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RESUMEN 

La organización UPROCACH carece de la implementación de estrategias de branding, 

presentando problemáticas en el posicionamiento y el reconocimiento de la marca dentro del 

mercado en la ciudad de Riobamba, por esta razón, el objetivo de la presente investigación fue 

elaborar una propuesta de “Gestión de branding para el posicionamiento de la empresa 

UPROCACH”. La metodología aplicada se basó en un enfoque cuantitativo y cualitativo, se 

empleó un diseño no experimental, de tipo transversal, ya que no implicó la manipulación de las 

variables y se desarrolló en un periodo específico; la población del estudio estuvo conformada 

por las personas económicamente activas (PEA) de la ciudad de Riobamba y el personal de la 

organización como la gerente general de la empresa, se aplicó un estudio documental y de campo, 

obteniendo información a través de métodos, técnicas e instrumentos, incluyendo la entrevista 

dirigida a la gerente general y encuestas aplicadas a la población económicamente activa (PEA). 

Se realizó el análisis situacional sobre los factores internos y externos por medio de las matrices 

FODA, MEFI y MEFE, reconociendo las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. 

Finalmente, con los resultados obtenidos a través de la encuesta y el análisis situacional se realizó 

una propuesta de estrategias sobre la gestión de branding, enfocadas en la identidad de la marca, 

co-branding, marketing de contenidos, visita a cooperativas, programa de educación financiera, 

comunicación por medio de boletines digitales, basadas en principios de posicionamiento y 

conexiones emocionales. Se recomendó hacer uso del modelo propuesto, de una manera correcta 

para mantener un control y seguimiento de las estrategias, ya que va alineado a los objetivos de 

la empresa y permitirá fortalecer el posicionamiento y el reconocimiento de la marca.  

Palabras clave: <GESTIÓN>, < BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS >, 

<RECONOCIMIENTO>, <MARCA>, <MODELO DE BRANDING>. 

10-06-2024

0699-DBRA-UPT-2025 
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ABSTRACT 

The UPROCACH organization lacks the implementation of branding strategies, presenting 

problems in the positioning and recognition of the brand within the market in Riobamba city. For 

this reason, the objective of this research was to develop a proposal for “Management of branding 

for the positioning of the company UPROCACH”. The applied methodology was based on a 

quantitative and qualitative approach, a non-experimental, cross-sectional design was used, since 

it did not involve the manipulation of variables and was developed in a specific period. The 

population of the study was made up of economically active people (PEA) of Riobamba city and 

the staff of the organization such as the general manager of the company, a documentary and field 

study was applied, obtaining information through methods, techniques and instruments, including 

the interview directed at the general manager and surveys applied to the economically active 

population (EAP). The situational analysis was carried out on internal and external factors through 

the SWOT, MEFI and MEFE matrices, recognizing the strengths, weaknesses, opportunities and 

threats. Finally, with the results obtained through the survey and situational analysis, a proposal 

for strategies on branding management was made, focused on brand identity, co-branding, content 

marketing, visits to cooperatives, and education program. financial, communication through 

digital newsletters, based on positioning principles and emotional connections. It was 

recommended to use the proposed model in a correct way to maintain control and monitoring of 

the strategies, since it is aligned with the company's objectives and will allow strengthening the 

positioning and recognition of the brand. 

Keywords: <MANAGEMENT>, <BRANDING>, <POSITIONING>, <STRATEGIES>, 

<RECOGNIZATION>, <BRAND>, <BRANDING MODEL>. 

Luis Fernando Barriga Fray 

0603010612
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INTRODUCCIÓN 

 

El branding se ha convertido en una herramienta esencial para el éxito y la supervivencia de las 

organizaciones empresariales, permite un mejor reconocimiento de la identidad hacia su público 

objetivo y general, que represente los valores, la visión y la personalidad de la empresa, es 

considerado como un pilar fundamental para el posicionamiento y la sostenibilidad en el mercado.  

La presente investigación se fundamenta en el desarrollo de un plan de gestión de branding para 

el posicionamiento de la empresa UPROCACH, dedicada a fortalecer el desarrollo e integración 

de las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de Riobamba. 

La gestión de branding en la empresa UPROCACH se vuelve esencial para diferenciarse en un 

entorno empresarial, planteando estrategias con el objetivo de ganar la confianza de los socios y 

establecer una conexión directa con las cooperativas afiliadas y ampliar el reconocimiento de los 

servicios que brinda la organización. 

La presente investigación se encuentra conformada por cinco capítulos, explicados a 

continuación: 

Capítulo I: Se realiza el planteamiento del problema, la justificación, los objetivos generales y 

específicos.  

Capítulo II: Conforma el marco teórico bibliográfico sobre definiciones sobre la gestión de 

branding y su incidencia en el posicionamiento.  

Capítulo III: Describe la metodología utilizada en la investigación, enfoque, nivel, diseño y tipo 

de estudio, métodos, plantea los métodos, técnicas e instrumentos utilizados.  

Capítulo IV: Presenta los resultados que se obtuvieron por medio de las técnicas e instrumentos 

planteados, también redacta el análisis e interpretación. 

Capítulo V: Expone la propuesta de las estrategias basadas en el modelo respectivo sobre la 

gestión de branding para mejorar el posicionamiento.  

Capítulo VI: Desarrollo de las conclusiones respectivas enfocadas en los objetivos presentados 

en la investigación, seguido de las recomendaciones sobre los hallazgos.  
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CAPÍTULO I 

 

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

1.1 Planteamiento del problema  

 

En los últimos años en el Ecuador se ha incrementado la apertura de instituciones 

correspondientes al sector financiero popular y solidario, que son las cooperativas de ahorro y 

crédito, este segmento se encuentra en crecimiento, por esta razón, la participación de estas 

instituciones en el mercado se ha vuelto más competitivo.  

 

En la provincia de Chimborazo la población cuenta con múltiples opciones para comparar y elegir 

entre diferentes instituciones de servicios financieros, lo que causa una presión constante en estas 

organizaciones, que conlleva a mejorar sus servicios, y promover su sostenibilidad, por esta razón, 

es importante mantener su correcto funcionamiento, a través de capacitaciones financieras para 

fomentar e incrementar su desarrollo. 

 

En la ciudad de Riobamba el ingreso de nuevas cooperativas de ahorro y crédito promueve a la 

comunidad el acceso a servicios financieros, estas entidades ofrecen una amplia gama de 

servicios, contribuyendo el ahorro, la inversión y financiación de las personas y familias 

riobambeñas. Al existir una gran competitividad en el mercado financiero, las cooperativas deben 

mantener una constante asesoría y capacitación en áreas de gestión financiera.  

 

Además, es importante mencionar el convenio entre la organización UPROCACH y la academia 

ESPOCH, que se ha realizado con la finalidad de fortalecer la innovación y desarrollo de la 

organización a través de capacitaciones, brindando apoyo técnico y asesoría en distintas áreas que 

favorezcan a ambas organizaciones.  

 

Es así, como la falta de un acompañamiento estratégico y operativo, impide reforzar las 

oportunidades de incrementar la capacidad competitiva de las cooperativas de ahorro y crédito. 

En este contexto, UPROCACH realiza sus actividades fortaleciendo la economía popular y 

solidaria en cumplimiento a sus normativas, oferta servicios para precautelar la gestión integral 

de las cooperativas afiliadas, mediante el seguimiento en el correcto funcionamiento de los 

procesos normativos del sistema financiero.  
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En este aspecto, UPROCACH se encuentra en una situación vulnerable debido a la falta de una 

gestión de branding efectiva que le permita establecer su presencia en el mercado, sus estrategias 

de marketing no permiten transcender para diferenciarse, presenta dificultades en el 

reconocimiento de su identidad de marca, limitando su crecimiento y la capacidad para atraer 

nuevos socios y clientes.  

 

Por esta razón, el principal objetivo de esta investigación se enfoca en la gestión de branding, que 

permita fomentar la capacidad de mejorar la visibilidad de la marca y su posicionamiento, 

contribuyendo al fortalecimiento en la percepción de la empresa como una marca sólida y 

confiable en la mente de los consumidores. 

 

1.1.1 Formulación del problema 

 

¿De qué manera la efectiva gestión de branding impacta positivamente en el fortalecimiento del 

posicionamiento de la empresa UPROCACH, ubicada en la ciudad de Riobamba? 

 

1.2 Objetivos  

 

1.2.1 Objetivo general  

 

Diseñar estrategias de gestión de branding para el posicionamiento de la empresa UPROCACH 

en la ciudad de Riobamba. 

 

1.2.2 Objetivos específicos  

 

• Identificar qué es la gestión de branding, su aporte al mantenimiento y crecimiento de una 

empresa. 

• Analizar la situación actual de UPROCACH mediante un FODA para determinar el 

posicionamiento actual de la empresa. 

• Elaborar una propuesta de gestión de branding para fortalecer el posicionamiento de 

UPROCACH en la ciudad de Riobamba. 
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1.3 Justificación  

 

1.3.1 Justificación teórica  

 

“El branding es un proceso metódico en el que se integran varios elementos estratégicos que 

definen la construcción solida de la marca, trabajando en la personalidad atractiva que capture la 

esencia de la marca, y se diferencie de la competencia” (Hoyos, 2016, p. 26). En síntesis, la gestión 

de branding contribuye un alto impacto en el posicionamiento de las empresas, además, una 

estrategia efectiva de branding influye en la percepción de los productos o servicios ofertados, 

incrementando el reconocimiento de la marca.  

 

El presente trabajo de investigación tiene la finalidad de fundamentar el conocimiento existente 

sobre la gestión de branding, utilizando esta herramienta para proponer estrategias que optimicen 

el posicionamiento de la marca, tomando como referencia la información recopilada de fuentes 

secundarias de varios autores que respalden la propuesta formulada en esta investigación.  

 

1.3.2 Justificación metodológica  

 

La metodología que ha sido seleccionada para el presente trabajo de investigación constará de un 

enfoque mixto que posibilita obtener datos de forma cuantitativa y cualitativa, se usarán 

instrumentos y técnicas como entrevistas y encuestas que proporcionarán la recopilación de datos, 

el nivel de investigación será descriptivo, además, se implementará el método deductivo, que 

permitirán analizar la información, para proponer estrategias de gestión de branding. 

 

1.3.3 Justificación práctica  

 

La presente investigación aportará la gestión de branding al proponer estrategias enfocadas a 

fortalecer el posicionamiento, el principal beneficiario es la empresa UPROCACH, ya que podrá 

utilizar instrumentos para mejorar la visibilidad de la organización, los clientes serán los 

beneficiarios indirectos, puesto que, al conocer la empresa podrán acceder a los servicios que 

brinda y satisfacer las necesidades requeridas.  
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1.4 Pregunta de investigación  

 

¿De qué manera la efectiva gestión de branding impacta positivamente en el fortalecimiento del 

posicionamiento de la empresa UPROCACH, ubicada en la ciudad de Riobamba? 
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CAPÍTULO II 

 

2. MARCO TEÓRICO  

 

2.1 Antecedentes de la investigación  

 

Se tomó en cuenta algunos trabajos de investigación sobre la gestión de branding para contribuir 

en el diseño de estrategias enfocadas en el posicionamiento. 

 

2.1.1 Documento 1 

 

Tema: “GESTIÓN DE BRANDING PARA POSICIONAR LA COOPERATIVA DE AHORRO 

Y CRÉDITO ACCIÓN Y DESARROLLO LTDA DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.” 

Autora: Jenifer Eliana Tene Gualli 

Año de publicación: 2023 

 

Resumen: El presente Trabajo de Investigación titulado como Gestión de Branding para 

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Acción y Desarrollo Ltda., de la ciudad 

de Riobamba tuvo como objetivo principal gestionar de forma correcta la marca de la empresa 

para mejorar su posicionamiento dentro del mercado financiero local. En primera instancia la 

metodología a través de la cual se desarrolló la investigación fue de enfoque mixto, debido a que 

se retomaron datos de carácter cualitativo y cuantitativo, diseño no experimental, transversal. El 

estudio de campo se desarrolló mediante una encuesta dirigida a la Población Económicamente 

Activa siendo 383 habitantes, y una entrevista al Gerente General, que sirvió para determinar la 

situación actual de la marca de la empresa y la percepción que tienen las personas sobre ella. Los 

principales resultados de la investigación se enganchan en que las personas eligen una cooperativa 

por la seguridad, y, los servicios preferidos son los créditos; del mismo modo, el 27 % de ellas 

conocen la empresa, a la marca la asocian con el progreso y el desarrollo, y el valor con el que la 

identifican es la confianza; por otro lado, la publicidad que efectúa la empresa es limitada debido 

al escaso manejo de herramientas tecnológicas, lo que le ha impedido difundir información 

importante y valiosa. Se concluye que la Gestión de Branding sirve para generar posicionamiento 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Acción y Desarrollo Ltda., mediante el uso adecuado de 

un modelo y la correcta aplicación de cada una de sus fases, por tanto, se recomienda aplicar 

estrategias en base a la imagen, identidad, arquitectura, notoriedad de la marca empresarial y 

comunicarlas en redes sociales. (Tene, 2023, p. 15) 
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2.1.2 Documento 2 

 

Tema: “GESTIÓN DE BRANDING PARA POSICIONAR A LA COOPERATIVA DE 

AHORRO Y CRÉDITO CRECER WIÑARI DEL CANTÓN AMBATO.” 

