posicionamiento, las empresas seran capaces de ser sostenibles durante
momentos de dificultad siempre y cuando las necesidades del cliente y los valores de la
marca vayan alineados a las estrategias planteadas.

2.2.8 Factores que influyen en el posicionamiento

Para establecer un posicionamiento de marca, es necesario que los producto o
servicios sean reconocidos por los consumidores, siendo este un elemento fundamental para
que las empresas se diferencien de sus competidores, por lo tanto, el hecho de que una marca
se consolide en la mente de los consumidores depende de multiples factores, los cuales
determinaran cOmo es percibida en comparacion a la competencia.

En primer lugar, es necesario realizar una investigacion que nos permita determinar
el nivel actual de visibilidad y autoridad de la empresa, para luego establecer
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objetivos de progreso coherentes, realistas y estratégicos (Corrales, 2021). Para ello,
se necesita tomar en cuenta diferentes acciones y factores claves, que permitan medir
el posicionamiento.

Calidad del producto o servicio: Es la percepcion que el cliente tiene sobre el valor
y la excelencia del producto o servicio, es decir, aquellas caracteristicas y propiedades que
este posee para satisfacer las necesidades y expectativas del publico objetico.

Imagen de marca: Son elementos tangibles e intangibles que representan los valores
gue una marca quiere transmitir a los consumidores; en ella se incluyen el logo, los colores,
el disefio, que son elementos visuales, asi, como también el tono de comunicacion y la
identidad corporativa. Esto es importante, ya que es la clave para que puedan identificar el
producto o servicio, asi como también es una base para que los consumidores confien en la
empresa.

Propuesta de valor: Es una técnica de marketing que permite transmitir a los
clientes de forma clara, concisa y transparente la relevancia que tiene la empresa. Segun
Marin et al., (2023), la propuesta de valor son las que generan valor para distintos grupos de
intereses, ademas de tener como objetivo la sostenibilidad y dar lugar a un proceso continuo
de mejora del producto o servicio.

Experiencia del cliente: Cada interaccidn que tenga el cliente con la marca influye
mucho en su posicionamiento; esto se debe a que las empresas que ofrecen un buen servicio,
una atencion personalizada y facilidad en el proceso de compra refuerzan la percepcion
positiva que los clientes tienen de la marca.

Publicidad y comunicacion: La publicidad en redes sociales surge como una
tendencia de presentar a los consumidores las opciones y beneficios de compra de productos
0 servicios, asi como también crear conciencia'y fomentar un cambio de perspectivas (LOpez,
2023). Es decir que la influencia del mensaje que se transmitiré a través de las redes sociales
deberéa ser lo mas clara posible y alineada a los valores de la empresa.

Opiniones del pablico: En base a las experiencias que los consumidores han tenido
en una empresa, tendra un impacto positivo o negativo al momento de decision de compra,
ya que de ello dependera la fidelizacién y lealtad del cliente hacia la marca.

Precio: Dependiendo de los materiales y la calidad del producto o servicio, va a
depender de como el cliente lo ve en el mercado, es decir, si tuvo una buena experiencia en
su primera compra, sera mas demandada en el mercado, ya que obtendra recomendacién de
terceros.

Competencia: Son las estrategias que las empresas utilizan para diferenciarse de la
competencia y ocupar un lugar en la mente de los consumidores; esto incluye realizar un
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analisis exhaustivo del mercado, identificar los principales competidores, destacar las
fortalezas de la marca y desarrollar las estrategias que la hagan mas atractiva para el pablico
objetivo.

2.2.9 Indicadores de medicion del posicionamiento

Los indicadores de posicionamiento de marca, segun Rivero (2022), son los que te
ayudan a monitorizar el éxito y a controlar eficazmente su posicion en el mercado, es decir,
te permiten evaluar como la marca es percibida en la mente de los consumidores y qué tan
efectivas son las estrategias de posicionamiento.

Para Rios (2019), los KPI reflejan y miden las guias estratégicas del negocio; estas
representan las actividades que garantizan el éxito futuro, moviendo a la organizacién en una
direccion correcta.

Experiencia del Cliente

Es el conjunto de sentimientos, experiencias y percepciones que tienen los clientes
sobre tu marca; esto se puede dar seguimiento a través de encuestas de experiencia del
cliente. Entre los KPI mas utilizados estan la puntuacion neta del promotor, la encuesta de
puntuacion del cliente (CSAT) y la puntuacion del esfuerzo del cliente, a través de la
encuesta CES.

Conciencia de marca

Es la capacidad que tienen los clientes para reconocer una marca Yy asociarla con el
producto o servicio en concreto, mostrando de una manera efectiva qué tanto estan
familiarizados con la marca; para ello se utilizara la encuesta de conocimiento de marca.

Intencion de marca

Al igual que el reconocimiento de marca, la intencion de marca se forma en las etapas
posteriores del proceso de compra al cliente, es decir, si un cliente consideraria utilizar una
marca y preferirla sobre las demas; esto incluye el grado de consideracion y el grado de
preferencia, que se puede obtener a través de una encuesta a los consumidores.

De compra

Este se refiere a como los clientes interactlan con la empresa en sus comportamientos
de compra. Los KPI incluyen los siguientes indicadores:

El porcentaje de clientes que utilizan la marca en el mercado objetivo.

El periodo transcurrido desde que el cliente comenzé a comprar en la empresa.
El promedio de veces que el cliente compra durante un periodo determinado.
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El promedio de veces que un cliente gasta durante un periodo determinado.
El porcentaje de vistas online o en la tienda que dan lugar a una compra.

Los KPI anteriormente mencionados permiten a la empresa crear una imagen de
marca positiva e identificar aquellas oportunidades estratégicas que mejoren su
posicionamiento en un mercado altamente competitivo, es decir, que a través de estos
indicadores se puede saber qué tan efectivas son las campafias de marketing aplicadas en una
organizacion, asi como también optimizar los procesos, identificar areas de mejoras y
evaluar el progreso hacia los objetivos estratégicos, guiando de manera efectiva el rumbo de
la empresa hacia el éxito.
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CAPITULO III
3. METODOLOGIA.

Para Hernandez & Mendoza (2018), la metodologia se refiere al conjunto de
procedimientos, métodos y herramientas utilizados para llevar a cabo una investigacion de
forma sistematica y organizada; a través de los objetivos y metas de la investigacion se podra
garantizar que los resultados obtenidos sean validos y fiables.

