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RESUMEN

Las organizaciones pertenecientes a la economia popular y solidaria son instituciones que
se presentan como solucion alternativa para el desarrollo de la poblacion que tiene menor
capacidad de generar ingresos. Sin embargo, son entidades susceptibles de fracaso
fundamentalmente por la cantidad de competencia existente y la poca inversion que se
realiza en actividades de socializacion de sus servicios, por esto, este trabajo tiene como
objetivo desarrollar un plan de comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Iliniza Ltda., para que mejore su competitividad a traves de la difusion de sus acciones y
posibilidades. Para el desarrollo del mismo, se empled el enfoque cuantitativo y
cualitativo, propio de una investigacion exploratoria y descriptiva, sustentada en una
encuesta de conocimiento al publico externo de la institucion, del que se tomd una
muestra representativa, ademas se aplicé una entrevista a los directivos de la cooperativa
responsables de la planificacion y coordinacion de la comunicacion empresarial. El
trabajo llega a la conclusion de que no existe un plan de comunicacion dentro de la
cooperativa, por lo tanto, los servicios que oferta no son conocidos por el puablico en
general, y su nivel de competitividad y captacion del mercado es baja, por lo tanto, se
propone un plan de comunicacion que engloba publicidad, promocion, renovacion de las
instalaciones, capacitacion al personal del area de ventas, factores que contribuyen a la

difusion de la nueva imagen de la cooperativa.

Palabras clave: plan de comunicacion, competitividad, comunicacién empresarial.
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ABSTRACT

Organizations which form part of the solidarity economy are institutions that provide an
alternative for the development of the population that has less capacity to generate
income. However, they are susceptible to failure because of the amount of competition
and the lack of investment. Therefore, this research has the purpose to develop a
communication plan at the Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda so that it can
improve its competitiveness by spreading their actions and offerings. For the development
of this project, a quantitative and qualitative approach was used, based on a survey applied
in the company. In addition, an interview was applied to the managers of the cooperative
who are responsible for the planning and coordination of business communication. The
investigation concludes that there is no communicative plan in the cooperative. Therefore,
the services offered are not known by the users and its level of competitiveness is not
appropriate. Therefore, a communication plan was proposed that includes advertising,
promotion, facilities and training to contribute to the spread of the new image of the
cooperative.

Key words: communicative plan, competitiveness, business communication.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se pretende desarrollar un Plan de Comunicacion para la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda.

Capitulo I.- identifica el problema principal, el mismo que es la ausencia de un plan de
comunicacion para una cooperativa, por lo tanto, se desarrolla: la contextualizacion,

analisis critico, objetivos entre otros.

Capitulo I1.- se desarrolla el estado de arte, marco tedrico y definiciones fundamentales
para la realizacion de este proyecto como: la comunicacién, medios de comunicacion, el

plan de comunicacién empresarial y sus respectivas fases.

Capitulo I11.- se aplica la metodologia desarrollada en la investigacion, asi como
enfoques, técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos, encuestas, entrevistas y

observacion directa para el levantamiento de informacion.

Capitulo 1V.- se realiza el analisis e interpretacidn de resultados obtenidos al aplicar las
encuestas a los socios actuales de la cooperativa y de la misma manera se realiza la
entrevista a los directivos de la COACI Ltda., soporte principal para la posible propuesta

de solucion.

Capitulo V.- se desarrolla la propuesta, la cual da solucion al problema planteado que

cumple con cada uno de los objetivos planteados en la investigacion.

Capitulo VI: contiene conclusiones y recomendaciones de todo el proyecto de

investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

Plan de Comunicacién para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda.

1.2. Planteamiento del problema

En los actuales momentos, segun (Marifio, 2014) el mundo de las cooperativas de ahorro
y crédito (COAC) es agresivo y muy competitivo; pues existen instituciones cuyo giro de
negocio esta orientado a actividades productivas, comerciales, de servicios, entre otros y
en este ambito se desarrolla la cooperativa de ahorro y crédito Iliniza Ltda. (COACI
Ltda.), quien debe dar a conocer por diferentes medios publicitarios la gama de servicios
que ofrece a sus socios; pero lamentablemente no lo puede hacer porque carece de
presupuesto, iniciativa, poder de decision, no ha podido dar a conocer su filosofia

cooperativista a socios actuales y potenciales.

1.2.1. Contextualizacién

1.2.1.1. Macro contextualizacion

A nivel nacional, el cooperativismo representa una alternativa para mejorar las
condiciones de vida de la sociedad, cuyo objetivo es la ayuda mutua con la participacion
activa y decidida de quienes buscan no solo el lucro financiero, sino el bien comun, que
contribuye las limitadas politicas gubernamentales para equilibrar la desigualdad
econdmica, politica, social y cultural, que gratifica en el pais, enfocandose en uno de los

ejes que se recomienda el Ministerio de Inclusion Econdmica y Social (MIES, 2016) al



indicar que el sistema cooperativista “garantiza a la sociedad de las personas una forma
distinta de producir riqueza y redistribuirla entre sus asociados”, mediante la optimizacion
de recursos para la produccién de bienes y servicios en post de un mejoramiento de la

calidad de vida de sus habitantes.

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS, 2015) estadisticamente
registra en octubre del 2015 un total de 887 cooperativas de ahorro y crédito, con una
participacion total de 4.700.000 socios y un capital activo de 8.300 millones de ddlares
en comparacion a enero 2016 que se visualiza un incremento del 2,21%; es decir de 907
cooperativas de ahorro y crédito (COAC) a nivel nacional, de las cuales 852 se encuentran
activas, 2 en intervencién, 30 en liquidacion, 2 extintas y 21 extintas por fusion. De lo
anteriormente expuesto, se deduce que es mas alto el porcentaje de empresas liquidadas,
intervenidas, extintas en relacion al nimero de cooperativas en crecimiento reflejadas por

diferentes motivos como se visualiza en la tabla nimero 1.

Como se puede ver, el fendmeno del cooperativismo es global y ampliamente difundido,
sin embargo, también es alto el indice de liquidacion de las mismas, no solo por aspectos
forzosos como el incumplimiento regulatorio e ilegalidades y el desvio de fondos,
también por acuerdo de sus socios ante la pérdida de la funcion para la que fueron creadas,
en el Ecuador, segin datos del Corporacion de Seguro de Depositos (COSEDE), entre

2013y 2016 se registro el cierre de varias cooperativas por consentimiento de los socios.

Si bien es cierto que el fracaso de las cooperativas tiene muchos factores causantes, uno
de los principales, segun Seild (2007) es la pérdida de cobertura que se traduce en bajo
nivel de captacion, lo que generalmente acarrea problemas financieros y de liquidez que

traen como consecuencia la liquidacion de la organizacion.



Esto lleva a reflexionar sobre la funcién social de la cooperativa, y la manera en la que se
promociona dentro de su medio de accidn, aspecto ligado totalmente a la comunicacion

tanto interna como externa que debe mantener con su publico.

Tabla 1.1: Cooperativas liquidadas, intervenidas o extintas.

Cooperativas Ciudad Situacién Problematica
Cooperativa Ahorro y Crédito 1 de Enero Cuenca Mala administracion
Cooperativa Ahorro y Crédito Nuevos | Loja Grave deterioro del patrimonio y cesacidn
Horizontes de pagos.
Cooperativa Ahorro y Crédito JEL Loja Absorcion por la cooperativa Loja.
Cooperativa Ahorro y Crédito Casa Facil Loja Absorcion por la COAC de la Pequefa

Empresa (CACPE)

Cooperativa Ahorro y Crédito Virgen del | Cotopaxi | Falta de toma de decisiones en Marketing
Carmen
Cooperativa Ahorro y Crédito Amazonas Puyo Liquidacion

Cooperativa Ahorro y Crédito Yuyak Runa | Cayambe | Liquidacion

Cooperativa Ahorro y Crédito CACPE | Azuay No disponen de wun Manual de
UROCAL Comunicacion.

Cooperativa Ahorro y Crédito Monsefior | Bolivar — | Liquidacién

Candido Rada Chimbo

Cooperativa Ahorro y Crédito Fortaleza | Pelileo Incumplimiento de objetivos
Indigena comunicacionales.

Cooperativa Ahorro y Crédito Sol de Oriente | Puyo Liquidacion

Cooperativa Ahorro y Crédito Ejército | Quito No tienen un plan de Marketing.

Nacional

Cooperativa Ahorro y Crédito Accién | Riobamba | Falta de empleo de estrategias de

Chimborazo Marketing.

Cooperativa Ahorro y Crédito CEDES Quito Liquidacion

Cooperativa Ahorro y Crédito Jujan Guayas — | Imposibilidad de cumplir con los objetivos.
Milagro

Cooperativa Ahorro y Crédito Camara de | Loja No cumple con el incremento del capital

Comercio Loja dispuesto por la SEPS.

Cooperativa Ahorro 'y Crédito Loja | Loja No cumplir con las metas previstas en los

Internacional programas de comunicacion.

Nota. Recopilacidn de articulos de periddicos Ecuatorianos Fuente: Corporacion del Seguro de Depdsitos,
Fondo de Liquidez y Fondo de Seguros Privados. (30 de 12 de 2014). Cosede.gon.ec. Recuperado el 22 de
9 de 2017, de http://www.cosede.gob.ec/?p=4007



Por otra parte, segun la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS, 2011)
es importante analizar la segmentacion de las cooperativas de ahorro y crédito de acuerdo

al tipo y saldo de sus activos es:

Tabla 1.2: Segmentacion del sector cooperativo

Segmento Activos NUm. Cooperativas
1 Mayor a 80"000.000,00 24
2 Mayor a 20"000.000,00 hasta 80"000.000,00 36
3 Mayor a 5°000.000,00 hasta 20°000.000,00 88
4 Hasta 1°000.000,00 hasta 5°000.000,00 194
5 Cajas de ahorro, bancos comunales y cajas comunales 565

Nota. Segmentos a nivel nacional (Ecuador) Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.
(31 de 10 de 2015). SEPS.GOB.EC. Obtenido de http://www.seps.gob.ec/estadisticas?productos-
estadisticos

Por lo tanto, se debe mencionar que el plan de comunicacion para una cooperativa es
mucho mas alta que para otro tipo de empresas, debido a la funcién y proyeccion social
gue mantiene pues en la evaluacion a las cooperativas de ahorro y crédito realizada por
(Castario, 2016) el posicionamiento en el mercado de las organizaciones mencionadas se
evidencia en los estados financieros presentados y estd en relacién directa con su

crecimiento.

1.2.1.2. Meso contextualizacion

Las cooperativas de ahorro y crédito (COAC) son entidades que buscan suplir
necesidades economicas a personas asociadas de sectores econdémicamente menos
favorecidos mediante un servicio de calidad, rentabilidad financiera y social que a la vez
se compromete con el desarrollo socioeconomico de la zona de influencia. (Poveda,

Erazo, & Neira, 2017)



En la provincia de Cotopaxi se caracteriza por ser productiva y generadora de varios
emprendimientos orientados a la generacion de productos y a la prestacion de servicios;
que es parte de la distribucién geografica - zona tres conformada por las provincias de
Bolivar, Pastaza, Chimborazo, Cotopaxi y Tungurahua en lo referente al sector

financiero, segun la (SEPS, 2016) tiene la siguiente clasificacion:

Tabla 1.3: Organizaciones del sector financiero — ZONAL 3 — No. De COAC segln segmentos.

Zonal 3 Seg. 1 Seg. 2 Seg. 3 Seg. 4 Seg. 5 Total
Bolivar 1 2 2 4 9 18
Chimborazo 1 1 6 7 54 69
Cotopaxi 1 8 18 38 65
Pastaza 1 1 1 3 6
Tungurahua 5 4 7 38 63 117
Total Zonal 3 9 7 24 68 167 275
Nota. Intermedio la provincia Cotopaxi. Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. (31
de 10 de 2015). SEPS.GOB.EC. Obtenido de

http://www.seps.gob.ec/documents/20181/582866/Presentacio%CC%81n+I+Zonal+3. df/8797645h8128-
4cf3-aa47-77d541d3e199?version=1.0

A pesar del auge y representacion financiera del sistema cooperativismo en la provincia
de Cotopaxi; actualmente se manifiesta un alto porcentaje de inconformidad y
desconfianza de los servicios por parte de los socios en depositar sus ahorros en este tipo
de instituciones como es el caso de: la cooperativa “Simon Bolivar y Virgen del Carmen”
que entraron en liquidacion por disposicion de la SEPS por el incumplimiento en la
entrega de informes; la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pucara por no emplear
estrategias adecuadas de comunicaciéon y no poder cumplir en requerimientos minimos
de patrimonio; Cooperativa de Ahorro y Crédito San Antonio no cuentan con un plan
apropiado de comunicacion para la recuperacion de la cartera de créditos, gastos no
revelados en estados financieros y adquirir activos improductivos, ademas de no poder

superar la deficiencia patrimonial (Moreta, 2012); lo que provoca dificultades en el



proceso de captar, mantener y fidelizar a clientes actuales y potenciales (La Gaceta,

2016).

La fragilidad que se menciona anteriormente, es un fenédmeno que afecta a todas las
organizaciones y empresas dentro del sector financiero, y es necesario comprender que el
mercado de capitales es un negocio que se basa sobre todo en el tipo de imagen que las
instituciones proyecte en su entorno, por tal razon, los bancos invierten grandes
cantidades de dinero en proyectar una imagen de seguridad y garantia que haga atractiva
su oferta, mediante un plan de comunicacién que plantee un horizonte temporal y disefie

los criterios basicos de comunicacion interna y externa.

La importancia de un buen plan de comunicacion es alta, pues seré el instrumento que
marcaré los criterios, politicas y estrategias de comunicacion de la empresa y depende de

su efectividad la competitividad de imagen o el fracaso de la misma.

Las empresas y los lideres necesitan de una buena comunicacion para poder transmitir
claramente sus ideas y proyectos. Esto que parece tan sencillo, muchas veces, es dificil
alcanzar. Los especialistas afirman que, a mayor comunicacion, mayor claridad, y a

mayor claridad, mayor seguridad de lograr los objetivos. (Formanchuk, 2015, pag. 1)

Es importante resaltar que el plan de comunicacion de la empresa debe respetar el mensaje
corporativo de la organizacion y facilitar la construccion de la imagen interna y externa
de la misma, sin embargo, la cultura de planificacion en este sentido aun no se ha
establecido dentro del medio y por tanto la inversion para esto esta previsto Unicamente
en empresas de gran capital, mientras que en organizaciones pequefias y especialmente
en aquellas pertenecientes a la SEPS, como las COACI Ltda., no se han destinado

recursos para este fin.



1.2.1.3. Micro contextualizacién

La COACI Ltda., es una institucion creada en noviembre de 2007, que es participe en el
mercado alrededor de once afios de vida institucional esta enfrenta a varios problemas
como el desconocimiento de servicios financieros que posee la cooperativa, debido a que
existe gran cantidad de cooperativas en la ciudad de Latacunga que ofrecen servicios
financieros con intereses altos y la mayoria de los socios buscan servicios en beneficios
de los mismos, entonces se pretende realizar un plan de comunicacion para dar a conocer
sobre los servicios financieros y no financieros mediante promocion, publicidad y
propaganda para los socios de la cooperativa y sus alrededores que requieren de estos

servicios.

La competencia principal a la que se enfrenta la COACI Ltda., actualmente esta
identificadas como: Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua Ltda.,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda., Cooperativa de Ahorro y Crédito
Virgen del Cisne Ltda., Cooperativa de Ahorro y Crédito Sierra Centro Ltda., entre otras.
De esta manera, en el presente proyecto de investigacion busca brindar servicios de
calidad orientados a preferencias publicitarias que poseen los socios, con la finalidad de

identificar el despertar, la accion y el deseo de los socios.

Al ser una organizacion joven, no dispone de un elevado numero de socios, ni de una
cobertura amplia, por lo tanto, al realizarse la publicidad para la cooperativa por diferentes

medios tradicionales 0 modernos genera altos gastos, de no cumplir con los objetivos



planteados provocara su desvinculacion y falta de competitividad desaprovechando las

oportunidades de crecimiento cooperativistas.