Autora: María Belén Lojano Tenenaula 

Año de publicación: 2022  

 

Resumen: El presente trabajo de investigación denominado “Gestión de Branding para 

posicionar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Crecer Wiñari del Cantón Ambato” se realizó 

para establecer estrategias de Branding que ayuden a generar conexiones con los socios y clientes, 

sobre todo ser una gran competencia en el mercado financiero, y de esta manera posicionar a la 

empresa en el mercado local. El uso de la metodología fue un pilar fundamental para que pueda 

desarrollarse puesto que, se ejecutó una entrevista al gerente general de la institución para saber 

cuáles son las dificultades internas de la empresa y también se aplicó una encuesta tanto para los 

socios y clientes. El diseño de la investigación es no experimental puesto que las variables no son 

manipuladas, la investigación bibliográfica documental se ha desarrollado mediante documentos 

de la empresa y trabajos como artículos científicos, tesis, libros, y otros materiales en sitios físicos 

y virtuales. De acuerdo con los resultados obtenidos se determinó que la marca de la institución 

es apropiada para que se pueda posicionar en el mercado financiero, siempre y cuando se cuente 

con estrategias de branding adecuadas. Esta institución financiera no cuenta con el departamento 

de marketing que ayude a gestionar y organizar las estrategias de marca, es por esta razón que la 

propuesta se encuentra fundamentada en diseñar estrategias que promuevan una mejora con 

respecto a la comunicación de la imagen de marca considerando cual es propósito y los valores 

de marca para poder influir en el público, teniendo en cuenta que el propósito de toda institución 

es brindar productos y servicios de calidad para lograr diferenciarse de la competencia. Por ello 

se recomienda ejecutar las estrategias expuesta en esta investigación, para mejorar su 

posicionamiento competitivo dentro del mercado financiero y a largo plazo ser una de las 

cooperativas más grandes de la ciudad y del país. (Lojano, 2022, p. 16) 

 

2.1.3 Documento 3 

 

Tema: “GESTIÓN DE BRANDING PARA POSICIONAR LA COOPERATIVA DE AHORRO 

Y CRÉDITO SAN FRANCISCO LTDA. DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA” 

Autor: Evelyn Lissette Reyes Gavilanes 

Año de publicación: 2023 
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Resumen: El objetivo del presente Trabajo de Integración Curricular fue gestionar la marca para 

posicionar la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. de la ciudad de Riobamba el 

cual fue realizado mediante el análisis del posicionamiento actual de la institución para establecer 

estrategias que se encuentran plasmadas dentro de las propuestas del proyecto en donde fue 

destacando la marca actual de la institución para poder posicionarla en el mercado. La 

metodología utilizada fue mixta (cuantitativa-cualitativa) con un nivel descriptivo, exploratorio, 

no experimental, analítico sintético, documental y de campo, los métodos utilizados fueron la 

encuesta la cual fue aplicada a 384 personas las mismas que corresponden a la población 

económicamente activa ocupada del cantón de Riobamba, la entrevista se realizó al jefe del 

departamento de marketing de la cooperativa. De acuerdo con los resultados obtenidos se 

determinó que la marca de la empresa solo tenía reconocimiento en la ciudad de Ambato, pero en 

el cantón de Riobamba no cuenta con un reconocimiento, por lo cual se considera la gestión de 

branding para posicionar a la institución en el cantón de Riobamba. Además, con la información 

otorgada se obtuvo el perfil del consumidor. En base con lo investigado anteriormente se concluye 

que, las estrategias enmarcadas en el branding y el posicionamiento que se encuentran 

contextualizadas en los hallazgos las cuales contribuirán con el posicionamiento de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. A su vez se recomienda a la institución se tomen en 

consideración y se ponga en práctica las estrategias generadas, tomando en cuenta que fueron 

diseñadas en base al análisis interno y externo de la empresa y de la marca para posicionar a la 

cooperativa dentro del mercado de Riobamba. (Reyes, 2023, p. 13) 

 

2.2 Referencias teóricas 

 

2.2.1 Marketing  

 

El autor (García, 2019, p. 16) define el marketing como una gestión de ventas, que permite satisfacer 

las necesidades de los consumidores, a través de un intercambio entre un bien o servicio y un 

beneficio económico, es una estrategia que tiene como objetivo generar tácticas que incrementen 

la utilidad de la empresa al generar mayores ventas. Fundamenta cuatro principios básicos del 

marketing: definición del mercado, orientación del consumidor, optimizar esfuerzos, generar 

rentabilidad. El marketing se puede estructurar a través de las cuatro “P” que son: producto, 

promoción, precio y plaza, siendo factores que contribuyen en las tendencias del diseño de 

producto y precio, comunicación y distribución.  
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2.2.1.1 Marketing de contenidos 

 

El uso del marketing de contenidos como estrategia permite alcanzar de manera efectiva la 

audiencia objetivo, lo que permite crear mayor interacción mediante medios digitales entre la 

empresa y los clientes, siendo eficiente para obtener mayor posicionamiento en línea. (Petrova, 

2023, p. 47) 

 

2.2.2 Gestión 

 

La gestión es un proceso en el cual interfiere la realización de varias actividades encaminadas a 

controlar y dirigir una determina planeación, enfocada en el cumplimiento de los objetivos 

planteados. Pues bien, una gestión eficiente, proporcionará satisfacer las necesidades, cubriendo 

las expectativas relacionadas con el incremento de la eficacia general de las organizaciones. 

Además, el proceso de gestión al desarrollarse con expectativas a largo plazo, debido a que este 

procedimiento permite que las exista una mayor adaptabilidad al entorno cambiante, 

incrementando la productividad al administrar de manera eficiente todos los recursos que se 

encuentren al alcance de la organización, aumentando la posibilidad de ser una empresa prospera. 

(Gallego, 2016, p. 8) 

 

2.2.3 Branding 

 

Define el branding como el proceso metodológico en el cual se integra, crea y gestiona una marca, 

basándose en la identidad propia, que represente las cualidades, valores de un bien o servicio, que 

permita crear una distinción única en el mercado respecto a los productos o servicios de los 

competidores. (Espitia, 2022, p. 36) 

 

El autor (Hoyos, 2016, p. 25) menciona que el branding se enfoca en cautivar la esencia de un 

producto o servicio, creando una perspectiva atractiva en la mente del consumidor, además, 

resaltando la importancia de generar una conexión a un nivel emocional hacia los clientes 

potenciales, construyendo así, marcas sólidas y reconocidas que incentiven el deseo de 

adquirirlas. 

 

Es la metodología de gestionar una marca mediante las campañas de comunicación, con el 

propósito de dar a conocer los valores y la personalidad de la marca, marcando un 

posicionamiento en la transmisión de los mensajes de marca hacia los consumidores, siendo una 

herramienta importante para crear reconocimiento, familiarización sobre el tipo de productos o 

servicios ofrece, y consolidando lealtad en los consumidores. (Sterman, 2012, p. 12) 
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2.2.4 Importancia del branding 

 

En esta era moderna y digital, es notoria la importancia del branding en las organizaciones 

empresariales, es así, como las estrategias de branding se llevan a cabo con el propósito de 

implementar una herramienta eficaz, que realiza desde la construcción y la gestión de una marca, 

permitiendo generar la personalidad peculiar, por la cual va a hacer identificada y de esta manera 

podrá conectar de forma emocional con su audiencia. (Maza et al., 2020, p. 11) 

 

2.2.5 Tipos de branding 

 

2.2.5.1 Branding personal 

 

La marca personal se refiere a la creación de la marca propia de una persona, es decir, la 

percepción de la sociedad sobre un individuo en específico, el cual va a destacar sus propias 

cualidades para poder diferenciarse de otras personas, siendo un ente único con características 

específicas e ideales, el cual crea un valor para distinguirse. (Maza et al., 2020, p. 11) 

 

2.2.5.2 Branding estratégico 

 

El branding estratégico se enfoca en la propuesta de valor creada en el producto o servicio, en 

función al posicionamiento en el que se encuentra actualmente, ya que se crea conexiones 

emocionales, al instante de ofrecer beneficios que satisfacen las necesidades de los consumidores, 

lo que permite crear altos estándares sobre la reputación de la marca, enmarcando así, la confianza 

sobre los clientes. (Razak, 2023) 

 

2.2.5.3 Branding emocional  

 

En este tipo de branding es fundamental las conexiones creadas entre la marca y los consumidores, 

refiriéndose a los vínculos emocionales, que crean un enfoque en el cual interfieren las 

experiencias y las sensaciones, es así, como el branding emocional trasciende en el incremento 

sobre la confianza que genera la marca, hacia un vínculo que fortalece el valor propio del producto 

o servicio, aumentando el deseo de consumo. (Razak, 2023)  
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2.2.5.4 Co-branding 

 

La herramienta de co-branding es utilizada como una gestión de posicionamiento en marketing 

ya que se enfoca en crear relaciones estratégicas, fomentando las alianzas con la finalidad de crear 

beneficios mutuos para las organizaciones, facilitando la comunicación, y gestión de venta en un 

corto plazo. (Hernández, 2020, p. 47) 

 

2.2.6 Gestión de branding   

 

La gestión de branding es un proceso estratégico que permite posicionar una marca, las 

organizaciones implementan esta herramienta como una estrategia para manejar la identidad de 

la marca, influenciando así, en la toma de decisiones de los consumidores al crear una perspectiva 

positiva, a través de diferentes características que crean un vínculo afectivo. (Del Río, Cardona & 

Guacarí, 2017, p. 55) 

 

Una comunicación efectiva garantiza que la gestión de branding transmita con claridad la 

personalidad de la marca, construyendo confianza en los consumidores, resaltando los aspectos 

únicos sobre la identidad, con la finalidad de generar lealtad y reconocimiento en su público 

objetivo. Por lo tanto, una buena ejecución en la publicidad fortalecerá el posicionamiento de la 

marca. (Espitia, 2022, p. 80) 

 

2.2.7 Modelo de gestión de branding  

 

2.2.7.1 Modelo de Plan de branding de Ilgo 

 

El modelo según (ILGO, 2019):  
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Ilustración 2-1: Modelo Plan de branding de Ilgo 

Fuente:  (Maza et al., 2020). 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

2.2.8 Posicionamiento   

 

El posicionamiento se refiere a la percepción que tiene la mente de los consumidores respecto a 

la marca, reconocer y asociar estímulos ya sean positivos o negativos en la memoria del 

consumidor, la creación de dichas conexiones se genera a través de la implementación de 

estrategias de comunicación efectivas. (Espitia, 2022, p. 37) 

 

El termino posicionamiento mencionado por el autor (Hoyos, 2016, p. 105) es un concepto estratégico 

que permite destacar la marca respecto a la competencia, implica generar una excelente 

comunicación en el área de marketing, estrategias enfocadas en la publicidad para crear una 

posición solida que sea única dentro del mercado competitivo.  

 

2.2.8.1 Variables para posicionar 

 

Las variables permiten analizar el entorno competitivo para generar una segmentación en el 

posicionamiento, (Hoyos, 2016, p. 107) menciona que las variables más utilizadas para posicionar 

son las siguientes: 

 

 

1. Análisis situacional

2. Construcción del diseño

3. Posicionamiento de la marca

4. Construcción de la identidad visual

5. Comunicación
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• Liderazgo 

• Precio 

• Atributos  

• Competencia 

• Calidad  

 

2.2.8.2 Estrategias de posicionamiento 

 

Para el autor (Coca Carasila, 2007, p. 106) las estrategias de posicionamiento permiten mantener una 

perspectiva positiva en la mente de los consumidores generando distinción de la marca, se pueden 

establecer algunas estrategias, como las siguientes: 

 

• Mejoramiento de la imagen corporativa  

• Uso de redes sociales  

• Fortalecimiento de la imagen corporativa  

• Alianzas estratégicas  

 

2.2.9 Marca  

 

Según el autor define la marca como el símbolo que permite identificar los productos o servicios  

 y diferenciarlos de la competencia dentro del mercado, puede establecerse como un término, 

nombre, signo o símbolo que comunica la identidad haciendo referencia a la acción de pertenencia 

y propiedad en el ámbito legal y se caracteriza por generar una distinción única, generando valor 

a un producto o servicio en la mente de los consumidores. (Espitia, 2022, p. 20) 

 

2.2.9.1 Importancia de la marca 

 

La importancia de la marca radica en la creación de identidades que son necesarias para el ser 

humano como individuo o ser social, al poder distinguir diferentes mensajes, que permiten 

reconocer el origen, calidad, prestigio y autenticidad para adquirir productos o servicios. (Hoyos, 

2016, p. 27) 
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2.2.9.2 Ventajas de la marca  

 

El autor (Hoyos, 2016, p. 30) menciona varios beneficios de la marca: 

Tabla 2-1: Beneficios de la marca para el consumidor 

 

Beneficios Descripción 

Identificación 
Caracteriza al producto desde el punto de vista de la 

configuración de sus atributos. 

Referencia 
Reduce a subconjuntos el universo total de productos que 

se ofrecen. 

Garantía 
Se entiende como un compromiso de calidad y de 

rendimiento por parte del fabricante. 

Personalización 
El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o 

diferenciarse de él). 

Lúdica El usuario siente placer al comprar el producto. 

Practicidad Permite a las personas memorizar experiencias de consumo. 