Por lo tanto, la metodologia es un conjunto de procedimientos, métodos y técnicas
utilizados de forma estructurada para desarrollar una investigacion o proyectos; esto lo hace
con el propésito de lograr resultados validos y fiables que alcancen los objetivos propuestos.

3.1 Método hipotético-deductivo

El método hipotético-deductivo propone ampliar la calidad del conocimiento
formado a partir de la induccién de un a&mbito general a uno especifico. Con este
planteamiento, a la problematica inicial se incorpora la teoria o ley universal que explica el
tema de estudio inicial, y se utiliza con el fin de verificar sus I6gicas mediante pruebas
(Pujadas, 2017). En resumen, este método permitird establecer, comprobar o refutar
hipdtesis.

Segun Jacome (2016), afirma que los pasos del método hipotético-deductivo son:

Observacion:

Aqui se recopild los datos e informacion necesaria sobre el fendmeno de estudio; en
este caso es el marketing operativo y el posicionamiento de la Unién Provincial de
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Chimborazo, en la ciudad de Riobamba.

Construccion de la hipotesis:
Para la investigacion se establecieron dos hipotesis probabilisticas que expliquen el
fendmeno de estudio.

Deduccion de consecuencias a partir de la hipotesis:
Se verifico la hipotesis a través de la investigacion tedrica y recoleccion de datos
aplicadas en encuestas.

Contrastacion de enunciados:
Permitié realizar determinaciones sobre el estudio de los resultados del trabajo

realizado.

Confirmacion o refutacion:
Se verifico o rechazo la hipotesis.
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El método hipotético-deductivo es ideal para esta investigacion, ya que nos permitid
abordar el tema de la investigacion de una forma clara y organizada, haciéndonos
comprender paso a paso de qué manera el marketing operativo influye en el posicionamiento
de la organizacion.

3.2 Tipo de investigacion
3.2.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es aquella que se centra en descubrir un fenémeno,
situacién o evento y su objetivo es proporcionar una representacion precisa y detallada de lo
que se esta estudiando. Segun Tapia (2013), menciona que “el tipo de investigacion
descriptiva nos ofrece ciertas preguntas, las cuales nos llevaran a un andlisis profundo del
objeto de estudio, permitiendo conocerlo a profundidad, pero sin manipularlo, observando y
analizando”.

A traves de un estudio detallado, se empled la investigacion descriptiva, debido a que
la poblacidn fue estudiada con el objetivo de recopilar informacion necesaria para tener una
vision clara de la situacién actual de la organizacion, que nos permitira detectar las mejores
estrategias en base a la informacion obtenida.

3.2.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo es un tipo de investigacion que consiste en recopilar datos
directamente de los encuestados; la observacién, las encuestas y el registro de los datos
obtenidos son condiciones naturales en el terreno de los acontecimientos encaminadas a
interactuar y comprender con las personas del entorno (Grajales, 2000).

Al ser una investigacion de campo, los datos se recolectaron directamente de las
cooperativas afiliadas a la organizacion, las mismas que nos proporcionaron una perspectiva
Unica y detallada que no se puede obtener de fuentes secundarias.

3.3 Hipotesis

La hipdtesis puede ser una suposicion o afirmacion que puede no ser verdadera; su
valor se encuentra en la capacidad de establecer relaciones entre los hechos y dar a conocer
por qué se producen, las cuales van a ser explicadas y comprobadas mediante la
investigacion (Espinoza, 2012).

Con esto quiero decir que es una suposicién previa frente al problema que puede
aprobarse mediante la investigacion.

Hi: El marketing operativo influye en el posicionamiento de la Unién Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.
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Ho: El marketing operativo no influye en el posicionamiento de la Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.

3.4 Técnica e instrumento
3.4.1 Técnica

La técnica de investigacion cientifica es un procedimiento tipico, validado por la
practica, orientado generalmente, aunque no exclusivamente, a obtener y transformar
informacion util para la solucién de problemas de conocimiento en las disciplinas cientificas
(Rojas, 2011); esto quiere decir que se aplica a través de instrumentos y medios de los cuales
se efectlia el método.

Encuesta

Una encuesta es un método para recopilar informacion de interés sociologico
mediante un cuestionario elaborado previamente, con el que se puede determinar la opinién
o valoracidn de personas seleccionadas en una muestra sobre un tema determinado.

La encuesta es una técnica estructurada y de facil acceso para obtener informacion
precisa sobre el tema de estudio. Por lo tanto, la encuesta fue dirigida a las cooperativas
afiliadas a la organizacion con el fin de obtener la informacion necesaria sobre la valoracion
que los miembros tienen hacia la organizacion.

3.4.2 Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos esta orientado a crear las condiciones para la
medicion; los datos son conceptos que expresan una abstraccion del mundo real, de lo
sensorial, susceptible de ser percibido por los sentidos de manera directa o indirecta, donde
todo lo empirico es medible (Mendoza & Avila, 2020).

Cuestionario de encuesta

El cuestionario es una herramienta fundamental para la observacion en encuestas y
entrevistas, ya que contiene una serie de preguntas que permiten medir una o varias variables,
siendo un instrumento especifico utilizado tanto para estudios cuantitativos como
cualitativos.

Por lo tanto, el cuestionario es un instrumento eficaz y flexible para la recopilacion
de datos, siempre y cuando sea fiable y valido. Por esta razdn, el cuestionario fue realizado
a las cooperativas afiliadas de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de
Chimborazo (UPROCACH) en la ciudad de Riobamba.
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3.5 Poblacion y muestra
3.5.1 Poblacion

Segun Neftali (2016), menciona que la poblacion comprende todos los elementos
como personas, objetos y organismos con ciertas caracteristicas encaminadas al interés del
estudio y delimitado en el andlisis del problema de investigacion, asi como también en ser
delimitada en el entorno de sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo.

Para la investigacion se tomé como poblacion a las cooperativas de ahorro y crédito
afiliadas en la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo
(UPROCACH) en la ciudad de Riobamba.

