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RESUMEN EJECUTIVO

Se detalla un Plan de Comunicacion Corporativa para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Juan Pio de Mora, canton Quinsaloma, afio 2015. Se enfoca en la comunicacion interna y
externa; en base a ello se desglosa tres objetivos especificos de acuerdo a los pasos del
plan; realizar un andlisis de situacion que permita la identificacion de los antecedentes y
objetivos comunicacionales, determinar las estrategias y las de acciones para la ejecucion
del plan de comunicacion corporativa y establecer el presupuesto y medios de control para

el seguimiento de las actividades.

En la elaboracion de la investigacion se realizd la introduccion y se conocid la situacion
actual del problema con la respectiva problematizacidon, sistematizacion de la misma,

ademas se estableci6 el objetivo general y los especificos.

Se desarroll6 el marco conceptual con la informacién més enfocada de acuerdo al tema de
investigacion, se determiné métodos, técnicas y fuentes primarias como secundarias, para

proceder a encontrar los resultados.

Mediante el andlisis de situacion actual se conocid datos importantes como son:
antecedentes, mision vision, valores, y el FODA el cual permiti6 indagar posibles falencias

en la gestion de comunicacion que tiene la cooperativa.

Se determiné estrategias y acciones que son enfocadas a alcanzar la efectividad del
cumplimiento de cada uno de los objetivos establecidos con el propodsito de generar

beneficio a la cooperativa.

También se realizo el presupuesto y medios de control lo cual fue de suma importancia para
la elaboracion del plan de comunicacion corporativa ya que permitid conocer el monto que

esde § § 5.289 destinado para la puesta en marcha
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ABSTRACT

A corporate communications plan for the credit union Juan Pio de Mora, Quinsaloma
Canton, 2015. It is focused on detailed internal and external communication; based on that
three specific objectives according to the steps of the plan breaks down; conduct a situation
analysis allowing identification of the background and communication objectives, identify
strategies and actions for the implementation of corporate communication plan and set the

budget and control means for monitoring the activities.

In preparing the introduction of the research it was conducted and the current situation of
the problem was known to the respective problematization, systematization of it, besides

the general objective and specific is determined.

The conceptual framework was developed with more focused information according to the
research topic, methods, techniques and primary and secondary sources was determined to

proceed to find the results.

By analyzing current status it was determined important data such as: history, mission,
vision, values, and SWOT which allowed to investigate and identify possible shortcomings

in the management of communication that has the cooperative.

Strategies and actions that are aimed at achieving effective compliance with each of the
objectives established for the purpose of generating profit to the cooperative was

determined.

Budget and control means which was critical to the development of corporate
communication plan as it allowed us to know the amount of $ § 5.289 is earmarked for the

launch was also performed.
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INTRODUCCION

El método mercantilista hace su vision aproximadamente entre los siglo XIV-XV, el cual se
aprobd para fortalecer los procesos de compra-venta de productos y servicios como una

manera de integrar las empresas nacionales y empresas internacionales.

En el mismo periodo surge el método financiero (casas que prestaban patrimonios
financieros), que proporcionaba el acceso de recursos de capital a los negociantes en
actividades de transferencia de productos y servicios en base a los métodos de

transformacion de la materia prima.

Posteriormente adoptan el nombre genérico de bancos, financieras, Cooperativas de Ahorro
y Mutualistas. América, descubierta a finales del siglo XV, la misma que necesita de
doctrina econdémica y de formas sociales, adopta el sistema dominante implantando por el
mercantilista y por lo tanto quienes instalan los procesos de permiso de créditos dirigidos
hacia la demanda, se posicionan en toda Latinoamérica y la parte del Continente, como

inversionistas y tenedores del capital.

Es precisamente debido a la gran cantidad de microempresarios, al nimero de instituciones
financieras existentes y la alta competencia de dicho mercado, surge el nombre de esta
investigacion Plan de Comunicacion Corporativa para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Juan Pio de Mora, para satisfacer las necesidades de los habitantes brindando los mejores
productos y servicios con eficacia y eficiencia, lo que permitird un crecimiento sostenido en

la sociedad del Cantdn, en proyeccion de crecer en otras latitudes.

Toda empresa, sin importar su tamafo o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar
un Plan de Comunicacién Corporativa, permitiendo a la misma organizar y ordenar todas
las acciones relativas a la comunicacion, ya sea interna o externa, para dar a conocer los

servicios y productos que ofrece a sus clientes y usuarios y a su vez tener la percepcion de



los clientes de la empresa, realizando un sondeo de opinién para conocer los medios de

comunicacion de mayor preferencia de los ciudadanos del Canton de Quinsaloma.

Esta investigacion se encuentra dividida en 7 capitulos:

Capitulo I se encuentra la problematizacion, sistematizacion, justificacion, objetivo general

y especificos.

Capitulo II se encuentra el marco tedrico, el cual es de vital importancia para realizar la

investigacion.

Capitulo III muestra la localizacion, métodos de investigacion, fuentes de recopilacion,

disefio de investigacion, recursos humanos y materiales.

Capitulo IV se ejecuto el desarrollo de la investigacion, esta es la parte fundamental de la
misma ya que en esta se encuentran representados en figuras y tablas, etc. Una vez
elaborado el desarrollo de la investigacion se procede a realizar el capitulo V, donde se

concluye y se recomienda mediante el resultado de la investigacion.

Y como tultimo paso se elabora el VI y VII capitulo se citan las fuentes bibliograficas y los

anexos respectivamente.



CAPITULO1

CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1 Problema de Investigacion

1.1.2 Planteamiento del Problema

En la actualidad se ha dado un gran impulso a la demanda de créditos por parte de la
ciudadania del Canton Quinsaloma, sin embargo el método financiero bancario habitual
retrasa de alguna forma el progreso socio-econémico de nuestra sociedad, todos conocemos

que estas empresas no pueden llegar a todos los segmentos de la localidad.

Sin embargo la falta de crecimiento que tiene este sector se debe a varias causas como la
falta de informacion, inversion, apoyo técnico, para hacer progresar su actividad

econdmica.

Algunas Cooperativas utilizan herramientas de marketing solo para realizar actividades de
cobro y venta, no para informar y establecer relaciones duraderas con los asociados, por lo
tanto es necesario buscar y mantener un contacto directo con los asociados actuales y
potenciales con el fin de persuadirlos para la adquisicion de nuevos servicios y/o

promociones que les ofrecen las Cooperativas.
1.1.2.1 Diagnostico
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora, no cuenta con un plan de

comunicacion corporativa, lo cual no le permite tener una buena comunicacién tanto

interna como externa.

1.1.2.2 Pronostico

Es primordial ofrecer una excelente comunicacion que satisfaga a los clientes.

Es importante considerar la aplicacion de estrategias comunicacionales de marketing para
desarrollar una mejor imagen corporativa y llegar a captar un mayor niimero de potenciales

clientes.



1.2.1 Formulacion del Problema

(COomo un Plan de Comunicacion Corporativa incide en la comunicacion interna y externa

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora del Canton Quinsaloma afio 2015?

1.2.2 Sistematizacion del Problema

(De qué manera el analisis de situacion infiere en la identificacion de los antecedentes y

objetivos comunicacionales?

(Cuadles son las estrategias y como inciden en el plan de accidon para la ejecucion del plan

de comunicacion corporativa?

(De qué manera el presupuesto y medios de control permiten el desarrollo del plan de

comunicacion corporativa?

1.3. Objetivos.

1.3.1 General

Desarrollar un Plan de Comunicacion Corporativa para la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Juan Pio de Mora del Cantoén Quinsaloma afo 2015.

1.3.2 Especificos

Realizar un andlisis de situacion que permita la identificacion de los antecedentes y

objetivos comunicacionales.



Determinar las estrategias y el plan de accion para la ejecucion del plan de comunicacion

corporativa.

Establecer el presupuesto y medios de control para el plan de comunicacidn corporativa

1.4. Justificacion

El proposito de la presente investigacion es el disefio de un Plan de Comunicacion
Corporativa para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora. Con el objetivo de
lograr una mayor integracién con los clientes internos y externos para el mejoramiento
continuo en el servicio que la Cooperativa ofrece a los ciudadanos y sus alrededores del

Canton Quinsaloma.

El realizar esta investigacion serd de gran beneficio a la Cooperativa, dando esta solucion
viable al problema, por medio de la informacién y los conocimientos necesarios, lo cual

permitira el desarrollo y crecimiento de la empresa y de su entorno.