Fuente: (Hoyos, 2016, p. 30). 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

2.2.9.3 Valor de marca 

 

En el valor de marca trasciende la notoriedad sobre el nivel de reconocimiento, la calidad 

percibida en la medida de calificación sobre calidad, y las asociaciones que se realizan hacia la 

marca, es decir, el grado de lealtad que se genere entre la marca y los consumidores, este valor es 

medible en la cuantificación monetaria, a lo largo del tiempo este valor se acumula, 

denominándose así, capital de marca, una marca bien gestionada incrementa la ventaja de 

competitividad dentro del mercado.(Sterman, 2012, p. 13) 

 

2.2.9.4 Notoriedad de marca 

 

Se refiere a la presencia de la marca en la memoria de los consumidores, se puede evaluar por 

distintos efectos como el recuerdo, top of mind, es decir, la primera marca que recuerde en una 

categoría alta, el dominio de la marca, conocimiento de la marca por una opinión formada y 

familiaridad de la marca, estas características permiten marcar el valor que alcanzado la marca 

sobre su posicionamiento en el mercado. (Sterman, 2012, p. 14) 
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2.2.10 Identidad corporativa 

 

La identidad corporativa se refiere a la representación de las características y elementos de la 

marca, transmite los valores únicos de la organización. Al generar una imagen distintiva junto a 

los elementos visuales, se establecerá una comunicación efectiva con el público, pretende crear 

una impresión duradera en la mente de los consumidores. (Capriotti, 2009) 

 

2.2.11 Manual de identidad de marca 

 

Es una herramienta utilizada en la guía sobre la identidad gráfica de la marca, el manual es un 

documento diseñado en el cual se establecen las pautas para la correcta aplicación y 

representación de la comunicación visual de la marca. (Hoyos, 2016, p. 125) 

 

2.2.11.1 Usos del Manual de Identidad de Marca 

 

El manual de marca se utiliza para comunicar al público interno y externo la identidad que le 

diferenciará en el mercado. Este manual vitará la destrucción de la marca, debido a la mala 

utilización de los símbolos de identificación. (Hoyos, 2016, p. 125) 

 

2.2.11.2 Elementos del Manual de Identidad de Marca 

 

El autor (Hoyos, 2016, p. 127) menciona los siguientes elementos: 

 

• Racional de la marca: Se explica detalladamente cada uno de los elementos que se incorpora 

en la marca, se describe el tipo de marca. 

• Colorimetría: Se detallan los colores específicos de la marca. 

• Tamaño y proporciones: Se refiere a la planimetría, consiste en la definición de las medidas 

de cada uno de los elementos del logo símbolo mediante una cuadricula.  
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CAPÍTULO III 

 

3. MARCO METODOLÓGICO  

 

3.1 Enfoque de la investigación  

 

El enfoque constituye la orientación metodológica, que sustenta la dirección de la investigación, 

además, dirige el proceso de abordar, plantear, construir y solucionar la problemática. (Ortiz, 2015, 

p. 14). El presente trabajo de investigación se desarrollará utilizando el enfoque mixto, es decir, la 

combinación de la investigación cualitativa y cuantitativa. 

 

3.1.1 Enfoque cualitativo  

 

Según (Ortiz, 2015, p. 62) se desarrolla una compresión sistemática sobre el estudio respectivo, 

empleando descripciones detalladas, explorando las cualidades sobre el fenómeno investigado. El 

enfoque cualitativo permitirá obtener información sobre los consumidores de servicios en el 

mercado de Riobamba, mediante instrumentos y técnicas como la encuesta, se sistematizarán los 

datos proporcionados al recopilar la información, para interpretar y analizar los resultados para 

proponer estrategias en la gestión de branding para posicionar la empresa UPROCACH.  

 

3.1.2 Enfoque cuantitativo  

 

El enfoque cuantitativo para el autor (Ortiz, 2015, p. 131)   pretende explicar las relaciones existentes 

entre variables, a través de la comprobación de la investigación. Se utilizarán métodos 

cuantitativos para comprender y fundamentar el trabajo de investigación registrando y analizando 

los datos numéricos de la información cuantificable obtenida.  

 

3.2 Alcance de la investigación  

 

3.2.1 Descriptivo  

 

La investigación descriptiva determina la caracterización específica sobre los fenómenos 

estudiados, mostrando con precisión los sucesos, situación y contexto del estudio analizado, este 

tipo de investigación se aplica sobre realidades de hecho, estableciendo relaciones entre variables, 

y presentando una descripción de las características fundamentales para realizar una correcta 

interpretación, con el propósito de gestionar una medición de la información. (Ortiz, 2’015, p. 36) La 
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investigación presente, tendrá un alcance que se centra en un enfoque descriptivo, por lo que se 

detallarán hechos reales de la empresa, reconociendo aspectos importantes en la gestión de 

branding, se realizará la recopilación, análisis, organización y la interpretación de la información 

cuantitativa y cualitativa, para proponer estrategias de posicionamiento. 

 

3.3 Diseño de la investigación  

 

3.3.1 No experimental  

 

La investigación no experimental realiza una exploración sobre los fenómenos que suceden en un 

contexto natural, sin la manipulación de las variables involucrada, se genera únicamente la 

observación de las situaciones. (Sampieri, 2014) Es así como, el diseño de la investigación en este 

estudio se realizará de tipo no experimental, dado que no se realiza la manipulación de las distintas 

variables de la investigación, manteniendo solo la observación del ambiente natural. 

 

3.3.2 Transversal  

 

En la investigación transversal o transeccional se realiza la recolección de datos en un único 

tiempo, también, describe las variables analizando las incidencias. (Sampieri, 2014) 

 

Así, en la siguiente investigación se recolectará información de forma única, es decir, en un 

preciso momento, obteniendo de esta manera un diagnóstico o análisis de la situación en que se 

halle la empresa actualmente, respecto al posicionamiento, de esta manera, se realizará un 

formulario mediante el cual obtendremos datos sobre la población económicamente activa de la 

ciudad de Riobamba. 

 

3.4 Tipo de estudio 

 

La presente investigación es documental y de campo, ya que, se recabará información sobre la 

gestión de branding para el posicionamiento de la empresa UPROCACH, también se realizará la 

evaluación sobre la percepción de la marca directamente en el establecimiento. 
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3.4.1 Documental 

 

La investigación documental se fundamentará en la revisión de información relevante sobre la 

gestión de branding respectiva de diversas fuentes documentales, como artículos científicos, 

libros, tesis, publicaciones en revistas y cualquier otro material bibliográfico relacionado con el 

tema específico del branding. 

 

3.4.2 Campo 

 

Se realizará la investigación de campo recopilando datos directamente en el establecimiento para 

reconocer la situación actual sobre la percepción de la marca, tanto en entidades afiliadas y no 

afiliadas.  

3.5 Métodos de la investigación  

 

3.5.1 Método deductivo  

 

En el presente estudio se utilizará el método deductivo basado en los principios específicos sobre 

la gestión de branding y su incidencia sobre el posicionamiento. 

 

3.6 Técnicas de la investigación  

 

3.6.1 Encuesta  

 

La encuesta pretende recopilar datos mediante un cuestionario con preguntas cerradas y abiertas, 

para obtener información cuantitativa sobre las actitudes y comportamiento de los clientes y 

obtener información cualitativa sobre la percepción y opinión respectivamente.  

 

3.6.2 Entrevista 

 

El objetivo de la entrevista es obtener información detallada y contextual sobre diversos aspectos 

relacionados con la práctica empresarial, estrategia, para reconocer las fortalezas, desafíos y las 

percepciones internas y externas. 
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3.7 Instrumentos de la investigación  

 

3.7.1 Cuestionario  

 

Se realizará el cuestionario permitiendo una recolección exhaustiva de los datos correspondientes, 

dirigida hacia la muestra de la población correspondiente a la investigación, constará de preguntas 

abiertas y cerradas, con respuestas de opción múltiple, para reconocer la percepción y la 

información respectiva.  

 

3.7.2 Guía de preguntas de la entrevista   

 

La guía de preguntas para la entrevista incluye varias preguntas dirigidas a la recolección de 

información sobre el estado situacional de la empresa, que proporcionará un contexto para 

comprender las falencias sobre la comunicación y gestión de branding, para establecer las 

estrategias correspondientes.   

 

3.8 Población  

 

La población de estudio se encuentra conformada por las personas económicamente activas 

(PEA), que consta de un total de 76,113 habitantes que se encuentran en edad laboral de la ciudad 

de Riobamba.  

 

3.9 Muestra 

 

Para el cálculo de la muestra se consideró una población finita, en base a los datos fiables de 

(INEC, 2022): 

 

Cálculo:  

 

n=
Z2pqN

E2(N-1)+Z2pq
 

n=
(1,96)2(0,5)(0,5)(260882)

0,052(260882-1)+(1,96)2(0,5)(0,5)
 

n=383,59 

n=384 encuestas 
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Donde: 

 

N = Total de la población 

Z= 1.96 al cuadrado (Nivel de confianza del 95%) 

p = proporción esperada (0.5) 

q = 1 – p (0,5) 

E = margen de error (5%).
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CAPÍTULO IV 

 

4. MARCO DE ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  

 

4.1 Interpretación de los resultados externos  

 

En esta investigación se realizó la encuesta virtual a la muestra, compuesta por 384 personas de 

la población económicamente activa de la ciudad de Riobamba, en la que se obtuvieron los 

siguientes resultados. 

 

Datos personales  

 

Edad 

 

Tabla 4-1: Edad 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

18-24 años 58 15,1% 

25-34 años 75 19,5% 

35-44 años 177 46,1% 

45-54 años 69 18% 

55 años en adelante 5 1,3% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Ilustración 4-1: Edad 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Análisis: En cuanto a los resultados de la encuesta realizada, se observa que la mayor cantidad 

de participantes están en el rango de edades entre 35 años y 44 años correspondientes al 46,10% 

de la población, seguido del 19,50% que corresponde a personas de 25 a 34 años, el 18% a 

personas de 45 a 54 años, el 15,10% representa el rango de 18 a 24 años, mientras que el 1,30% 

representa a personas de 55 años en adelante siendo esta la menor cantidad.  

 

Interpretación: En el desarrollo de la encuesta es visible la incidencia con mayor cantidad de 

personas que se encuentran entre los 35 a 44 años, seguido de 25 a 34 años, por lo que es 

importante dirigirnos específicamente al segmento con mayor cantidad indicada anteriormente 

para una mejor comunicación.  
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Ocupación  

 

Tabla 4-2: Ocupación 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Estudiante 42 10,9% 

Empleado público 103 26,8% 

Empleado privado 140 36,5% 

Negocio propio 88 22,9% 

Otro 11 2,9% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-2: Ocupación 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Análisis: Sobre la ocupación de cada una de las personas que fueron encuestadas, se obtuvieron 

los siguientes resultados, el 36,50% son empleados privados predominando el sector privado 

sobre la muestra de la encuesta, seguido del 26,80% quienes son empleados públicos asociados 

al sector de la economía pública, el 22,90% tienen un negocio propio quienes contribuyen a un 

gran porcentaje de empleos y al desarrollo económico, el 10,90% corresponde a los estudiantes 

quienes son la futura fuente laboral y finalmente el 2,90% eligieron otra ocupación.  
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Interpretación: Es importante enfocarnos en todos los segmentos para poder brindar información 

adecuada, que sea designada para todos de manera efectiva ya que se suma la importancia de la 

participación de la población para poder generar estrategias adecuadas.  

 

Preguntas 

  

Pregunta 1. ¿Usted es miembro de alguna entidad financiera perteneciente al sector de la 

Economía Popular y Solidaria (EPS)? 

 

Tabla 4-3: Miembro de entidades financieras 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Cooperativas de ahorro y 

crédito 
275 71,6% 

Entidades asociativas 14 3,6% 

Bancos comunales 15 3,9% 

Mutualistas 63 16,4% 

Otro 17 4,4% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-3: Miembro de alguna entidad financiera 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Análisis: En base a los datos obtenido en la encuesta, el 71,60% de las personas encuestadas son 

miembros de cooperativas de ahorro y crédito, reconociendo así una alta demanda hacia estas 

instituciones financieras, el 16,40% son miembros de mutualistas, el 4,40% eligieron otro tipo de 

entidad, 3,90% eligió bancos comunales y el 3,60% pertenecen a entidades asociativas.  

 

Interpretación: Se reconoce que la mayor parte de la muestra encuestada se encuentran afiliadas 

a cooperativas de ahorro y crédito, por lo que es importante dirigirnos a este segmento financiero, 

también se debe generar una buena comunicación y visibilidad sobre los servicios que brindan 

este tipo de entidades y sobre todo dar a conocer que se encuentran controladas y reciben 

fortalecimiento sobre las normativas vigentes para crear mayor confiabilidad hacia sus socios. 

 

Pregunta 2.  ¿Está familiarizado con las entidades dedicadas a fortalecer las Cooperativas de 

Ahorro y Crédito en la provincia de Chimborazo? 

 

Tabla 4-4: Entidades dedicadas a fortalecer las Cooperativas de Ahorro y Crédito 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 88 22,9% 

No 296 77,1% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-4: Entidades dedicadas a fortalecer las Cooperativas de Ahorro y Crédito 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Análisis: El 77,10% de las personas encuestadas, respecto al reconocimiento sobre las entidades 

que fortalecen las cooperativas de ahorro y crédito, respondió que no están familiarizadas con 

estas organizaciones, lo que demuestra una brecha de conocimiento debido a la escasa 

información determinando así un bajo posicionamiento de estas entidades, limitando el 

crecimiento por desconocimiento, por lo que se deben identificar las razones para abordar esta 

brecha de conocimiento con estrategias para promover su identidad, a comparación del 22,90% 

de las personas, siendo así mínima la familiaridad.  

 

Interpretación: Se destacada una brecha de información, por esta razón se debe generar una 

mayor comunicación sobre estas entidades ya que es importante obtener información sobre las 

actividades y seguridad de las cooperativas hacia sus socios para incrementar la confianza, para 

maximizar la viabilidad de más entidades socias. 