Tabla 1: Total de cooperativas de ahorro y crédito

Descripcion Numero

Cooperativas de ahorro y crédito 18

Fuente: Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo
Elaborado por: Lema P, (2025)

3.5.2 Muestra

Tomando en cuenta la poblacion reducida que cuenta la Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH), se considero que no es
necesario realizar el calculo de la muestray se tomd en cuenta a las 18 cooperativas de ahorro
y crédito afiliadas.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1 Andlisis de resultados

Preguntal. ;Durante cuanto tiempo ha sido socio de la UPROCACH?

Tabla 2: Tiempo de los socios

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afios 0 0%
De 1 a 3 afios 2 11%
De 3 a 5 afios 6 33%
Mas de 5 afios 10 56%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

lustracion 1:Tiempo de los socios

mDela3afios =De3abafos Mas de 5 afos

Més de 5 afios
56%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Anadlisis e interpretacion

En base a los resultados obtenidos, se demuestra que el 56% de las cooperativas de
ahorro y crédito encuestadas tiene mas de 5 afios perteneciendo a la UPROCACH, mientras
que el 33% tiene de 3 a 5 afios siendo socio; el 11% tiene un promedio de 1 a 3 afos.

Los resultados muestran que la mayoria de las cooperativas de ahorro y crédito llevan
mas de cinco afos afiliadas a la UPROCACH.
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Pregunta2. ;Usted considera que el servicio recibido en la UPROCACH siempre es
acorde a sus expectativas?

Tabla 3: Servicio recibido

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 28%
Casi siempre 6 33%
A veces 4 22%
Casi nunca 2 11%
Nunca 1 6%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito

de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)
llustracion 2: Servicio recibido

= Siempre = Casisiempre = Aveces = Casinuca =Nunca
Nunca

A veces
22%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito

de Chimborazo
Elaborador por: Lema P, (2025)

Andlisis e interpretacion
De las 18 cooperativas encuestadas, el 61% considera que el servicio recibido por
parte de la UPROCACH cumple con sus expectativas, un 22% sefiala que a veces el servicio
estad a la altura de lo esperado, y solo un 17% indica que no satisfacen sus expectativas.

Los resultados muestran que, aunque una parte considerable de las cooperativas
afiliadas a la organizacién tiene una percepcion favorable del servicio, un porcentaje
significativo expresa cierto grado de insatisfaccion, mostrando la necesidad de modificar el
contenido expuesto en talleres, seminarios web, conferencias, asesoria y capacitaciones.

31



Pregunta3. ;Qué tan probable es que usted recomiende a la UPROCACH a un amigo o

familiar?
Tabla 4: Recomendacion de la UPROCACH
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada probable 1 6%
Poco probable 4 22%
Neutral 2 11%
Probable 6 33%
Muy Probable 5 28%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracion 3: Recomendacion de la UPROCACH

= Nada probable = Poco probable Neutral = Probable = Muy probable

Nal obable

Muy pr

2 obable

0

Neutral
11%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Anélisis e interpretacion

En base a los resultados obtenidos, se demuestra que el 61% de las cooperativas de
ahorro y crédito encuestadas consideran recomendar a la UPROCACH a un amigo o
familiar, mientras que el 11% se mantiene neutral, y solo un 28% no lo recomendaria.

Los resultados reflejan que existe una tendencia positiva a la recomendacion,
mostrando un nivel considerable de satisfaccion y confianza. Sin embargo, el hecho de que
existan coacs indecisas e inconformes indica que hay aspectos que limitan la fidelizacion y
crecimiento de la UPROCACH.
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Pregunta4. ;Como calificaria la calidad general de los servicios de la UPROCACH?

Tabla 5: Calidad de los servicios

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy baja 1 6%
Baja 2 11%
Media 5 28%
Alta 7 39%
Muy alta 3 17%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracién 4: Calidad de los servicios
= Muy baja =Baja = Media = Alta = Muy alta

17% 11%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 56% de las cooperativas de ahorro y
crédito encuestadas consideran que la calidad de los servicios que tiene la UPROCACH es
alta, mientras que el 28% la considera como media, y tan solo un 17% lo considera baja.

Aunque la mayoria de las cooperativas encuestadas estan conformes con los servicios
prestados por la organizacion, existen opiniones negativas por parte de otros socios que
muestran una parte de mejora en el servicio, tal vez debido a la falta de experiencia en los
contenidos expuestos en capacitaciones y asesorias, afectando a la fidelidad de los socios.
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Pregunta5. ;Considera usted que los servicios de la UPROCACH satisfacen sus
necesidades financieras?

Tabla 6: Satisfaccion del servicio

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 3 17%
Totalmente 7 39%
Parcialmente 5 28%
No 2 11%
No sabe 1 6%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracion 5: Satisfaccion del servicio

= Si = Totalmente Parcialmente = No No sabe

No sabe
No 6% Si

11% l '17%

Parcialmente
28%

Totalmente
39%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Anélisis e interpretacion

De las 18 cooperativas de ahorro y crédito encuestadas, el 56% considera que los
servicios que ofrece la UPROCACH satisfacen sus necesidades financieras, mientras que un
28% indica que lo hacen parcialmente, un 17% afirmé que no y un 6% no sabe o no tiene
una opinién bien definida.

Los resultados muestran que la mitad de las cooperativas se encuentra satisfecha con
los servicios financieros que ofrece la organizacién, pero a su vez existe inconformidad por
parte de otros socios. Esto pudo deberse a malas experiencias, contenidos desactualizados,
referencias negativas por parte de otras instituciones o a su vez sobre la duda del
profesionalismo del personal.
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Pregunta6. ;Qué tan satisfecho(a) esta con la rapidez en la atencidn y resolucion de sus
consultas o problemas por parte de la UPROCACH?

Tabla 7: Atencion y resolucion de problemas

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 1 6%
Insatisfecho 1 6%
Neutral 5 28%
Satisfecho 8 44%
Muy satisfecho 3 17%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracion 6: Atencidon y resolucion de problemas

= Muy insatisfecho = Insatisfecho = Neutral = Satisfecho = Muy satisfecho

Muy insatisfecho

r Insatisfecho

6%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Muy satisfe
17%

Neutral
28%

Anélisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos, el 61% de las cooperativas de ahorro y crédito

encuestadas se sienten satisfechas con la rapidez en la atencion y resolucion de consultas o
problemas, mientras que el 28% mantiene una posicién neutral, y solo un 12% se muestra
insatisfecho.