A continuacion, para solucionar los problemas que tiene la cooperativa, es importante
identificar causas y efectos a través del arbol de problema que se determina que como
problema principal que tiene la COACI Ltda., es el desconocimiento de los servicios que
posee, por lo tanto, se requiere utilizar diferentes medios de comunicacion hacia los socios
y puedan tomar decisiones de mayor beneficio que pertenezca a la institucion que son
ocasionados por causas como; descuido de actividades importantes de la cooperativa,
quejas constantes de los clientes y no emplean estrategias de comunicacion que influye
como efectos descoordinacion de actividades, insatisfaccion de los clientes y pérdida de
mercado, por lo tanto, es importante realizar un plan de comunicacion para la cooperativa
en relacion de competir en el mercado e incrementos de socios, tomar en cuenta que esta
sea una de las herramientas fundamentales para el nivel administrativo y asi tomar

decisiones y responsabilidad de la gerencia en la cooperativa.
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Figura 1.1 Arbol de Problemas

Dezcoordinacion de Insatisfaccion de Pérdida de
actividades clientes mercado

Desconocimiento de los servicios

que posee la COACT Lida.
Se deascuidan N B
actividades Quejaz constantes ﬂtexi?r &ﬂde
importantes de la de los clientes estrategias d
COAC. COmMUicacion

Fuente: elaboracion propia

1.2.2. Andlisis critico

La COACI Ltda., es una cooperativa relativamente joven en el mercado nacional
financiero solidario, perteneciente al segmento cuatro debido a su capital inferior al
millon de dolares, sus acciones se dirigen al financiamiento de créditos a un sector social
imposibilitado de ingresar al sistema bancario, generalmente enfocados a actividades
comerciales prioritarias y microcrédito de consumo, con una vulnerabilidad de

patrimonio calculada en 47,1%. (SEPS, 2018)

La vulnerabilidad de patrimonio es un indicador financiero que mide la relacion entre la
cartera improductiva frente al patrimonio, y considera que este tipo de cartera es
susceptible de mora y uno de los causantes de iliquidez, motivo principal de la liquidacién

de las cooperativas en este nivel.
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Este sector financiero no es considerado como informal para el Estado, sino mas bien
como alternativo, y su apoyo se ha manifestado claramente en el Plan de Desarrollo
Decenal a través de politicas de desarrollo y proteccion a este tipo de inversiones, sin
embargo, al ser proyectos sociales, se relacionan directamente con la proyeccion de su
imagen para la captacion de socios activos que signifiquen ingresos de patrimonio y
posibles operaciones financieras futuras, que permitan mantener un nivel de

competitividad adecuado.

Asi pues, dentro de un mercado financiero, una organizacién que no promueve su
crecimiento y se estanca en actividades improductiva tiende al fracaso, de acuerdo con
Poveda, Erazo, & Neira (2017). Las caracteristicas de una cooperativa de ahorro y crédito
es que sus socios tienen la confianza de poder invertir su dinero en construir ideas claras
y los objetivos a cumplir en un determinado tiempo, asi mismo establecer los beneficios

que le corresponde a cada uno.

La confianza es el capital principal de una institucion financiera, y es parte de la imagen
que proyecta en la sociedad, por lo que destaca la importancia de un plan de comunicacion

para las cooperativas en general.

Perder competitividad dentro de un escenario en el que abundan cooperativas similares
es un comportamiento financiero peligroso, que demandaria de politicas internas urgentes
en las que el plan de comunicacién juega un papel importante, pues es el nexo de unién
de la cooperativa con el posible mercado demandante.

Es necesario considerar que la empresa no es un ente estatico, sino una organizacion

dindmica, y como tal, es necesario implementar sistemas de comunicacion interna y

externa que le permitan interrelacionarse y darse a conocer a todos aquellos que tienen
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relacién directa o indirecta con la misma, esa intercomunicacién lograria que se dé a
conocer los servicios y beneficios que la cooperativa oferta, de manera que pueda

desarrollarse y crecer, tanto en lo financiero, como en lo referente a su cobertura.

1.2.3. Prognosis

De no realizar un estudio del plan comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
lliniza Ltda., no podra contar con un medio de difusion concreto sobre la imagen de
seguridad que necesita la COACI Ltda., que genera un grado de desconfianza en los
clientes actuales y la imposibilidad de contar con clientes potenciales en nichos de

mercado no explorados

1.3. Formulacién de problema

¢En qué medida un plan de comunicacion mejoraria el nivel de conocimiento de los

servicios que presta la COACI Ltda.?

1.3.1. Interrogantes

¢ Coémo aparece el problema que se pretende solucionar?

Aparece por el bajo nivel de competitividad que la COACI Ltda., demuestra.

¢Por qué se origina?

Falta de estrategias de comunicacién de la Cooperativa a través de la publicidad,

promocion y propaganda.



13

¢ Qué lo origina?

Restringido presupuesto y asignacion de recursos para el posicionamiento de la COACI

Ltda.

¢Donde se origina?

Se origina en el nivel directivo de la COACI Ltda., por la falta de politicas adecuadas.

1.3.2. Delimitacién
1.3.2.1. Delimitacién de contenido

e Campo: Administrativo

e Area: Marketing

1.3.2.2. Delimitacion espacial
El presente trabajo se lo efectla en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi, en la

COACI Ltda.

1.3.2.3. Delimitacion temporal
La investigacion se efectuara en el lapso de cuatro meses a partir de la aprobacion del

plan
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1.4. Justificacién

El interés primordial de esta investigacion esta orientado a fortalecer la gestion y mejora
de la cooperativa a través del desarrollo de un plan de comunicacion que contenga
estrategias de publicidad, promocidn, relaciones publicas, en un contacto directo con el

medio socio actual y potencial para contribuir con el logro de la vision institucional.

De acuerdo con las caracteristicas del mercado financiero, y la fragilidad con la que se
desarrolla en el pais, las organizaciones que se ubican bajo la economia popular y
solidaria son muy sensibles a los problemas econémicos que se presentan, lo que confiere
mucha importancia a la competitividad que cada una de ellas tenga dentro de su mercado

local, por lo que, la investigacion es pertinente y de gran utilidad para la cooperativa.

Si bien es cierto la comunicacion empresarial se maneja dentro de un marco cientifico
general, la particularidad de esta investigacion y la informacion nueva que aporta es la
adaptacion de estos aspectos a las organizaciones de la economia popular y solidaria,

concretamente, a aquellas ligadas con el campo financiero como las COAC.

Sin duda alguna, de acuerdo a lo que se ha observado, la cooperativa objeto de estudio,
presenta una situacion problémica relacionada con la falta de un plan de comunicacion,
se pretende con la investigacion proponer las posibles correcciones al problema y evitar

complicaciones futuras.

La COACI Ltda. es la beneficiaria principal de la investigacion, sin embargo, puede ser
replicada en otras organizaciones similares, pues no se trata inicamente de crear un plan,
sino de adaptar la teoria general a organizaciones de este tipo, y ain mas al caso especifico

de la cooperativa mencionada.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Desarrollar un Plan de Comunicacion que mejore el nivel de conocimiento de los
servicios que presta la COACI Ltda., de la ciudad de Latacunga e impulse su

competitividad.

1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico situacional de la cooperativa.
e Revisar el marco tedrico necesario que sustente la presente investigacion.
e Elaborar la propuesta del plan de comunicacion que mejore el nivel de

conocimiento de los servicios ofertados y la competitividad de la empresa.

Para el siguiente Capitulo Il referente al marco tedrico, estado de arte, definiciones o
conceptos principales, temas, subtemas, caracteristicas y pasos adecuados como: la
comunicacion, medios de comunicacion, el plan de comunicacion y sus respectivas fases,
que generalmente son las mas representativas para el desarrollo de presente proyecto de
investigacion, de tal manera que se recopila informacién fundamental de investigaciones,
vivencias, experiencias, pensamientos, desarrollada por expertos, autores, investigadores

que sobre la comunicacion interna y externa se ha realizado.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Estado del arte

El presente trabajo de investigacion tiene dos aspectos que se consideran importantes,

como, los conceptos y aportes de diferentes autores:

Segun Molero(2005): “El Plan de Comunicacion es el esqueleto, la base que permite
practicar una comunicacion institucional profesional. Como la comunicacion es una labor
que aborda multitud de actividades, que se dirige a numerosos tipos de publicos y puede
tener desde uno hasta multiples objetivos, es fundamental organizarla y llevarla a la
practica con un marco de referencia claro: el Plan de Comunicacion.” (p.4). Es una
herramienta necesaria para la gerencia que permita manejar la comunicacion de manera
adecuada o correctamente tanto interna como externa, es decir la comunicacion

organizacional.

El eje central de la comunicacion organizacional es el mensaje que se trasmite por
diversos medios y diferentes soportes comunicativos, es decir, si bien el modelo
comunicativo implica la existencia de emisor y receptor, sobre la base de un medio
tecnoldgico, la base en la organizacion es el mensaje y sus caracteristicas esenciales, que
deberd tomar en cuenta, la comunicacion organizacional se estructura por medio de

mensajes. (Ansede, 2010, pag. 3)

La comunicacion organizacional es un conjunto de mensajes expuestos en direccion a
todos los que tienen contacto con la empresa u organizacion, pero afiade un elemento mas

importante, que es el efecto que este mensaje va a tener dentro del medio en que se

17
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desenvuelve, manifiesta que el impacto de la comunicacion se refleja en la imagen de la
empresa o su posicionamiento del mercado, es decir lo liga a la competitividad con la que

se desenvuelve dentro del medio. (Guzman, 2012, pag. 71)

Esta interrelacion entre los dos aspectos: la comunicacion empresarial y la
competitividad, son la clave de la investigacion particular que se desarrolla a
continuacion, pues es un concepto nuevo y moderno que quiere promover una
organizacion menos mecanizada y mas humana, lo gue es mucho mas sensible en el caso
de las organizaciones adscritas a la economia popular y solidaria que se ha constituido en
una solucion econdémica local para sectores econOmicamente menos favorecidos

especialmente dentro de nuestra Latinoamérica.

La comunicacion no solamente permite una buena interaccion entre la empresa y sus
agentes internos y externos, sino que permite la integracion de dichos agentes dentro de
la organizacion, y esta integracion humana genera iniciativas y solidaridad dentro de la
institucion, es decir busca no solo comunicar sino promover el aporte personal de los

integrantes dentro del sistema. (Ongallo, 2007, pag. 29)

La comunicacion aporta empresa. Ni mas ni menos. Aporta vida, desarrollo, prevencion
y superacion de crisis internas y externas, cohesiéon y productividad, y, en definitiva,

resultados econdmicos palpables. (Sefaris, 2016, pag. 8)

Finalmente, este aporte de la comunicacién empresarial se relaciona con el efecto final
de su empleo; es decir, con los resultados de su aplicacion efectiva, relacionandola con

las soluciones a crisis, le mejora en la productividad y la mejora en el aspecto econdémico.

Es importante considerar que, dentro de los sistemas modernos de manejo empresarial, la
comunicacion se ha convertido en una de las funciones mas importantes, pues es la que

logra activar la voluntad de los agentes internos y externos en funcion de los objetivos y
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metas de la empresa y promover su beneficio econdmico sobre una mejor competitividad,
esto, esta en relacion directa con la humanizacion de la empresa, criterio principal de la

tendencia moderna econémica popular y solidaria.

2.2. Fundamentacién Tedrica

2.2.1. Comunicacion

La comunicacién es un hecho dindmico entre seres vivos que se da mediante
movimientos, sonidos, reacciones, gestos, otros, que permiten compartir informacién
sobre presencia y estado y en el ser humano manifestar sentimientos, necesidades y
pensamientos. En consecuencia, la comunicacion no pertenece a la categoria de los
comportamientos autdnomos, aunque los comportamientos autdnomos pueden en algunas

ocasiones complicar a otros seres vivos. (Serrano, 2002, p. 59).

2.2.1.1. Canales de comunicacion

En toda institucion existen dos tipos de comunicacion la formal e informal, la primera se
constituye en los documentos oficiales que establecen las acciones que se deben realizar
dentro de la organizacién, la segunda se da diariamente y se constituyen en las
interacciones y conversaciones diarias que se dan entre los colaboradores de la
organizacion.

Los principales medios que se identifican para la comunicacion en una organizacion son:
Escritos: Se realizan mediante comunicados, oficios, cartas, manuales, publicaciones. El
objetivo de estos es tener un registro tangible y verificable del mensaje que se quiere
emitir.

Orales: se encuentran los mensajes transmitidos entre los colaboradores, en sesiones de

trabajo, llamadas telefonicas.
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Tecnologicos: Se fusionan los dos anteriores y se encentran los correos electronicos,

chats, redes sociales, servicios de video llamadas, blogs, entre otros.

2.2.1.2. Comunicacion empresarial
Es aquella que proviene de una empresa desde y hacia sus publicos, y que sirve de vinculo
entre ellas, en generar progreso y crecimiento empresarial a través del conocimiento de

sus metas y acciones en relacion con la gestion de las percepciones.

La comunicacién organizacional es una herramienta importante que permite la
interrelacion en la empresa que identifica los requerimientos y logros de la organizacion
y sus colaboradores, permite el conocimiento interno de los recursos humanos, el

desarrollo de la empresa y el incremento de su productividad. (Ansede, 2010, pag. 2)

“La Comunicacion Empresarial se basa en establecer acciones que conlleven a disminuir
la incertidumbre sobre la informacion que circula a nivel interno y externo; desarrollando

flujos directos con cada uno de los publicos con que se relaciona.” (Yanez, 2015, pag. 9)

La comunicacion en las empresas permite brindar una informacion de manera eficiente
tanto interna como externa para mantener relaciones con diferentes directivos a través de
medios adecuados con las que se relacionaran. A continuacion, se determina los

principales tipos de comunicacion desde el punto de vista jerarquico que son:

a) Vertical

- Descendente o complementaria, la que fluye de niveles superiores a niveles
inferiores.

- Ascendente: La que se dirige desde los niveles inferiores a los superiores.

b) Horizontal o simétrica, en niveles jerarquicos del mismo tipo.

Desde la dptica de la empresa, puede ser:
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a) Interna, realizada entre los clientes interiores de la organizacion.

b) Externa, la que interrelaciona varias instituciones distintas.

Por la calidad de los interlocutores:

a) Bidireccional, aquella de doble via, es decir con interaccion entre las dos partes con

cambio permanente de papeles y retroalimentacion constante.

b) Multidireccional, cuando existen algunos emisores y/o algunos receptores simultaneos.

¢) Mono direccional, cuando se tramite en un solo sentido sin esperar ninguna respuesta.

Por otro lado, existen diferentes estilos de comunicacién asociados con la cultura, las

costumbres y las circunstancias que lo rodean, de acuerdo eso puede ser:

a) Pasiva, que evita una confrontacion directa y utiliza un mensaje pasivo y conciliador.

b) Agresiva, caracterizada por el interés personal en lo trasmitido y sin considerar los

intereses de los demas.

Asertiva, estilo natural y directo, claro y abierto a consensos.

Por lo tanto, estos principales tipos de comunicacion son importantes ya que pertenece
al Plan de Comunicacién que hace gran parte del Plan de Desarrollo Empresarial, el cual
puede ser gestionado por diferentes proyectos o para varias empresas u organizacion; sin
olvidar las prioridades y recursos con que se cuentan para dicha actividades o labores.

(Yanez, 2015, pag. 10)
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2.2.1.3. Medios de Comunicacion Organizacional
Al partir de la premisa que toda organizacion tiene un nicho de mercado especifico se
identifica que de acuerdo a tipo de clientes al que se quiere llegar se utilizard un

determinado medio de comunicacion.

Los servicios no pueden enviar, sino mas bien se producen y se consumen en un mismo
lugar, en cambio un intermediario es aquella empresa que presta sus servicios con la
compra o venta de un producto con la finalidad de que este llegue hacia el consumidor.
(Garcia, 2017). Existen algunas clasificaciones relacionadas con estos temas y todas ellas
son subjetivas de acuerdo a la actividad que se realicen en un determinado momento en

una institucion.