La finalidad es la de fortalecer la comunicacidon interna y la imagen empresarial en el
mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora del Cantéon Quinsaloma
mediante estrategias y mecanismos que permitan alcanzar un crecimiento empresarial y el

cumplimiento de los objetivos ya establecidos.

Este documento sera un aporte para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora,

en la solucion pronta y efectiva de los problemas que en ella actualmente se presentan.



CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



2.1. Marco conceptual.

2.1.1. Plan
(WordPres, 2014) Un plan es una intencion o un proyecto. Se trata de un modelo

sistematico que se elabora antes de realizar una accién, con el objetivo de dirigirla y
encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los detalles

necesarios para realizar una obra.

2.1.2. Comunicacion
(PRESAS, 2010), La comunicacion es el intercambio verbal de un pensamiento o idea. Es

decir, la hipotesis es esta definicion es que un pensamiento o una idea ha sido

intercambiado con éxito. La comunicacidn es la transmision de informacion.

2.1.3. Plan de Comunicacion Corporativa
(TERESA, 2013), El plan de comunicacion e imagen es un documento escrito que detalla

las acciones a corto, medio y largo plazo para conseguir los objetivos de imagen
seleccionados. Por tanto, este documento permite establecer una filosofia de accion
organizada que contemple la realidad de la empresa e identifique los ptblicos objetivos con
los que se relaciona, un plan de accidon para subsanar los problemas analizados en la fase
analitica y una mejor coordinacion entre los diversos medios empleados al servicio de la

difusion de la identidad de la empresa.

La imagen adquiere un valor estratégico dado que influye en el tipo de relacion que va a
tener con diferentes publicos. No se trata de construir un plan de imagen, si no de
desarrollar un plan de disefio y comunicacién e la nueva imagen con una jerarquia de

objetivos.

(SAINZ, 2011) El plan de comunicacion corporativa constituye la herramienta en la que la
alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas que adoptado hoy(es decir en
el momento que ha realizado la reflexion estratégicas con su equipo de direccion) en
referencia a lo que hard en los tres proximos afios (horizonte mas habitual del plan

estratégico.)



2.1.3.1. Fases de un plan de comunicacion corporativa.

(MIMBRERO, 2012) 1. Analisis interno y externo: En este apartado se debe estudiar

a la organizacion y su entorno para identificar sus puntos fuertes y débiles. Ademas de

la mision y el momento actual expuestos por Vilaplana, es importante también hacer un

repaso a la historia de la empresa o institucion (tanto a nivel general como

comunicativo), conocer cual es su vision, sus valores y su posicion frente a la

competencia. Todo esto nos permitird elaborar un diagndstico del momento actual DE

LA COMPANIA, nuestro punto de partida, que puede plasmarse de forma sencilla en
un analisis DAFO.

Un correcto analisis de la compaiiia y su entorno es el PUNTO DE PARTIDA que
nos permitira establecer unos objetivos de comunicacion alineados con la estrategia
empresarial.

2. Objetivos de comunicacion: Una vez tenemos claro en qué punto estamos como
organizacion, es mucho mas sencillo establecer prioridades en cuanto a
comunicacion se refiere. Este punto debe responder claramente a la pregunta ;en
qué puede ayudarnos la comunicacion? A la hora de establecer las metas de nuestro
plan, Josep Maria Brugués, profesor de comunicacion corporativa en la Universidad
Ramoén Llull y responsable del curso “Elaboracion de un Plan de Comunicacion®,
que ofrece el Col-legi de Periodistas de Catalunya, aconseja centrarse en dos o tres
objetivos, ya que de cada uno de ellos dependeran varias estrategias y acciones
comunicativas.

3. Definicion de nuestros publicos objetivos: “Si no se tienen claros los publicos
es complicadisimo establecer las acciones comunicativas”, afirma Brugués. A la
hora de identificar nuestras audiencias clave, respondiendo a la pregunta ;a quién
hemos de comunicar?, puede sernos de gran ayuda ‘“hacer un listado de los
diferentes publicos que mantienen o pueden mantener un vinculo con la entidad”,
como aconseja Sonia Mufioz. Una correcta segmentacion nos ayudard a establecer
mucho MEJOR LAS estrategias y ACCIONES DE COMUNICACION en funcién
del publico al que vayan destinadas.

4. Estrategias: TAL VEZ es el punto méas complicado de definir, ya que estd a

caballo entre los objetivos y las acciones. Las estrategias serian las ideas clave a
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desarrollar en las acciones de comunicacion, sus ejes centrales, y responderian a la
pregunta ;qué hay que comunicar? Al igual que en el apartado anterior, Brugués
aconseja un maximo de dos o tres estrategias.

5. Acciones: Llegamos aqui a la parte mas practica del plan: establecer actividades
concretas, basadas en las estrategias que hemos fijado, que nos permitan
ALCANZAR LOS OBJETIVOS de comunicacion establecidos. O, lo que es lo
mismo, ;como debemos comunicar lo que queremos? Es muy importante fijar un
calendario de actuacidon y pensar en como podremos medir el resultado de estas
acciones. El hecho de que las actividades deban ser medibles no esté refiido con la
creatividad. “La creatividad es un tema de actitud, todos somos y podemos ser
creativos”, nos recuerda JOSEP MARIA BRUGUES.

6. Seguimiento y evaluacion: Una vez llevadas a cabo las acciones, y teniendo en
cuenta los criterios de medicion que hemos establecido en el punto anterior (por
ejemplo cudntos medios han recogido nuestra accion, cuantas personas han acudido
al acto y cuantas teniamos previsto que acudieran, si la difusion en REDES
SOCTALES ha cumplido o no nuestras expectativas...), hay que valorar el grado de
¢éxito de cada accidn en particular y del plan de comunicacion en general. Responder
a las preguntas ;lo hemos hecho bien?, ;nos ha servido? nos permitird ir

modificando nuestro plan y mejorar nuestras futuras acciones.

2.1.4. Comunicacion Corporativa.

(SAINZ, 2011)EI plan de comunicacion corporativa constituye la herramienta en la que la

alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas que adoptado hoy(es decir en

el momento que a realizado la reflexion estratégica con su equipo de direccion) en

referencia a lo que hard en los tres proximos afios (horizonte mas habitual del plan

estratégico.)

(CALDEVILLA, 2010)La comunicacion corporativa es la actividad por la cual la empresa

premeditadamente emite un mensaje con el fin de transmitir o decir al publico lo que la

empresa €s.
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La comunicacion corporativa es asi el discurso o mensaje que la empresa emite de si misma

a sus destinatarios.

En el campo de la comunicacidn corporativa existe una amplitud de términos para referirse
a diferentes aspectos de la comunicacion, cuyo uso, debido al éxito y la importancia que ha
ido adquiriendo la comunicacion en los tiempos actuales, ha provocado uso erroneo o mal
interpretaciones de los términos de manera habitual. Por ejemplo decir “hemos cambiado la
imagen de la empresa” cuando en realidad se trata de un cambio de identidad visual, del
cambio o actualizacion de logo de la empresa. Para entender con claridad cada uno de los
términos que se refieren a la comunicacion corporativa a continuacion se define el sistema

corporativo.
El sistema corporativo estd compuesto por:

e Identidad corporativa: lo que la empresa es. La esencia de la empresa expresada a

través de su presencia, actuaciones y manifestaciones.

La identidad corporativa puede dividirse en dos componentes:

e La identidad conceptual: mision, vision, filosofia, ética de la empresa o
responsabilidad social son aspectos que definen la identidad conceptual.

e La identidad visual: logo, tipografia, codigos cromaticos. La identidad visual va
desde el disefio del papel corporativo al disefio del uniforme o sefialética de una

oficina.

En este apartado cobra importancia contar con un manual de identidad visual corporativo,
que es un documento escrito con caracter normativo y integrador, en el que se reflejan
todos los aspectos relacionados con la construccion del logo, su uso, asi como las

aplicaciones corporativas (folio, sobre, carpeta...).

e Imagen corporativa: lo que la gente cree que es la empresa. La imagen corporativa

estd basada en la percepcion que un determinado publico tiene sobre la empresa.

(SANCHEZ & PINTADO, 2009)La imagen corporativa se puede definir como una

evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formado por un
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cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de estos atributos puede variar y

puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho individuo.

2.1.5. El proceso de comunicacion.
(ARROYO MARTINEZ, 2011)Comunicar es persuadir y persuadir es buscar efectos. De
esta manera la comunicacion se convierte en una herramienta mas de gestion orientada a la

consecucion de los objetivos estratégicos de la empresa.