Los resultados muestran que la mayoria de cooperativas de ahorro y crédito valoran

positivamente la rapidez con la que se abordan y resuelven problemas. Sin embargo, el hecho
de que haya un nimero considerable de respuestas neutrales y de insatisfaccion indica que
es necesario mejorar el tiempo de respuesta y la eficiencia del servicio.
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Pregunta 7. ;Cudl es su percepcion general sobre la imagen institucional de la
UPROCACH?

Tabla 8: Percepcion de la imagen

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy negativa 1 6%
Negativa 2 11%
Neutral 5 28%
Positiva 7 39%
Muy positiva 3 17%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracion 7: Percepcion de la imagen

= Muy negativa = Negativa Neutral = Positiva = Muy positiva

- jva
Muy positiv;

Negativa
17%

11%

Neutral
28%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Andlisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos, el 56% de las cooperativas de ahorro y crédito

encuestadas tienen una percepcion positiva sobre la imagen institucional de la UPROCACH,
el 28% mantiene una postura neutral, y solo un 17% tiene una percepcion negativa.

Los resultados reflejan que la imagen institucional de la UPROCACH es vista de

forma favorable por la mayoria de sus cooperativas afiliadas. No obstante, la existencia de
opiniones negativas y neutrales sugiere que es importante continuar fortaleciendo la imagen
institucional, esto se debe a que una imagen soélida y profesional transmite confianza y
credibilidad, lo cual es fundamental para atraer clientes, generar un impacto positivo en la
comunidad y realizar alianzas estratégicas, ya que una imagen fragil genera desconfianza
entre sus socios y su publico externo, afectando negativamente a la reputacion y estabilidad
de la organizacion.
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Pregunta8. ;Considera usted que la imagen proyectada por la UPROCACH brinda
seguridad y confianza?

Tabla 9: Imagen proyectada

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 3 17%
Casi siempre 8 44%
A veces 4 22%
Casi nunca 2 11%
Nunca 1 6%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracion 8: Imagen proyectada

= Siempre = Casisiempre = Aveces = Casinunca = Nunca

Nunca
6%

Casi nunca
11%

A veces
22%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Analisis e interpretacion
De las 18 cooperativas de ahorro y crédito encuestadas, el 61% considera que la

imagen que proyecta la UPROCACH transmite seguridad y confianza, el 22% sefiala que
esto ocurre a veces, mientras que el 17% cree que la institucion no transmite la confianza
esperada.

Los resultados reflejan que la mayoria de las cooperativas de ahorro y crédito

consideran que la UPROCACH proyecta una imagen institucional que genera seguridad y
confianza. Sin embargo, existe un porcentaje considerable de socios que no comparten esa
confianza; para ello se recomienda centrarse en la transparencia, la profesionalidad y la
efectividad de la capacitacion.
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Pregunta9. ;Con qué frecuencia interactua con las publicaciones de la UPROCACH en
redes sociales?

Tabla 10: Interaccion con las publicaciones

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nunca interactuo 3 17%
Raramente 7 39%
Mensualmente 5 28%
Semanalmente 2 11%
Diariamente 1 6%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracion 9: Interaccion con las publicaciones

= Nunca interactu6 = Raramente Mensualmente = Semanalmente Diariamente

Diariamente
6% Nunca interactud

17%

Semanalmente
11%

Mensualmente

28%
Raramente

39%
Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito

de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Andlisis e interpretacion

De las 18 cooperativas de ahorro y crédito encuestadas, el 39% raramente interactda
con las publicaciones de la UPROCACH en redes sociales, un 28% interactla
mensualmente, el 11% lo hace semanalmente, y un 17% nunca lo hace.

Los resultados evidencian que la presencia de la UPROCACH en redes sociales no
estd generando un alto nivel de participacion entre sus cooperativas afiliadas; esta escasa
interaccion puede deberse a que las publicaciones no son lo suficientemente atractivas,
relevantes o Ilamativas para su publico objetivo, generando una pérdida de visibilidad y
posicionamiento. Por lo tanto, se recomienda disefiar una estrategia de contenido relevante
para la participacion activa de la audiencia y el uso de estrategias interactivas en cada
publicacion, disefiando estrategias de contenido informativo, educativo y llamativo en cada
publicacion; ademas se deben considerar iniciativas para fomentar la participacion a través
de concursos, encuestas y sistemas de puntos que beneficien tanto a los socios como a la
institucion.
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Pregunta 10. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para conocer
promociones u horarios de atencion que tiene la UPROCACH?

Tabla 11: Redes sociales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Sitio web 6 33%
Facebook 9 50%
YouTube 1 6%
Instagram 2 11%

Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustraciéon 10: Redes sociales

= Sitioweb = Facebook =YouTube = Instagram

Instagram

YouTube
6%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Andlisis e interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos, el 50% de las cooperativas de ahorro y
crédito encuestadas considera que la red social mas utilizada es Facebook, mientras que un
33% considera que es el sitio web, un 11% recurre a Instagram y el 6% usa YouTube.

Los resultados reflejan que Facebook es la red social mas utilizada por los socios de
la UPROCACH,; en cambio, plataformas como Instagram y YouTube tienen una presencia
menor, lo cual puede deberse a una menor actividad institucional en estas redes. Por lo tanto,
se recomienda crear contenido de valor como publicar articulos, infografias, videos y casos
de éxito que sean relevantes para las coacs, abordando temas con buenas préacticas, desafios
comunes y soluciones innovadoras.
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Pregunta11. ¢ Qué tan dispuesto(a) estaria a participar en futuras promociones o
eventos organizados por la UPROCACH?

Tabla 12: Promociones o eventos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada dispuesto 2 11%
Poco dispuesto 5 28%

Neutral 1 6%
Dispuesto 7 39%
Muy dispuesto 3 17%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracién 11: Promociones o eventos

= Nada dispuesto = Poco dispuesto Neutral = Dispuesto Muy dispuesto

Nada dispuesto

Muy dispuesto 0
179% y‘
puesto

Dis
3
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28%

9%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Analisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 56% de las cooperativas de ahorro y crédito
encuestadas estan dispuestas a participar en futuras promociones o eventos organizados por
la UPROCACH, el 28% manifiesta estar poco dispuesto, un 11% nada dispuesto, y solo un
6% se mantiene en una postura neutral.