De manera general se identifican tres tipos de medios de comunicacion:

e Tradicionales, son de impacto masivo e incluyen formas ya realizadas para
comunicarse con el potencial cliente como: Prensa, con todos sus suplementos y
publicaciones especiales. Radio, Television, Cine, Revistas, Exterior (vallas, las
cuales nacieron como medio publicitario)

e Alternativos, también Ilamados micro medios, estos tienen un impacto directo
sobre el lugar en donde se encuentra la organizacion. Se utilizan afiches, boletines,
comunicados.

e Sociales o digitales, es el internet en estos Gltimos afios se ha constituido en una
herramienta indispensable para la comunicacion de informacién y esta se realiza
por blogs, micromedios 0 micrositios personales wikis, periddicos, television,
cine, radio — audio, revistas, magazines, multimedia, videoconferencias tarjetas,
eventos, reuniones, gestion del conocimiento, comercio, mercadeo, paginas web,

redes sociales.
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2.2.2. Plan de comunicacion

El plan de comunicacion es un documento escrito de la empresa que organiza y ordena
todas las acciones relativas a la comunicacion, ya sean internas o externas. Se incluye
dentro del plan de marketing, dado que es uno de los elementos que integran el marketing
mix (analisis de estrategia basado en cuatro elementos: producto, precio, distribucion y
promocion). Y es que, aungue su mision es desarrollar una politica de comunicacion
efectiva para las necesidades informativas de la empresa y su entorno, sus logros inciden

directamente en los objetivos de marketing. (Cano, 2018)

Es importante considerar que el plan de comunicacion tiene como propdsitos los

siguientes:

Fundamentar la toma de decisiones en los aspectos de comunicacion tanto

interna como externa.

e Eliminar la contradiccion entre la imagen prevista y la imagen proyectada
hacia el exterior.

e Optimizar la gestion de comunicacion e imagen institucional.

e Potenciar la imagen positiva de la institucién hacia su publico externo.

e Ordenar la jerarquia y prioridad de comunicaciones.

Facultar la presencia mediatica de la organizacion.

Toda organizacion desde su creacion define su objeto social, fines, metas y objetivos; un
factor fundamental, para que se puedan alcanzar los lineamientos propuestos, se da
mediante la comunicacion, la misma que se constituye en un activo intangible de
cualquier institucion. (Guzman, 2012, pag. 43) Sin embargo, el plan de comunicacion es
el instrumento que sera guia para la interrelacion interna y externa de la organizacion, y

contendrd los siguientes elementos:
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Anadlisis del entorno: estudio que debe caracterizar las caracteristicas del entorno
tanto en lo interno como en lo externo respecto a la organizacion, se recomienda
emplear el analisis FODA relacionando los aspectos desde el punto de vista de la
organizacion.

Antecedentes: identidad de la empresa, una breve historia, su mision, su vision,
valores institucionales, cifras de crecimiento, y todos los datos que logren
caracterizar a la organizacion y su funcionamiento.

Obijetivos: sefialar lo que se desea conseguir con el plan, hay que tomar en cuenta
que sean medibles, cuantificables, alcanzables y realistas.

Publico objetivo: llamado target de la comunicacion se trata de describir a quien
va dirigida la comunicacion que se va a planificar, determinando los medios, el
estilo y las politicas que se manejaran en los aspectos claves y criticos.

Mensaje: define lo que se quiere comunicar al elegir los atributos de la
organizacion y que determina el tono y el estilo de la comunicacion.

Estrategia: describe el modo en el que se va a desarrollar la comunicacion en cada
una de los escenarios y dimensiones de la comunicacion.

Acciones: se concretan las actividades que se desarrollaran y los medios con los
que se va a alcanzar el plan.

Cronograma: planificacion del tiempo en el que se realizaran las acciones del plan.
Presupuesto: cuantificacion econdmica de lo que se requiere para la
implementacién del plan de comunicacion.

Control y seguimiento: planificacion de las acciones de evaluacion permanente y
retroalimentacion de las acciones realizadas.

Indicadores: determinacion de parametros de logro de las actividades realizadas,

los mismos que pueden ser:



De actividad

Financieros

De impacto

De resultado

2.2.3. Fases del plan de comunicacion
El disefio y construccion de una planificacion de comunicacion dentro de la
organizacion debe cumplir algunas fases o etapas importantes de cuyo éxito

depende la efectividad de lo programado.

2.2.3.1. Fase 1: Investigacion

La fase inicial del trabajo es la obtencién de informacion relevante obre la imagen
de la institucion y todos los aspectos que puedan afectarla. (Molero, 2015) La idea
es establecer la imagen deseada, la imagen proyectada y la imagen percibida, y

determinar el grado de correlacion entre ellas.

Para el logro de esta fase, es necesario recopilar informacion a través de
instrumentos de investigacion social como entrevistas personales, encuestas de

opinion, guias de observacion y registros de campo.

Una vez recopilada la informacion, es necesario analizarla y extraer las
conclusiones cuantitativas y cualitativas necesarias al determinar, como fin de la
fase inicial, la determinacion de las necesidades de comunicacion de la

organizacion. (Molero, 2015)

2.2.3.2. Fase I1: Construccion Del Plan
El plan de comunicacion debe basarse en lo que se ha determinado en la etapa de

diagnostico como necesidad de comunicacion, y contener los siguientes elementos,

25
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segun (Molero, 2015):

1. Descripcién de la situacion: en la que se exponen las principales conclusiones del
proceso de investigacion y andlisis efectuado, describe la situacion de la imagen
empresarial. Se recomienda el empleo de analisis FODA para sistematizar los
hallazgos en el diagnostico inicial.

2. Objetivos del plan: generalmente un objetivo general y varios especificos que
representan lo que se desea alcanzar con la aplicacion del plan.

3. Determinacion del publico objetivo: que consiste en la ubicacion de los posibles
receptores del mensaje de la comulacion tanto a nivel interno como externo.

4. Estrategias de comunicacion: Describe la forma en la que se va a enfrentar los
objetivos, que describe las acciones que se pretenden realizar. Las estrategias
pueden ser de tres tipos: corporativas, de marca y de lobby. Son estrategias
corporativas aquellas que buscan el desarrollo de la imagen externa de la
institucion.

5. Mensajes clave: idea central o ideas centrales que se van a comunicar a los
distintos publicos.

6. Acciones recomendadas: Actividades concretas que se van a dar en relacion con
las estrategias trazadas.

7. Calendario: se recomienda un diagrama de Gantt en Project con el fin de
determinar los tiempos en los que se van a cumplir las actividades programadas.

8. Presupuesto: estimacion de costos de implementacién del plan, que recomienda

de forma correcta para trazar rutas criticas y costos.
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2.2.4. Escenarios del plan de comunicacion
De acuerdo con lo expuesto por Lopez (2006), existen tres escenarios propios para el
desarrollo del plan de comunicacion: la comunicacion interna, la comunicacion externa 'y

la comunicacion intermedia (ver figura 2).

2.2.4.1. Comunicacion interna

La comunicacion interna es aquella que se da dentro de los integrantes de la organizacion,
es decir es el escenario de trabajo interno de la cooperativa, y es el responsable de la toma
de decisiones y el normal desarrollo del flujo de comunicacion interior en sus tres

dimensiones: descendente, ascendente y horizontal.

Figura 2.1 Escenarios de la comunicacion empresarial

| Comunicacién en la |
Escenarios Intemnos de | Organizacion | Escenarios Fxternos de
Relaciones Laborales I Felaciones Laborales
l l :
. Externa
Interna [ Intermedia
Descendente Identidad Comercial Publica ]
Ascendente —— Imagen corporativa |: Publicitaria Gubernamental “
—>| Horizontal Responsabilidad o No gubemamental J
— . | — Mediatica
social
Comunidad
Empresarial
Stake Holders
— Opinién Pablica Intema | | Opinién Piblica Externa

Fuente: Ldpez, D. (2006). Los escenarios del plan estratégico de comunicaciones. Bogota: ECOE
Ediciones.

La comunicacion descendente es la que se establece desde los mandos altos hacia los
demas miembros de la organizacion y se encarga de comunicar el orden establecido para
el desarrollo de las funciones (tareas, roles, induccion, capacitacion, directrices, politicas

y directivas) dentro de la organizacion, ademas es “una de las principales funciones de
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la comunicacion descendente en comunicar la cultura organizacional y las directrices

de como cumplirlas” (L6pez, 2006)

Por otro lado, la comunicacion ascendente es la que regula el clima organizacional, que
hay tomar en cuenta que dentro de este aspecto se genera la participacion de los
empleados en la toma de decisiones o asuntos de relevancia al interior de la empresa. “El
proposito de este modelo comunicacional se centra en generar espacios de participacion
de los miembros de la organizacion en todos los niveles de la organizacion, que genera

de esta forma estimulos y sentido de pertenencia.” (Lopez 2006).

Finalmente, la comunicacion interna es la que da la estabilidad comunicativa dentro de la
organizacion, pues dinamiza el flujo comunicativo al ponerse en el centro de la

comunicacion vertical y horizontal.

2.2.4.2. Comunicacion externa

De acuerdo con Lopez (2006) este escenario comunicativo nace de la necesidad de la
organizacion por comunicarse con los distintos publicos tanto comerciales como
publicos. La comunicacion comercial es la que se dirige a las relaciones con agentes
externos tales como socios, proveedores, competidores y medios de comunicacion;
mientras que la comunicacion publica se refiere a la interaccion con autoridades,

organismos y organizaciones (ver figura 3).
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Figura 2.2. Estructura de la Comunicacion Externa

Gerencia

Comercial Pablica
¥ ¥
' Cambios v tensores l
Mercado Sistema Politico

} l

Medios de Comunicacion

Publicidad
l *
| Clientes | Gobierno
Comunidad
ONGs
Empresas
Stake Holders

Fuente: Ldpez, D. (2006). Los escenarios del plan estratégico de comunicaciones. Bogota: ECOE
Ediciones.

Es importante resaltar la relacion comunicativa de la organizacion con los medios de
comunicacion pues constituyen una herramienta valiosa para la difusion y publicacion de

la accion empresarial.

2.2.4.3. Comunicacion intermedia

Este escenario se establece entre la comunicacion interna y externa, y tiene que ver con
la identificacidn propia de la organizacion, frente a la responsabilidad social que tiene.
Como lo plantea el autor Ldépez (2006), “la comunicacion intermedia es de vital
importancia para toda organizacién, aunque muchos desconocen de su existencia esta
permite que se genere una participacion tanto interna, como externa de los agentes
comunicacionales, que enfoca un mejor intercambio de informacion entre ellos y permite

el logro de sus objetivos inmediatos.”
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2.2.5. Dimensiones de la comunicacion

De acuerdo con Llano (2006) la organizacion se desenvuelve en tres dimensiones:
tecnoldgica, econdmica y social. La dimension tecnoldgica esta integrada por toda la
infraestructura instalada para efectos de comunicacion, elementos tanto tangibles como
intangibles que incluye recursos tecnologicos informaticos: hardware, software y redes

informaticas.

La dimensién econdmica se refiere fundamentalmente a la inversion y presupuesto que
tiene la organizacion destinada a la comunicacion tanto interna como externa, y que busca
mejorar los aspectos tecnoldgicos y fisicos en base a la cultura organizacional y a la

caracteristica del medio.

La dimension social es la menos conocida dentro de las organizaciones y la mas dificil de
afrontar, pues se relaciona con los cambios significativos en el comportamiento, los roles

y las interrelaciones que poseen.

2.2.5. Marketing
Segun (Kotler, 2017) el marketing es un proceso social y administrativo en el cual grupos
e individuos obtienen aquello que necesitan y desean generar, ofrecer e intercambiar

productos con valor afiadido con sus semejantes.

Actualmente la competitividad entre las organizaciones les ha llevado a buscar nuevos
canales de socializacion para los productos que ofertan cada una de las empresas. Es asi
que el Marketing se ha convertido en una herramienta indispensable para el desarrollo de
los negocios, pues esta facilita la socializacion de los productos o servicios ofertados a

nivel, local, regional e incluso mundial.
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Se define al marketing como, “una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con ellos

de tal modo que beneficie a la organizacion y a sus grupos de interés”. (Mufiiz, 2016)

El marketing, se encarga de dotar a las organizaciones de las técnicas y herramientas para
que un producto se comercialice de mejor manera . El elemento fundamental de estudio

en esta ciencia es la persona, pues todas acciones estan encaminadas hacia las mismas.

Un aspecto fundamental del marketing es su objetivo, Drucker identifica que esta ciencia
permite que los consumidores no solo quieran comprar los productos ofertados, sino que
crea un vinculo con el potencial cliente mismo al que sélo se proporciona el producto o
servicio que previamente el cliente necesitaba. La venta sélo es el resultado final del
proceso que debe seguir el marketing, debido a que el mismo debe buscar la fidelizacion

y predispocision de los clientes en adquirir un determinado provecho.

Todas las organizaciones ofertan sus productos de manera masiva, por lo que lograr la
fidelizacion de un cliente se ha vuelto una tarea mas complicada para las empresas. Los
clientes necesitan productos que les brinden un valor agregado con el que se sientan

identificados.

2.2.5.1. Promocion

Para (Dionicio, 2005) la promocién es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye
las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus
productos y persuadir a su publico objetivo para que compren. Por lo tanto, es considerado
como el conjunto de técnicas integradas en el plan anual del marketing para alcanzar
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo

y en el espacio, orientadas a publicos determinados.
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2.2.5.2. Publicidad

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las distintas
organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De ahi que pueda adaptarse el
proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria el anunciante, el mensaje, el
anuncio, el medio, los medios masivos y el receptor el publico objetivo. Ademas,
apareceria la figura de la agencia de publicidad que proporciona distintos servicios, como
aspectos relacionados con la codificacion y descodificacion de mensajes, las
interferencias de la comunicacion y el control de los efectos de la publicidad. (Albmerto,

2012)

La publicidad acompafia diariamente, la encontramos en los spots, videos, afiches,
volantes, camisetas, carreteras, entre otros lugares, objetos y servicios. El desarrollo de la
tecnologia ha permitido que la propagacion de publicidad se realice de manera mas rapida
y eficiente. El elemento fundamental de toda publicidad es una informacién especifica
sea esta de mercado, politica, religiosa y esta encaminada a cambiar un comportamiento,

la adquisicion de nuevas ideas en relacion a un producto o tema especifico.

Todas las acciones publicitarias a la que constantemente se encuentra expuestos tienen

dos objetivos fundamentales que son el de informar y persuadir.

El informar se relaciona al conjunto de caracteristicas y cualidades que tiene un producto
y que es expuesta a los clientes potenciales, mismos que adquiriran determinado producto,
servicio o actitud. La informacion se clasifica en dos grandes grupos la primera se centra
en el producto; que determina precio, calidad, novedad, caracteristica, la segunda se
centra en el mercado, es decir saber el lugar en donde se debe colocar un determinado

producto.
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Para persuadir a las personas existen diferentes mecanismos, como la persuasion racional
en la cual se le presenta al consumidor un conjunto de informacion légica con la cual
puede escoger aquello que a su criterio es de mayor utilidad. Otra forma de persuasion es
la emotiva en la cual se le asignan valores positivos y subjetivos a un objeto o situacion
con ello las personas crean un conjunto de sentimientos referente a una determinada

marca.

2.2.5.3. Estrategias publicitarias

Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementardn en un contexto
determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto. Una estrategia es plausible de ser
aplicada y necesaria en diferentes &ambitos, como puede ser el militar y el empresarial, por

nombrar tan sélo algunos de los mas comunes y corrientes para nosotros. (Diaz, 2016).

Las estrategias de publicidad Ilamadas también estrategias comerciales, comprende un
conjunto de acciones que se realizan para obtener un objetivo relacionado con el

marketing.

El objetivo de establecer una estrategia publicitaria es incrementar el nivel de ventas de

una organizacion mediante la presentaciéon adecuada del producto.

Estas se pueden dividir en tres grandes grupos que son: las estrategias competitivas y las

publicitarias de desarrollo y las de fidelizacion.

Las Estrategias Competitivas buscan acaparar el mayor nimero de clientes de un
mercado, es decir, busca incrementar su cartera de clientes que adquiera los clientes de la

competencia.

El segundo grupo esta conformado por las Estrategias Publicitarias de Desarrollo, estas

se centran en incrementar la demanda.
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Y por ultimo las estrategias publicitarias de fidelizacion, el principal objetivo de este tipo

de campanas es mantener a la cartera de clientes.

Tabla 2.1: Estrategias de publicidad

Marketing de canal

Son conjuntos de organizaciones interdependientes que participan en el

proceso de hacer accesible un producto o servicio pasa su uso 0 consumo

Patrocinios

Mantener un evento, actividad, persona u organizacion suministrando

dinero u otros recursos a cambio de algo, generalmente, publicidad

Relaciones publicas

Una herramienta de administracién destinada a influir favorablemente en

las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas.