 

Pregunta 3. ¿Conoce la organización Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de 

Chimborazo (UPROCACH)?  

 

Tabla 4-5: Reconocimiento UPROCACH 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 103 26,8% 

No 281 73,2% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Ilustración 4-5: Conoce UPROCACH 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Análisis: Respecto al reconocimiento de la organización UPROCACH el 73,20% respondió que 

no reconoce la entidad y el 26,80% respondió que si la conoce. Existiendo así una falta de 

presencia de visibilidad de la marca en la población encuestada y por ende en el mercado, la falta 

de familiaridad puede causar problemas en la participación de la comunidad con la entidad, y el 

desconocimiento de los servicios que brinda la organización.  

 

Interpretación: Sobre el reconocimiento de la marca UPROCACH es alto el índice de 

desconocimiento hacia la organización esto refleja la falta de presencia en el mercado, afectando 

así la participación de la comunidad y la percepción de los servicios ofrecidos, por esta razón se 

debe plantear estrategias respecto al fortalecimiento del posicionamiento para maximizar el 

alcance en el público objetivo y mejorar la visibilidad y la comunicación de la marca. 
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Pregunta 4. ¿Encuentra atractivo este logotipo?  

 

Tabla 4-6: Logotipo 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Muy atractivo 95 24,7% 

Atractivo 70 18,2% 

Neutral 86 22,4% 

Poco atractivo 121 31,5% 

Muy poco atractivo 12 3,1% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-6: Logotipo 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Análisis: Sobre la atracción del logotipo se obtuvo los siguientes resultados, el 31,5% 

respondieron que es poco atractivo, representa la mayor proporción de respuestas, el 24,7% 

respondieron que es muy atractivo lo que sugiere que hay un nivel sustancial de interés en el 

logotipo y así mismo con una menor frecuencia el 3,1% respondieron que es muy poco atractivo. 

Para el 22,40% se encuentran en una aceptación neutral. 
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Interpretación: Es evidente la indiferencia frente a la perspectiva sobre el logotipo de la 

organización, determinando así que un porcentaje lo ve poco atractivo y un porcentaje no tan 

diferente lo cree atractivo, por lo que se determina una aceptación neutral sobre la marca.  

 

Pregunta 5.  En su perspectiva, el nombre de la organización UPROCACH es: 

 

Tabla 4-7: Perspectiva sobre el nombre 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Fácil de recordar 357 93% 

Difícil de recordar 27 7% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-7: Perspectiva sobre el nombre 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

  

Análisis: Respecto a la perspectiva del nombre UPROCACH el 93% de las personas encuestadas 

considera que el nombre de la empresa es memorable, y no presenta dificultades significativas 

para recordarlo, el 7% siendo una proporción mínima menciona que es difícil de recordar, esto 

podría deberse a la complejidad de la información sobre la empresa. 
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Interpretación: Es importante destacar que el nombre de la empresa es para la mayoría fácil de 

recordar por lo que se puede deducir que es fácil penetrar en la mente de los individuos, 

permitiendo recordar fácilmente, es una ventaja que se deberá fortalecer hacia la marca.  

 

Pregunta 6.  ¿Con cuál de los servicios que ofrece la Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro 

y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) se familiariza? 

 

Tabla 4-8: Servicio 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Fortalecimiento para la adaptación a la 

normativa vigente 
157 40,9% 

Impulso a educación financiera 86 22,4% 

Acompañamiento en procesos de mejora 

continua 
81 21,1% 

Acompañamiento en elaboración de 

planificación estratégica, operativa y 

presupuestaria 

60 15,6% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-8: Mejorar la imagen institucional 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Análisis: Sobre la familiaridad de los servicios de la empresa, el fortalecimiento para la 

adaptación a la normativa vigente recibió una alta frecuencia de respuestas 40,90%, lo que indica 

que una proporción significativa de los encuestados tiene mayor conocimiento sobre este servicio, 

seguido del impulso a la educación financiera con el 22,4%, y el servicio de acompañamiento en 

elaboración de planificación estratégica, operativa y presupuestaria, recibió menor frecuencia con 

el 15,60% sugiere que se debería mejorar la comunicación sobre los servicio que la empresa 

brinda. 

 

Interpretación: La empresa ha tenido éxito en comunicar solo algunos de los servicios que 

brinda, siendo notorio el menor reconocimiento de los demás servicios que se ofrece, lo que 

sugiere mejorar la comunicación sobre todos los servicios de la organización para obtener una 

mejor aceptación y reconocimiento en el mercado. 

 

Pregunta 7. ¿Cuáles de las siguientes actividades o proyectos comunitarios en los que 

UPROCACH ha participado reconoce usted? 

 

Tabla 4-9: Actividades y proyectos comunitarios 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Foros cooperativo 

académico en la ESPOCH 
215 56% 

Conferencias en la UNACH 69 18% 

Capacitaciones 100 26% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Ilustración 4-9: Actividades y proyectos comunitarios 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Análisis: Sobre las actividades y proyectos que la empresa realiza el 56% de personas encuestadas 

respondieron que conocen sobre los foros cooperativo académico en la ESPOCH, seguido del 

26% reconociendo a la empresa por las capacitaciones que realiza, y el 18% tiene una menor 

frecuencia a comparación de la primera, reconociendo las actividades de la empresa por medio de 

las conferencias realizadas en la UNACH. Siendo así que la participación en foros cooperativos 

académicos en la ESPOCH es la actividad más reconocida, seguida por capacitaciones y 

conferencias en la UNACH. 

 

Interpretación: Es importante reconocer que las actividades realizadas por la organización no 

son totalmente reconocidas, por lo que se debe fortalecer la comunicación de los proyectos y 

actividades que se realizan para mejorar la posición de la empresa y maximizando el 

reconocimiento de la marca y los servicios que presta.  
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Pregunta 8. ¿Por qué medio de comunicación le gustaría informarse sobre la Unión Provincial 

de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH)? 

 

Tabla 4-10: Medio de comunicación 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Redes sociales 215 56% 

Prensa 69 18% 

Radio 100 26% 

Volantes o afiches 13 3,4% 

Otro (Correo electrónico) 2 0,6% 

Total 384 100% 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Ilustración 4-10: Medio de comunicación 

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Análisis: Sobre el medio de comunicación el 70,80% opto por las redes sociales recibiendo así 

una alta frecuencia, indicando que más de la mitad de los encuestados preferirían informarse sobre 

UPROCACH a través de plataformas de redes sociales. La opción prensa tiene una frecuencia 

considerable con el 13,50%, indicando que les gustaría informarse a través de este medio. La 

opción de radio recibió una frecuencia del 11.70%, el 3,4% prefirió volantes o afiches y el 0,60% 

optó por informarse a través del correo electrónico, determinando así que la muestra encuestada 

prefiere los medios digitales para obtener más información.  
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Interpretación: La preferencia de los diferentes canales es notoria y la mayoría la prefiere a 

través de redes sociales, de esta manera se destaca la importancia de la presencia de la 

organización en plataformas digitales. La baja preferencia por el correo electrónico sugiere que 

se deben adaptar estrategias de comunicación que mantengan mayor aceptación de los 

encuestados, centrándose en canales más populares como redes sociales y prensa. 

 

4.2 Hallazgos  

 

Los hallazgos obtenidos se reflejarán en la siguiente tabla, se presenta los resultados de una 

exhaustiva encuesta realizada para evaluar el posicionamiento y perspectivas de la empresa 

UPROCACH, para reconocer los problemas, se indago sobre la satisfacción de los clientes, 

identificando las áreas de fortaleza, oportunidades y falencias que atraviesa la empresa. 

 

Tabla 4-11: Hallazgos resumen 

Dimensión: Familiaridad 

¿Usted es miembro de alguna entidad 

financiera perteneciente al sector de la 

Economía Popular y Solidaria (EPS)? 

El 71,60% de los encuestados son miembros 

de cooperativas de ahorro y crédito, 

destacando una alta demanda hacia estas 

instituciones financieras. El 16,40% pertenece 

a mutualistas, el 4,40% optó por otro tipo de 

entidad, el 3,90% eligió bancos comunales y 

el 3,60% son miembros de entidades 

asociativas. 

¿Está familiarizado con las entidades 

dedicadas a fortalecer las Cooperativas de 

Ahorro y Crédito en la provincia de 

Chimborazo? 

El 77,10% de los encuestados admitió no 

conocer las instituciones autorizantes de las 

cooperativas de ahorro y crédito. Por el 

contrario, sólo el 22,90% afirmó conocer estas 

entidades.  

¿Conoce la organización Unión Provincial 

de Cooperativas de Ahorro y Crédito de 

Chimborazo (UPROCACH)? 

El 73,20% de los encuestados no reconoce a 

la organización UPROCACH, lo que indica 

que la marca carece de reconocimiento en el 

mercado. Mientras el 26,80% siendo un 

porcentaje bajo, si reconoce la empresa. 

Dimensión: Percepción de la empresa 

¿Encuentra atractivo este logotipo?  
Para el 31,5% de las personas encuestadas el 

logotipo empresarial es poco atractivo, para el 
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3,1% es muy poco atractivo, el 24,7% 

respondieron que es muy atractivo. Y el 

22,40% tiene una aceptación neutral. 

En su perspectiva, el nombre de la 

organización UPROCACH es: 

Para el 93% con una alta frecuencia las 

personas encuestadas el nombre de la empresa 

es fácil de recordar, para el 7% tienen 

dificultad para recordar.  

Dimensión: Comunicación 

¿Con cuál de los servicios que ofrece la 

Unión Provincial de Cooperativas de 

Ahorro y Crédito de Chimborazo 

(UPROCACH) se familiariza? 

El servicio con mayor familiaridad es el 

fortalecimiento para la adaptación a la 

normativa vigente con el 40,90%, el siguiente 

servicio es el impulso a la educación 

financiera con el 22,4%, y el servicio menos 

reconocido es sobre el acompañamiento en 

elaboración de planificación estratégica 

operativa y presupuestaria con el 15,60%. 

¿Cuáles de las siguientes actividades o 

proyectos comunitarios en los que 

UPROCACH ha participado reconoce 

usted? 

La actividad más reconocidos son los foros 

cooperativo académico en la ESPOCH con el 

56%, seguido del 26% por las capacitaciones 

que realiza, y el 18% son las conferencias 

realizadas en la UNACH.  

¿Por qué medio de comunicación le 

gustaría informarse sobre la Unión 

Provincial de Cooperativas de Ahorro y 

Crédito de Chimborazo (UPROCACH)? 

El 70,80% prefiere informarse por redes 

sociales, seguido de la prensa con el 13,50%, 

luego la radio con el 11,70%, volante o afiches 

3,40% y finalmente el 0,60% prefiere el 

correo electrónico.   

Fuente: Investigación de mercado, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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4.3 Entrevista  

 

La encuesta fue realizada a la gerente general de UPROCACH, para obtener información que 

permitan diagnosticar la situación actual de la organización y de esta manera recopilar datos 

internos, para analizar las oportunidades sobre la implementación de la gestión de branding. 

 

Tabla 4-12:Entrevista 

Información general  

Nombre del entrevistado: Myriam Peñafiel  

Cargo: Gerente general 

Fecha de ejecución: 18-01-2024 

1. ¿Cuál fue el motivo para el inicio de la organización? 

Respuesta: El objetivo de la creación de la organización UPROCACH fue por la 

representación e integración de las cooperativas de ahorro y crédito en la provincia. 

2. ¿Cuántos años ha estado UPROCACH contribuyendo con su presencia en el mercado 

y cuántas cooperativas afiliadas existen hasta el momento? 

Respuesta: Actualmente son 19 cooperativas socias, 15 cooperativas activas y 4 en estado 

pasivo, llevan 8 años de vida institucional. 

3. ¿Cuál es la función principal de UPROCACH en el apoyo y coordinación de las 

cooperativas de ahorro y crédito en la provincia de Chimborazo? 

Respuesta: La función principal es la integración, y representación en el ámbito de ente de 

control de la superintendencia, con los entes públicos y con otros entes del estado, 

representatividad para incidir en decisiones con el ente de control y regulador para que 

exista la participación de las cooperativas dentro de lo que determina la constitución ya que 

la organización debe ser tratada de forma diferenciada de una institución financiera del 

estado o privada. 

4. En su perspectiva, ¿cuáles son los principales desafíos que enfrenta actualmente 

UPROCACH? 

Respuesta: Actualmente el principal desafío es la sostenibilidad, mantiene una debilidad 

económica, sin embargo esto se está trabajando desde el año anterior, igualmente para dar 

a conocer la incidencia en la provincia, que las cooperativas del segmento 1 al segmento 5 

con las cuales están constituidas, se dé a conocer que están representadas por este organismo 

de integración y representación, igualmente que las cooperativas vuelvan a tener esa 

participación dentro de las actividades realizadas como participación igualmente de manera 

política que se realiza a través de mesas técnicas.  
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5. ¿Cómo aborda la entidad UPROCACH estos desafíos y trabaja en pro de su 

superación? 

Respuesta: Primero la participación de las cooperativas socias, solicitándoles información, 

igualmente mantenerles informados sobre la resolución emitida por la Superintendencia, 

tratando de incidir a través de cumplimientos de normativas para que exista mayor 

participación.  

6. ¿Cuáles son las principales fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades de 

UPROCACH? 

Respuesta:  

Fortalezas Debilidades 

F1. Institucionalidad de UPROCACH. 

F2. Alineamiento del equipo a las propuestas 

de la nueva dirección que busca el 

fortalecimiento de UPROCACH y sus filiales 

con la finalidad que se constituyan en 

instrumentos de desarrollo sustentable de la 

provincia. 