Cabe realizarse la pregunta ;Por qué es necesaria la gestion de la comunicacion en la
empresa? Algunas de las razones se encuentran en la necesidad de que haya coherencia
entre la comunicacion interna y externa, que la imagen no resulte arbitraria... y sobre todo

el imperativo de crear valor en la empresa y darlo a conocer.

Para que haya comunicacién, primero debe haber informacion, lo cual se considera el
primer estadio de la comunicacion. Partiendo de la informacion més general podemos
definir la comunicacién como un proceso que se da entre dos 0 mas personas que mediante
el intercambio de un mensaje con codigos similares tratan de comprenderse y influirse, con

el fin de conseguir una accion-reaccion.

Puramente y de forma mas sencilla se puede decir que la comunicacién es la transferencia

de informacion de un sujeto a otro.

Segun el modelo de Shannon y Weaver los elementos bésicos que intervienen en un

proceso de comunicacion son:

e Emisor o fuente: es aquella persona que tiene capacidad para emitir un mensaje y lo
transmite por medio de un canal a un receptor. Es la persona que se encuentra al
inicio de la emision.

e Receptor: es aquella persona o grupo que recibe el mensaje.

e (odigo: es la forma en la que se transmite la informacién. La existencia de un
codigo implica que se ha de descifrar o descodificar el paquete de informacion que
se transmite.

e Mensaje: es el contenido informativo que se traslada.
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e (anales: es el medio fisico a través del cual se transmite la informacion. Ejemplo:

departamentos, mensajeros, internet, salas de juntas.

(Garcia, 2010)Emisor: puede tratarse de cualquier individuo interno o externo de una
organizacion o empresa. Es la fuente de comunicacion, quien desea transmitir un

pensamiento o idea a otro u otros.

Mensaje: es el producto real de la fuente codificada. Es toda la informacion que se
transmite y, si se logra una comunicacioén exitosa, serd también todo I que reciba el

receptor.

Cdodigo: la forma en que se estructurara ese mensaje, incluyendo la habilidad, la actitud,
los conocimientos y el sistema socio-cultural. El cédigo debe ser conocido por el emisor
y por el receptor pues si no, no podra ser descodificado y entendido.( ejemplo: si el
mensaje esta codificado en un idioma como el espafiol, el receptor también debera

conocer dicho idioma).

Canal: es el medio a través del cual se transmite el mensaje. El mensaje puede ser oral o

escrito, a través de una red de ordenadores, una carta o por teléfono, etc.

Receptor: es el sujeto a quien se dirige el mensaje. Pero antes que eso ocurra, el
mensaje debe ser descodificado, proceso que requiere de las habilidades, actitudes y
conocimientos previos del receptor asi como de su atencién (el receptor debe esta

preparado para recibir el mensaje).

Retroalimentacion: es el elemento que indica si hubo éxito o no en el proceso. Se
medira si una informacion llego adecuadamente al receptor si se recupera respuesta del

mismo ante la informacidn.

Ruido: todo aquello que (ya esté presente en el emisor, la transmision o el receptor)
entorpece la comunicacion. Por ejemplo: una conexion telefonica deficiente, la falta de
atencion del receptor, uso de lenguajes diferentes, prejuicios a la hora de entender el

mensaje, gestos corporales que contradigan lo que se dice etc.

En la interaccion de estos componentes, podemos diferenciar dos términos que

comunmente suelen definirse como homologos: informacion y comunicacion.
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2.1.6. Tipos de comunicacion.
(ARROYO MARTINEZ, 2011)Existen distintas formas de clasificar la informacion y la
comunicacion. Segln la procedencia de la informacion dentro de la empresa, esta se divide

€n:

e Ambiental: la informacion que procede del entorno.
e Interna: la que procede y procesa la propia empresa.

e Corporativa: aquella que la empresa procesa y proyecta al entorno exterior.

Otras clasificaciones comunes de la comunicacion son:

e Verbal: aquella que se produce de forma oral, basada en el dialogo, discusion....
Bajo este tipo de comunicacion se debe prestar atencion al tipo de palabras que
el/los interlocutores utilicen.

e No verbal: aquella que no se produce de forma oral, puede tratarse de comunicacioén
escrita o la que se produce a través de la mirada, las posturas, expresiones,

movimientos o la apariencia fisica.

En este sentido cabe destacar que la informacion sensorial es basica en cualquier proceso de
comunicacion, y segin estudios recientes la mayor parte de la informacion que retiene
nuestro cerebro proviene del sentido de la vista, por ello es importante prestar atencion a

este tipo de comunicacion.
La comunicacion también puede dividirse en:

e Formal o institucional: aquella que se realiza mediante comunicados u otras
herramientas oficiales y que contiene un mensaje supervisado por la jerarquia de la
organizacion.

e Informal: aquella que es establecida entre los empleados de una organizacion. En
muchos casos este tipo de comunicacién es mas fuerte que la formal y ignorarla

puede afectar al desarrollo de la organizacion.

Y por tltimo, podemos dividir la comunicacién en:

e Organizada: aquella que se realiza en base a un plan y herramientas planificadas.
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e Improvisada: es la que tiene lugar cuando no se planifica la comunicacion y se

produce de forma espontanea sin base a ningun plan.

(Garcia, 2010)La comunicacion se puede clasificar en distintas tipologias dependiendo del

canal utilizado, la dependencia jerarquica y el grado de interaccion entre emisor y receptor.
Como ejemplos tenemos:
1. En funcion del canal utilizado:

Escrita: la que se realiza mediante la palabra escrita en un soporte, utilizando graficas,

letras.

Oral: la que se realiza mediante la palabra hablada, utilizando sonidos.

No verbal: compuesta principalmente por expresiones faciales y gestos corporales.
2. En funcidn dl grado de interaccion:

Directa: es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor en forma

personal, cara a cara.

Indirecta: es aquella donde la comunicacién estd basada en una herramienta o
instrumento ya que el emisor y el receptor estan a distancia. Puede ser personal (hablar

por teléfono, enviar un correo electrénico) o bien colectiva (periddicos, radio, libros).

2.1.7. Estilos de comunicacion.

(CALDEVILLA, 2010)EI estilo de comunicacion es la forma en la que se transmite el
mensaje. Existen distintos tipos de estilo en funcion del lenguaje verbal, las creencias y
otros aspectos empleados en la comunicacion por los distintos interlocutores. Los estilos de

comunicacion mas habituales se pueden clasificar en:

o [Estilo agresivo: este tipo de comunicacidén se representa en una persona que
monopoliza la conversacion, no escucha, interrumpe, con una actitud cerrada, no
visualiza el punto de vista de los demas, emplea un tono sarcéstico, el contacto
visual es airado o la voz muy alta.

e Estilo Pasivo: persona con un estilo indirecto, siempre de acuerdo y que a su
opiniodn, existe poco contacto visual y permite que otros tomen decisiones.
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e Estilo Asertivo: persona efectiva, sabe escuchar, considera a los demas, clarifica,

establece observaciones, no criticas, decisivo y proactivo.

2.1.8. Dimensiones de comunicacion en la empresa.

(CARRASCOSA J. L.)Hoy el ¢éxito de una empresa depende menos del esfuerzo
publicitario y mas del enfoque integral de la comunicacion estratégica. En este sentido es
en el que este manual aborda la comunicacion en la empresa. Entendiendo y aplicando un
enfoque integral y no s6lo centrando o reduciendo la comunicacion de la empresa a una de

sus partes.

La pyme debe entender la vision de la comunicacion como mucho mas que la publicidad
que la empresa realiza. La publicidad esta dentro de la comunicacion estratégica, es una
parte mas, que si bien tiene importancia debe estar subordinada a la comunicacion

estratégica.

Para lograr una gestion de la comunicacion eficaz y integral se plantea un modelo que
recoge lo que se han identificado como las seis areas o dimensiones de comunicacion en la

empresa (M6D).

Este modelo se ha disefiado teniendo en cuenta cada uno de los aspectos que se deben

manejar en la empresa y su interrelacion.

Cada una de las areas de comunicacion identificadas son fundamentales para la
consecucion de los resultados de la empresa; y su coordinacion se realiza bajo la direccion

de comunicacion, maxima responsable de la comunicacion general de la empresa.

Independientemente de que exista un departamento de comunicacién como tal con varias
personas o haya un unico responsable en la empresa, las pymes deberdn abordar las 6

esferas de la comunicacion identificadas en el modelo M6D. Estas son:
» Comunicacion corporativa
* Comunicacion externa

» Comunicacion interna
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» Comunicacion de crisis
* Relaciones publicas
*« RSC

2.1.8.1. Comunicacion externa.

(JOHNSSON L. D., 2004)La comunicacién externa se podria también llamar comunicacion
comercial pura, como toda comunicaciéon contribuye a crear una imagen de la empresa,
pero su objetivo en concreto es actuar sobre la imagen y posibilidad de venta de las marcas

que crea la empresa.