Posicionamiento web

El proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos

satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios

Marketing de contenidos

Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Material POP

Es una categoria del Marketing que recurre a la publicidad puesta en los
puntos de venta, busca generar una permanencia de la marca recurriendo a
una gran variedad de objetos que se puede imprimir o estampar informacion

de la empresa o producto

Fuente: Bonta, P (2017). Direccion de Marketing y Publicidad. Grupo Editorial, Pag. 44.

2.2.5.4. Medios de publicidad

La publicidad es “como una comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas,

bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”. (Kotler, 2001)

Para la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “la colocacion de avisos

y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de

comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado

y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta

en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o0 ideas”

(Association, 2018)

Al analizar las definiciones anteriores, podemos decir que la funcion primordial del

marketing es buscar que la empresa se adapte a su entorno, logre la satisfaccion del
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usuario o cliente mediante ciertas actividades y su coordinacion con la empresa, se podria

decir que el marketing busca convertir necesidades sociales en oportunidades rentables.

Kotler define una serie de funciones que se deben de cumplir mediante un “proceso de
direccion del marketing” que consiste en cinco puntos: Analisis de Oportunidades
Investigacion y Seleccion de Mercados Meta Disefio de estrategias de Marketing
Planeacion de Negocios Organizacion, Implantacion y Control de las Actividades del

Marketing.

De acuerdo con lo anterior, la publicidad se constituye en una poderosa herramienta de la
mercadotecnia, en especial de la promocion empresarial, que emplean las organizaciones
y empresas para dar a conocer un mensaje preciso respecto a los bienes o servicios que

oferta.

Para el desarrollo publicitarios, la empresa u organizacion debe hacer uso de medios
especificos publicitarios, los cuales son todos aquellos lugares que la publicidad puede
hacer uso para colocar anuncios, estos han estado en evolucionar con el tiempo,
principalmente con el acceso a las tecnologias de la informacion, uno de los medios
publicitarios mas antiguos es el periddico que actualmente sigue es utilizado, pero ha

estado en perdida su relevancia frente a otros mercados como el internet.

Los medios publicitarios son los canales a través de los cuales los mercad6logos o
publicistas pueden tomar contacto con el mercado meta y trasmitir su mensaje, su eleccion
es de vital importancia para la empresa pues repercute en su nivel comunicacional dentro

del medio, por lo que su conocimiento y clasificacion son necesarios.

En primer lugar, es necesario aclara que los medios de comunicacion se dividen, de forma
general, en tres grandes grupos (segun los tipos de medios de comunicacién que

engloban):
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e Medios masivos: son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un
momento dado y se conocen como medios medidos 0 mas media.

e Medios auxiliares o complementarios: conocidos como no medidos, son aquellos
que afectan a un pablico menor.

e Medios alternativos: son aquellas formas nuevas de promocién de productos,

algunas ordinarias y otras muy innovadoras.

Dentro de los medios masivos se encuentra la radio, la television, las revistas, los diarios
y el cine. En los auxiliares o complementarios se pueden encontrar la publicidad exterior

e interior y los correos directos.

Con el fin de definir los medios publicitarios a emplear es necesario tomar en cuenta lo

siguiente:

e Los objetivos de la campafia publicitaria

e El publico al que se va a dirigir

e La cobertura que se busca

e Ladisponibilidad

e El costo que supone el medio y el presupuesto con que se cuenta
e Las posibilidades técnicas

e Laimagen y credibilidad del soporte y medio

e Las caracteristicas de cada uno de los medios publicitarios

Hay que pensar qué se quiere hacer y en qué tiempo, a quién se quiere llegar y cuales son
las mejores acciones que se pueden hacer tanto a nivel presupuestario como técnico. Es
necesaria crear una buena combinacion entre objetivos, target, medios y presupuesto,
ademas se requiere que los mensajes lleguen de manera efectiva al publico objetivo al

que se quiere llegar.
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2.2.5.5. Imagen corporativa

La imagen corporativa es la forma en que se percibe una compafiia en un medio
determinado, representa el significado de la empresa y obedece a un ejercicio de la
direccidn que tiene la percepcion del espectador. Conocida como la carta de presentacion,
es la primera impresion que el publico tendra de la organizacion y es una herramienta
basica para ayudar a obtener confianza del publico en los valores de empresariales, la

personalidad de la organizacion debe estar comunicada en nuestra imagen.

Ind define a la imagen corporativa como “un programa de comunicaciones y cambios que

emprende una empresa” (Ind, 2006).

El concepto alude a la forma en que el segmento de consumidores percibe a la compafiia,
que asocia determinados valores y percepciones a ella. La imagen corporativa esta
dividida en diversos factores relacionados con la percepcidn, tanto los visuales como los

colores, las letras o los logotipos como los intangibles.

Los elementos mas importantes que dan forma a la imagen corporativa de una empresa

son los siguientes:

El nombre de la empresa, elaborado a través de un proceso y como un aspecto

fundamental para despertar sensaciones y percepciones positivas en los usuarios

potenciales de tu target.

e El logo: este elemento puede estar constituido exclusivamente por texto o por el
contrario, basarse en una imagen o combinar ambas cosas.

o EIl eslogan: el lema debe ser creativo, fresco, elemento diferenciador de la
competencia, creible y emblematico para la organizacion.

e El sitio web: debe contar con un dominio propio, y un disefio visual concreto y

acorde a la imagen de marca, atractivo y realizado por profesionales.
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e El apartado estético y visual: aqui pueden caber todos los elementos de marketing
directo que la empresa utilice incluyendo el vestuario de la plantilla. las tarjetas

corporativas, los carteles o las revistas promocionales.

Por otro lado, la imagen corporativa de una compafiia también se compone de los diversos

actos y eventos solidarios en los que esta participe, promocione o patrocine.

Los agentes externos, como los medios de comunicacion, los sindicatos o las
organizaciones no gubernamentales y sus opiniones, asi como las crisis de reputacion o

campanas de descrédito también inciden en la empresa.

En el siguiente Capitulo I11 sobre la metodologia de investigacién se aplicara las fuentes,
enfoques, técnicas como: encuestas, entrevistas y observacion directa; alcance,
modalidades, tipos de investigacién, poblacion, recopilacion y procesamiento de
informacion basados en autores y expertos para la adecuada recoleccion y levantamiento

de informacion sustentable para el presente estudio de investigacion.



CAPITULO I11

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Fuentes de investigacion

Este capitulo desarrolla las fuentes de investigacion, los enfoques, la modalidad de
investigacion, los tipos de investigacion, las técnicas que se emplean y la definicion de la
poblacion y muestra que se determinan en la investigacion del modelo de comunicacion
empleado por la COACI Ltda., con el fin de proyectar un nuevo modelo que permita

mejorar la competitividad de la organizacion.

3.1.1. Fuentes primarias de investigacion

La informacion primaria que se emplea en la investigacion se refiere a los datos de
primera mano que se necesitan para el diagnostico de comunicacion existente y la
prevision del plan, estos tiene relacion con la poblacion interna y externa de la COACI

Ltda.
La informacién requerida se recopila de los siguientes documentos primarios:

¢ Planificacién interna de la COACI Ltda., en la que se determinan los objetivos,
las politicas y las estrategias que la cooperativa ha programado en relacién con su
crecimiento y competitividad dentro del mercado local.

e Informes econdmicos internos sobre la cobertura y captaciones realizadas en el
periodo de estudio, informacion que permite identificar el grado de crecimiento y
competitividad de la COACI Ltda., con el fin de relacionarlas con la efectividad

de las politicas y estrategias implementadas en la planificacion

37
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e Marco legal vigente, con el fin de determinar el nivel de cumplimiento respecto a
la normativa relacionada a su actividad, tomando en cuenta la Subsecretaria de
Economia Popular y Solidaria, y el Ministerio de Inclusion Econdmica y Social.

e Documentos relacionados con la comunicacion empresarial de la cooperativa, es
decir, reglamentos internos, organigrama, manuales de procesos, instructivos, y
otros documentos que identifiquen el sistema de comunicacién interno de la
COACI Ltda., los cuales permitiran construir la imagen de la comunicacion

interna.

3.1.2. Fuentes secundarias de investigacion

Las fuentes secundarias de informacion son el elemento esenciales para fundamentar y
sustentar tedricamente la generacion de un plan de comunicacién para la COACI Ltda.,
consistente en publicaciones tanto a nivel bibliografico como de otros trabajos similares
publicados, que incluyen fuentes informales como revistas, periddicos y fuentes digitales

de la red.

3.2. Enfoques de la investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se ha previsto la utilizacion del enfoque mixto, es
decir, cuantitativo y cualitativo segin (Hernandes Sampieri, 2010) permite incluir e
identificar las caracteristicas principales de los socios de la COACI Ltda., la cual se
obtendra mejores resultados en la investigacion, que permita generalizar resultados y
tener control, réplica y comparacion del fendbmeno de estudio en comparacion con
otros similares, tambien relaciona en varios medios de comunicacion que proporciona
profundidad en la informacion al analizar la dispersion, la contextualizacion, flexibilidad

interpretativa y en relacion con el entorno.
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3.2.1. Cuantitativo - Cualitativo

El enfoque cuantitativo proporciona la posibilidad de medir patrones de comportamiento
al recoger datos del medio propicios para el andlisis estadistico, este enfoque dentro de la
investigacion permitira tener una idea clara y objetiva del nivel de cobertura y captacién
que la COACI Ltda., tiene dentro del mercado local al que enfoca, a la vez tomar los datos

por medio de la encuesta.

Complementariamente, el enfoque cualitativo permitira una vision holistica del fenémeno
investigado y su contexto, que contextualiza el problema de la comunicacion dentro de la
empresa y dejar en libertad a la determinacion de distintos matices de informacién

respecto al modelo actual de comunicacién empresarial.

3.2.3. Alcance de la investigacion

El porpésito de la investigacion es examinar y escribir el problema descrito que
especifique sus caracteristicas y rasgos importantes través de la definicion de sus
dimensiones para establecer prioridades sobre el fenémeno préctico relativamente

desconocido.

Metodol6gicamente se pretende identificar el objeto de estudio que defina las variables
que lo describen, y medir el impacto de cada variable a través de la cuantificacién de los

indicadores que describen el problema y dentro del conexto.

3.3. Modalidad de investigacion

3.3.1. Investigacion bibliografica
Para el desarrollo de la sustentacion teorica y la construccién del marco tedrico, asi como
para fundamentar la propuesta, es necesario recurrir a fuentes bibliograficas publicadas

sobre el tema de investigacién y tomar en cuenta las distintas orientaciones y tendencias
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respecto a la comunicacion organzacional y empresarial, que seleccionara las fuentes que

se alinien con el tipo de orgnizacion a la que se quiere aplicar.

3.3.2. Investigacion de campo

Metodoldgicamente y de acuerdo con el enfoque cuanti cualitativo mencionado, se ha
previsto tomar como punto de partida para el diagnostico del problema, aspecto en el que
es imprescindible contar con informacién directa de la COACI Ltda., a través de

instrumentos como la encuesta y la entrevista.

3.4. Tipo de investigacion

En concordancia con el enfoque de la investigacion y el alcance de la misma, se ha
previsto que la investigacion sea exploratoria y descriptiva, respecto al diagnéstico y

construccion del plan de comunicacion empresarial para la COACI Ltda.

Este tipo de investigacion busca especificar las propiedades, las caracteristicas y perfiles
importantes del fendmeno que se someta a analisis, al recopilar datos a través de la
selecciéon de cuestiones y la medicion de informaciéon sobre cada variable para asi

descubrir lo que se investiga.

El punto de vista incial del invesigador debe ser visualizar que se pretende medir o sobre
que parametros se realiza la recoleccion de datos, medicién profunda, basada en los

atributos del fenémeno.

Los estudios descriptivos pueden ofrecer la posibilidad de predicciones o relaciones

aunque sean poco elaboradas.

3.4.1. Investigacion exploratoria
La investigacion exploratoria consiste en proveer una referencia del problema de la

comunicacion empresarial desconocida al momento, que permite formular las preguntas



41

necesarias que conduzcan al problema de investigacion al explorar sus causas y sus

consecuencias.

Se ha considerado este tipo de investigacion debido a la flexibilidad metodologica que
permitira abordar un problema que no siempre puede ser reducido a nociones
cuantitativas y que tiene muchos matices propios de una variable cualitativa y tomar como

base la fundamentacidn teorica de publicaciow45nes y expertos.

3.4.2. Investigacion descriptiva

Complementariamente con el tipo de investigacion exploratoria, se ha visto necesario
implementar un estudio descriptivo que pretende detallar las propiedades importantes del
fendmeno investigado, al midir y evaluar diversos aspectos, dimensiones 0 componentes

de la comunicacion empresarial en la COACI Ltda.

El proceso de descripcion no radica Unicamente en acumular datos y tabularlos sino en
relacionar los datos entre si con el fin de dar sentido y proveer la base para la proyeccion

futura de soluciones.

3.5. Técnicas de investigacion

3.5.1. Entrevista

Con el fin de conocer la fluidez de la comunicacion empresarial en la COACI Ltda., se
ha empleado una entrevista a los directivos y ejecutivos responsables de la planificacion
y gestion de este aspecto, mediante un cuestionario estructurado y orientado hacia la

planificacion, politicas, acciones y resultados de la comunicacién interna y externa.

3.5.2. Encuesta
Para fundamentar la propuesta de un plan de comunicacién para la COACI Ltda., es

necesario determinar el estado actual de la competitividad alcanzado, aspecto que se mide



42

en funcion de la cobertura, captacion y conocimiento de la organizacién y sus
caracteristicas, esto se determina a través de una encuesta dirigida a una muestra de socios

de la misma, estructurada en diez preguntas.

3.5.1.1. Validacion

Las preguntas realizadas para la entrevista y encuesta fueron validadas por un docente,
en vista de que estas son apropiadas para aplicarlas de manera adecuada. Por lo tanto, la
entrevista va dirigida para los directivos de la institucion, por lo tanto, se plante6 varias

preguntas que requieren ciertos cambios segun los expertos.

En el item uno de las preguntas planteadas cambiar la palabra manual por plan y a su vez
ordenar las preguntas. Es importante especificar qué tipo de informacion pregunta y
eliminar algunas palabras para que haya una redaccién de manera adecuada. Entonces,
los items si permiten el logro del objetivo de la investigacion y si es suficiente el nimero
de items para recoger la informacion que se desea. El criterio del experto es que se sugiere
enlistar los productos y servicios que presta la cooperativa, luego levantar informacién
para saber que producto se comunica, cuales no, como se ha realizado y que resultados se

ha obtenido.

Para la encuesta, en la primera pregunta cambiar por quienes, y como se quieren
comunicar, revisar algunas preguntas que requieren tilde y completar las preguntas el “por
qué” de la respuesta, cuales, comentarios y no poner dos preguntas en un solo item, por
lo tanto, se debe separar. Dentro de los aspectos generales, los items permiten el logro del
objetivo de la investigacion y es suficientemente aplicable la encuesta con el nimero de

items para recolectar informacion.
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3.6. Poblacion

Para efectos de la investigacion, se ha determinado como poblacién interna a las tres
autoridades y ejecutivos responsables de la comunicacion interna y externa de la

cooperativa, compuesta por:

e Presidente de la Cooperativa
e Presidente del Consejo de Vigilancia

e Gerente de la Cooperativa

Por otro lado, se ha determinado que en la actualidad la COACI Ltda., mantiene un
registro de 624 socios activos, de los cuales se selecciona una muestra representativa con
el fin de determinar el diagnostico inicial mediante el siguiete proceso, de acuerdo con

(Bernal, 2010):

pg = N
m = -
o2
(n— 1:1!{2 +pq
Dénde:
N =624

pg =0,25(0,5*0,5)

e = 0,08 (8%)

k=196
0,25 * 624
m =
0,082
(624 — 1) 7'g¢7 + 0,25

m =121
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La muestra es de 121 socios.

3.7. Recopilacién de informacion

Para la recoleccion de la informacion se emplea como instrumentos la guia de entrevista
estructurada, complementda con los anexos de informacidn de registros necesarios para
fundamentar las respuestas, y el cuesitionario de entrevista a socios activos que permitira

el diagndstico externo actual.

3.8. Procesamiento y analisis

Una vez que se haya recopilado la informacion, se procedera a tabularla, graficarla e
interpretarla, con el fin de objetivizar las observaciones dentro del aspecto descriptivo de
la investigacion, generando una base para la construccion de la propuestua del plan de

comunicacion para la COACI Ltda.