Los resultados indican que la mayoria de las cooperativas de ahorro y crédito
estarian dispuestas a participar en futuras promociones o0 eventos organizados por la
UPROCACH. Sin embargo, hay un nimero considerable de miembros que tienen poca
motivacion para participar en estas actividades; esto puede deberse a la falta de interés, falta
de experiencia y el desconocimiento de las ventajas que conlleva la participacion en estas
actividades. Por lo tanto, se recomienda introducir descuentos y ventajas especiales, tales
como un sistema de puntos y recompensas por participar en los eventos, y crear un
mecanismo que permita canjearlos por beneficios.
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Pregunta 12. ¢ Qué tan satisfecho(a) se siente con los beneficios y servicios que
ofrece la UPROCACH como para continuar siendo socio(a) a largo plazo?

Tabla 13: Satisfaccion con los beneficios

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada satisfecho 1 6%
Poco satisfecho 2 11%

Neutral 4 22%
Satisfecho 8 44%
Muy satisfecho 3 17%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

llustracién 12: Satisfaccion con los beneficios
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Fuente: Encuesta aplicada a los socios de la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo.
Elaborador por: Lema P, (2025)

Andlisis e interpretacion
De las 18 cooperativas de ahorro y crédito encuestadas, el 61% se muestra satisfecho

con los beneficios y servicios que ofrece la UPROCACH y manifiesta su intencion de seguir
siendo miembros a largo plazo; el 22% mantiene una postura neutra, y solo el 17% esta
insatisfecho.

Los resultados reflejan que una mayoria significativa de cooperativas de ahorro y

crédito se encuentran satisfechas con los beneficios y servicios de la UPROCACH,
sugiriendo una base solida a largo plazo. No obstante, el hecho de que haya socios que
adopten una postura neutral y de insatisfaccion revela que existen areas que fortalecer; entre
los posibles factores se encuentran la falta de reconocimiento, las malas experiencias, la
participacion limitada, la falta de innovacion en los contenidos de las redes sociales y los
beneficios claros.
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4.2 Comprobacion de la hipotesis

Para realizar la comprobacion de la hipotesis, se consider6 como variable
independiente el marketing operativo y como variable dependiente el posicionamiento de la
Unidn Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo, planteando lo

siguiente:

Hi: El marketing operativo influye en el posicionamiento de la Unién Provincial de

Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.

Ho: El marketing operativo no influye en el posicionamiento de la Union Provincial
de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.

Se ejecuto el nivel de significancia a través de la prueba de chi-cuadrado en el sistema
SPSS para conocer la relacion entre la variable dependiente e independiente. A continuacion,

se detalla lo mencionado:

Tabla 14: Frecuencia observada

Resumen del procesamiento de los casos

interactia con lag
publicaciones de I3
UPROCACH en redes
sociales? * ;Cual es su
percepcién general
sobre  la  imagen
institucional de |
UPROCACH?

[Casos

\Validos Perdidos Total

IN Porcentaje |N Porcentaje |N Porcentaje
.Con qué frecuencial18 100,0% |0 0,0% 18 100,0%

Nota: La tabla muestra el procesamiento de los casos mediante la frecuencia observada, realizada de IBM

SPSS
Elaborado por: Lema P, (2025)
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Tabla 15: Frecuencia observada procesamiento de casos

Tabla de contingencia ¢ Con qué frecuencia interactta con las publicaciones de la UPROCACH en
redes sociales? * ¢ Cual es su percepcion general sobre la imagen institucional de la UPROCACH?

Recuento

; Cual es su percepcion general sobre la imagen institucional [Total
de la UPROCACH?
Muy Negativa  |Neutral Positiva Muy
negativa positiva
Nunca 0 0 2 0 1 3
;Con qué frecuencia interactuo
interacttia con las Raramente o b N 5 o 7
publicaciones de la
Mensualmente|0 0 1 2 2 5
UPROCACH en
. Semanalmente|0 0 2 0 0 2
redes sociales?
Diariamente |1 0 0 0 0 1
Total 1 2 5 7 3 18

Nota: Representa el resumen de procesamiento de los casos de la frecuencia esperada.
Elaborado por: Lema P, (2025)

Tabla 16: Resultados del Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

\alor Gl Sig. asintétical
(bilateral)
[Chi-cuadrado de Pearson 35,9042 16 ,003
[Razén de verosimilitudes 28,608 16 027
Asociacion lineal por lineal 1,709 1 191
IN de casos validos 18

a. 25 casillas (100,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,06.

Nota: La tabla nos indica el calculo del Chi-cuadrado de Pearson, realizado en el IBM SPSS Statistics 21.
Elaborado por: Lema P, (2025)

Interpretacion

La prueba de chi cuadrado de Pearson arroja un valor de 35,904 y una significacién
asintdtica bilateral de 0,003, la cual es menor al nivel de significancia establecido de 0,05,
lo que indica que existe una elacion estadisticamente significativa entre la frecuencia de
interaccion en redes sociales y la percepcion sobre la imagen institucional, por lo cual se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hi): EI marketing operativo
influye en el posicionamiento de la Union Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito
de Chimborazo en la ciudad de Riobamba.

Por consiguiente, al ser aceptada la hipétesis alternativa, se procede a proponer
estrategias de marketing operativo para mejorar el posicionamiento de la Unién Provincial
de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la ciudad de
Riobamba.
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4.3 Discusién de resultados

Los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada evidencian un porcentaje
de insatisfaccion por parte de algunas cooperativas afiliadas a la organizacion; este nivel de
descontento podria deberse principalmente a aspectos relacionados con el servicio recibido,
la recomendacion, la rapidez en la atencion, asi como la efectividad de resolucion de
consultas y problemas.

Ademas, los datos sugieren que existen debilidades por parte de los socios en la
interaccion de redes sociales, provocando la pérdida de visibilidad y posicionamiento
institucional, asi como también una débil conexidn con sus afiliados, una menor eficacia en
la promocidn de los servicios y la pérdida de oportunidad para fomentar la lealtad de sus
socios, esto puede deberse a que el contenido publicado en redes sociales no es tractivo para
el publico, las camparias digitales no estan logrando el impacto que se desea y los socios
estdn muy lejos de poder ser parte de la institucion.