La dimension de la comunicacion externa incluye las siguientes sub-areas: El marketing, la
promocion —como una de las variables del marketing- y el medio donde se realiza esta

comunicacion, en este caso abordaremos la publicidad en Internet.

Marketing o marketing.

El marketing es una forma de comunicacion orientada a la satisfaccion de las necesidades
y deseos de los individuos a través de los productos que comercializa la empresa. Philip
Kotler el padre del marketing lo define como “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.

Existen 4 variables que configuran el marketing, que es lo que se conoce como las 4P’s del

marketing, definidas por Jerome McCarthy.

Producto.- define las caracteristicas del producto, funciones y beneficios de los productos

disefiados por la empresa.

Precio.- politica de fijacion de los distintos niveles de precios, descuentos y condiciones de

pago.

Distribucion.- define los puntos de ventas y medios lingiiisticos utilizados para hacer llegar

los productos a los consumidores.
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Comunicacion.- se encarga de determinar como se debe dar a conocer y comunicar la venta

de la oferta de la empresa.

Publicidad.
A comunicacion publicitaria o a publicidad se refiere a la forma de comunicacion realizada
por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad

comercial con el objetivo de promover de forma directa o indirecta.

La publicidad es un instrumento de comunicacion que tiene como objetivo informar y
convencer a los consumidores receptores del mensaje comercial de la existencia de

productos/servicios y convencerlos para su adquisicion.

Uno de los aspectos mdas importantes en la publicidad es la creatividad. Segtn el informe
global de comunicacion de marketing, The Big Won, la creatividad espafiola ocupa el

cuarto puesto en ranking de paises mas creativos.

(WordPres, 2014), establece que es una de las herramientas de la mercadotecnia, que es
utilizada por empresas, organizaciones, in situaciones del estado, y personas individuales,
para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas

u otros, a su grupo objeto.

Internet.
Las pymes, generalmente, se adaptan mejor a los medios participativos y al potencial de
internet que las grandes empresas. Ademas que su costes es mucho menos elevado que el

de otras herramientas como los anuncios en television o en prensa.

(Garcia, 2010)Va dirigida al publico externo: clientes, intermediarios, proveedores,
competencia, medios de comunicacidon y publico en general. Viene determinada por las
personas que no tienen ninguna relacion con la empresa o bien la tienen de manera muy

limitada, sea esta geografica, de productos o de servicios.
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2.1.8.2. Comunicacion interna.
(ALAN.C, 2010)La comunicacion interna se centra en el capital humano. Es un proceso
comunicacional donde se integran los dirigentes (gerentes/las, directores/las, etc.) de una

organizacion con todos los niveles de trabajadores/las de la misma.

El principal objetivo de la comunicacion interna es implicar en el proyecto empresarial a
todos los miembros de la organizacion. Se trata de crear un clima de trabajo cordial y de
confianza, lo que conllevara menos conflictos, menos absentismo laboral en una palabra,
que todos y cada uno de los que forman parte de la organizacion trabajen mas a gusto y se
sientan implicados y motivados en el proyecto empresarial, de manera que sus objetivos y

los de la empresa estén interrelacionados.

(Garcia, 2010)Esta orientada al publico interno que es el grupo de personas que conforman
una institucion y que estan directamente vinculadas con ella. En el caso de una empresa,

estd integrado por accionistas, directivos, empleados, contratistas, etc.

El objeto de la comunicacion interna en la empresa es permitir el alineamiento del esfuerzo
de todos sus integrantes. La comunicacion interna en la empresa constituye uno de los
elementos centrales para articular las relaciones entre los diferentes departamentos de la

organizacion empresarial.

2.1.8.3. Relaciones publicas.

(ALAN.C, 2010)EI principal objetivo de las relaciones publicas (RR.PP) es conseguir que
la empresa tenga una imagen positiva y un reconocimiento en la sociedad. Su trabajo se
centra en abrir vias de dialogo y establecer relaciones, eficaces, de forma permanente con
todos los publicos a los que se dirige la empresa. Las RR.PP mucho tienen que ver con

técnicas de persuasion.

2.1.9. Estrategias de la comunicacion.
(COSTA, J, 2012)Es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en el andlisis y el
diagnostico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla por parte de las

herramientas de comunicacion disponible.

La estrategia de comunicacion es a la vez una decision, una intencion y una estratagema.
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Prioriza objetivos y valora la informacion disponible tanto sobre el contenido o entidad
objeto de comunicacion, como sobre los sujetos receptores de esa comunicacion, asi como
establece decisiones tanto en materia de contenidos, como en la utilizacion de canales o

herramientas de comunicacion.

La estrategia de comunicacion ha de ser disefiada tomando como base la estrategia
empresarial. La persona responsable del disefio de la estrategia de comunicacion es la

persona responsable de comunicacion de la empresa.

Estrategias corporativas.

e Estrategia global de diferenciacion.- las empresas pueden seguir estrategias de
diferenciacion por atributos tangibles, intangibles, cada empresa se posiciona en
diferentes valores.

o Estrategia de asociacion.- en contraposicion la estrategia de asociacion se refiere, a
aquella que siguen las empresas que utilizan para identificarse los mismos valores o
similares.

e Estrategia mixta.- se puede seguir una estrategia mixta.

Estrategia de marca.
Existen diferentes estrategias o decisiones en torno al desarrollo de la marca o marcas de la

empresa.
Estrategias de marcas multiples o monoliticas.

Es el caso opuesto al anterior. La empresa no existe para el usuario y es el producto el que

manda.

e Estrategias de marcas individuales.- consiste en poner un nombre distinto a cada

uno de los productos comercializadas por la empresa.
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2.1.10. Estrategias de Comunicacion externa.
Estrategia de marketing.

Marketing de captacion.
(Sanz & Gonzalez, 2010) Su estrategia se basa en conseguir nuevos clientes. Esta estrategia
es mas habitual en el pasado. Y que ahora es cada vez mas dificil captar nuevos clientes y

todo el esfuerzo se centra en mantener y mejorar las relaciones con los existentes.

Marketing de fidelizacion o retencion.
Su objetivo principal es mantener la fidelidad o lealtad de los clientes, aquellos que son los
mas rentables para la empresa, a través de una relacion que produzca el mayor valor para el

cliente.

Esta estrategia se basa en prestar el mejor servicio al cliente, ofrecerle un producto
personalizado a sus necesidades, poner en marcha programas de fidelizaciéon: regalos,

tarjetas de puntos.
Publicidad.

Estrategia Above the line (ATL).

(FARIA, 2010)Estrategia que implica el empleo de medios tradicionales o convencionales
para publicar la oferta y los mensajes de la empresa. Se trata de una estrategia que utiliza
medios masivos para llegar al mayor niimero de publico objetivo. Entre medios masivos se

encuentran: la television, radio, prensa y la publicidad exterior.

Strategic Below the line (BTL).
El empleo de una estrategia below the line se centre en utilizar medios no convencionales,
que se caracterizan por ser menos masivos y mas directos. Algunos de ellos son: las

relaciones publicas, internet, marketing directo, promociones...

Estrategia 360°.

Se asan en la utilizacion de todos los medios publicitarios masivos y no masivos.
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2.1.11. Relaciones publicas y gestion de medios.

Estrategias activa.
Aquella estrategia donde la empresa genera noticias y promueve una politica activa para
dar a conocer sus actividades y crear una imagen a través de una aparicion en los medios de

comunicacion.

Estrategia pasiva.
Son los medios de comunicacion los que interesados que se ponen en contacto a busca

informacion sobre la empresa.

2.1.12. Herramientas para la gestion de la comunicacion externa.
Dentro de los tres &mbitos de la comunicacion externa: marketing, publicidad y web, las

herramientas para la gestion de la comunicacién mas relevantes son:

Marketing.

Buzoneo

Publicidad en el lugar de venta
Animacion en el lugar de venta.
Tarjetas de fidelizacion
Premios

Marketing mévil

Fuerza de ventas

Publicidad.

Publicidad en el teléfono movil
Publicidad en TV, prensa y radio
Publicidad en mobiliario urbano y vallas exteriores.

Virales.
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2.1.13 Herramientas para la gestion de la comunicacion interna.

Las herramientas mas utilizadas en la gestién de la comunicacion interna son:

Manual de bienvenida.- consiste en crear una ambientacion a un nuevo miembro en la

organizacion.