Para el siguiente Capitulo 1V, se desarrollaré sobre el analisis e interpretacion de datos,
que se aplica las tecnicas e instrumentos correspondientes, por lo tanto, esta permite
recopilar informacion mediante las encuestas y entrevista aplicadas, segun la muestra
realizada a los 121 socios y cuatro directivos resposables que estan relacionados con
comunicacion y marketing de la cooperativa que se investiga actualmente, cuyos

resultados se logra obtener con claridad.



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Con el fin de determinar la situacion de la COACI Ltda., respecto a la comunicacion y su
planificacion y su nivel de competitividad medido en funcién del conocimiento y
cobertura de la organizacion, se ha recopilado informacién por medio de una encuesta
dirigida a una muestra constituida por 121 socios de la cooperativa, y una entrevista a los

cuatro responsables de la comunicacion interna.

Esto permitira tener un diagndéstico necesario como punto de partida para la construccion

de la propuesta que permita mejorar el nivel de comunicacién de la cooperativa.

4.1. Andlisis de las encuestas dirigidas a socios de la COACI Ltda.

La encuesta consta de trece preguntas, validadas a través de profesionales, las mismas
que se orientan a determinar el nivel de comunicacién que mantiene la COACI Ltda.
desde la vision de sus asociados y también tomar en cuenta los principales aspectos que
deben ser socializados como parte de los servicios e imagen que proyecta hacia la

sociedad.

Es importante recordar que las cooperativas de ahorro y crédito son parte del sistema de
economia popular y solidaria, por lo que su accionar no solamente se debe centrar en lo
financiero, sino mas bien dirigirlo hacia el servicio social haciendo énfasis en el beneficio

que sus miembros deben tener como producto del servicio financiero.

Lo anterior da significado fundamental al plan de comunicacion, pues se trata no solo de
promocionar los beneficios financieros de la cooperativa, son mas bien asumir el papel

de centro comunitario de desarrollo social.
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1. ;Conoce usted si la Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda. ha realizado

publicidad?

Tabla 4.1: Pregunta 1. ;Conoce usted si la Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda. ha

realizado publicidad?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 52 42,98%
No 69 57,02%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion

El 42,98% de los asociados responde que conoce la publicidad que realiza la COACI

Ltda., mientras que la mayoria, el 57,02% no conoce este aspecto. Al ser las coopertivas

asociaciones sociales, se nota una falta de difusion de sus estrategias publicitarias, es decir

que sus servicios financieros, desvirtla su caracteristica social y ubica a la institucion en

un nivel tnicamente financiero que no le corresponde.

2.- ¢ Cudles de los siguientes servicios financieros que oferta la COACI Ltda.,

conoce?

Tabla 4.2: Pregunta 2. ;Cudles de los siguientes servicios financieros que oferta la COACI Ltda.,

conoce?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Crédito de servicio 18 14,88%
Crédito de produccion 23 19,01%
Crédito de comercio 19 15,70%
Crédito agropecuario 8 6,61%
Crédito de artesania 14 11,57%
Ahorro estudiantil 25 20,66%
Inversiones a plazo fijo 14 11,57%

Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta



Analisis e interpretacion

Los servicios principales que se conocen son los créditos de servicio con un 15%, el
crédito de produccion con 19%, el crédito de comercio con 19% y ahorro estudiantil con
21%. Los menos conocidos son el crédito agropecuario con 7%, el crédito de artesania
con 11% e inversion a plazo fijo con 11% respectivamente. Esto indica poca promocién

de servicios financieros relacionados con las inversiones a plazo fijo que deberian ser los

principales en una organizacion financiera cooperativa.

3. ¢Cuales de los siguientes servicios no financieros que oferta la COACI Ltda.,

conoce?

Tabla 4.3: Pregunta 3. ¢ Cuales de los siguientes servicios no financieros que oferta la COACI Ltda.,

conoce?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje

Pagos legales 20 16,53%
Pagos de impuestos 15 12,40%
Pago servicios telefonicos 9 7,44%
Pago de comercio 31 25,62%
Pago de servicios basicos 46 38,02%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Anélisis e interpretacion

De los resultados obtenidos se puede ver que la mayor parte de servicios no financieros
conocidos se centran en aquellos que se relacionan con sistema de pagos, tales como pago
de empresas de comercio informal (YAMBAL, ESICA, Etc.) (26%), pago de servicios

basicos (38%), pago de cuentas legales (17%). Es importanta considerar que los aspectos

no finacieros tienen porcentajes de conocimiento bajos.
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4. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los servicios

financieros y no financieros de la COACI Ltda.?

Tabla 4.4: Pregunta 4. ;A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los servicios

financieros y no financieros de la COACI Ltda.?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Correo electronico 2 1,65%
Redes sociales 16 13,22%
Pagina web 1 0.83%
Prensa 18 14,48%
Afiches y Volantes 3 2,48%
Radio 43 35,54%
Television 38 31,40%
Otros: Enumere cuales 0 0,00%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion

El medio de comunicacion de mayor difusion entre los socios es la radio, con un 36%.
La television con un 31%, la prensa y las redes sociales son también populares, mientras
que aquellos relacionados con la pagina web y correos registran porcentajes bajos, ya que
la mayoria de los socios no toman como un medio necesario para recir informacion de la

cooperativa.

5. ¢Considera usted importante que la COACI Ltda.,, tenga un plan de

comunicacion?

Tabla 4.5: Pregunta 5. ¢ Considera usted importante que la COACI Ltda., tenga un plan de

comunicacion?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 70 57,85%
No 51 42,15%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta
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Analisis e interpretacion

El 58% considera importante un plan de comuinicacion para la COACI Ltda., y el 42%
considera que no es importante. Entre las principales razones es que la mayoria de los
socios consideran como una herramienta fundamental que tenga un plan, en donde, se
pueda captar mayor conocimiento e informacion de los servicios y ventajas que tiene la
cooperativa. Sin embargo, otros consideran que es un desperdicio debido a que no se ha
destacado la importancia social de la organizacion y con ello la importancia de la

comunicacion con sus asociados.

6. ¢Ha empleado servicios financieros de la COACI Ltda., durante este afio?

Tabla 4.6: Pregunta 6 ¢ Ha empleado servicios financieros de la COACI Ltda., durante este afio?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 76 62,81%
No 45 37,19%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion

El 63% de los socios han empleado servicios finanacieros en la COACI Ltda. mientras
que el 37% no lo ha empleado. La mayoria de socios se han hecho acreedores a servicios
financieros, lo que representa una buena aceptacion para la cooperativa de dichos aspectos

dentro de la poblacion social que mantiene asociada a los servicios fiancieros.
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7. ¢ Qué servicios financieros ha empleado?

Tabla 4.7: Pregunta 7. ¢ Qué servicios financieros ha empleado?

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Crédito de servicio 31 25,62%
Crédito de produccion 19 15,70%
Crédito de comercio 17 14,05%
Crédito agropecuario 15 12,40%
Crédito de artesania 15 12,40%
Ahorro estudiantil 13 10,74%
Inversiones a plazo fijo 11 9,09%

Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Anélisis e interpretacion

El mayor porcentaje de empleo de servicios financieros se centra en crédito de servicio
con 26% y el menor es el de ahorro estudiantil con 11%. Hay que notar que los servicios
de inversiones mantienen un porcentaje bajo, por lo gque la tendencia es siempre al

financiamiento pero casi siempre de consumo, ni productivo ni de ahorro.

8.- ¢Ha empleado servicios no financieros de la COACI Ltda., durante este afio?

Tabla 4.8: Pregunta 8. ¢ Ha empleado servicios no financieros de la COACI Ltda. durante este afio?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 43 35,54%
No 78 64,46%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta
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Analisis e interpretacion

El 36% ha recibido servicios no financieros de la cooperativa, mientras que el 64% no lo
ha hecho. Entre las razones que se han detectado para esta respuesta la mayoria se inclina
al desconocimiento de dichos servicios, debido a la falta de difusion de los mismos dentro
de sus asociados, esto significa que se va tomar a la COACI Ltda., como un centro

unicamente financiero y no como una organizacion de economia popular y solidaria.

9. ¢ Qué servicios no financieros ha empleado?

Tabla 4.9: Pregunta 9. ;Qué servicios no financieros ha empleado?

Alternativas Frecuencias | Porcentaje
Pagos legales 18 14,88%
Pago de impuestos 13 10,74%
Pago de servicios telefénicos 9 7,44%
Pago de comercios 49 40,50%
Pago de servicios bésicos 32 26,45%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion

Casi la totalidad de socios emplean servicios no financieros directos tales como el pago
de servicios de comercio 41% Yy el pago de servicios basicos 26%. Los servicios sociales
mantienen un nivel bajo de empleo tales como el pago legales 15%, el pago de impuestos

11% y el pago de servicios telefonicos 7%.

10. ¢ Qué grado de satisfaccion tiene usted de los servicios de la COACI Ltda.?

Tabla 4.10: Pregunta 10. ¢Qué grado de satisfaccion tiene usted de los servicios de la COACI

Ltda.?
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Muy satisfecho 26 21,49%
Medianamente satisfecho 47 38,84%
Poco satisfecho 39 32,23%
Nada satisfecho 9 7,44%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta
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Analisis e interpretacion

El 22% de los socios encuestados manifiesta que la satisfaccion con los servicios de la
COACI Ltda., no es adecuado, mientras que el 39% medianamente satisfecho, el 32%
estd poco satisfecho y el 7% nada satisfecho. Mas de la mitad de los socios no se
encuentra satisfecho con los servicios ofertados, pocos socios son las que tienen el grado

de satisfaccion por los servicios.

11. ; Recomendaria los servicios de la COACI Ltda., a otras personas?

Tabla 4.11: Pregunta 11. ; Recomendaria los servicios de la COACI Ltda., a otras personas?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 47 38,84%
No 74 61,16%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta
Analisis e interpretacion
De los socios encuestados, el 39% consisdera que los servicios son recomendables a otras
personas, mientras que solo el 61% considera que no. Esto no representa un alto nivel de
posicionamiento de la imagen de la COACI Ltda., dentro del mercado cautivo existente
y una mala posibilidad de proyeccion hacia otros segmentos de mercado, que depende de

la efectividad de un plan de comuonicacion disefiado con este fin.

12. ¢ Ha escuchado comentarios sobre la COACI Ltda., en personas no asociadas?

Tabla 4.12: Pregunta 12. ;Recomendaria los servicios de la COACI Ltda., a otras personas?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 78 64,46%

No 43 35,54%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta




Analisis e interpretacion

El 64% de los socios han escuchado referencias respecto a la cooperativa, mientras que
un 36% no han escuchado comentarios al respecto. El resultado indica que el grado de
conocimiento de la imagen empresarial de la cooperativa dentro de la sociedad existe por

lo menos una posibilidad de difusion de mercado o de un socio por cada dos de los

actuales.

13. ¢Qué tipo de comentarios ha escuchado en personas no asociadas a la COACI

Ltda.?

Tabla 4.13: Pregunta 13. ; Qué tipo de comentarios ha escuchado en personas no asociadas a la

COACI Ltda.?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Positivos 34 52,89%
Indiferentes 62 28,10%
Negativos 25 19,01%
Total 121 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion

Al ratificar lo anterior, el 28% de los socios encuestados opina positivamente respecto a
los servicios de la cooperativa, mientras que para el 51% le es indiferente y el 21% tiene

una imagen negativa. Esto no permite considerar una posibiliad de posicionamiento

superior al 50% de los clientes actuales de acuerdo con la imagen.
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4.2. Analisis de la entrevista a los directivos y responsables de la
comunicacién
1.- ¢Se ha difundido la misién, vision y objetivos institucionales interna y

externamente?

Tabla 4.14: Pregunta 14. ;Se ha difundido la mision, vision y objetivos institucionales interna 'y

externamente?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 75,00%
En parte 0 0,00%
No 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista
Anélisis e interpretacion
De acuerdo con la version de los directivos y encargados de la comunicacién en la COACI
Ltda., el 75% considera que si se ha difundido la mision, vision y objetivos insittucionales
tanto a nivel interno cuando a nivel externo aunque el 25% considera que no se ha hecho.
Esta discrepancia aun pequefia significa una falta de acuerdo respecto a la comunicacion

interna.
2.- ¢A través de que medios se ha difundido la misidn, visidn y objetivos

institucionales interna y externamente?

Tabla 4.15: Pregunta 15. ;A través de qué medios se ha difundido la mision, vision y objetivos

institucionales interna y externamente?

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Tablon de anuncios 2 50,00%
Prensa 1 25,00%
Radio 1 25,00%
Television 0 0,00%
Afiches 0 0,00%
Total 4 100,00%
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Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista
Anélisis e interpretacion

El principal medio de difusion de la identidad institucional es la tabla de anuncios, en lo
que el 50% de los entrevistados estan de acuerdo, le sigue la comunicacion por prensa
con el 25% de los criterios y finalmente, con el 25% radio. Se determina que no existe
un bordamiento masivo de comunicacion y se centraliza en un solo tipo de medio, aunque

ocasionalmente en otros alternativos.

3.- ¢ Existe un plan de comunicacién elaborado para la COACI Ltda.?

Tabla 4.16: Pregunta 16. ¢ Existe un plan de comunicacion elaborado para la COACI Ltda.?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 0 0,00%

No 4 100,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista

Analisis e interpretacion

El 100% de los entrevistados manifiesta que no existe dentro de la organizacion un plan
de comunicacion establecido y elaborado para la cooperativa, es importante destacar que
ninguna de las autoridades o encargados de la comunicacion tiene conocimiento sobre un
plan de comunicacién, por lo que a pesar de saber en algunos casos lo que representa, no

existe dentro de la COACI Ltda.

4.- ¢ Se han realizado acciones de diagnostico respecto a la imagen institucional?

Tabla 4.17: Pregunta 17. ;Se han realizado acciones de diagnostico respecto a la imagen

institucional?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 3 75,00%

No 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista
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Analisis e interpretacion

El 75% de los entrevistados refiere que si se a realizado acciones de diagnostico respecto
a la imagen de la cooperativa en el medio, sin embargo ninguna de ellas las relaciona con
el plan de comunicacion, sino como una simple actividad programada dentro de la

planificacion presentada por las autoridades y representantes de la institucion.

5.- ¢ En qué se basa la toma de decisiones respecto a la comunicacién en la COACI

Ltda.?

Tabla 4.18: Pregunta 18. ¢En qué se basa la toma de decisiones respecto a la comunicacion en la

COACI Ltda.?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
En nada 3 75,00%
Plan de marketing 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista

Analisis e interpretacion

El 75% de los entrevistados manifiestan que las decisiones respecto a la comunicacion se
toma sin un plan de comunicacion elaborado para el efecto, mientras que el 25%
manifiesta que se toman sobre la base de la planificacion general de la cooperativa

presentada por los directivos a la Asamblea General de Socios.
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6.- ¢ Quién se encarga del manejo de la comunicacion internay externa de la COACI

Ltda.?

Tabla 4.19: Pregunta 19. ¢ Quién se encarga del manejo de la comunicacién interna y externa de la

COACI Ltda.?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nadie 3 75,00%
Una persona rotativa 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista

Analisis e interpretacion

El 75% de los entrevistados reconoce que no existe una persona encargada del sistema de
comunicacion de la cooperativa, lo que es logico al no exister una planificacion que
determine responsables directos de esto. El 25% de los entrevistados menciona que se
determina a una persona rotativamente de entre los ejecutivos de la COACI Ltda., pero

sin acciones concretas o planificadas, solamente por necesidades inmediatas.

7.- ¢Considera importante tener o implementar un plan de comunicacién para la

COACI Ltda.?

Tabla 4.20: Pregunta 20. ¢ Considera importante tener o implementar un plan de comunicacién

para la COACI Ltda.?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 3 75,00%

En parte 1 25,00%

No 0 0,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista
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Analisis e interpretacion

De los 4 entrevistados, el 75% consdiera de gran importancia la elaboracion de un plan
de comunicacion que permita manejarla de manera mas eficiente y representativa en la
imagen institucional, el 25% considera que en parte es bueno, al tomar en cuenta que
implicaria cierto grado de inversion por parte de la COACI Ltda. que no siempre se podria

justificar.

8. ¢ Cree que es importante implementar politicas de comunicacion internay externa

parala COACI Ltda.?