También se detecta una débil percepcion de la imagen institucional, afectando
negativamente de multiples maneras, tales como dificultad para atraer a nuevos miembros,
pérdida del valor de la empresa en el mercado y un menor apoyo y reconocimiento en
alianzas estratégicas. Para ello, es fundamental que fortalezca su identidad institucional
mediante un plan estratégico de posicionamiento que incluya una comunicacion coherente y
una presencia activa en los medios digitales a través de campafias publicitarias que destaquen
los valores, los logros y ventajas de pertenecer a la organizacion, esto se lo puede realizar
mediante videos cortos y llamativos que atraigan el interés del publico, para que de esta
manera se pueda crear una conexion emocional con el publico y fortalecer su reputacion en
el mercado financiero local.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

El anlisis de los resultados de las encuestas, complementando la validacion tedrica
y el diagndstico de la situacion actual de la Unién Provincial de Cooperativas de
Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH), demuestra colectivamente que el
marketing operativo influye en el posicionamiento de la organizacion, permitiéndola
reforzar su presencia, mejorar su imagen corporativa y fomentar una mayor afinidad
con los socios. La implementacion de estrategias eficaces de comunicacion,
promocion y servicio de mostré ser un factor diferenciador clave en un entorno
altamente competitivo.

Al examinar el marketing operativo de la Union Provincial de Cooperativas de
Ahorro de Crédito de Chimborazo, se diagnosticé que se encuentra en una fase de
desarrollo parcial, es decir, sus acciones estratégicas se encuentran dispersas,
impidiendo que la institucion establezca una posicion solida en el mercado financiero
local. A pesar de contar con algunos canales de promocion, su impacto en la
percepcion del publico es limitado, haciendo que su visibilidad en el mercado
disminuya a falta de estrategias operativas.

El andlisis tedrico abordado de manera exhaustiva permitié establecer una relacion
directa entre el marketing operativo y el posicionamiento de la organizacion,
determinando herramientas necesarias para formular estrategias sélidas alineadas
con los valores de la marca y las necesidades del cliente, logrando encaminar
eficazmente a la mejora del reconocimiento social, la fidelizacion de los socios y a
la mejora de la imagen corporativa.

Se determinaron estrategias que deben ser aplicadas considerando las tendencias del
mercado, como realizar campafas digitales con contenidos educativos en redes
sociales, realizar alianzas estratégicas para fortalecer a las cooperativas de ahorro y
crédito, aumentar el ndmero de socios mediante programas de fidelizacion y
campafias de referidos.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda que la Unién Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de
Chimborazo mejore las operaciones del area del marketing operativo mediante la
implementacién de estrategias innovadoras, segmentacion de mercado y programas
de fidelizacion de socios; esto permitira a la organizacion mantener su sélida
posicion, mejorar su competitividad y responder eficazmente a las necesidades de su
publico objetivo.
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Se sugiere implementar un diagnostico periodico del marketing operativo, de manera
que nos permita identificar debilidades y oportunidades que tiene la organizacion en
relacion con la competencia, y garantizar que las acciones estén alineadas con las
necesidades del mercado financiero local.

Realizar una adecuada capacitacion al nivel operativo y de apoyo de la Unidn
Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo con relacion a una
adecuada aplicacion de estrategias operativas, con el fin de aplicar de manera efectiva
los conceptos teoricos y establecer tendencia de consumo del cliente, con nuevos
instrumentos que permitan impulsar el desarrollo econémico, garantizando un mayor
reconocimiento y consolidar una presencia significativa en la mente de los
consumidores.

Se recomienda elaborar un plan de marketing operativo basado en el uso de
aplicativos moviles, redes sociales, atencion al cliente y alianzas estratégicas de
manera que aumente la visibilidad y prestigio de la organizacion, asi como también
darles seguimientos a través de los indicadores clave de rendimiento KPI.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA
6.1 Estrategias de marketing operativo

Objetivos

La presente propuesta tiene el objetivo de maximizar el posicionamiento y la
visibilidad de la Uni6n Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo en
el mercado financiero local, mediante la aplicacion de estrategias de marketing operativo
gue no solo aseguren un crecimiento sustentable, sino que también fortalezcan las
relaciones con los socios, consolidando a la organizacion como el principal referente de
solidez y confianza en el sector de la economia popular y solidaria.

6.1.1 Estrategia 1: Campafa digital de posicionamiento

Tabla 17: Estrategia 1

Estrategia Objetivo Actividades Indicadores
(KPI)
Camparia digital de | Mejorar la visibilidad | -Desarrolla contenidos | -Alcance mensual

posicionamiento.

y reconocimiento de

educativos en las redes sociales

en redes sociales.

la UPROCACH en el | (Facebook e Instagram). -Tasa de
mercado local. -Implementar anuncios pagados | interaccion.
en redes y Google. -NUmero de vistas
-Actualizar la pagina web | la sitio web.

institucional con testimonios y
noticias.

Metas Tiempo de | Presupuesto Responsable
aplicacion

Aumentar el | -Desarrollo de | Desarrollo del contenido: 250$ | Departamento de

alcance digital en | contenido y | Publicidad digital: 50$ marketing

un 30% en tres | estrategia: 1 mes. Total, estimado: 300%

meses. -Ejecucion de

-Lograr una tasa de

interaccion
10%.

del

campanias: 2 meses.
Total, estimado: 3
meses

La propuesta tiene como objetivo aumentar el alcance digital en un 30% y lograr una

tasa de interaccion del 10% en tres meses; esto se lograra mediante la creacion de contenidos
educativos en redes sociales como Facebook e Instagram, la implementacion de anuncios
pagados en redes sociales y Google, y la actualizacion del sitio web institucional con
testimonios y noticias de los socios actuales. El primer mes se centrard en la creacion de
contenidos educativos de forma clara, atractiva y facil de entender; el segundo mes se
mediran los resultados con los indicadores (KPI) y se evaluara el impacto a través de las
interacciones como likes, comentarios y compartidos.
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6.1.2 Estrategia 2: Alianzas estratégicas con cooperativas locales.