Revista interna

Publicaciones segméntales

Canal comunicacion corporativo

Correo electronico

Buzon de comunicaciones: sugerencias, comentarios, quejas o peticiones de informacion.

Reuniones con dirigentes, desayunos con el dirigente y los profesionales de las distintas

areas de la organizacion.
Evaluaciones, encuestas de actitud

Eventos internos: aniversarios e inauguraciones, convenciones, fiesta de navidad, fiesta de

fin de ano.

Videoconferencia

2.1.14. Herramientas para la gestion de las relaciones publicas y los

medios.

Las RRPP y la gestion de los medios se desarrollan a través de las siguientes herramientas:
Convocatoria de prensa y conferencia de prensa

El comunicado de prensa

Nota de prensa

Comidas de trabajo con los medios

Patrocinio deportivo.
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2.1.15. Segmentacion del mercado.

(Amstrong, 2012)EIl proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores,
con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes y quienes podrian requerir productos

o programas de marketing separados, se denomina segmentacioén del mercado.

(Diez, 2011)Es fraccionar el mercado potencial de un producto en un cierto numero de
subconjuntos (segmentos) lo mas homogéneos posibles en términos de necesidades de los

consumidores (clientes) que lo compren.

2.1.16. Sondeo de opinion.

(Domingo, Pablo, & M, 2010)Un sondeo o estudio de opinion es, basicamente, un conjunto
de técnicas desarrolladas para realizar una investigacion de mercado, generalmente pequefia

0 acotada en sus alcances y primordialmente de tipo cualitativo.

2.1.14. Posicionamiento.

(Ana & Morales, 2010)El posicionamiento supone definir el valor tanto racional como
emocional que las marcas de un mercado tienen para el publico. No podemos elaborar un
plan de comunicacion sin saber quiénes somos, donde estamos y donde queremos llegar.
También el lugar que ocupan las marcas competidoras. Podemos posicionarnos por

atributos o diferencias con la competencia ( el ordenador mas pequeno del mercado).

(CUADRADO, 2010)Es la accion de disenar la oferta y la imagen de una empresa de tal

modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. .

2.2 Marco Referencial

2.2.1 Comunicacion Corporativa
Es una herramienta primordial dentro una empresa ya que mediante esta se recoge

decisiones importantes para transmitir un mensaje claro al publico lo que la empresa es.

(CALDEVILLA, 2010) (SAINZ, 2011)

El sistema corporativo estd compuesto por:
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Identidad corporativa.- lo que la empresa es, La identidad corporativa se divide en dos
componentes: identidad conceptual.- se refiere a la mision, vision, valores corporativos de

una organizacion, identidad visual.- se refiere al logo, eslogan,

Imagen corporativa.- lo que las personas creen que es una organizacion. Es decir una
representacion mental que tiene un publico, son atributos sobre la empresa. (SANCHEZ &

PINTADO, 2009) (CALDEVILLA, 2010)

2.2.1.1 Fases del plan de comunicacion corporativa

Analisis interno y externo: es un analisis micro y macro de una organizacion.

Objetivos de comunicacion.-lo que se quiere comunicar al publico, de los objetivos

dependeran las estrategias y las acciones.

Definicion de publicos objetivos: personas al que se le va a dirigir el mensaje. Una buena

segmentacion ayudara a establecer las estrategias y acciones de comunicacion.
Estrategias: son las ideas claves en desarrollar las acciones.

Acciones: se crean actividades concretas, basadas en las estrategias, la cual nos permite

alcanzar los objetivos de comunicacion.

Seguimiento y evaluacion: se valora el grado de éxito de cada accion, y del plan de

comunicacion en general. (CALDEVILLA, 2010) (Comunicacion Salud y Demas)

2.2.2 El proceso de comunicacion

La comunicacion es un proceso que se da entre dos o mas personas que mediante el

intercambio de un mensaje con codigos similares es decir tratan deentenderse.

Emisor: puede referirse a una persona interna o externa de una compaiiia que tiene la

capacidad de emitir un mensaje a otros u otros.
Receptor: es la persona o grupos de personas que recibe el mensaje.

Cdédigo: forma en que se transmite una informacion, debe ser conocido por el emisor y por

el receptor porque si no, no podra ser descodificado y entendido.
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Mensaje: es la informacion que se traslada.

Canal: es el medio en el cual se transmite el mensaje o informacion, este puede ser oral o

escrito
Retroalimentacion: mediante este se conoce si hubo éxito o no en el proceso.

Ruido: todo aquello que entorpece la comunicacion. (ARROYO MARTINEZ, 2011)

2.2.3 Tipos de comunicacion

Existen diversas maneras de clasificar la informacion y la comunicacion.
Verbal: se produce de forma oral, se basa en un dialogo o discusion.

No verbal: compuestas por movimientos faciales

La comunicacion también se puede dividir en

Formal.- se realiza mediantes comunicados que contiene informacién supervisado por la

jerarquia de la organizacion.

Informal: se establece mediante los clientes internos de una organizacion.
Y por tltimo, podemos dividir la comunicacién en:

Organizada: esta se realiza en base a un plan.

Improvisada: esta no se planifica se realiza de manera espontanea, sin ningun plan.

(ARROYO MARTINEZ, 2011) (Garcia, 2010)

2.2.4 Dimensiones de comunicacion en la empresa

Para lograr una gestion de la comunicacion eficaz se plantea un modelo de las seis areas o
dimensiones de comunicacion de una empresa u organizaciéon. Cada una de las areas de

comunicacion es fundamentada para la consecucion de los resultados de la misma.
» Comunicacion corporativa

* Comunicacion externa

* Comunicacion interna

26



» Comunicacion de crisis
* Relaciones publicas
*« RSC

2.2.4.1. Comunicacion externa.
Es la que contribuye a crear una imagen de la empresa, pero el objetivo principal es la venta

de las marcas que crea la empresa. (JOHNSSON H. , 2010)

Marketing: es una manera situada a la satisfaccion de las necesidades y deseos de grupos
e individuos a través de los productos o servicios que ofrece la empresa. (KOTLER P. ,
2010) (JOHNSSON L. D., 2004)

Existen 4 variables que conforma el marketing, las 4P sdefinidas por Jerome McCarthy.
Producto, precio, plaza, promocion

Publicidad: es la manera de comunicacion realizada por una persona, con el objetivo de
informar y convencer a los consumidores sobre la existencia de los productos o servicios de
una empresa u organizacion y convencerlos para que los adquieran. Lo primordial es la

creatividad. (JOHNSSON L. D., 2004) (WordPres, 2014)

Internet: el internet tiene los costes menos elevados que el de otras herramientas
publicitarias como la radio y la tv, se dirige a clientes externos: clientes, intermediarios,

competencia, y en publico en general.

2.2.4.2. Comunicacion interna.

Esta comunicacion es un proceso comunicacional en donde se integran todos los niveles en
forma ascendentes y descendentes de la organizacion. También se trata de crear un clima de
trabajo cordial y de confianza, mediante esto hay menos conflicto en la empresa y de esta
manera los trabajadores realizan sus actividades mas a gusto y se sientan motivados

(ALAN.C, 2010) (JOHNSSON L. D., 2004)
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2.2.4.3. Relaciones publicas.
El primordial objetivo es tratar que la institucion tenga una imagen efectiva y un
reconocimiento en la sociedad, se centra en vias de dialogo de manera permanente al

publico que se dirige. (ALAN.C, 2010).

2.2.5. Segmentacion del mercado.
Es dividir el mercado en varios grupos de compradores, con necesidades y quienes podrian

requerir un producto o servicio. (Amstrong, 2012) (Diez, 2011)

2.2.6. Sondeo de opinion.

Es un conjunto de técnica para realizar una investigacion de mercado para conocer

opiniones de los publicos. (Domingo, Pablo, & M, 2010)

2.2.7. Posicionamiento.

Es un lugar que ocupan las marcas en la mente del consumidor, se puede posicionar por

atributos o diferenciacion. (Ana & Morales, 2010) (CUADRADO, 2010)
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1 Localizacion.

La presente investigacion se realizd en la provincia Los Rios, Cantén Quinsaloma, sus
limites son al Norte con el Cantén Valencia al Sur con el Cantéon Ventanas al este con la
provincia de Cotopaxi y al Oeste con el Canton Ventanas, cuenta con una superficie total

de 280km? su alcalde actual es el sefior Braulio Manobanda.
3.2 Métodos de Investigacion.

3.2.1 Método inductivo
A través de este método se realizd un estudio general, informacion por medio de la

observacion, la misma que permite elaborar el plan de comunicacidon corporativa y

establecer conclusiones al final del proceso investigativo.