Tabla 4.21: Pregunta 21. ; Cree que es importante implementar politicas de comunicacion interna 'y

externa para la COACI Ltda.?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 2 50,00%

En parte 1 25,00%

No 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista

Analisis e interpretacion

No existe acuerdo en la idea de implementar politicas de comunicacidn interna y externa
como parte de un plan de comunicacion, el 50% considera que es necesario, mientras que
el 25% cree en parte positivo y un 25% considera que no tiene importancia. Este
descauerdo indica claramente la falta de unidad de gestion dentro de la comunicacion de

la organizacion y la necesidad de improvisar las acciones al respecto.



59

9. ¢ Qué canales de comunicacion se deberian emplear para trasmitir informacion al publico

de la COACI Ltda.?

Tabla 4.22: Pregunta 22 ;Qué canales de comunicacién se deberian emplear para trasmitir

informacion al publico de la COACI Ltda.?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Tablon de anuncios 0 0,00%
Prensa 1 25,00%
Radio 1 25,00%
Television 1 25,00%
Redes sociales 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista

Analisis e interpretacion

Los entrevistados, en su totalidad consideran que los medios de comunicacién que mejor

se deben emplear son la prensa, la radio, la television y redes sociales que toman el 0%

para tablones de anuncios. Si bien se nota la necesidad de contar con medios de

comunicacion, es preocupante que aquellos considerados tradicional en el momento

actual, como el tablon de anuncios, sean dejadas de lado.

10. ¢ Existe presupuesto para la implementacion de un plan de comunicacién

dentro de la COACI Ltda.?

Tabla 4.23: Pregunta 23. ¢ Existe presupuesto para la implementacion de un plan de comunicacion

dentro de la COACI Ltda.?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 0 0,00%

Desconozco 3 75,00%

No 1 25,00%
Total 4 100,00%

Nota. Elaborado por Jhonny Morocho (2018) Fuente: entrevista
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Analisis e interpretacion

El 75% de los entrevistados desconocce si existe un presupuesto para la realizacion e
implementacion de un plan de comunicacion, y el 25% considera que no existe un
presupuesto para este aspecto. Esto nos indica la falta de planificacion y apoyo a la

comunicacion dentro de la organizacion.

A continuacion, se realizara el Capitulo VI sobre la propuesta de solucién que se dara
conocer sobre los cambios respectivos que se pretende hacer para la presente cooperativa
de ahorro y crédito, cuya finalidad es difundir todos los servicios financieros, es decir dar
a conocer con una informacion llamativa y adecuada, tanto a sus socios como a la
sociedad, de esta manera también se detallara como estara coordinado sus respectivas
funciones y actividades para la parte de publicidad, promocion y el plan operativo

anualmente.



CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Tema

Plan de Comunicacioén para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda.

5.2. Introduccidn

En base a los resultados de capitulos anteriores, se desarrolla y propone un Plan de
Comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda., el cual
interrelaciona todas las unidades administrativas con la finalidad de mejorar la

comunicacion interna y externa de la institucion.
5.3. Resefa Historica de la Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza
Ltda. (COACI)

Esta idea nace por un grupo de familiares

cotopaxenses en el afio 2002, con un propdsito 1NI
de emprendimiento de crear una compafiia en “/

decoracion y mantenimiento de areas verdes en m

la ciudad de Ambato, empezd con 30 socios cada i
Mas que tu cooperativa,
uno con una aportacion mensual de 20 ddlares, tu mano amiga.

esta idea no genera resultados al objetivo propuesto por motivos que no se puede controlar
la cantidad de jardineros que existe en la ciudad, ya que es un trabajo libre y voluntario.
En el afio 2003, cinco socios decidieron abandonar el grupo, mientras que 25 socios
continuaron en aportar mensualmente. Entonces, con el dinero ahorrado empezaron a

realizar préstamos a los mismo pertenecientes del grupo que generaba interés del 3% del
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dinero recaudado mensualmente, después de cuatro afios lograron obtener 80 mil délares
americanos. En el afio 2007, los 25 socios decidieron fundar una cooperativa de ahorro y
crédito legal denominada “Iliniza”, en la provincia de Cotopaxi, canton de Latacunga,
parroquia Toacaso, aqui es donde se abre su primera oficina que actualmente es la matriz,
cuya finalidad es brindar servicios financieros y facilitar apertura a una participacién

activa para el desarrollo social de las comunidades que estan alrededor de la parroquia.

Actualmente, la Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda., (COACI Ltda), cuenta
con dos agencias en las ciudades de: Quito y Latacunga, al igual que la matriz es brindar
servicios financieros que promueva el desarrollo econémico de las provincias, en una
competencia agresiva con sus similares, motivo por el cual es importante desarrollar y
evaluar estrategias financieras y administrativas que realiza la gerencia general para

visualizar la comunicacion interna y externa que posee la institucion.

5.4. Datos informativos

Tabla 5.1: Datos de la Cooperativa

Nombre de la Institucién Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda.

Numero de RUC 0591714031001

Investigador Jhonny Mauricio Morocho Andrango

Area administrativa

Personas responsables en Marketing

Matriz Latacunga parroquiaToacaso: (03) 271-6365

Agencia 1 Quito: (02) 269-9744

Agencia 2 Latacunga: (03) 280-2281

E-mail iliniza2008Itda@gmail.com

e Matriz Latacunga parroquiaToacaso: Calle Oriente y
Pichincha, frente al Parque Central.

Ubicacion e Agencia 1 Quito: Sector Guajald. Calle Susana Letor y Pasaje
E-1B Ingreso a la Cdla. El Conde.

e Agencia 2 Latacunga: Sector El Salto. Calle Amazonas S-38 y
Guayaquil.

Beneficiarios

Teléfonos

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda.
Elaboracién: Jhonny Morocho
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5.5. Justificacion

En la actualidad, hay varias cooperativas que no cuentan realmente con un plan de
comunicacion, la cual ocasiona desventaja competitiva, desconocimiento de los servicios
financieros, pérdida de oportunidades corporativas, incumplimiento de metas que se
pretende alcanzar; motivo por el cual, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda.,
debe realizar todas las acciones administrativas enfocados a captar nuevos socios y
brindar mayor confianza con los servicios que poseen los socios actuales, de esta manera
lograr diferenciar de las competencias actuales y dar lo mejor con los servicios que
ofertan, tales como: convenientes tasas de interés, financiamientos a corto, mediano y
largo plazo, portafolio de servicios variados y aprovechar de los servicios no financieros
que poseen con distintas empresas comerciales y legales, de tal manera que los socios se
sientes satisfechos, motivados y eficientes con las necesidades que desean; por lo tanto,
es factible lograr si se abarca en la administracion presupuesto para las actividades como
publicidad, promocién y propaganda tomando en cuenta que la informacion o mensajes
a compartir motive y mantenga una atencion de los socios de tener esos deseos de visitar
y tomar decisiones de los servicios que ofrece la institucién, al investigar se puede
evidenciar que la cooperativa no cuenta con un plan de comunicacion, de esta manera se
pretende gestionar con la parte administrativa que dara a conocer a la gerencia sobre la

comunicacion interna y externa con la finalidad de tomar decisiones con efectividad.

5.6. Analisis Estratégico

En el analisis estratégico se darad a conocer las actividades, procesos y alcances que lleva
la cooperativa sobre el entorno de negocios financieros, cuya finalidad es brindar una
comunicacion interna y externa sobre la apropiada toma de decisiones y el cumplimiento

de los objetivos
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5.6.1. Actividad de la institucion
La COACI Ltda. es una organizacion social dedicada a la prestacién de servicios
financieros cooperativos y otros beneficios sociales en favor de sus asociados con el fin

de mejorar la calidad de vida de sus asociados.

5.6.2. Razon social

La razon social de esta entidad es “Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda.”, esta
se constituyo6 de conformidad con lo previsto en el Acuerdo Ministerial N°.002-07. De tal
manera se ha logrado tener la personeria juridica el 12 de noviembre del afio 2007, es asi
que se hace realidad la aspiracion de un grupo de personas que buscaban brindar un
servicio a la comunidad con un sistema financiero dada la amplia gama de necesidades

que poseia la colectividad.

Esta institucion financiera se encuentra inscrita en el Ministerio de Inclusion Econémica
y Social el 12 de noviembre del afio 2007 fecha desde la cual inicio dando sus servicios

financieros dentro del canton Latacunga.

5.6.3. Filosofia institucional de la cooperativa

Para redactar la misidén y vision de la cooperativa se han planteado componentes
especificos de la cooperativa establecidos adecuadamente, de esta manera se redacta la
mision, especificando la razén de ser la cooperativa, a través de estas realizan sus
actividades y principios y la vision busca una meta que posicionara en el mercado
financiero. Finalmente, se redacta también los valores institucionales ya que se basa en

los principios que rigen el destino de la organizacién.
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5.6.3.1. Misién

Tabla 5.2: Mision — COACI Ltda.
Misién: COACI Ltda.

Somos una Cooperativa Financiera que brinda un servicio oportuno, eficiente y seguro, que transmite

una imagen de confianza, credibilidad, progreso y cobertura dentro del pais.

Fuente: COACI Ltda.
Elaboracién: Jhonny Morocho

5.6.3.2. Vision

Tabla 5.3: Visién — COACI Ltda.
Vision: COACI Ltda.

Ser la cooperativa lider en productos y servicios financieros dentro del mercado, ademas promover y

desarrollar en los socios el ahorro y el apoyo mutuo, que construye una cultura empresarial solidaria.

Fuente: COACI Ltda.
Elaboracién: Jhonny Morocho

5.6.3.3. Valores Institucionales

Tabla 5.4: Valores Institucionales — COACI Ltda.
Valores Institucionales — COACI Ltda.

Transparencia y Confianza

Responsabilidad

Honestidad

Eficiencia

Etica y Moral

Solidaridad

Fuente: COACI Ltda.
Elaboracién: Jhonny Morocho
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5.6.4. Fines y propdsitos de la cooperativa

De acuerdo con la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, el sector cooperativo
esta conformado por “El conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de
personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades
econdmicas, sociales y culturales en comun, mediante una empresa de propiedad conjunta
y de gestion democratica, con personalidad juridica de derecho privado e interés social.”

(Asamblea, Ley de Cooperativas, 2012)

La Cooperativa tiene como propdsito satisfacer las necesidades financieras de sus socios
con la aplicacion de un sistema cooperativo el cual cumpla con todas las normas,
reglamentos, procesos y principios establecidos, que considere la finalidad primordial del
sistema cooperativo es combatir la pobreza, el desempleo, y la discriminacion social, para
buscar de esta manera satisfacer las necesidades econdémicas, sociales y culturales de
socios, empleados y clientes de la comunidad, y se pretende llegar a diferentes lugares
del pais, con ofertas de una tasa de interés que es competitiva dentro del mercado
financiero. El proposito de la Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda., es fomentar
el espiritu cooperador entre los habitantes de las diferentes provincias que esta basada en
todos los reglamentos establecidos por la Ley de Cooperativas y su Reglamento general.

(COACI, 2011)

e Efectuar cobros, pagos, y otras transacciones financieras establecidas para el
desarrollo normal de las actividades de la cooperativa de ahorro y crédito, y no
impliquen intermediarios financieros.

e Receptar los depdsitos que realizan los socios actuales y potenciales de la presente

institucion.
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Realizar contratos con personas naturales y juridicas de los sectores publicos y
privados, que fuesen necesarios para cumplir y alcanzar con los fines establecidos
por la entidad financiera.

Incrementar la educacion cooperativa con empleados, trabajadores y socios, asi
como la accion solidaria entre ellos y frente a la comunidad existente dentro de
las provincias que estan ubicadas sus agencias.

Entregar los préstamos diferentes que oferta la cooperativa requeridos por los
socios; es decir acceso a microcréditos.

Celebrar préstamos con organismos financieros nacionales e internacionales para
el logro de los objetivos, siempre y cuando las condiciones beneficien tanto a los
socios como a los empleados de la cooperativa.

Capacitar continuamente a su personal de manera que se mejore la calidad del
servicio de forma continua y permitir de esta condicién dar una buena imagen para
la entidad financiera.

Realizar actividades que vayan en conforme de la cooperativa tanto en el nivel
econdémico como en el nivel social de cada uno de sus miembros basandose en las
normativas y principios legales del cooperativismo, la ley de cooperativas en cada
uno de sus reglamentos tanto General como Especiales de los estatutos.
Desarrollar nuevos niveles de inversion de manera que permitan incrementar el
capital que genere ganancias y beneficios para que la cooperativa pueda seguir
con su respectivo trabajo para su total normalidad y por medio de esta alcanzar

las metas.



5.6.5. Organigrama estructural COACI Ltda.

Figura 4. Organigrama estructural COACI Ltda.
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Fuente: COACI Ltda.
Elaboracién: Jhonny Morocho
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5.7.1. Matriz Fortaleza, Oportunidades, Debilidades, Amenazas (FODA).

El andlisis FODA se realizé en base a las encuestas, entrevistas y el entorno actual de la

cooperativa, de esta manera sirve para realizar situaciones estratégicas complejas de

manera réapida, sencilla y ayudara a tener un mejor desarrollo para la institucion.

Tabla 5.5: Perfil situacional FODA de la COACI Ltda.

Fortalezas

Debilidades

F1. Experiencia en Micro créditos desde el inicio
de sus actividades.

D1. Personal no especializado.

F2. Cuenta con sucursales en Quito y Latacunga

D2. Poca participacion en el mercado de ahorro.

F3. Nivel medio de aceptacion de los servicios
financieros que poseen.

D3. Desconocimiento de
politicas comunicacionales.

responsabilidades y

F4. Servicios no financieros complementarios.

D4. No posee un Plan de Comunicacion.

F5. Diversidad de créditos a intereses accesibles.

D5. Falta de compromiso con la identidad

institucional.

F6. Excelente ubicaciones para la matriz y sus
agencias.

D6. Falta de toma de decisiones.

Oportunidades

Amenazas

O1. Facilidad de acceso a nuevas tecnologias, para
agilizar proceso de comunicacion.

Al. Cooperativas que difunden sus servicios por
diferente medios de comunicacidn.

O2. Participacion en nuevos emprendimientos.

A2. Competencia muy agresiva.

0O3. Apoyo por parte del gobierno al SEPS.

A3. Personas naturales que prestan dinero sin
cumplir requisitos.

O4. Incremento de poblacion econdémicamente
activa.

A4, Crisis econémica.

O5. Posibilidades de participar en segmentos
superiores.

A5. Cooperativas con intereses minimos en

préstamos.

O6. Personas profesionales que brindan servicios a
cooperativas que necesitan solucionar problemas
financieros.

A6. Sobreendeudamientos en el mercado

participativo.

Fuente: Entrevistas y encuestas de COACI Ltda.
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5.7.2. Estrategias Fortalezas y Oportunidades (FO); Fortalezas y Amenazas (FA); Debilidades y Oportunidades (DO); Debilidades y

Amenazas (DA).

Tabla 5.6: Estrategias FO.FA.DO. DA: Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Facilidad de acceso a nuevas tecnologias, para agilizar
procesos de comunicacion.

Participacion en nuevos emprendimientos.

Apoyo por parte del gobierno al SEPS.

Incremento de poblacién econémicamente activa.
Posibilidades de participar en segmentos superiores.

Personas profesionales que brindan servicios a cooperativas
que necesitan solucionar problemas financieros.

Cooperativas que difunden sus servicios por
diferentes medios de comunicacion.
Competencia muy agresiva.

Personas naturales que prestan dinero sin
cumplir requisitos.

Crisis econémica.

Cooperativas con intereses minimos en
préstamos.

Sobreendeudamiento en el
participativo.

mercado

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

e  Experiencia en Micro créditos desde el inicio de sus
actividades.

e  Cuenta con sucursales en Quito y Latacunga.

¢ Nivel medio de aceptacion de los servicios financieros
que poseen.

e Servicios no financieros complementarios.

e Diversidad de créditos a intereses accesibles.

e Excelente ubicacion para la matriz y sus agencias.

Elaborar un plan de comunicacion para la cooperativa.

Aprovechar el acceso a nuevas tecnologias para mejorar el
nivel de aceptacion de la COACI LTDA.

Utilizar el buen nivel de aceptacion de la
empresa para mejorar la difusion de los servicios
de la misma en el medio.

Promocionar los productos y servicios de la
cooperativa en medios comunicacionales.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

e  Personal no especializado.

e  Poca participacion en el mercado de ahorro.

e Desconocimiento de responsabilidades y politicas
comunicacionales.

e No posee un Plan de Comunicacion.

e  Falta de compromiso con la identidad institucional.

e  Falta de toma de decisiones.

Asignar un responsable que busque cliente en el mercado
actual por medio de la tecnologia.