Tabla 18: Estrategia 2

Estrategia Objetivo Actividades Indicadores
(KPI)

Alianzas Fortalecer la | -Establecer acuerdos con | -NUmero de

estratégicas imagen corporativa | cooperativas locales | acuerdos

con a través de alianzas | ofreciendo descuentos | firmados.

cooperativas estrategias exclusivos. -Porcentaje de

locales. fomentando el | -Organizar eventos conjuntos | clientes que usan
desarrollo para fortalecer las relaciones | descuentos.
econémico comerciales 'y  beneficio | -Satisfaccion  de
sostenible. mutuo. los socios.
-Elaborar materiales
promocionales para estos
puntos estratégicos.
Metas Tiempo de | Presupuesto Responsable
aplicacion
Aumentar el | Desarrollo de | Boletines y folletos | Departamento de
namero de | alianzas: 2 mes corporativos: 250% marketing
acuerdos en un | Ejecucion de | Total, estimado: 250%
40% en tres | promociones y
meses. publicidad: 1 meses
-Lograr un | Total, estimado: 3
70% de | meses
satisfaccion en
los socios.

Esta estrategia mejorara la percepcion de la UPROCACH como una organizacién
que apoya al mercado financiero local, generando lealtad y confianza entre sus socios. Su
objetivo es aumentar el nUmero de alianzas estratégicas en un 40% con cooperativas locales
y lograr el 70% de satisfaccion de los socios con las nuevas alianzas estratégicas, que se
lograré a través de actividades de materiales publicitarios y relaciones comerciales. En los
primeros dos meses se buscard cooperativas potenciales para fortalecer la imagen
corporativa, asi como también ampliar el impacto social y econémico; en el tercer mes se
realizaran los boletines y folletos corporativos con los beneficios de estas nuevas alianzas.
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6.1.3 Estrategia 3: Programas de fidelizacion de socios

Tabla 19: Estrategia 3

Estrategia

Objetivo

Actividades

Indicadores (KPI)

Programas de
fidelizacion de
socios.

Incrementar la
lealtad de los socios
y promover la
participacion activa
en los servicios y

-Establecer un sistema de
puntos de fidelizacion.

-Ofrecer ventajas exclusivas,
como tarifas preferentes y
descuentos en aparatos de

-Numero de socios
registrados en el
sistema de puntos.
-Porcentaje de socios
activos.

-Alcanzar un
50% de socios

que cajeen
puntos  cada
mes.

promocion: 1 mes
Total, estimado: 3
meses

promocionales: 150$
Placa de reconocimiento: 30$
Total, estimado: 330$

beneficios oficina. -Incremento en la
ofrecidos. -Organizar un acto de | frecuencia de uso de
reconocimiento a los socios | los servicios.
mas comprometidos.
Metas Tiempo de | Presupuesto Responsable
aplicacion
-Registrar un | Desarrollo de wun | Pagar por un software de | Departamento de
80% de socios | sistema de puntos: 2 | gestion de programas de | marketing
en el sistema | meses fidelizacion: 50$ mensual
de puntos. Ejecucion y | Disefio de materiales

Esta estrategia fortalecera la relacion a largo plazo con los socios, aumentando asi la
satisfaccion y lealtad. Como meta, se planteo registrar un 80% de los socios actuales en el
sistema de puntos, y que el 50% canjee puntos cada mes, esto se podra lograr a traves de un
software de programas de fidelizacion, con un costo de 50$ mensual. De igual manera, se
otorgard una placa de reconocimiento a los miembros méas comprometidos, de modo que
puedan interactuar mas con la organizacion. Los primeros dos meses se probara el manejo
del software del sistema de puntos; el Gltimo mes se procedera a inscribir a los socios

interesados.
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6.1.4 Estrategia 4: Campana de referidos

Tabla 20: Estrategia 4

tasa del 60% de
recomendacion.

Total, estimado: 4
meses

Total, estimado: 259%

Estrategia Objetivo Actividades Indicadores
(KPI)
Campafia  de | Aumentar el | -Implementar un sistema de | -Porcentaje  de
Referidos numero de afiliados | incentivos para premiar a los | recomendaciones
mediante un | que recomienden nuevos | efectivas.
programa de | miembros. -Nivel de
recomendacion. -Disefiar materiales | satisfaccion  de
promocionales para | los socios en el
incentivar las | programa.
recomendaciones. -Incremento
-Monitorear y optimizar el | mensual de
programa para asegurar Su | NUevos socios.
efectividad.
Metas Tiempo de | Presupuesto Responsable
aplicacion
-Lograr que el | Desarrollo del | Pagar por un sistema basico | Departamento de
80% de los | sistema de | web de referidos: 59% | marketing
socios referidos: 3 meses | mensual
participen. Ejecucion y | Boletines/ folletos
-Alcanzar una | promocién: 1 meses | corporativos: 200$

Esta estrategia aumentara significativamente la captacion de nuevos socios, asi como
la fidelizacién y compromiso hacia la organizacion; a través del sistema de incentivos se
fortalecera la imagen y el posicionamiento de la organizacion. La meta es lograr que el 80%
de las coacs participen en el programa de referidos; de igual manera, se espera alcanzar un
60% de recomendaciones en los primeros 4 meses.

Para lograr esta meta, se realizaran las siguientes actividades, las cuales son
implementar un sistema de incentivos para premiar a los que recomienden nuevos miembros,
disefiar materiales promocionales para incentivar las recomendaciones y monitorear y
optimizar el programa para asegurar su efectividad, de manera que los socios puedan
informar de una manera adecuada los beneficios de formar parte de la Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH).
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8. ANEXOS

Encuesta del marketing operativo influye en el posicionamiento de la Unién Provincial
de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) en la ciudad de
Riobamba.

Esta encuesta se realizd con la finalidad de medir la relacién entre el marketing operativo y
la satisfaccion de los socios en base a los servicios ofrecidos por la UPROCACH, mediante
la aplicacion de una encuesta dirigida hacia sus cooperativas afiliadas, con el fin de
desarrollar estrategias para mejorar el posicionamiento en el mercado.

1. ¢Durante cuanto tiempo ha sido socio de la UPROCACH?
e Menos de 1 afio.
e De1la3afos.
e De3ab5afos.
e Mas de 5 afios.

2. ¢Usted considera que el servicio recibido en la UPROCACH siempre es acorde a
sus expectativas?

e Siempre.

e Casi siempre.
e A veces.

e Casi nuca.

e Nunca.

3. ¢Queé tan probable es que usted recomiende a la UPROCACH a un amigo o
familiar?
e Nada Probable.
e Poco probable.
e Neutral.
e Probable.
e Muy Probable

4. ¢Cbmo calificaria la calidad general de los servicios de la UPROCACH?

e Muy baja.
e Baja.

e Media.

e Alta.

e Muy alta.