F3. Apoyo de órganos de gobierno a la nueva 

gestión. 

F4. Experticias del equipo para aportar a las 

filiales en el cumplimiento de: normativa 

vigente y disposiciones de los organismos de 

control, supervisión v regulación 

F5. Filial de ASOFIPSE 

F6. Cooperativas de ahorro y crédito filiales 

de UPROCACH pertenecientes a los cinco 

segmentos. 

F7. Oferta de programa de educación 

financiera y gestión de fortalecimiento 

cooperativo que aporta a filiales. 

 

D1. Escasas acciones cooperativas para 

desarrollar la EPS. 

D2. Informalidad y escasa normativa para la 

gestión de procesos. 

D3. Texto de las finalidades del estatuto no da 

cuenta de la realidad y no permite acciones 

innovadoras de la entidad. 

D4. Alta dependencia al proyecto de 

economía a escala de seguros. 

D5. Portafolio de servicios que no da cuenta 

de las expectativas de las filiales en la nueva 

normalidad. 

D6. No existe prospección y acopio de 

información de otros actores. 

D7. Débil gestión de procesos de alianzas 

estratégicas con entidades públicas, privadas y 

actores de la EPS. 

D8. Diferentes Intereses para definir entre lo 

importante y urgente. 

D9. Incipiente método de seguimiento a los 

acuerdos con filiales. 

D10. Escasa formalidad del proceso de 

comunicación entre filiales y la Unión. 

Oportunidades Amenazas 

O1. Oportunidades para unidades económicas 

populares, emprendimientos/aprendizajes y 

A1. Desafiliación de cooperativas de ahorro y 

crédito filiales a UPROCACH. 
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demás iniciativas económico-productivas del 

sector de la economía popular y solidaria. 

O2. Digitalización y su abordaje como un 

derecho. 

O3. Internacionalidad para productos y 

servicios con valor agregado y 

responsabilidad social provenientes de 

organizaciones de la EPS. 

O4. Producción primaria de la provincia de 

Chimborazo y su ubicación geográfica. 

O5. Necesidad de fondeo de las filiales de 

UPROCACH para su operatividad. 

O6. Presencia de organismos nacionales e 

internacionales con predisposición para 

cooperar en proyectos de reactivación 

económica con responsabilidad social, para la 

erradicación de la pobreza con enfoques: 

ambiental, generacional y de género. 

O7. Sobreoferta de dinero en los países que 

fondean recursos para el desarrollo de 

iniciativas productivas del sector de la EPS. 

O8. Nueva normalidad amerita liderazgos con 

espíritu cooperativo. 

A2. Cierre de cooperativas filiales a 

UPROCACH por procesos de liquidación. 

A3. Políticas públicas que no aportan al 

fortalecimiento del sector de la economía 

popular y solidaria. 

A4. Escenario financiero que no apoya a 

proyectos innovadores para captación de 

fondos. 

A5. Desarticulación de los actores sociales y 

productivos, así como de los agentes de 

desarrollo de Chimborazo. 

A6. Escenario político local no favorable para 

la cooperación. 

A7. Carencia de comunicación efectiva y 

empoderamiento por parte de las cooperativas 

filiales. 

A8. No participación de cooperativas filiales a 

UPROCACH en proyectos de economía de 

escala que generan ingresos para la Unión. 

 

 

 

7. ¿Cuáles son los canales o medios de comunicación más efectivos que utiliza 

UPROCACH para alcanzar a sus audiencias? 

Respuesta: Facebook, WhatsApp, correo electrónico, página web, Instagram. 

8. ¿UPROCACH cuenta con estrategias de branding? 

Respuesta: No  

9. ¿Le gustaría implementar estrategias de branding? 

Respuesta: Si  

10. ¿Cuáles son las metas y planes futuros para UPROCACH? 

Respuesta: Sostenibilidad, incidencia en la provincia, integración de más entidades socias. 

11. ¿Existen programas o actividades comunitarias en los que UPROCACH participe 

activamente? 

Respuesta: Representación a nivel de la academia con la ESPOCH y UNACH. 

Fuente: Entrevista a la gerente general de la empresa UPROCACH, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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4.4 Comprobación de la idea a defender  

 

¿De qué manera la efectiva gestión de branding impacta positivamente en el fortalecimiento 

del posicionamiento de la empresa UPROCACH, ubicada en la ciudad de Riobamba? 

 

Después de concluir la recopilación de datos derivados de la investigación de mercado, llevada a 

cabo mediante técnicas como la encuesta, realizada a la muestra de la población económicamente 

activa (PEA) y la entrevista realizada a la gerente general de la organización UPROCACH. 

Se evidenció la carencia de posicionamiento de la organización UPROCACH en la ciudad de 

Riobamba, ya que un 73,20% de las personas encuestadas no logra reconocer la organización, así 

mismo, el 77,10% no se encuentra familiarizado con las organizaciones que se encargan de 

fortalecer las cooperativas de ahorro y crédito, lo que demuestra una brecha de conocimiento 

debido a la escasa información de estas entidades. De esta manera se determinarán las estrategias 

óptimas en la gestión de branding, focalizándose en mejorar la comunicación a través de las redes 

sociales y potenciando el posicionamiento de la marca.
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CAPÍTULO V 

 

5. MARCO PROPOSITIVO 

 

5.1 Tema  

 

“GESTIÓN DE BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA 

UPROCACH” 

 

5.2 Propuesta de modelo  

 

El modelo que se empleará en la presente investigación para la propuesta de gestión de branding 

para la organización UPROCACH se tomará en cuenta al autor (ILGO, 2019) respecto al modelo 

que menciona (Maza et al., 2020, p. 15) el cual consta con varias etapas: 

 

 

Tabla 5-1: Modelo de Plan de branding de Ilgo 

Fuente:  (Maza et al., 2020) 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

 

 

1. Análisis situacional

2. Construcción del diseño

3. Posicionamiento de la marca

4. Construcción de la identidad visual

5. Comunicación
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5.3 Objetivos  

 

5.3.1 Objetivo general  

 

Diseñar estrategias de Gestión de Branding basadas en el modelo propuesto para fortalecer el 

posicionamiento de la organización UPROCACH en la ciudad de Riobamba. 

 

5.3.2 Objetivos específicos  

 

• Gestionar el fortalecimiento de la filosofía empresarial. 

• Desarrollar la matriz FODA estratégica, analizando los factores internos y externos. 

• Identificar las estrategias adecuadas para la gestión de branding que proporcionen el 

incremento de visibilidad y posicionamiento de la marca.   

 

5.4 Desarrollo de la propuesta  

 

5.4.1 Antecedentes 

 

Descripción de la empresa   

 

La Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH) se 

encuentra ubicada en la provincia de Chimborazo, ciudad de Riobamba en las calles Brasil 23-12 

y Primera constituyente, segundo piso. La gerente general es la ingeniera Myriam Peñafiel, es una 

organización dedicada a la integración y representación de las cooperativas de ahorro y crédito, 

su principal objetivo es fortalecer el sector financiero popular y solidario en la provincia de 

Chimborazo, Ecuador. Desde su constitución en 2015, su trabajo se ha centrado en la gestión 

cooperativa de socios, en la actualidad se encuentra integrada por 18 cooperativas de ahorro y 

crédito de los segmentos 1, 2, 3, 4 y 5. 

 

UPROCACH brinda servicios enfocados a satisfacer las necesidades de sus miembros filiales 

para su fortalecimiento, crecimiento y desarrollo sostenible, brinda capacitaciones y socializa 

temas relevantes para el sector financiero, además, brinda asesoría técnica sobre los procesos de 

gestión financiera, brindando un soporte efectivo para su correcto funcionamiento. 
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Tabla 5-2: Datos informativos 

Datos informativos 

Razón social  Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo  

Nombre comercial  UPROCACH  

RUC 0691748774001 

Provincia  Chimborazo  

Cantón  Riobamba  

Parroquia  Velasco 

Dirección del 

establecimiento   

Brasil 23-12 y Primera Constituyente 

Teléfono  +593-3-2306-030 

Celular  +593-98-852-5575 

Actividad 

económica principal  

Defensa de los intereses de los sindicatos y de sus afiliados; 

actividades de asociaciones cuyos afiliados son empleados interesados 

principalmente en dar a conocer sus opiniones sobre la situación 

laboral y salarial y en tomar medidas concertadas por conducto de su 

organización. 

Representante legal  Peñafiel Toalombo Myriam Eugenia 

Fuente: SRI, 2024. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

5.5 Análisis situacional  

 

En el análisis situacional de la organización UPROCACH, se efectuará el análisis interno y 

externo utilizando las matrices FODA, MEFI, MEFE y FODA cruzado.  

 

5.5.1 Matriz FODA 

 

La matriz FODA o DAFO es un análisis interno y externo, se realiza mediante cuadrantes en los 

que se mencionan las observaciones y características más relevantes, esta herramienta permite 

tomar decisiones fundamentales para la empresa. (Sánchez, 2020, p. 16) Se analizará las cualidades 

internas (fortalezas y debilidades), también las cualidades externas (oportunidades y amenazas) 

que posee la organización UPROCACH, para generar el estudio respectivo de la empresa. 
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Tabla 5-3: Matriz FODA 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

F1. La institución cuenta con un marco sólido 

y definido orientando las actividades y 

procesos internos. 

F2. Alineamiento del equipo a las propuestas 

de la nueva dirección que busca el 

fortalecimiento de UPROCACH y sus 

filiales con la finalidad que se constituyan 

en instrumentos de desarrollo sustentable 

de la provincia. 

F3. Experticias del equipo para aportar a las 

filiales en el cumplimiento de: normativa 

vigente y disposiciones de los organismos 

de control, supervisión y regulación 

F4. Filial de ASOFIPSE 

F5. Cooperativas de ahorro y crédito filiales de 

UPROCACH pertenecientes a los cinco 

segmentos. 

F6. Oferta de programa de educación 

financiera y gestión de fortalecimiento 

cooperativo que aporta a filiales. 

D1. Escasas acciones cooperativas para 

desarrollar la Economía Popular y 

Solidaria. 

D2. Informalidad y escasa normativa para la 

gestión de procesos. 

D3. Texto de las finalidades del estatuto no da 

cuenta de la realidad y no permite acciones 

innovadoras de la entidad. 

D4. Alta dependencia al proyecto de economía 

a escala de seguros. 

D5. Portafolio de servicios que no da cuenta de 

las expectativas de las filiales en la nueva 

normalidad. 

D6. No existe prospección y acopio de 

información de otros actores. 

D7. Débil gestión de procesos de alianzas 

estratégicas con entidades públicas, 

privadas y actores de la EPS. 

D8. Diferentes Intereses para definir entre lo 

importante y urgente. 

D9. Incipiente método de seguimiento a los 

acuerdos con filiales. 

D10. Escasa formalidad del proceso de 

comunicación entre filiales y la Unión. 

D11. No participación de cooperativas 

filiales a UPROCACH en proyectos de 

economía de escala que generan ingresos 

para la Unión. 
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OPORTUNIDADES AMENAZAS 

O1. Oportunidades para unidades económicas 

populares, emprendimientos/aprendizajes 

y demás iniciativas económico-productivas 

del sector de la economía popular y 

solidaria. 

O2. Digitalización y su abordaje como un 

derecho. 

O3. Internacionalidad para productos y 

servicios con valor agregado y 

responsabilidad social provenientes de 

organizaciones de la EPS. 

O4. Producción primaria de la provincia de 

Chimborazo y su ubicación geográfica. 

O5. Capacidad de colaboración de fondeo por 

parte de las filiales de UPROCACH para su 

operatividad. 

O6. Presencia de organismos nacionales e 

internacionales con predisposición para 

cooperar en proyectos de reactivación 

económica con responsabilidad social, para 

la erradicación de la pobreza con enfoques: 

ambiental, generacional y de género. 

O7. Sobreoferta de dinero en los países que 

fondean recursos para el desarrollo de 

iniciativas productivas del sector de la 

EPS. 

O8. Nueva normalidad amerita liderazgos con 

espíritu cooperativo. 

O9. Apoyo de organismos de gobierno a la 

nueva gestión.  

 

A1. Desafiliación de cooperativas de ahorro y 

crédito filiales a UPROCACH, por 

procesos de liquidación. 

A2. Políticas públicas que no aportan al 

fortalecimiento del sector de la economía 

popular y solidaria. 

A3. Escenario financiero que no apoya a 

proyectos innovadores para captación de 

fondos. 

A4. Desarticulación de los actores sociales y 

productivos, así como de los agentes de 

desarrollo de Chimborazo. 

A5. Escenario político local no favorable para 

la cooperación. 

A6. Carencia de comunicación efectiva y 

empoderamiento por parte de las 

cooperativas filiales. 

Fuente: UPROCACH, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

 



  

45 

5.5.2 Análisis MEFI 

 

La matriz MEFI se encarga de analizar los factores internos de la empresa, considerando las 

fortalezas y debilidades, que se desempeña dentro de la organización permitiendo obtener una 

visión sobre la situación en que se encuentra la empresa. (Ruiz, 2022) 

 

En la siguiente matriz se valorará con calificaciones respectivas en cada factor interno las 

fortalezas y debilidades con mayor y menor incidencia.  

 

Tabla 5-4: Matriz MEFI 

Análisis MEFI 

Factores internos determinantes de éxito Valor Calificación Ponderación 

FORTALEZAS 

La institución cuenta con un marco sólido y 

definido orientando las actividades y procesos 

internos. 