Participar en nuevos emprendimientos con el fin de mejorar la
imagen institucional a nivel nacional.

Asignar un responsable de comunicacion de la
cooperativa para mejorar la competitividad.

Capacitar a los empleados para toma de
decisiones eficiente en distintos medios
comunicacionales.

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito lliniza Ltda.

Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.8. Definicion del lenguaje para los medios de comunicacion

Para el presente estudio de investigacion sobre el Plan de Comunicacion de la Cooperativa
Iliniza Ltda., se identifica dos aspectos fundamentales de los medios de comunicacion a

utilizar es la siguiente clasificacion de lenguaje, que se definen a continuacion:

5.8.1. Medios de comunicacién masiva

Este medio sobreentiende las organizaciones y técnicas por medio del cual cuentan con
grupos especificos con su respectiva especializacion que estas permiten emplearse
recursos tecnoldgicos actualizados y avanzados, de tal manera que difunde varios
contenidos fundamentales en la parte principal de un publico interno y externo. (Peppino,

2000)

Sin embargo, cabe recalcar que este medio de comunicacion masiva desea de empresas u
organizaciones formales de manera compleja, que sea diferente a la comunicacién
informal, pero hay que tomar en cuenta que el fin de este medio es llegar a publicos

amplios y gran cantidad de personas con diferentes experiencias.

5.8.2. Medios de comunicacion alternativos

La comunicacion alternativa no es una actividad en si, dotada de una finalidad que se
agota en si misma, sino que esta al servicio de una tarea global, entendida como un
proceso de toma de conciencia, de organizacion y accion de las clases subalternas. (Reyes,

1986, pag. 5)

Al hablar de comunicacion, se recalca la funcion y produccion de medios alternativos que
debe de ser hechas por personas de lugar y con informacidn que se genere en el mismo.
Es importante, realizar una investigacion global que enfocan a difundir los

acontecimientos que genere los hechos y propicie la participacion del pablico.
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5.9. Plan de medios comunicacionales

5.9.1. Publicidad y promocion

Figura 5.1: Seccion de publicidad y promocién

—1. Estrategia de comunicacién

—2. Estrategia de publicidad

Publicidad y Promocién  ——3. Estrategia media

—4. Configuracion de lista

—5. Plan de publicidad

Fuente: Plantillas promocién y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho

En la figura anterior, se describen los temas factibles de emplearse como estrategias y

medios de difusién comunicativo para la COACI Ltda.

5.9.1.1. Estrategia de comunicacion

Tabla 5.7: Estrategias de comunicacion

Atencion

¢Le gustaria conocer un microcrédito que le permita reducir sus cuotas mensuales en los tiempo méas

complicados?

Interés

i Tendréa polizas de seguros constantemente por parte de la cooperativa para toda su familia!

Deseo

jCrédito sin garante hasta $2000!

Accién

“Sefior adquiera su crédito para su negocio y disfrute del mejor servicio que posee la cooperativa”

Fuente: Plantillas promocién y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.9.1.2. Estrategia de publicidad

La presente estrategia se considera como una forma esquemaética y comparada el conjunto
de acciones, para complementar los medios y de esta manera debe ser consecuente a fin

de compartir con mayor intensidad los servicios financieros.

Tabla 5.8: Estrategia de publicidad

Pull Push
1. Marketing de canal 1. Radio
2. Patrocinios 2. Publicidad en TV
3. Relaciones publicas 3. Anuncios medios escritos
4. Posicionamiento web 4. Redes sociales (Facebook)
5. Marketing de contenidos 5. Publicidad estand, vallas y otros,

Fuente: Plantillas promocién y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho

5.9.1.3. Estrategias de medios
De acuerdo con los datos de la encuesta realizada a socios de la Cooperativa, los medios

mas aceptados son los siguientes:

Tabla 5.9: Estrategia de medios

Media Nivel de | Analisis
preferencia
Radio 35,54% El medio de comunicacion de mayor difusién para los socios de la

cooperativa es la radio, por lo tanto, se pretende transmitir en la sintonia
mas reconocida y escuchada de la ciudad de Latacunga.

Television 31,40% La siguiente estrategia es de medio visual, es decir la television, por lo
tanto, se realizara publicaciones de sus servicios en el canal TV COLOR
36, que se debe tomar en cuenta que la mayoria de las personas dan
importancia por sus culturas, videos musicales y noticias que suceden
dentro de la provincia de Cotopaxi.

Medios 14,48% Otro medio importante es el medio escrito, de tal manera se pretende
escritos realizar en la prensa "La Gaceta", ya que es la Unica en la provincia.

Redes sociales 13,22% En las redes sociales como el medio principal esta Facebook que
generalmente se enfocara para la juventud

Fuente: Plantillas promocién y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.9.1.4. Listas de promocion y publicidad

Para mejorar el nivel de recepcion de la imagen de la cooperativa en el medio, se utilizara

las siguientes estrategias, con sus respectivos presupuestos, ver tabla #.

Figura 5.2: Lista de material POP

—1. Camisetas

2. Gorras

Material POP ——3. Calentadores

—4. Monederos

5. Esferos

Fuente: Plantillas promocién y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho

Caracteristicas

e Se entregara una camiseta talla Unica de poli algodon con el logotipo de la
Cooperativa por la apertura de una cuenta de ahorros durante los primeros tres

meses.

Figura 7. Camiseta
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Elaborado por: Jhonny Morocho
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Se obsequiaré una gorra blanca con el logotipo de la Cooperativa por cada $ 20,00

de depdsitos durante los primeros seis meses.

Figura 5.4: Gorra Deportivo

o

Elaborado por: Jhonny Morocho

Se entregara un terno deportivo blanco talla Gnica con el logotipo de la cooperativa

por cada inversion a plazo fijo colocada durante los primeros tres meses.

Figura 5.5 Calentador

Elaborado por: Jhonny Morocho
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Se entregaran monederos y esferograficos por cada crédito colocado en los

primeros 6 meses del afio.

Figura 5.6. Esfero

1\71.
(WY
{ ¥

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.7 Monedero

A
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Vg
Elaborado por: Jhonny Morocho
Tabla 5.10: Presupuesto estrategias de promocion.

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR

UNITARIO TOTAL
Camisetas 800 $3,50 $2.800,00
Gorras 800 $1,90 $1.520,00
Ternos deportivos 200 $15,00 $3.000,00
Monederos 500 $0,70 $350,00
Esferograficos 500 $0,50 $250,00
Total 2800 $7.920,00

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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En la tabla anterior, se detalla 2800 articulos de tal manera en la cooperativa existe
alrededor de 1500 socios actuales, por lo tanto, a cada uno de ellos se busca motivar y
satisfacer con los servicios que poseen. Sin embargo, el resto de los articulos son para las
personas nuevas que van a ser parte de la cooperativa y asi captar las necesidades y el

interés de los clientes.

Figura 5.8: Lista de publicidad

—1. Radio

—2. Prensa

—3. Television

—4. Publicidad movil

Publicidad %

—5. Vallas publicitarias

—6. Participacion en ferias

7. Sefialéticas

8. Documentos Y tarjetas de
presentacion

Fuente: Plantillas promocién y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 13.: Personal capacitado para fuerza ventas

Capacitacion permanente al personal de
la cooperativa

ldea fuerza de ventas

Fuente: Plantillas promocion y publicidad
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10. Plan de publicidad

5.10.1. Creacion del logotipo
Para posicionar la imagen corporativa de la COACI Ltda. es importante el manejo de un

logotipo facil de captar por el publico y que a la vez simbolice la mision de la cooperativa.

Figura 5.9: Logotipo de la COACI Ltda.

Mas que tu cooperativa,
tu mano amiga.

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho

La imagen de los nevados lliniza norte y sur son una imagen que busca que el publico
local identifique el nombre de la cooperativa sin necesidad de leerlo, los colores escogidos
dan la idea de seriedad y combinado con los colores calidos bajo el nombre, generan una
idea de confianza y familiaridad, finalmente el logo en la parte inferior permite identificar

la filosofia de la cooperativa

El costo del disefio del logotipo es de $50,00.
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5.10.2. Vallas publicitarias
Sera colocada en la via principal de la entrada a la ciudad de Latacunga, por la esquina

mayorista
Caracteristicas

e Full color
e Medidas: 3.00m x 2.90 m

e Material: Lona

Presupuesto
Tabla 5.11: Presupuesto valla publicitaria
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Gigantografia 1 $120,00 $120,00
Permiso municipal $280,00
Total $400,00

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.10 Valla publicitaria

Ahoru
Crédito '

Mis que tu cooperativa,  CREDITO SIN GARANTE Inversion
U IO b HASTASZOOO .

Fuente: Creacién Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.3. Publicidad televisiva

Es importante, debido a que es ampliamente difundida en un sector poblacional
comprendido entre los 12 y 65 afios, trasmitida en el canal local TV Color, canal 36, con
cobertura provincial y por 1o menos por tres meses en un espacio de tres reproducciones
por dia, en la mafiana, una por mediodia y una a la noche durante tres meses, porque en

este lapso de tiempo se puede medir el rating del spot publicitario televisivo.
Estructura:

Lead: Cooperativa de ahorro y crédito lliniza Ltda., mas que tu cooperativa es tu mano

amiga.

Cuerpo: Somos una Cooperativa Financiera que brinda un servicio oportuno, eficiente y
seguro, que transmite una imagen de confianza, credibilidad, progreso y cobertura dentro

del pais.

Ser la cooperativa lider en productos y servicios financieros dentro del mercado
competitivo, ademas promover y desarrollar en los socios el ahorro y el apoyo mutuo,

que construye una cultura empresarial solidaria.

Ahorros a la vista, estudiantil, encaje, navidefio, de ayuda social, microcréditos, créditos

de consumo, comercial, de vivienda, estudiantil.

Inversiones fijas de 30 a 365 dias con interés preferencial.

Cierre: Te esperamos.

DIRECCION: Parroquia Toacaso, parque central, calle Oriente y Pichincha
TELEFONOS: (03) 2 716 365

CELULARES: 094681250 // 097372897
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E — mail: iliniza2008ltda@gmail.com

Pautaje sugerido:

En la mafana (3 reproducciones):

05:30 AM:; 06:00AM: 06:30 AM

En este horario, se pretende realizar esta publicidad porque la mayoria de las familias

pasan en sus hogares y se preparan para sus labores diarias con la TV encendida.

Al medio dia (2 reproducciones)

13:00 PM; 13:30 PM

Generalmente, las personas y socios actuales de la cooperativa tienen un descanso

adecuado para entretener con las noticias y programas televisivos.

En la noche (3 reproducciones)

19:30 PM; 20:00 PM; 20:30 PM

La mayoria de los ciudadanos retornan de sus actividades diarias, en donde se enfocan

porlaTV.
Presupuesto
Tabla 5.12: Presupuesto publicidad televisiva
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Publicidad en TV 3 $410,00 $1.230,00

Elaborado por: Jhonny Morocho


mailto:iliniza2008ltda@gmail.com
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5.10.4. Publicidad impresa (Prensa)
Se ha considerado al diario La Gaceta de circulacion local para publicar propaganda de

la cooperativa los dias sabados durante dos meses, por ser el de mayor circulacion.

Estructura:

Lead: Se basa en el nombre de la cooperativa de acuerdo al método descriptivo y

simbdlico la cual define la actividad econdmica de la presente institucion.

Cuerpo: Contiene los servicios financieros que presenta la institucion.

Cierre: Contiene la direccion, teléfono y ubicacion de la cooperativa.

Presupuesto
Tabla 5.13: Presupuesto publicidad impresa
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Publicidad escrita 3 $120,00 $360,00

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.11 Publicidad impresa (La prensa)

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.5. Publicidad radial

Se ha escogido la radio Color Stereo Latacunga FM 105.3, la sintonia més escuchada y
de gran cobertura a nivel provincial, de acuerdo (CORDICOM, 2018) por lo tanto, se
realizara durante un lapso de tres meses de lunes a viernes con una frecuencia de

reproducciones por dia.
Estructura

AMBIENTACION: Inicio del dia en las actividades del campo con ruidos propios del

medio.

FONDO MUSICAL: Fondo instrumental de una cancion popular ecuatoriana del

momento.
DURACION: 50 segundos maximos.
PERSONAIJES: José y Maria

Inicia con los sonidos de ambientacion, en donde José enciende la radio y escucha su

cancion favorita y tararea......
DIALOGOS:
José: En vida que me quisieras, en vida que me quisieras de muerto ya para que....

Maria: jQué es pues éste!! Ya pensards en morirte... no ves que nuestro trabajo y una

buena educacion es la herencia que dejaremos a las hijas...

José: jAy Maria!, con la crisis que nos va alcanzar pues!, yo trabajo y trabajo y la plata

no alcanza mas que para vivir...

Maria: Asi es, pero al producir saldremos adelante....
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Vamos a COOPERATIVA ILINIZA que nos prestan dinero al més bajo interés, con
créditos rapidos y oportunos... COMO SI FUERAN DE LA CASA... y hasta podemos

ahorrar para la educacion de nuestras hijas....
LOCUTOR EN OFF:

Estamos ubicados en Toacaso, parque central, calle Oriente y Pichincha; COMUNICATE

AL 2 716 365 COOPERATIVA ILINIZA, jSolidez, confianza y servicio!
Pautaje:
En la mafana (3 reproducciones):
06:00AM; 06:30 AM; 07:00 AM
Al medio dia (3 reproducciones)
12:30 AM; 13:00 PM; 14:30 PM
En la tarde (3 reproducciones)
17:30 PM; 18:00 PM; 18:30 PM
En la media noche (3 reproducciones)

22:30 PM; 23:00 PM; 12:30 AM

Presupuesto
Tabla 5.14: Presupuesto publicidad radial
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Publicidad radial 3 $390,00 $1.170,00

Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.6. Publicidad mévil
Para esta publicidad se requiere la contratacion de un bus de la cooperativa de transporte
urbano Sultana en Latacunga, el mismo que llevard la gigantografia adhesiva.

Caracteristicas

e Se elaborara una gigantografia a full color.
e Ahi constara la foto de tres paquetes de billetes americanos.
e Se utilizara el logo de la institucién

e Y se le colocaré el slogan.

Presupuesto
Tabla 5.15: Presupuesto publicidad mévil
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Publicidad mévil (bus urbano 1 $205,00 $205,00
Logo para la camioneta de la COACI Ltda. 1 $25,00 $25,00
Total $230,00

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.12 Publicidad mévil (Bus Urbano)

Elaborado por: Jhonny Morocho
Figura 5.13 Publicidad mévil (Camioneta de la COACI Ltda.)

Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.7. Publicidad de participacién en ferias.
Para esta publicidad se pretende participar en las festividades de la provincia de Cotopaxi,
por ejemplo: el 11 de noviembre “Independencia de Latacunga” y el desfile de la Mama

Negra.

Caracteristicas

Se elaborard un stand a full color.

e Se utilizara el logo de la institucion.
e Informacion relevante y llamativo.

e Medidas: 1.50 m x 2.00 m. (3.00 m2)

e Material: Fibra de vidrio, triple, lona y tubos de acero inoxidable.

Presupuesto
Tabla 5.16: Presupuesto de participacién en ferias
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Publicidad en ferias 1 $300,00 $300,00

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.14 Participacion en ferias

B VIVIENDA =

-y

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.8. Publicidad en redes sociales (Facebook)

Para la publicidad de las redes sociales se ha considerado Facebook como una publicidad

enfocada a la tecnologia.

Caracteristicas

e Foto de perfil: el logo de la cooperativa.

e Foto de portada: a full color con una informacion precisa y una frase motivadora.

e Nombre para el buscador: COACI Ltda.

e Ofrece servicios financieros y no financieros.

e Facilidad de informacion para los socios.

e Datos informativos de la cooperativa.

Presupuesto
Tabla 5.17: Presupuesto en redes sociales
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Publicidad en Facebook 1 $15,00 $15,00

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.15 Publicidad en redes sociales (Facebook)
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Fotos
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Informacion
Comunidad
Informacion y anuncios

Trabaje con nosotros

Q .mAuti:iuc.-;_' &

. P> 4(34‘
Excelencia en AN Ahorro
. o », J
servicios & ol

financieros redito '
hacia un nuevo

futuro CREDITOSINGARANTE  [1tVersion '
HASTA $2000
MATRIZ LATAGH#S =AGENCIA
b Megusta N\ Seguir M Compartir  * Contactamos © Enviar mensaje

#' Crear publicacion B pAGO DE SERVICIDS

= sipido, Ay Oporuro [BFacito
iy @ SR twr
0::: .ﬁ?‘ B Gt pise me-*

Fotovideo & Etiquetar ami... Estoy aq C R J
B Fotovideo X Etiquetarami... @ Estoy aqui 5L mg D

Fotos .
Mision

Fuente: Creacién Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.9. Senaléticas para la COACI Ltda.
En el interior de la cooperativa se encontraré con las siguientes sefialéticas y tablones de
anuncios con el respectivo logotipo, cuya finalidad es llamar la atencién de los socios y

empleados de la institucion, de tal manera se presentard las principales.