5. ¢Considera usted que los servicios de la UPROCACH satisfacen sus necesidades
financieras?
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e Si

e Totalmente.

e Parcialmente.
e No.

e No sabe.

6. ¢Qué tan satisfecho(a) esta con la rapidez en la atencién y resolucion de sus
consultas o problemas por parte de la UPROCACH?
e Muy insatisfecho.
¢ Insatisfecho.
e Neutral.
e Satisfecho.
e Muy satisfecho.

7. ¢Cual es su percepcion general sobre la imagen institucional de la
UPROCACH?
e Muy negativa.

e Negativa.
e Neutral.
e Positiva.

e Muy positiva.

8. ¢Considera usted que la imagen proyectada por la UPROCACH brinda seguridad y
confianza?
Siempre.
e Casi siempre.
e A veces.
e Casi Nunca.
e Nunca.

9. ¢Con qué frecuencia interactta con las publicaciones de la UPROCACH en redes
sociales?
¢ Nunca interactuo.
e Raramente.
e Mensualmente.
e Semanalmente.
e Diariamente.

10. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para conocer promociones u
horarios de atencion que tiene la UPROCACH?
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e Sitio web.

e Facebook.
e YouTube.
e |nstagram.

11. ¢ Qué tan dispuesto(a) estaria a participar en futuras promociones o eventos
organizados por la UPROCACH?

¢ Nada dispuesto.
e Poco dispuesto.
e Neutral.

e Dispuesto.

e Muy dispuesto.

12. ¢ Qué tan satisfecho(a) se siente con los beneficios y servicios que ofrece la
UPROCACH como para continuar siendo socio(a) a largo plazo?
¢ Nada satisfecho.
e Poco satisfecho.
e Neutral.
e Satisfecho.
e Muy satisfecho.



Matriz de consistencia

Formulacion del Problema

Objetivo General

Hipotesis General

¢De qué manera el marketing
operativo  influye en el
posicionamiento de la Unién
Provincial de Cooperativas de
Ahorro y Crédito de Chimborazo
(UPROCACH), en la ciudad de
Riobamba?

Determinar de qué manera el
marketing operativo influye en
el posicionamiento de la Union
Provincial de Cooperativas de
Ahorro y  Crédito de
Chimborazo (UPROCACH),
en la ciudad de Riobamba

El marketing operativo influye
en el posicionamiento de la

Union Provincial de
Cooperativas de Ahorro vy
Crédito de Chimborazo

(UPROCACH), en la ciudad de
Riobamba

Problemas Derivados

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

e ;Cual es el estado actual del
marketing operativo y el
posicionamiento de la Union
Provincial de cooperativas de

Ahorro 'y Crédito de
Chimborazo, en la cuidad de
Riobamba?

e ;COmMo se puede contrastar
tedricamente el marketing
operativo y el
posicionamiento de la Union
Provincial de Cooperativas
de Ahorro y Crédito de
Chimborazo?

e (Qué estrategias de
marketing operativo se puede
proponer para mejorar el
posicionamiento de la Unidn
Provincial de Cooperativas
de Ahorro y Crédito de
Chimborazo, en la cuidad de
Riobamba?

e Diagnosticar el estado
actual  del  marketing
operativo y el
posicionamiento de la
Unidn Provincial  de
Cooperativas de Ahorro y
Crédito de Chimborazo, en
la ciudad de Riobamba.

e Contrastar tedricamente el
marketing operativo y el
posicionamiento de la
Unién Provincial ~ de
Cooperativas de Ahorro y
Creédito de Chimborazo.

e Proponer estrategias de
marketing operativo para
mejorar el posicionamiento
de la Unidn provincial de
Cooperativas de Ahorro y
Crédito de Chimborazo, en
la ciudad de Riobamba.

Fuente: Informacion propia.
Elaborado Por: Lema P, (2025)
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Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento

o . : Técnicas e
Conceptualizacion Categorias Indicadores .
Instrumentos

El  posicionamiento  se e Indice de preferencias sobre

refiere a la imagen competidores.

inmediata que se formaen la e Indice de fidelidad de los

mente de los individuos | preferencia socios.

cuando se menciona un e Grado de recomendacion de

producto, empresa 0 sujeto los clientes.

determinados. ~  Dicha e Numero de consumidores

imagen es distintiva vy satisfechos.

competitiva con respecto a e indice de calidad percibida

los dem,as objetos de s_u tipo, del servicio.

proveyéndole - ventajas o e Rapidez en la atencion.

ventaj nl ibl . .

desve aJ‘_"lS eh 1a p(_Jsbe Producto e Profesionalismo del personal

preferencia de los clientes

Carasila, 2007). - . -

( ) * Percepcion de la imagen|Técnica
corporativa. Encuesta.
* Nivel de confianza en Ia|Instrumento
empresa. Cuestionario de
+ Diferenciacion respecto a la |encuesta.

Empresa

competencia.

Fuente: Informacion propia.

Elaborado Por: Lema P, (2025)
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing Operativo

Conceptualizacion Categorias Indicadores Tecnlcas ©
instrumentos

El marketing operativo se ¢ Nivel de Percepcién de
refiere a la implementacion valor.
practica y tactica de las Estrategias e Tasa de retencion de
estrategias disefiadas en el socios.
marketing estratégico. Su e Tasa de nuevos socios.
enfoque principal esta en la e Nivel de
ejecucion de las 4Ps del reconocimiento de la
marketing mix: producto, promocion.
precio, —promocion -y e Nivel de interaccion
distribucion, con el objetivo con el puablico objetivo
de alcanzar resultados en redes.
Inmediatos,  como el e Tasa de intenci6n de
incremento de ventas, 1a|pomacign participacion en
captacion  de  nuevos promociones. Técnica
clientes o la mejora del + Accesibilidad _ del | Encuesta.
posicionamiento  de  una servicio. Instrumento
marca en el mercado (Etapa, » Satisfaccion con los | Cuestionario de
2023). canales de distribucion. encuesta.

* Uso de canales

disponibles.

» Percepcion de los

Distribucion horarios de atencion.

Fuente: Informacion propia.
Elaborado Por: Lema P, (2025)
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