0,11 4 0,44 

Alineamiento del equipo a las propuestas de la 

nueva dirección que busca el fortalecimiento de 

UPROCACH y sus filiales con la finalidad que 

se constituyan en instrumentos de desarrollo 

sustentable de la provincia. 

0,09 4 0,36 

Experticias del equipo para aportar a las filiales 

en el cumplimiento de: normativa vigente y 

disposiciones de los organismos de control, 

supervisión v regulación 

0,05 3 0,15 

Filial de ASOFIPSE 0,05 4 0,2 

Cooperativas de ahorro y crédito filiales de 

UPROCACH pertenecientes a los cinco 

segmentos. 

0,04 4 0,16 

Oferta de programa de educación financiera y 

gestión de fortalecimiento cooperativo que 

aporta a filiales. 

0,09 4 0,36 

Subtotal 1,67 

DEBILIDADES 

Escasas acciones cooperativas para desarrollar 

la EPS. 
0,04 2 0,08 

Informalidad y escasa normativa para la gestión 

de procesos. 
0,06 1 0,06 

Texto de las finalidades del estatuto no da 

cuenta de la realidad y no permite acciones 

innovadoras de la entidad. 

0,06 2 0,12 

Alta dependencia al proyecto de economía a 

escala de seguros. 
0,04 2 0,08 

Portafolio de servicios que no da cuenta de las 

expectativas de las filiales en la nueva 

normalidad. 

0,05 2 0,1 
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No existe prospección y acopio de información 

de otros actores. 
0,05 1 0,05 

Débil gestión de procesos de alianzas 

estratégicas con entidades públicas, privadas y 

actores de la EPS. 

0,07 2 0,14 

Diferentes Intereses para definir entre lo 

importante y urgente. 
0,05 2 0,1 

Incipiente método de seguimiento a los 

acuerdos con filiales. 
0,04 2 0,08 

Escasa formalidad del proceso de comunicación 

entre filiales y la Unión. 
0,06 2 0,12 

No participación de cooperativas filiales a 

UPROCACH en proyectos de economía de 

escala que generan ingresos para la Unión. 

0,05 2 0,1 

Subtotal 1,03 

PUNTUACIÓN PONDERADA TOTAL 1   2,7 

Fuente: UPROCACH, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Al analizar los factores internos de la empresa, respecto a las fortalezas y debilidades, tiene un 

resultado favorable ya que la puntuación ponderada es de 2,7, obteniendo como resultado total en 

sus fortalezas del 1,67, por lo que, se determina que la organización UPROCACH tiende 

aprovechar sus las fortalezas, lo que beneficia a la organización, y se debe enfocar de forma 

significativa a fortalecer sus estrategias para mejorar su alcance y desarrollo potencial. Mientras 

el 1,03 correspondiente a las debilidades, demuestra que la organización se encuentra con buenas 

expectativas, y debe mantener un enfoque estratégico y analizar las debilidades para fomentar el 

incremento de la competitividad.  

 

5.5.3 Análisis MEFE 

 

La matriz MEFE analiza los factores externos, los cuales intervienen en el crecimiento de una 

empresa, evaluando la información determinada por las oportunidades con la finalidad de 

minimizar las amenazas. (Ruiz, 2022) 

 

Tabla 5-5: Matriz MEFE 

Análisis MEFE 

Factores externos determinantes de éxito Valor Calificación Ponderación 

OPORTUNIDADES 

Oportunidades para unidades económicas 

populares, emprendimientos/aprendizajes y 

demás iniciativas económico-productivas del 

sector de la economía popular y solidaria. 

0,1 4 0,4 

Digitalización y su abordaje como un derecho 0,09 4 0,36 
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Internacionalidad para productos y servicios 

con valor agregado y responsabilidad social 

provenientes de organizaciones de la EPS. 

0,05 4 0,2 

Producción primaria de la provincia de 

Chimborazo y su ubicación geográfica. 
0,1 3 0,3 

 Capacidad de colaboración de fondeo por 

parte de las filiales de UPROCACH para su 

operatividad. 

0,05 3 0,15 

Presencia de organismos nacionales e 

internacionales con predisposición para 

cooperar en proyectos de reactivación 

económica con responsabilidad social, para la 

erradicación de la pobreza con enfoques: 

ambiental, generacional y de género. 

0,1 3 0,3 

Sobreoferta de dinero en los países que 

fondean recursos para el desarrollo de 

iniciativas productivas del sector de la EPS. 

0,07 3 0,21 

Nueva normalidad amerita liderazgos con 

espíritu cooperativo. 
0,07 3 0,21 

Apoyo de organismos de gobierno a la nueva 

gestión.  
0,08 3 0,24 

Subtotal 2,37 

AMENAZAS 

Desafiliación de cooperativas de ahorro y 

crédito filiales a UPROCACH. 
0,05 2 0,1 

Políticas públicas que no aportan al 

fortalecimiento del sector de la economía 

popular y solidaria. 

0,04 1 0,04 

Escenario financiero que no apoya a 

proyectos innovadores para captación de 

fondos. 

0,04 2 0,08 

Desarticulación de los actores sociales y 

productivos, así como de los agentes de 

desarrollo de Chimborazo. 

0,04 1 0,04 

Escenario político local no favorable para la 

cooperación. 
0,04 1 0,04 

Carencia de comunicación efectiva y 

empoderamiento por parte de las cooperativas 

filiales. 

0,08 2 0,16 

Subtotal 0,46 

PUNTUACIÓN PONDERADA TOTAL 1   2,83 

Fuente: UPROCACH, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

En el análisis MEFE se destacan las oportunidades, así mismo es evidente el índice de amenazas 

que afectan de forma externa a la organización. Al obtener una puntuación ponderada del 2,83 se 

reconoce que existe regularidad respecto a las oportunidades sobre el entorno externo de la 

organización, por esta razón se debe aprovechar las oportunidades existentes y enfocarse en las 

amenazas identificadas, gestionando el control para evitar riesgos que afecten la viabilidad de la 



  

48 

organización, de esta manera, se debe tomar en cuenta la gestión estratégica que brinde una 

repercusión positiva en el desarrollo de la empresa.  
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5.5.4 Matriz FODA cruzado  

 

Tabla 5-6: Matriz cruzada   

Factores Internos / Externos Fortalezas Debilidades 

F1. La institución cuenta con un marco sólido y 

definido orientando las actividades y 

procesos internos. 

F2. Alineamiento del equipo a las propuestas de 

la nueva dirección que busca el 

fortalecimiento de UPROCACH y sus 

filiales con la finalidad que se constituyan en 

instrumentos de desarrollo sustentable de la 

provincia. 

F3. Experticias del equipo para aportar a las 

filiales en el cumplimiento de: normativa 

vigente y disposiciones de los organismos de 

control, supervisión v regulación 

F4. Filial de ASOFIPSE 

F5. Cooperativas de ahorro y crédito filiales de 

UPROCACH pertenecientes a los cinco 

segmentos. 

F6. Oferta de programa de educación financiera 

y gestión de fortalecimiento cooperativo que 

aporta a filiales. 

D1. Escasas acciones cooperativas para 

desarrollar la Economía Popular y 

Solidaria. 

D2. Informalidad y escasa normativa para la 

gestión de procesos. 

D3. Texto de las finalidades del estatuto no 

da cuenta de la realidad y no permite 

acciones innovadoras de la entidad. 

D4. Alta dependencia al proyecto de 

economía a escala de seguros. 

D5. Portafolio de servicios que no da cuenta 

de las expectativas de las filiales en la 

nueva normalidad. 

D6. No existe prospección y acopio de 

información de otros actores. 

D7. Débil gestión de procesos de alianzas 

estratégicas con entidades públicas, 

privadas y actores de la EPS. 

D8. Diferentes Intereses para definir entre lo 

importante y urgente. 

D9. Incipiente método de seguimiento a los 

acuerdos con filiales. 

D10. Escasa formalidad del proceso de 

comunicación entre filiales y la Unión. 

D11. No participación de cooperativas 

filiales a UPROCACH en proyectos de 
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economía de escala que generan 

ingresos para la Unión. 

Oportunidades  Estrategias (FO) Estrategias (DO) 

O1. Oportunidades para unidades económicas populares, 

emprendimientos/aprendizajes y demás iniciativas 

económico-productivas del sector de la economía 

popular y solidaria. 

O2. Digitalización y su abordaje como un derecho. 

O3. Internacionalidad para productos y servicios con valor 

agregado y responsabilidad social provenientes de 

organizaciones de la EPS. 

O4. Producción primaria de la provincia de Chimborazo y 

su ubicación geográfica. 

O5. Capacidad de colaboración de fondeo por parte de las 

filiales de UPROCACH para su operatividad. 

O6. Presencia de organismos nacionales e internacionales 

con predisposición para cooperar en proyectos de 

reactivación económica con responsabilidad social, 

para la erradicación de la pobreza con enfoques: 

ambiental, generacional y de género. 

O7. Sobreoferta de dinero en los países que fondean 

recursos para el desarrollo de iniciativas productivas 

del sector de la EPS. 

O8. Nueva normalidad amerita liderazgos con espíritu 

cooperativo. 

O9. Apoyo de organismos de gobierno a la nueva gestión. 

 

 

  

 

1. Rediseñar la identidad visual y verbal de la 

organización, sobre el logotipo, colores 

corporativos para crear distinción y reflejar 

solidez. (F1, O6) 

2. Campañas de comunicación con enfoque en 

la educación financiera, para fortalecer el 

conocimiento financiero. (F6, O1) 

3. Fortalecer la identidad y reputación de la 

UPROCACH a través de la participación en 

ASOFIPSE como elemento clave de 

fortaleza y colaboración. (F4, O6) 

 

1. Promover la identificación y 

familiaridad de la organización 

UPROCACH mediante la difusión de 

incentivos. (D10, D6, O6) 
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Amenazas Estrategias (FA) Estrategias (DA) 

A1. Desafiliación de cooperativas de ahorro y crédito 

filiales a UPROCACH, por procesos de liquidación. 

A2. Políticas públicas que no aportan al fortalecimiento del 

sector de la economía popular y solidaria. 

A3. Escenario financiero que no apoya a proyectos 

innovadores para captación de fondos. 

A4. Desarticulación de los actores sociales y productivos, 

así como de los agentes de desarrollo de Chimborazo. 

A5. Escenario político local no favorable para la 

cooperación. 

A6. Carencia de comunicación efectiva y empoderamiento 

por parte de las cooperativas filiales. 

1. Generar boletines digitales con la 

información sobre las actividades y 

gestiones de UPROCACH, para generar 

confiabilidad. (F2, A1, A6) 

1. Marketing de contenidos, para aumentar 

la presencia y la interacción de la marca 

UPROCACH, fortaleciendo los lazos 

con las cooperativas afiliadas y 

fomentando interacciones positivas de la 

audiencia. 

 (A6, D11, D2) 

2. Mejorar la comunicación a través de 

plataformas digitales como redes 

sociales para los socios y el público 

objetivo. (A6, A1, D11, D1, D9) 

Fuente: UPROCACH, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.6 Construcción del diseño 

 

5.6.1  Filosofía empresarial  

 

5.6.1.1 Propuesta de Misión  

 

Tabla 5-7: Matriz de misión 

Pregunta Descripción 

¿Qué hago? Servicios y asistencia técnica para un desarrollo económico sostenible. 

¿Cómo lo 

hago? 

Brindando capacitaciones y acompañamiento para fortalecer el sistema 

financiero. 

¿Para quién lo 

hago? 

Está dirigido a las cooperativas de Ahorro y Crédito de la provincia de 

Chimborazo, también a la comunidad ya que promueve el acceso a servicios 

financieros inclusivos. 

¿Cuál es el 

beneficio? 

Contribuye al fortalecimiento y mejora la oferta de los servicios financieros, 

promoviendo el desarrollo económico sostenible.  

¿Qué me hace 

diferente? 

Nuestro compromiso en la representación y fortalecimiento, brindando un 

apoyo integral hacia el desarrollo económico e inclusión financiera.  

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Propuesta de misión:  Somos una organización de representación y fortalecimiento del sector 

financiero de la Economía Popular y Solidaria en la provincia de Chimborazo, promovemos el 

desarrollo económico y sostenible a través de servicios financieros inclusivos, brindando apoyo 

para el desarrollo y el crecimiento económico responsable. 

 

5.6.1.2 Propuesta de Visión  

 

Tabla 5-8: Matriz de visión  

Pregunta Descripción 

¿Dónde quiero 

estar? 

Queremos posicionarnos como una organización reconocida, de 

representación y fortalecimiento, ser un agente clave para el desarrollo 

económico inclusivo y sostenible.  

¿En qué tiempo 

alcanzaré lo 

deseado? 

Nos proponemos cumplir nuestra visión en un periodo estimado de 5 

años, consolidando nuestra posición en el fortalecimiento de entidades 

financieras populares y solidarias.   
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¿Cómo lo voy a 

lograr? 

Estableciendo el desarrollo de las capacidades internas, brindando un 

apoyo integral a las Cooperativas de Ahorro y Crédito.  

¿Con qué valores 

lo logrará? 

Se fundamenta en los valores de la integridad, eficiencia y eficacia, 

compromiso, trabajo en equipo y la solidaridad.  

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

Propuesta de visión: Ser el organismo mayor reconocido en la gestión de integración en el 

desarrollo económico inclusivo, a través del fortalecimiento de los agentes del sector de la 

Economía Popular y Solidaria. 

 

5.6.1.3 Principios institucionales   

 

• Espíritu cooperativo: Se determina por la colaboración y disposición de cada integrante que 

conforma la organización, generando un buen trabajo en equipo para alcanzar las metas 

propuestas.  