3.2.2 Método deductivo

En este procedimiento permitié obtener una logica para formular un enunciado no probado,
luego validar los resultados obtenidos de la investigacion de mercado.
Ademas se argument6 con otras fuentes de consulta, con el fin de mejorar la investigacion y

determinar los respectivos analisis.

3.3 Fuentes de recopilacion

3.3.1 Fuentes Primarias

3.3.1.1 Encuesta

Permiti6 recoger informacioén de una “muestra” o fraccion de la poblacion bajo estudio.
Para la recoleccion de datos se utilizd una encuesta que respalde la formulacion de los

objetivos.

3.3.1.2 Entrevista
Se realizd una entrevista al jefe de agencia para recopilar informacioén acerca de la

cooperativa

3.3.1.3. Observacion directa.
Se realizd con la finalidad de obtener determinada informacién de situaciones, acciones,

hechos que ayudaron en el estudio, de modo que se informé a través de la percepcion u

observacion de los clientes potenciales.
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3.3.2. Fuentes Secundarias
Se utilizo libros y revistas, y pagina web.

3.4 Diseiio de la Investigacion

3.4.1 Poblacion y Muestra
Se consider6 la poblacion econdmicamente activa del Cantén Quinsaloma como universo

de la investigacion la cual es de 16.476 personas (INEC). Se realiz6 proyecciones
utilizando la tasa de crecimiento de 1,78% y el 54% de la PEA dando un total de 9,718

habitantes para el afio 2015 siendo este el universo a considerar.

Proyeccion de la Poblacion Economicamente Activa (PEA) del Cantén Quinsaloma

- HABITANTE

ANOS NTES
TOTAL
2010 8,897
2011 9,055
2012 9,217
2013 9,381
2014 9,548
2015 9,718

Formula:

P1="Pi (1+ tc)"
Datos:

Pi ( PEA)

tc (tasa de crecimiento)

n (periodos o anos)

31



3.4.2 Calculo de 1a muestra

Se aplico la formula para poblaciones finitas a fin de obtener la muestra.

Formula:

N= U.Z2.P.Q
T (U-1)e2+22.P.Q

Donde:
Z = NIVEL DE CONFIANZA 95% = 1.96

P =PROBABILIDAD QUE EL EVENTO OCURRA =50%=0,50
e = PRECISION DE ERROR 5% = 0,05
N = TAMANO DE LA POBLACION=9,718 (PEA) PROYECTADA

n=MUESTRA=?

U.Z?.P.Q
n=
(U-1)e2+22.P.Q

~ 9.718(1.96)? x (0.5) * (0.5)
"= 9718 = 1)(0,05)% + (1,96)2 x (0,5 * 0,5)

9.333,1672
24.38854

n = 383

3.5. Recursos Humanos y materiales

Lapiz, hojas de papel A4, borrador, copias, pendrive, portatil, impresora, internet
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CAPITULO 1V

RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Objetivos de la investigacion de mercado.

4.1.2. Objetivo General

Realizar un sondeo de opinidon con el fin de conocer el posicionamiento de la cooperativa
de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora, y el impacto que tiene en la comunicacion interna y

externa en la ciudad de Quinsaloma afio 2015

4.1.3. Objetivos Especificos

e Conocer cudl es el posicionamiento que tiene el publico externo sobre la imagen

que proyecta la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora.

e Identificar cual es la relacion de comunicacion interna de los colaboradores de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora.

e Conocer los medios de comunicacion que las personas utilizan para informarse.

4.1.4. Ficha Técnica

Realizar un sondeo de opinién con el fin de conocer el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora, y el impacto que tiene
en la comunicacion interna y externa en la ciudad de Quinsaloma afio 2015

e Conocer cudl es el posicionamiento que tiene el publico externo
sobre la imagen que proyecta la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Juan Pio de Mora.

e Identificar cual es la relacion de comunicacién interna de los
colaboradores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de
Mora.

e Conocer los medios de comunicacion que las personas utilizan para
informarse.

34



La encuesta se desarrolld en el Canton Quinsaloma provincia de Los Rios
teniendo como objetivo primordial las principales avenidas del Canton con
mayor afluencia de personas.

El periodo de elaboracion se llev a cabo el 5 y 6 de diciembre del presente
afo en el canton Quinsaloma.

% Muestra aleatoria probabilistica.

9,718 Habitantes segun datos del INEC

+* 383

* 95%

+ 5%

Encuesta cara a cara
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PREGUNTAS A CLIENTES EXTERNOS

Pregunta 1.- ;Usted tiene alguna cuenta en una cooperativa de ahorro y crédito en la

ciudad de Quinsaloma?

(Si su respuesta es no Pase a la pregunte 7)

Tabla 1Tiene cuenta en una cooperativa de Ahorro y Crédito en Quinsaloma

Opciones Cantidad Porcentajes
Si 158
No 225
Total 383

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 1 Tiene cuenta en una cooperativa de Ahorro y Crédito en Quinsaloma

m Si

No

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante los resultados obtenidos de la investigacion de campo se obtuvo que un 59% de la

poblacion no tiene una cuenta de ahorro en una cooperativa de Quinsaloma mientras que el

41% si tienen una cuenta de ahorro en una cooperativa de la ciudad.
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Pregunta 2.- ;Mencione la cooperativa de ahorro y crédito en la que abrio su cuenta?

Si su respuesta no es Juan Pio de Mora, pase a la pregunta 7

Tabla 2 Cooperativa que abrié su cuenta

Opciones Cantidad Porcentajes
Metropolis 32 20%
Juan Pio de Mora 54 34%
Hermes Gaibor 72 46%
Total 158 100%
Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora
Figura 2 Cooperativa que abri6 su cuenta
B Metropolis

M Juan Pio de Mora

= Hermes Gaibor

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo conocer que el 46% de las personas

encuestadas tienen una cuenta en la Cooperativa Hermes Gaibor, el 34% la Cooperativa

Juan Pio de Mora, y el 20% la Cooperativa Metropolis.
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Pregunta 3.-;Califique la atencion al cliente que ofrece el personal que labora en la

Cooperativa Juan Pio de Mora

Tabla 3 Atencion al cliente que ofrece el personal que labora en la cooperativa

Opciones Cantidad Porcentaje
Excelente 13 24%
Bueno 25 46%
Regular 16 30%
Total 54 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 3 Atencion al cliente que ofrece el personal que labora en la cooperativa

M Excelente
B Bueno

" Regular

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo conocer que el 46% de las personas
encuestadas califican el grado del servicio de atencion bueno, el 24% excelente y el 30%

regular.
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Pregunta 4.- ;Del siguiente listado de palabras con cual de ellas asocia a la

Cooperativa de Ahorro y Crédito JUAN PIO DE MORA?

Tabla 4 Palabras con la q asocian a la Cooperativa

Opciones Cantidad Porcentaje

Trayectoria 8 15%
Transparencia 10 19%
Agilidad de tramite 4 7%
Seguridad 8 15%
Cercania 7 13%
Confianza 12 22%
Servicios que brinda 5 9%
Otros 0 0%

Total 54 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 4 Palabras que asocian a la Cooperativa Juan Pio de Mora

0%

B Trayectoria

B Transparencia

m Agilidad de tramite
B Seguridad

m Cercania

H Confianza

1 Servicios que brinda

m Otros

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante las pregunta 4 se pudo conocer que las personas asocian a la Cooperativa Juan
Pio de Mora por: 22% por confianza, 19% por transparencia, 15%por trayectoria, 15%

seguridad, 13% cercania, 9%servicios que brinda, y el 7% por agilidad de tramite.
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Pregunta 5.- ;Califique su grado de satisfaccion acerca de la calidad, puntualidad y
claridad de los mensajes, noticias, informes y publicaciones emitidas por la

Cooperativa de Ahorro y Crédito JUAN PIO DE MORA?

Tabla 5 Grado de satisfaccion de los mensajes, noticias e informes emitidas por la cooperativa.

Opciones Cantidad Porcentaje
Totalmente Satisfecho 20 19%
Satisfecho 19 44%
Insatisfecho 15 28%
Totalmente insatisfecho 0 9%
Total 54 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 5 Grado de satisfaccion de los mensajes, noticias e informes emitidas por la cooperativa

B Totalmente Satisfecho
M Satisfecho
= Insatisfecho

B Totalmente insatisfecho

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:
Se pudo conocer que el 44% de los encuestados se encuentra satisfecho acerca de la
calidad, puntualidad y claridad de los mensajes, noticias, informes y publicaciones de la

cooperativa, el 28% se encuentra insatisfecho, el 19% totalmente satisfecho y el 9% se

encuentra totalmente insatisfecho.
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Pregunta 6.- ;Recuerda usted el logotipo y eslogan de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito JUAN PIO DE MORA?