Caracteristicas

e Full color
e Medidas: 30cm de ancho x 20 cm de alto

e Material: plastico

Presupuesto
Tabla 5.18: Presupuesto de sefialéticas
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Sefialéticas 5 $7,75 $38,75

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.16 Sefaléticas de la COACI Ltda.

GERENCIA

Mis que tu cooperativa Mis que tu cox

—~

CREDITOS

C Excelencia en servicios financieros hacia un nuevo futuro.

6 Excelencia en servicios financieros hacia un nuevo futuro.

=

INFORMACION

CAJA 1

\C Excelencia en servicios financieros hacia un nuevo futuro. @ Excelencia en servicios financieros hacia un nuevo futuro.

M.

|

Fuente: Creacién Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.10. Documentos y Tarjetas de Presentacion.

De la misma manera dentro de la COACI Ltda., para una mejor presentacion de realizar
los trdmites o aspectos relacionados en comunicacion con otras empresas mediante
oficios, estaréd su respectivo logo a full color, se dara mayor relevancia a los siguientes

documentos y tarjetas, que se detalla a continuacion:

Presupuesto
Tabla 5.19: Presupuesto documentos y tarjetas de presentacion
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Documentos Y tarjetas de presentacion 100 $1,25 $125,00

Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.17 Documentos (Hoja membretada)

Cooperativa de Ahorro y Credito Iliniza Loda. 1“1 N I ;’:
Latacunga — Cotopaxi 1 ‘/{

ifipn. Sdes
.- 000000 012

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho



Figura 5.18 Documentos (Sobres)
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v

Mas que tu cooperativa,
tu mano amiga.

Ereelencia, en seroiciss Ylnancieros hacia un wuews futirs

Web: coaciliniza.fin.ec

Matriz Latacunga Parroquia Toacaso: Calle Oriente y Pichincha, frente al parque central Telefax.: (03) 2716-365
Agencia 1 Quito Sector Guajalé: Calle Susana Letor y Pasaje E-1B Ingreso a Cdla. El CondeTelefax.: (02) 2699-744

e (il

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho

Figura 5.19. Tarjetas de Presentacion

NI
3

Mas que tu cooperativa,

tu mano amiga.

Excelencia en servicios financieros hacia un nuevo futuro./

Rodrigo Marcalla
GERENTE GENERAL

Calle Amazonas y Guayaquil
(03)271-6375 * (03)280-2281
iliniza2008ltda@gmail.com

Fuente: Creacién Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho
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5.10.11. Remodelacién de la cooperativa
La cooperativa brindara un ambiente mas accesible y fiable a sus socios, también a las
personas externas para mantenerles motivados y satisfechos, a continuacion, se puede

observar el siguiente cambio:

Figura 5.20 COACI Ltda. (Antes)

Fuente: fotografia, Latacunga.

Figura 5.21 COACI Ltda. (Después)

Fuente: Creacion Propia
Elaborado por: Jhonny Morocho

Presupuesto
Tabla 5.20: Presupuesto remodelacion de la cooperativa
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Remodelacion 1 $6.000,00 $6.000,00

Elaborado por: Jhonny Morocho



93

5.10.12. Fuerza de ventas
Contratacion de un expositor para capacitar al personal de la cooperativa en ventas y

servicio al cliente, en una jornada de 16h00 a 21h00.

Objetivo: ldentificar los elementos de un servicio de calidad para mantener relaciones

productivas adecuadas y captar mayor cantidad de socios hacia la cooperativa.

Presupuesto
Tabla 5.21: Presupuesto fuerza de ventas
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Capacitacion 1 $390,00 $390,00

Elaborado por: Jhonny Morocho



5.11. Plan operativo anual - periodo 2019

5.11.1. Plan operativo N.1 — Promocion.

Tabla 5.22: Plan Operativo N.1
FECHA DE FECHA DE

VERIFICACION DE

94

ESTRATEGIAS OBJETIVO RESPONSABLE INICIO CULMINACION PRESUPUESTO CONTROL
PROMOCION

Por apertura de una cuenta Gerencia 01/01/2019 31/03/2019 $2.800,00 Evaluar el incremento de
de ahorros se le obsequia | & cuentas de ahorro en el periodo
una camiseta. g determinado.

©

<,
Por cada $20,00 de| 8 g Gerencia 01/04/2019 30/06/2019 $ 1.520,00 Evaluar el incremento de
dep6sitos en ahorros se le c_% 7'5 circulante ahorrado por los
obsequia una gorra | & 2 S0CiOS.
deportiva. s =

g 2
Por tener dinero ahorrado a ‘g ] Gerencia 01/07/2019 31/07/2019 $3.000,00 Evaluar el incremento de
plazo fijo se le obsequiard § L>), montos depositados a plazo
un terno deportivo S o fijo por los socios.

g5

EZ
Por la realizacion de un ‘—: Gerencia 01/08/2019 31/10/2019 $ 600,00 Evaluar el crecimiento de
crédito se le obsequiara un g exigible en calidad de
monedero o esfero. g préstamos a los socios.

TOTAL $7.920,00

Fuente: Elaboracion Propia



5.11.2. Plan operativo N. 2 - Publicidad

Tabla 5.23: Plan operativo N. 2
FECHA DE

FECHA DE
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ESTRATEGIAS OBJETIVO RESPONSABLE INICIO CULMINACION PRESUPUESTO VERIFICACION DE CONTROL
PUBLICIDAD

Disefio de un logotipo < Jefe de Créditos 01/01/2019 01/02/2019 $ 50,00 Evaluar el impacto grafico del logotipo.
o

Publicidad estatica d Personal de Ventas 01/02/2019 31/12/2019 $ 400,00 Evaluar el grado de circulacion y visibilidad de

(Valla publicitaria) = la valla publicitaria.

Publicidad televisada % Personal de Ventas y Jefe 01/07/2019 30/09/2019 $1.230,00 Medir el rating del spot publicitario televisivo.
0 de Créditos

Publicidad escrita g‘ Personal de Ventas y Jefe 01/08/2019 30/09/2019 $ 360,00 Determinar el tiraje del periddico local y el

(Prensa local). o de Créditos grado de distribucion numérica y geografica.
5¢

Publicidad radial < k5 Personal de Ventas 01/07/2019 30/09/2019 $1.170,00 Medir el rating del spot publicitario radial.
35

Publicidad mévil g9 Personal de Ventas 01/10/2019 31/12/2019 $ 230,00 Medir el grado de movilidad de la unidad de
= ©
s 8 transporte.

Publicidad en ‘éi 2 Personal de Ventas y Jefe 07/09/2019 11/11/2019 $300,00 Evaluar el grado del personal en brindar
Participacion de Ferias 8® de Créditos informacion de manera motivada en la
<3 participacion.

Publicidad g8 Jefe de Créditos 01/01/2019 31/12/2019 $15,00 Evaluar la informacion a brindar hacia los

FACEBOOK c o S0Cios.
o £
g8 <
Sefialéticas para la % Personal de informacion 01/01/2019 31/12/2019 $38,75 Evaluar el grado de visibilizar por parte de los
COACI Ltda. g socios dentro de la cooperativa.
o
Documentos y tarjetas g Personal de informacion 01/01/2019 31/12/2019 $125,00 Medir el grado de presentacion hacia las
de presentacion. = personas que son parte de nosotros.
[<5)
Remodelacion de la g Gerencia 01/01/2019 31/12/2019 $6.000,00 Evaluar la atencion de los socios por la
cooperativa g’ remodelacion realizada.
TOTAL $9.918,75

Fuente: Elaboracion propia
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5.11.3. Plan operativo N. 3 — Fuerza de Ventas

Tabla 5.24: Plan operativo N. 3

FECHA DE FECHA DE VERIFICACION DE
ESTRATEGIAS OBJETIVO RESPONSABLE . PRESUPUESTO
INICIO CULMINACION CONTROL
FUERZA DE VENTAS
Capacitacién del recurso - Evaluar el cambio
[<5) (]
(=] >
humano de la Cooperativa. g g comportamental del personal de
- [<5]
S 2 Gerencia
. id o i
Tema: Atencién Y| g 3 $ 390,00 la cooperativa en cuanto a la
fidelizacion de client s Jefe de Créditos 13/07/2019 17/07/2019 tencién del  client
idelizacion de clientes. S 8 (Incluye IVA) atencion del cliente y su
E g Personal de Ventas. e
s B fidelizacion.
S ©
o o
e £
° 8
[a
TOTAL $ 390,00

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En base a la investigacion de estudio, se concluye que el diagndstico situacional
de la Cooperativa de ahorro y crédito lliniza Ltda., indica que en la actualidad la
imagen institucional, no esta posicionada, debido a la falta de publicidad y
comunicacion.

La aplicacion apropiada del marco tedrico de acuerdo a los diferentes autores
importantes utilizados en esta investigacion, permiten como resultados un
evidente cambio positivo para la cooperativa, misma que sustenta el presente
proyecto.

Los componentes de la propuesta elaborados para el plan de comunicacion, han
sido constuidos de acuerdo a la metodologia, que ha permitido analizar y
establecer la informacién adecuada para la instiucion, en base a esto se propone
mejorar el nivel de conocimiento de los servicios ofertados y la competitividad de
la cooperativa.

En el trabajo de campo realizado se determina que la COACI Ltda. no cuenta con
un plan de comunicacién, que dificulta la difunsion de la cooperativa restando

competitividad .

96
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No existe presupuesto, ni el apoyo necesario para la elaboracion del plan de
comunicacion, como lo demuestra el hecho de que no exista un responsable
directo del aspecto comunicativo, la falta de actividades que involucren a los
miembros de la cooperativa.

En la cooperativa no tiene importancia sobre el plan de comunicacion dentro de
la institucion, como lo demuestra la falta de unidad de criterios sobre la necesidad
del plan, asi como de las opiniones de los socios.

Existen servicios financieros no difundidos, y ain mas, existen beneficios sociales
gue no son aprovechados, esto hace que la cooperativa se convierta en una entidad
mas financiera que social, en contradiccion con los fines propios de las

orgnizaciones adscritas a la economia popular y solidaria.
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6.2. Recomendaciones

Es importante y urgente que se ralice un plan de comunicacion para la COACI
Ltda., mediante un proceso de concienciacion y motivacién, diagndstico y
elaboracion conjunta del mismo con el fin de mejorar el nivel de cobertura de la
organizacion.

La implementacion del plan de comunicacién debe darse sobre la base de un
diagndstico y considerando un presupuesto y un responsable directo que prevea
el funcionamiento y genere un nivel de difusion global de la imagen de la
cooperativaa en la sociedad.

Como parte de la implementacion del plan de comunicacion, debe darse la
difusion necesaria para que esta se implante dentro de los asociados y no
asociados, asi como dentro del pablico interno de la cooperativa.

Dentro de los objetivos del plan de comunicacion debe constar la proyeccion de
los servicios financieros y no financieros generales que tiene la cooperativa al
servicio de los socios, tomando en cuenta todos los medios disponibles e
incursinando con eficiencia en aquellos modernos como los correos elctronicos y
la pagina web.

Es necesario mejorar el nivel de satisfacion y conocimiento de la cooperativa
dentro del medio, hay que rescatar las caracteristicas fundamentales de las
entidades sociales bajo el régimen de la economia popular y solidaria, a través del

plan de comunicacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

*llﬁl Pontificia Universidad | Sede \ ,*:1

||| Catolica del Ecuador | Ambato (= T
Anexn 1: Encuesta socios actives COACT Lida.

Dvirigida a: wocio: activos de la Cooperativa ds Ahorre v Credito Iliniza Tida

Dbjetive: Levaemtar un dizznostice precise de 2= politicas irferras tomadas respecto 2 1a comumicacion mtema v
externa de la COACT Ltda., por parte de Loz directivos institucionales v [2 imagen gus provecta en [a zociedad.

1. ;Conpce nted =i la Cooperativa de Ahorro v Credito Himiza Lida ba realimdo publicidad?

2
No

Il

2.- ;Cuales da Loz siguientss servicios financisros qoe oferta 1a COACT Leda, conace?
Credito de semvicio
Credito da produccion
Credito ds comercio
Credito asropecoario
Credito de artesamiz
Credito estodiamtl
Ahorro estadizetl
Teversipne: a plazo fjo

UL

3. ;Cuzles de los zipmentes senvicios po financieres goe ofsra la COACT Lida. conpce?
Pazos lezales

Pazos de impuwestos

Pagos de servicios telefonico:
Pazo de comercia

L

Pagzo da zervicios bazicos

4. ;A traves de que medio: le gastariar recibir informacion sobre Loz senvicios financieros v no firencieros
de |2 COACT Lida 7

Comren electronico
Fedas sociales
Pagina web
Prem:a
Afichs: ¥ Volantes
Fadio

UL
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Television [ 1
{Ohro:: Emumere cuales |:|

5. ;Conzidera usted importante goa la COACT Lida tenza um plan de comanicacion? Por que?
5 [
No [ 1]

4. ;Ha empleado servicios financieros de la COACT Lida. durante este ata?

—s

1

—
o —

7. ;Cre servicips finemcisnos ha empleado™

B.- ;Ha empleado zamvicios no financienos de la COACT Lida duramts ssfe ana?
B [ 1

Ho

9. ;Croe seryvicips no fimancisnos ha empleada™

100 ;e srade de satizfaccion tiene natad da lo: servicios de la COACT Leda 7
by satisfecko
Medianamente satizfecko
Paco satizfecha
Hada safizfecka

Ll

11. ;Fecomendara oz servicios ds la COACITeda 2 ofras perzonasT Par goe?
2 [

o

11 ;Ha escochado comestarios :obre la COACT Ltda. en personas no asociadas?
.

No

Il

13. ;e tipo de comentarios ha escuchado en persona: oo asociadas a la OOACT Lada T
Puzitios
Indifereantes
Hegativos

il
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Anexo 2: Entrevista

| I
-g-r.%. Pontificia Universidad | Sede \t“ll-f-':"‘l
il S

|l| Catolica del Ecuador Ambato

Amnexo I: Entrevista directivos de la COACT Lida
Dirizido a: directives de 2 cooperativa de Ahorro v Credito [liniza Lida
Objetive: Levamtar un diagrostico preciso 2 las poliicas intemas tomadas respecto a la

Comumicasion interna v exterea de la COACT Lida |, por perte da Loz directives metihecionales v 12
imazen que proveca e la sociedad

.- ;5 ba difundide 12 mizion, vision ¥ olgjetives mstinvcionales mberna ¥ efiernamenia’?
3i

En parts
Mo

I.- ;A fraves ds gus medios =2 ha difimdido I mision, vision v objethvo: institocionales
miema v exiemamente?
Tablon de 2mmcios intersos
Prenza

Radio

Televizion

Afiches
3 .- ;Existe un plan de comumicacion elzborade para la COACT Lida 7

i
Mo
4 - ; Sp ben realizado acciopes de diagmostico respecto 2 1a imapen institucional?

i

I

Il

]

L

- ;En goe 52 basa la toma de deciziones rezpecto a la comumicacion en l2 O0ACT Lida 7

.- ;Qmien s2 encarga del memejo de L2 copmmicacion imtema ¥ externa de la OOACT Ltda.?

7.- ;Conzidera importante tener o mplementar on plan de commmicacion para la OOACT Lida ?
3i
En parts
Mo

i



<Par que?

107

8. ;Cree que es importamte implementar politicas de comumicacion imtema ¥ extema para la
COACT Lada 7

i —
En parte I:l
No ]

2. ;Ce canzles de commicacion se debenam emplear para trasmitir informacion 2l publico de
la COACT Lida?

Tablow de ammcios mtemos [ ]
Prena ]
Radio [
Television [ ]
Otros: ;Cuales?

10, ;Exsite presupuesto para 1a implementacion de un plan de copmunicacion de la COACT

Ltda?
s —
Eu part ]

Mo [