• Responsabilidad Social: El compromiso implicado por el bienestar y viabilidad de la 

organización, contribuyendo de forma positiva con sus acciones a la comunidad y a sus 

filiales. 

• Sostenibilidad/Sustentabilidad: Gestión responsable de todos los recursos que permitan la 

sustentabilidad de la organización, tomando decisiones que permitan un desarrollo sostenible. 

• Equidad: Fomentar la participación  

• Ética: Principios morales que promueven la transparencia e integridad respecto a todas las 

actividades que realiza la organización.  

• Interculturalidad: Determinar el respeto y reconocimiento cultural que asegure una 

convivencia armónica entre diferentes culturas. 

 

5.6.1.4 Valores institucionales  

 

• Integridad: Enfocado en la ética y aseguramiento de la transparencia en todas las actividades 

y decisiones que tome la organización, para promover un comportamiento responsable.  

• Eficiencia: Procesos óptimos proporcionados en las actividades y servicios ofertados 

garantizando un impacto positivo.   

• Eficacia: Capacidad de alcanzar los objetivos de la organización contribuyendo en el 

fortalecimiento del entorno financiero.  
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• Compromiso: Responsabilidad y lealtad hacia los socios, cumpliendo con todos los objetivos 

propuestos, para demostrar el compromiso en las actividades realizadas, promoviendo la 

confiabilidad de la organización.  

• Trabajo en equipo: La importancia de la colaboración promoviendo una comunicación 

efectiva, en conjunto para cumplir con las metas y objetivos de la organización con un fin en 

común.  

• Solidaridad: Apoyo y colaboración de los miembros de la organización, demostrando el 

compromiso para generar el bienestar colectivo.  

 

5.6.1.5 Organigrama estructural de la empresa  

 

 

Ilustración 5-1: Organigrama estructuural de la empresa 

Fuente: UPROCACH, 2023. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

5.6.1.6 Servicios financieros   

 

Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH, 2024) ofrece 

los siguientes servicios y asistencias técnicas: 

 

Asamblea general

Gerencia general 

Unidad 
administrativa 

financiera 

Unidad de 
fortalecimiento

Unidad de gestión y 
capacitación

Unidad de 
comunicación 
organizacional

Consejo de 
vigilancia

Consejo de 
administración
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Temas de Capacitación 

 

• Economía Popular y Solidaria y Cooperativismo 

• Fundamentos de economía social y solidaria de la economía popular y solidaria. 

• El cooperativismo orígenes, situación actual y retos futuros. 

• Fundamentos del sistema financiero de la economía popular y solidaria y experiencias 

innovadoras a aplicarse. 

• Educación financiera con enfoque: generacional, género, ambiental y derechos. 

• El Balance Social para cooperativas de ahorro y crédito como herramienta de gestión para la 

inclusión económica financiera. 

• Finanzas para el desarrollo sostenible (inclusivas, verdes). 

 

Asistencia Técnica 

 

• Apoyo al fortalecimiento de la gestión integral de las COACS, a través de la aplicación de 

buenas prácticas: administrativas, financieras, de gobierno y sociales. 

• Acompañamiento y fortalecimiento para la adaptación a normativa vigente. 

• Acompañamiento en procesos de mejora continua de metodologías de crédito. 

• Acompañamiento – Elaboración de Planificación Estratégica, Operativa y Presupuestaria. 

• Acompañamiento en el impulso a la inclusión financiera y a las finanzas verdes sostenibles. 

• Acompañamiento en diseño o rediseño de modelos de negocios a través de los productos y 

servicios financieros y no financieros. 

• Apoyo en procesos de comunicación interna y externa, fortalecimiento de planes de 

marketing estratégico. 
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5.6.1.7 Macro localización   

 

 

Ilustración 5-2: Macro localización  

  Fuente: Google Maps. 

 

 

5.6.1.8 Micro localización   

 

 

Ilustración 5-3: Micro localización  

  Fuente: Google Maps. 
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5.7 Posicionamiento de la marca  

 

Tabla 5-9: Matriz posicionamiento  

Posicionamiento 

¿Qué es la 

marca? 

UPROCACH es una organización que integra, representa y fortalece a las 

cooperativas de ahorro y crédito de la provincia de Chimborazo. 

¿Qué ofrece? 

UPROCACH apoya, representa y fortalece a las cooperativas de ahorro y 

crédito de la provincia de Chimborazo, promoviendo el desarrollo 

sostenible y la inclusión financiera. 

¿Por qué? 

La marca UPROCACH tiene como objetivo satisfacer la necesidad de 

integrar, representar y fortalecer a las cooperativas de ahorro y crédito y 

promover su desarrollo y sostenibilidad en la provincia de Chimborazo. 

¿Para qué? 

Para promover el crecimiento, estabilidad y sostenibilidad de las 

cooperativas de ahorro y crédito que contribuyan al bienestar económico 

de las comunidades de la provincia de Chimborazo. 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

5.8 Construcción de la Identidad Visual 

 

 

 

Ilustración 5-4: Imagotipo 1 de UPROCACH 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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Ilustración 5-5: Imagotipo 2 UPROCACH 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.9 Comunicación/Estrategias  

 

5.9.1 Estrategia N°1: Manual de marca 

 

Tabla 5-10: Estrategia N°1: Manual de marca  

Objetivo 

Gestionar la funcionalidad de la identidad visual de la organización 

UPROCACH, dando a conocer las características, aplicativos, colores 

corporativos para fortalecer su distinción, reflejando los valores de la empresa. 

Descripción 

El manual de marca analiza y guía con normas enfocados en todos sus 

elementos visuales como colores corporativos, tipografía y demás 

características para transmitir una imagen sólida y fortalecida a través de sus 

valores. 

Táctica Diseño de manual de marca  

Desarrollo 

• Analizar la identidad visual de UPROCACH. 

• Determinar los elementos visuales de la organización UPROCACH para 

mejorar su visibilidad, para fortalecer el uso de la marca. 

•  Enfocarse en los colores corporativos de la empresa, para que la marca 

sea aplicable en varios contextos y se dé el uso correcto. 

• Creación del manual de marca, detallando el uso correcto de todos los 

elementos visuales de la marca.  

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Una vez  

Responsable Departamento de Marketing y comunicación de UPROCACH 

Presupuesto $300,00 

Seguimiento 

y control 
Reconocimiento =

Clientes que conocen el logo de la empresa

Clientes en el mercado
*100 

Anexo  Ver anexo E 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.9.2 Estrategia N°2: Co-branding 

 

Tabla 5-11: Estrategia N°2: Co-branding   

Objetivo 

Fortalecer la identidad y reputación de la organización UPROCACH a través 

de la participación en ASOFIPSE como elemento clave de fortaleza y 

colaboración. 

Descripción 

Considerar la membresía de ASOFIPSE como una señal de calidad y 

compromiso, enfatizando la cooperación y el intercambio de mejores 

prácticas en un sector financiero acogedor y solidario. 

Táctica Publicidad digital     

Desarrollo 

• Desarrollar contenido de valor con mensajes claros destacando la calidad 

de los servicios a través de publicidad que incluyan los beneficios de 

pertenecer a la ASOFIPSE.   

•  Desarrollar contenido conjunto como webinars y blogs para fortalecer la 

colaboración de ambas organizaciones.  

• Gestión de la comunicación por medio de contenido sobre mejores 

prácticas financieras por medios digitales, redes sociales de la 

organización.  

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Anual    

Responsable Departamento de comunicación y marketing de UPROCACH 

Presupuesto $250,00 

Seguimiento 

y control 
Índice de participación =

Número total de interacciones

Número total de seguidores o audiencia
*100 

Anexo  Ver anexo F 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.9.3 Estrategia N°3: Marketing de contenidos 

 

Tabla 5-12: Estrategia N°3: Marketing de contenidos   

Objetivo 

Aumentar la presencia y la interacción de la organización UPROCACH 

mediante la creación de contenido digital dirigido a la audiencia, fortaleciendo 

los lazos con las cooperativas afiliadas y fomentando interacciones positivas. 

Descripción 

El marketing de contenidos se plantea como una táctica efectiva para 

establecer una sólida presencia en plataformas online, proporcionando 

contenido valioso y atractivo relacionado con la organización UPROCACH. 

Se emplearán distintos formatos, como imágenes y videos, para transmitir la 

calidad de los servicios ofrecidos por la marca, al mismo tiempo que se 

promueve la interacción y participación de la audiencia objetivo. 

Táctica Diseño de contenido atractivo  

Desarrollo 

• Diseñar contenido de valor identificando temas importantes sobre los 

fundamentos del sistema financiero, enfocados hacia el público objetivo, 

destacando los servicios que brinda la UPROCACH, incluyendo la 

participación en la ASOFIPSE y otras organizaciones de control. 

• Promover la interacción de los socios y audiencia en las redes sociales 

como Facebook, Instagram, YouTube, a través de las respuestas de 

mensajes, comentarios y menciones de las plataformas en el menor tiempo 

posible. 

• Publicación de un calendario para informar sobre la variedad de 

capacitaciones y servicios que UPROCACH ofrece. 

• Planificación estratégica de las publicaciones para optimizar la difusión.  

Alcance Seguidores de redes sociales de UPROCACH  

Frecuencia Mensual 

Responsable Departamento de Marketing de UPROCACH 

Presupuesto $1190,00 

Seguimiento 

y control 
Engagement rate por publicación: 

(Likes + comentarios)

seguidores 
 x 100 

Anexo  Ver anexo G 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.9.4 Estrategia N°4: Visita a Cooperativas de Ahorro y Crédito 

 

Tabla 5-13: Estrategia N°4: Visita a Cooperativas de Ahorro y Crédito    

Objetivo Promover la identificación y reconocimiento de la organización UPROCACH 

mediante la difusión de información por medio de visitas personales.  

Descripción Dar a conocer los servicios ofertados por la organización UPROCACH, para 

establecer relaciones sólidas, comunicando los beneficios y fomentar su 

sostenibilidad y credibilidad.  

Táctica Presentaciones y capacitaciones en las instalaciones de las cooperativas  

Desarrollo • Identificar las cooperativas de Ahorro y Crédito a las que se realizará las 

visitas, tomando en cuenta la ubicación. 

• Gestionar la visita de 7 cooperativas en cada trimestre.  

• Coordinación de las fechas y los horarios a través de un cronograma online 

en la plataforma “Monday” para realizar las respectivas visitas. 

• Preparar el contenido a través de presentaciones y acompañado del 

material promocional, sobre los servicios y beneficios que brinda 

UPROCACH.  

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Trimestral  

Responsable Departamento de comunicación de UPROCACH 

Presupuesto $150,00 

Seguimiento 

y control 

Tasa de participación =
Número de COACS participantes

Número total de COACS objetivo
*100 

Tasa de aceptación de servicios =
Número de COACS que aceptaron el servicio

Número total de COACS visitadas
*100 

Anexo  Anexo H 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.9.5 Estrategia N°5: Programa de educación financiera 

 

Tabla 5-14: Estrategia N°5: Programa de educación financiera   

Objetivo Promover la identificación y familiaridad de la organización UPROCACH 

mediante la difusión de información a través de los programas educativos.  

Descripción Implementar programas comunitarios de educación financiera enfocados en 

jóvenes y adultos. 

Táctica Diseño de programas educativos financieros  

Desarrollo • Determinar la colaboración con instituciones educativas, escuelas, 

colegios, universidades para impartir los talleres.   

• Implementar 1 programas por trimestre, en 2 instituciones educativas. 

• Desarrollar materiales didácticos que sean comprensibles para distintas 

edades sobre temas básicos financieros como ahorro, inversiones, 

presupuesto y manejo de deudas. 

• Compartir contenido multimedia como videos educativos sobre la 

planificación financiera familiar, crédito responsable e inversiones. 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Trimestral  

Responsable Departamento de comunicación  

Presupuesto $250,00 

Seguimiento 

y control 
Participación =

Número de estudiantes que participaron

Total de estudiantes en la institución
*100 

Cobertura  =
Número de instituciones educativas participantes

Total de instituciones educativas objetivo
*100 

Anexo  Ver anexo I 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.9.6 Estrategia N°6: Comunicación a través de boletines 

 

Tabla 5-15: Estrategia N°6: Comunicación a través de boletines   

Objetivo Posicionar UPROCACH como una organización transparente, permitiendo 

accesibilidad a la comunidad sobre información de su gestión por medio de 

boletines digitales. 

Descripción Generar boletines digitales con la información sobre las actividades y 

gestiones que realiza UPROCACH, para generar comunicación efectiva y 

fiable. 

Táctica Diseño de informes  

Desarrollo • Gestionar la información relevante y adecuada sobre las actividades 

realizadas por UPROCACH, para simplificarla en boletines digitales. 

•  Diseño de boletines con un contenido comprensible utilizando gráficos 

explicativos sobre las actividades fomentadas. 

• Publicación de los boletines a través de enlaces y código QR por medios 

digitales, redes sociales, página web de la organización. 

Alcance Público objetivo 

Frecuencia Trimestral      

Responsable Departamento de comunicación de UPORCACH 

Presupuesto $200,00 

Seguimiento 

y control 
Tasa de clics en enlaces=

Número de clics en los enlaces

Número total de envíos
*100 

Anexo  Ver anexo J 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.10 Plan Operativo Anual  

 

Tabla 5-16: Matriz POA  

Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo 

N° Estrategias Objetivo Frecuencia Presupuesto Responsable Seguimiento y control 

1 Manual de 

marca 

Gestionar la funcionalidad de la identidad 

visual de la organización UPROCACH, 

dando a conocer las características, 

aplicativos, colores corporativos para 

fortalecer su distinción, reflejando los 

valores de la empresa. 