Pase a la pregunta 8

Tabla 6 Recordacion del logo y slogan de la cooperativa

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 35 65%
No 19 35%
Total 54 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 6 Recordacion del logo y slogan de la cooperativa

mSi

m No

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante la pregunta 6, se pudo conocer que los encuestados recuerdan el logotipo y slogan
de la cooperativa Juan Pio de Mora con los resultados que el 65% recuerdan el logotipo y

slogan de la cooperativa y el 35% no recuerdan.
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Pregunta 7.-;Usted conoce o ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
JUAN PIO DE MORA?

Tabla 7 Personas que conocen y han escuchado de la cooperativa Juan Pio de Mora

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 215 65%
No 114 35%
Total 329 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 7 Personas que conocen y han escuchado de la cooperativa Juan Pio de Mora

m Si

H No

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autira

Analisis:

Mediante los resultados obtenidos de la investigacion se pudo conocer que el 65% de las
personas encuestadas si conoce o escuchado sobre la cooperativa Juan Pio de Mora, y el

35% de los encuestados no conocen ni han escuchado.
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Pregunta 8.- ;Qué medios de comunicacion utiliza usted para informarse?

Tabla 8 Medios de comunicacién para informarse

Opciones Cantidad Porcentaje
Radio 40 10%
Hojas Volantes 84 22%
Afiches 49 13%
Vallas 63 17%
Tv 42 11%
Periddicos 62 16%
Internet 43 11%
Total 383 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 8 Medios de comunicacién que utilizan para informarse

M Radio

H Hojas Volantes
m Afiches

H Vallas

ETv

® Periodicos

W Internet

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Como podemos analizar en el grafico 8. Segun los encuestados los medios de comunicacién
son: hojas volantes con 22%, vallas con el 17%, afiches con el 13%, peridédicos con el 16%,

tv con el 11%, radio con el 10%, y el 11% internet.

43



9.- {Que emisora radial Ud. Escucha con mayor frecuencia?

Tabla 9 Emisora radial que escucha con mayor frecuencia

Opciones Cantidad Porcentaje
San Luis de
Pambil 14 4%
Radio Viva 15 4%
Radio Rey 11 3%
No escuchan 343 89%
Total 383 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 9 Emisora radial que escucha frecuencia

4%

3%

= San Luis de Pambil
= Radio Viva
= Radio Rey

= No escuchan

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Como podemos analizar en el grafico 9. La emisora que escuchan con mayor preferencia es

San Luis de Pambil 4%, seguida Radio Viva, Radio Rey con 3%.
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10.-; En qué horario sintoniza Ud. la emisora de su preferencia?

Tabla 10 Horario de sintonizacion de preferencia

Opciones Cantidad Porcentaje
Mafiana 20 5%
Tarde 15 4%
Noche 5 1%
Ninguno 343 90%
Total 383 100%
Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora
Figura 10 Horario de sintonizacién de preferencia
B Mafiana
M Tarde
= Noche
B Ninguno

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Como podemos analizar en el grafico 10. El horario que sintonizan con mayor frecuencia es

en la mafiana con el 5%, en la tarde el 4% y en la noche 1%.
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11.- ;Qué periodicos lee con frecuencia?

Tabla 11 Periédicos que lee con frecuencia

Opciones Cantidad Porcentaje
El Universo 18 5%
La Extra 12 3%
El Comercio 14 4%
La Hora 10 2%
Super 8 2%
No leen 321 84%
Total 383 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 11 Periodicos que lee con frecuencia

3%

H El Universo
M La Extra

H El Comercio
M La Hora

B Super

® No leen

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Como podemos analizar en la figura 11. El periddico que leen con mayor frecuencia es El

Universo con el 5%, El Comercio 4%, Extra 3%, La Hora y el Super con el 2%.
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12.- ;Qué dias lee con preferencia?

Tabla 12 Dias que lee con preferencia

Opciones Cantidad Porcentaje
Lunes 8 2%
Martes 0 0%
Miércoles 5 1%
Jueves 0 0%
Viernes 8 2%
Sadbado 16 4%
Domingo 25 7%
No leen 321 84%
Total 383 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 12 Dias que lee con preferencia

2% o9 %
H Lunes

B Martes

B Miercoles
M Jueves

m Viernes

m Sabado

= Domingo

= No leen

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Como podemos analizar en la figura 12. Las personas leen periddico con mayor frecuencia

los domingos con el 7%, sabados 4%.
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CUESTIONARIO (SECTOR ADMINISTRATIVO).
1.- ;Conoce usted la mision y la vision de la Empresa?

Tabla 13 Conoce la misién y la visién de la empresa

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 4 100%
No 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 13 Conoce la mision y la vision de la Empresa

0%

mSi

m No

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes internos de la Cooperativa Juan Pio de

Mora se conoce que el 100% de los colaboradores si conocen de la mision y vision de la

cooperativa.
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2.- ;Usted conoce si existen politicas de comunicacion interna en la empresa?

Tabla 14 Existen politicas de comunicacion interna en la empresa

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 1 25%
No 3 75%
Total 4 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 14 Existen politicas de comunicacion interna en la empresa

m Si

H No

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante los resultados de la pregunta numero 2 del cuestionario para los clientes internos

se conoce que el 75% de los clientes internos si conocen las politicas de comunicacion

mientras que el 25% no conocen.
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3.- (Como califica usted el trato recibido de sus superiores?

Tabla 15 Calificacion del trato recibido de los superiores

Opciones Cantidad Porcentaje
Excelente 1 25%
Muy Bueno 3 75%
Bueno 0 0%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 15 Calificacién del trato recibido de los superiores

M Excelente
B Muy Bueno
W Bueno

M Regular

= Malo

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante esta pregunta se conoce que el 75% de los encuestados manifiestan que el trato es

muy bueno, el 25% como excelente.
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4.- ;Siente que sus superiores respetan y valoran su trabajo?

Tabla 16 Sienten que sus superiores respetan y valoran su trabajo

Opciones Cantidad Porcentaje
Siempre 2 50%
Casi siempre 2 50%
Poco
Nada
Total 4 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 16 Sienten que sus superiores respetan y valoran su trabajo

H Siempre
B Casi siempre
m Poco

H Nada

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante esta pregunta se conocid que el 50% siempre respetan y valoran su trabajo

mientras que el 50% manifiestan que casi siempre
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5.- ;Cémo valora la efectividad de comunicacion entre usted y su superior?

Tabla 17 Valoracion de la efectividad de comunicacion entre los superiores

Opciones Cantidad Porcentaje
Muy Efectiva
Efectiva 2 50%
Poco Efectiva 1 25%
Nada Efectiva 1 25%
Total 4 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 17 Valoracion de la efectividad de comunicacién entre los superiores

B Muy Efectiva
M Efectiva
= Poco Efectiva

H Nada Efectiva

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante esta pregunta se pudo conocer que el 50% de la comunicacion es efectiva, y el
25% poco efectiva y25% nada efectiva.
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6.- ;Seiale el aspecto mas importante que le motivara para el mejor desempeiio de sus

actividades?

Tabla 18 Aspecto importante que motivara el mejor desempeiio

Opciones Cantidad Porcentaje
Certificados de desempefio laboral
Capacitacion 4 57%
Recompensa por objetivos alcanzados 3 43%
Ascenso
Total 7 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 18 Aspecto importante que motiva el mejor desempeiio

M Certificados de
desempefio laboral
[

m Capacitacion

B Recompensa por
objetivos alcanzados
|

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante esta pregunta se conocid que los aspectos mas importantes que motivan al mejor

desempefio son: capacitacion con 57% y recompensa por objetivos alcanzados con un 43%.
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7.- ¢Mencione los medios de comunicacion que emplea la cooperativa para trasladarle

informacion?

Tabla 19 Medios de comunicacion que emplea la cooperativa para trasladarle informacién

Opciones Cantidad Porcentaje
Mail 3 43%
Fax 2 28%
Telefonia fija 2 29%
Total 7 100%

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Figura 19 Medios de comunicacion que emplea la cooperativa para trasladarle informacion

® Mail
W Fax

m Telefonia fija

Fuente: Trabajo Investigativo
Elaborado por: Autora

Analisis:

Mediante la encuesta se conocié que los medios de comunicacion que emplea la

cooperativa para trasladar informacion son: e-mail con el 43%, fax con el 28% y por

telefonia fija el 29%
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4.1.5. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Segun las encuestas realizadas a los clientes internos y externos se obtuvo lo siguiente:

A través de la investigacion realizada se conocid que la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Juan Pio de Mora no estd totalmente posicionada por parte de los
ciudadanos Quinsalomefios. Y su principal competencia es la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Hermes Gaibor con un 46% de posicionamiento.