Una vez $300,00 Departamento de 

Marketing y 

comunicación de 

UPROCACH 

 

 

Reconocimiento = (Clientes que 

conocen el logo de la empresa) / 

(Clientes en el mercado) *100 

2 Co-branding Fortalecer la identidad y reputación de la 

organización UPROCACH a través de la 

participación en ASOFIPSE como 

elemento clave de fortaleza y 

colaboración. 

Anual $250,00 Departamento de 

comunicación y 

marketing de 

UPROCACH 

Índice de participación = (Número 

total de interacciones) / (Número total 

de seguidores o audiencia) *100 

3 Marketing de 

Contenidos 

Aumentar la presencia y la interacción de 

la organización UPROCACH mediante la 

creación de contenido digital dirigido a la 

audiencia, fortaleciendo los lazos con las 

Mensual $1190,00 

 

 

 

Departamento de 

Marketing de 

UPROCACH 

Engagement rate por publicación= 

(𝐿𝑖𝑘𝑒𝑠 +  𝑐𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠)

𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 
 𝑥 100 
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cooperativas afiliadas y fomentando 

interacciones positivas. 

4 Visita a 

Cooperativas 

de Ahorro y 

Crédito 

Promover la identificación y 

reconocimiento de la organización 

UPROCACH mediante la difusión de 

información por medio de visitas 

personales.  

Trimestral $150,00 Departamento de 

comunicación de 

UPROCACH 

Tasa de participación= (Número de 

COACS participantes) / (Número total 

de COACS objetivo) *100 

Tasa de aceptación de servicios= 

(Número de COACS que aceptaron el 

servicio) / (Número total de COACS 

visitadas) *100 

5 Programa de 

Educación 

Financiera 

Promover la identificación y familiaridad 

de la organización UPROCACH 

mediante la difusión de información a 

través de los programas educativos.  

Trimestral $250,00 Departamento de 

comunicación. 

Participación = (Número de 

estudiantes que participaron) / (Total de 

estudiantes en la institución) *100 

Cobertura= (Número de inst.  

participantes) / (Total de inst. objetivo) 

*100 

6 Comunicación 

a través de 

boletines 

Posicionar UPROCACH como una 

organización transparente, permitiendo 

accesibilidad a la comunidad sobre 

información de su gestión por medio de 

boletines digitales. 

Trimestral 

 

 

$200,00 Departamento de 

comunicación de 

UPORCACH 

Tasa de clics en enlaces= (Número de 

clics en los enlaces) / (Número total de 

envíos) *100 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.11 Presupuesto de estrategias  

 

Tabla 5-17: Presupuesto de estrategias  

Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo 

Presupuesto Anual 

Estrategias 
Recursos 

humanos 

Recursos 

materiales 

Recursos 

tecnológicos 
Responsable 

Estrategia N°1:  Manual de marca 

Diseño del manual de marca $300,00 $- $- 

Departamento 

de Marketing 

y 

comunicación 

Estrategia N°2:  Co-branding 

Alianzas estratégicas con 

ASOFIPSE (Asociación de 

Organismos de Integración del 

Sector Financiero Popular y 

Solidario) 

$- $- $- Gerente 

Diseñar y publicar contenido de 

valor 
$50,00 $- $- 

Departamento 

de Marketing 

Desarrollo de webinars y blogs $200,00 $- $- 
Departamento 

de Marketing 

Estrategia N°3: Marketing de Contenidos 

Diseñar y publicar contenido 

por semana sobre 

capacitaciones, servicios, 

horarios de atención, calendario 

de actividades 
 

$ 

1.100,00 

$- 

 

 
 

$- 
Departamento 

de Marketing 

Interacción a través de respuesta 

de mensajes y comentarios de 

seguidores 

$90,00 $- $- 
Departamento 

de Marketing 

Estrategia N°4:  Visita a Cooperativas de Ahorro y Crédito 

Cronograma de visitas 
 

$50,00 $- $- 

Departamento 

de 

comunicación 
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Presentaciones y material 

promocional 
$100,00 $- $- 

Departamento 

de 

comunicación 

Estrategia N°5:  Programa de Educación Financiera 

Alianzas con instituciones 

educativas 
$- $- $- 

Gerente 

general 

Diseño de material didáctico 

 
$100,00 $- $- 

Departamento 

de Marketing 

Publicar contenido multimedia $150,00 $- $- 
Departamento 

de Marketing 

Estrategia N°6:  Comunicación a través de boletines 

Diseño y publicación a través de 

Boletines informativos 
$200,00 $- $- 

Departamento 

de 

comunicación 

TOTAL $2.340,00 $- $- $2.340,00 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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5.12 Cronograma de las actividades de estrategias  

 

Tabla 5-18: Cronograma anual de actividades 

Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo 

N° Estrategia Cronograma anual 

1 Manual de marca Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

2 Co-branding x            

3 Marketing de Contenidos x x x x x x x x x x x x 

4 Visita a Cooperativas de Ahorro y Crédito x x x x x x x x x x x x 

5 Programa de Educación Financiera   x    x    x  

6 Comunicación a través de boletines   x    x    x  

Realizado por: Aldas Y., 2024.
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CAPÍTULO VI 

 

CONCLUSIONES  

 

A través de este estudio, se ha podido comprender que el branding va más allá del simple diseño 

de un logotipo; implica la creación y gestión de una identidad sólida que conecta con los clientes, 

generando confianza, lealtad y diferenciación en el mercado, elementos esenciales para el éxito a 

largo plazo de cualquier empresa. De este modo, por medio del análisis de los modelos y teorías 

revisadas, se abordaron distintas estrategias de branding como el diseño de manual de marca, el 

co-branding, el marketing de contenidos, entre otras acciones importantes, establecidas para 

obtener beneficios positivos respecto al posicionamiento con el propósito de transmitir de manera 

efectiva las características que destacan la particularidad de la organización UPROCACH, 

mediante el propósito y los valores corporativos.  

 

La aplicación de la metodología FODA ha sido fundamental para obtener una comprensión 

completa de la posición de la organización UPROCACH en el mercado. Este análisis ha revelado 

las fortalezas y oportunidades clave de la empresa, así como las debilidades y amenazas que 

enfrenta. Se valoraron los factores internos mediante la matriz EFI obteniendo 2,7 de puntuación 

ponderada, donde el 1,67 representa las fortalezas y el 1,03 corresponde a las debilidades, 

indicando que la organización aprovecha las fortalezas, pero necesita mejorar las debilidades. En 

el análisis MEFE se obtuvo una puntuación ponderada de 2,83 destacando la captación de 

oportunidades, y la necesidad de evaluar amenazas, para contrarrestar situaciones de riesgo. Estos 

hallazgos proporcionan una base sólida para orientar estrategias futuras para maximizar sus 

ventajas competitivas. 

 

La propuesta de gestión de branding desarrollada tiene como objetivo principal fortalecer el 

posicionamiento de UPROCACH en la ciudad de Riobamba. Al enfocarse en estrategias 

específicas que resalten los valores y atributos únicos de la empresa, se planteó estrategias como 

la elaboración de manual de marca, implementación de co-branding para fortalecer la 

confiabilidad de la organización, se propuso la comunicación por boletines digitales para 

gestionar la comunicación efectiva y fiable, con estas estrategias se busca mejorar su visibilidad, 

relevancia y conexión emocional con el público objetivo. 
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RECOMENDACIONES  

 

Se sugiere a la empresa UPROCACH mantener un seguimiento constante sobre los avances e 

innovaciones del branding a través de fuentes académicas y publicaciones especializadas, de esta 

manera se optimiza el desarrollo continuo en la implementación de estrategias de branding, 

facilitando el uso de esta herramienta en el posicionamiento de la organización y en la expansión 

empresarial. Fomentando vínculos sólidos con los clientes, incrementando la confianza, lealtad y 

distinción en el mercado.  

 

Se recomienda a la empresa UPROCACH realizar un diagnóstico recurrente sobre los diferentes 

factores interno y externo para mantener un seguimiento respecto a las debilidades y amenazas, 

manteniendo una visión clara que permita gestionar la situación en que se encuentre la 

organización, de esta manera se mantiene la sostenibilidad y desarrollo de la empresa a largo 

plazo.   

 

Se recomienda la implementación de las estrategias de gestión de branding propuestas, al priorizar 

los valores y atributos distintivos de la empresa por medio del manual de marca, se busca 

aumentar la visibilidad y relevancia. Así también, al utilizar marketing de contenidos se generará 

mayor presencia en redes sociales estableciendo una conexión emocional con su público objetivo. 

Además, el uso de los boletines digitales enfatizará la comunicación efectiva para consolidar la 

transparencia y promover el reconocimiento de los beneficios de la organización, es así como 

estas acciones son fundamentales para el éxito y reconocimiento de la marca en el mercado local.
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ANEXOS 

 

ANEXO A: CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA  

 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

CARRERA MERCADOTECNIA 

 

OBJETIVO: Recopilar información sobre la percepción de la organización UPROCACH. 

ENCUESTA 

INFORMACIÓN GENERAL  

1. Edad 

• 18-24 años  

• 25-34 años 

• 35-44 años 

• 45-54 años 

• 55 años en adelante  

2. Género  

• Masculino  

• Femenino  

• Prefiero no decir 

3. Ocupación  

• Estudiante 

• Empleado público 

• Empleado privado 

• Negocio propio 

• Otro  

4. ¿Usted es miembro de alguna entidad financiera perteneciente al sector de la Economía 

Popular y Solidaria (EPS)? 

• Cooperativas de ahorro y crédito 

• Entidades asociativas  

• Bancos comunales 

• Mutualistas  

• Otro  

5. ¿Está familiarizado con las entidades dedicadas a fortalecer las Cooperativas de Ahorro 

y Crédito en la provincia de Chimborazo? 



  

 

• Si  

• No  

6. ¿Conoce la organización Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y Crédito de 

Chimborazo (UPROCACH)? 

• Si  

• No  

7. ¿Encuentra atractivo este logotipo? 

 

• Muy atractivo 

• Atractivo  

• Neutral 

• Poco atractivo  

• Muy poco atractivo  

8. En su perspectiva, el nombre de la organización UPROCACH es: 

• Fácil de recordar 

• Difícil de recordar  

9. ¿Con cuál de los servicios que ofrece la Unión Provincial de Cooperativas de Ahorro y 

Crédito de Chimborazo (UPROCACH) se familiariza? 

• Fortalecimiento para la adaptación a la normativa vigente 

• Impulso a educación financiera 

• Acompañamiento en procesos de mejora continua  

• Acompañamiento en elaboración de planificación estratégica, operativa y presupuestaria  

10. ¿Cuáles de las siguientes actividades o proyectos comunitarios en los que UPROCACH 

ha participado reconoce usted? 

• Foros cooperativo académico en la ESPOCH 

• Conferencias en la UNACH  

• Capacitaciones 

11. ¿Por qué medio de comunicación le gustaría informarse sobre la Unión Provincial de 

Cooperativas de Ahorro y Crédito de Chimborazo (UPROCACH)? 

• Redes sociales  



  

 

• Prensa 

• Radio 

• Volantes o afiches  

• Otros: 



  

 

ANEXO B: ENCUESTA EN LÍNEA PLATAFORMA GOOGLE FORMS 

 

 

 



  

 

 

 

 



  

 

ANEXO C: GUÍA DE ENTREVISTA  

 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

CARRERA MERCADOTECNIA 

OBJETIVO: Obtener información sobre la situación actual de la organización UPROCACH. 

GUÍA DE ENTREVISTA  

Preguntas:  

1. ¿Cuál fue el motivo para el inicio de la organización? 

2. ¿Cuántos años ha estado UPROCACH contribuyendo con su presencia en el mercado y 

cuántas cooperativas afiliadas existen hasta el momento? 

3. ¿Cuál es la función principal de UPROCACH en el apoyo y coordinación de las 

cooperativas de ahorro y crédito en la provincia de Chimborazo? 

4. En su perspectiva, ¿cuáles son los principales desafíos que enfrenta actualmente 

UPROCACH? 

5. ¿Cómo aborda la entidad UPROCACH estos desafíos y trabaja en pro de su 

superación? 

6. ¿Cuáles son las principales fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades de 

UPROCACH? 

7. ¿Cuáles son los canales de comunicación más efectivos que utiliza UPROCACH para 

llegar a sus audiencias? 

8. ¿UPROCACH cuenta con estrategias de branding? 

9. ¿Le gustaría implementar estrategias de branding? 

10. ¿Cuáles son las metas y planes futuros para UPROCACH? 

11. ¿Existen programas o actividades comunitarias en los que UPROCACH participe 

activamente? 

Agradecemos su tiempo y participación en esta entrevista. 



  

 

ANEXO D: ENVIDENCIA ENTREVISTA 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

ANEXO E: ESTRATEGIA MANUAL DE MARCA 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

ANEXO F: ESTRATEGIA COBRANDING   

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

ANEXO G: MARKETING DE CONTENIDOS 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

ANEXO H: VISITA A COOPERATIVAS DE AHORRO Y CRÉDITO 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 

 

Realizado por: Aldas, Y., 2024.



  

 

ANEXO I: PROGRAMA DE EDUCACIÓN FINANCIERA 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 



  

 

ANEXO J: COMUNICACIÓN A TRAVÉS DE BOLETINES 

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

https://heyzine.com/flip-book/975b76bcef.html


  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 

 



  

 

 

Realizado por: Aldas Y., 2024. 
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