Mediante la encuesta realizada a los colaboradores de la empresa se pudo conocer
que la organizacion practica una comunicacion formal esta relacion es efectiva, ya
que toda informacion es enviada por email generando documentos de respaldo para
ambas partes, mejorando la comunicacion e incrementando los niveles de

productividad de la empresa.

De acuerdo a la informacion obtenida los medios de comunicacion mas utilizados
por las personas del cantén Quinsaloma son; hojas volantes con el 84%, seguido las

vallas con el 63% y el periddico con el 62%.
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4.1.6. Analisis de la situacion

4.1.6.1 Analisis Interno

La Cooperativa se inicio con 25 socios fundadores con un capital inicial 2.500 sucres o sea
un aporte de 100 sucres por cada socio, asi da comienzo la Cooperativa JUAN PIO DE
MORA. Con el paso del tiempo la entidad se ha ido desarrollando progresivamente por el

prestigio, confianza y credibilidad en el ambito provincial, nacional e internacional.

La Cooperativa JUAN PIO DE MORA, Matriz esta ubicada en el Canton San Miguel, calle
Pichincha y Bolivar esquina, ademas cuenta con distintas agencias y oficinas operativas en
las ciudades Guaranda, Babahoyo, Chillanes, Caluma, Ricaurte, Quinsaloma, Quevedo y

actualmente se cred una oficina operativa en la ciudad de San José¢ de Chimbo. (MORA,

Web Desing & Hosting Media Service , 2015)

La Cooperativa de Ahorro y Crédito, JUAN PIO DE MORA es una entidad financiera de
economia solidaria, su estructura administrativa y financiera, inician sus actividades el 19
de Julio del 2009 con una agencia en la ciudad de Quinsaloma la que se encuentra ubicada
en la Av. 3 de Mayo.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito JUAN PIO DE MORA lleva 6 aiios en el mercado, en
la que ha estado ofertando productos y servicios financieros y sociales a usuarios de la
ciudad y sectores aledanos. La institucion se caracteriza por atender a todas las personas
que tengan actividad econdmica y actividad laboral con dependencia.

Se caracterizan por ser una Cooperativa bajo la supervision de la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria. Se basa en la Responsabilidad Social Empresarial, en
procura de un equilibro social, ambiental y econdémico, los grupos de interés son: socios,
organismos de control, directivos, gobiernos locales, talento humano, proveedores, medios
de comunicacion, comunidad y medio ambiente.

Cada uno de estos actores les ha otorgado la licencia para operar, gracias a su confianza y
respaldo ha alcanzado varios reconocimientos que hacen de la familia JUAN PIO DE

MORA una entidad financieramente solvente, solidaria y humanistica.
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Organigrama Agencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora

Gerente de la Agencia

Departamento de Departamento de Departamento de
Crédito Caja Seguridad

Rasgos Fisicos

Isotipo

Los arbolitos representan la unidon y organizacion

Colores

Negro

Verde

Amarillo

Principios Corporativos
Mision

Ayudar a resolver las necesidades socio-econdmicas de sus afiliados y clientes mejorando

su nivel de vida, otorgando productos y servicios financieros agiles, oportunos y de calidad.
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Vision
Ser una entidad financiera solida y rentable, que genera confianza y credibilidad en el
sector financiero provincial y nacional, con practicas financieras sanas y prudenciales,

ofreciendo productos y servicios que estén de acuerdo a las necesidades de sus asociados.

Valores corporativos

Orientamos nuestro trabajo diario basados en:

o Honestidad: cuidar la confianza de los socios.

o Transparencia: brindar informacién oportuna, clara y precisa a los Socios, Entes
Reguladores y publico en general

e Responsabilidad: cumplir a cabalidad con los compromisos adquiridos.

o Puntualidad: respetar y hacer uso eficiente del tiempo propio y de los demas.

o Lealtad: ser fieles a los principios institucionales y del cooperativismo.

e Solidaridad: apoyo mutuo entre colaboradores y socios.

o Constancia: ser perseverantes para el logro de los objetivos institucionales.

(MORA, Web Desing & Hosting Media Service , 2015)

Productos y Servicios
Ahorros

e Ahorro a la vista
e Ahorro nifio futuro
e Ahorro programado

e Ahorro plazo fijo
Créditos

e (rédito de vivienda
e C(Crédito de consumo
Emergente de consumo (anticipo)

e Microcrédito
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Microcrédito Rural (agricultura y ganaderia)
Cajita rural

Anticipos para negocios y produccion
Servicios sociales

e Servicio medico

e Servicio odontolédgico
e Servicio hospitalario
¢ Fondo mortuorio

e Seguro de desgravamen y vida
Otros servicios

e Pago de servicios basicos, publicos y privados

e Envios y recibos de dinero

Segmentacion del Mercado

Aspectos Geograficos

Esta cooperativa ofrece sus productos en el Cantén Quinsaloma, provincia Los Rios y

varios sectores aledafios.

Aspectos Demograficos

Se dirige a nifios, jovenes, adultos y adultos mayores, personas que tenga poder adquisitivo,

religion todas, educacion indistinta, estado civil todos y raza indistinta.

Aspectos Psicograficos

Clase social media, y media baja, aspecto relacionada con la personalidad adaptado y

luchadores
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Aspecto Conductual

Personas emprendedoras que busquen establecerse en las actividades comerciales y

agricolas.

Personas que fomente la cultura del ahorro a hogares que necesiten adquirir un bien.

4.1.7. FODA
Tabla 20 FODA
Analisis del Entorno interno Analisis del Entorno Externo
Fortalezas Oportunidades
e Variedad de productos y servicios e Cubrir nuevos nichos de mercados
financieros. insatisfechos.
e Trayectoria institucional. e Apoyo Gubernamental a las
e Ubicacion de la cooperativa. cooperativas.
e Bajo rotacion del personal. e Necesidad de crédito de los
e Identidad corporativa basada en comerciantes de la poblacion.
la confianza de los socios- e Crecimiento de la poblacion.
clientes.
Debilidades. Amenazas
e Falta de posicionamiento en el e Apertura de nuevas cooperativas
mercado. de Ahorro y Créditos en el
e No existe reforzamiento y mercado.
retroalimentacion de las politicas e Alto nivel de  regulacién
empresariales a través de los gubernamental al sistema
medios de comunicacion interna. financiero.
e Inexistencia de un  plan e Inestabilidad economica.
comunicacional corporativa.
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4.1.8. Objetivos del plan de comunicacion corporativa.

Objetivo General

Innovar la imagen corporativa de la Cooperativa Juan Pio de Mora utilizando los medios de

comunicacion de mayor frecuencia que permitan ampliar su participacion en el mercado.
Objetivos Especificos.

Lograr mayor posicionamiento en la mente del consumidor mediantes estrategias
publicitarias de comunicacion.

Incrementar un 10% la participacion de mercado de la cooperativa.

Reforzar y potenciar la cultura organizacional.

4.1.9. Estrategias de Comunicacion Corporativa

Objetivo 1
-Disefio difusion y presentacion del logotipo, isotipo, a través de campaias publicitarias.
Objetivo 2.

-Brindar el servicio rapido y eficaz mediante la disminucion del tiempo de espera del

cliente para obtener los servicios y los productos.
-Informar a los clientes de los nuevos productos y servicios que ofrece la cooperativa.
Objetivo 3

-Ejecucion de talleres y seminarios tutoriales de socializacion e informacion de los

contenidos.

-Entrega de planes de pago basados en las habilidades y destrezas de los colaboradores.
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Tabla 21 Estrategias del plan de comunicacion corporativa

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

DESARROLLO

Lograr mayor posicionamiento
en la mente del consumidor
mediantes estrategias

publicitarias de comunicacion.

-Disefio difusion y
presentacion del
logotipo, isotipo, a través
de campanias

publicitarias.

-Entrega de obsequios
como: boligrafos, llaveros-
destapador, los mismo que
deben contener la nueva

identidad corporativa.

-Vallas, banner

Incrementar un 10% la
participacion de mercado de la

cooperativa.

-Brindar el servicio
rapido y eficaz mediante
la disminucion del
tiempo de espera del
cliente para obtener los

servicios y los productos.

-Informar a los clientes
de los nuevos productos
y servicios que ofrece la

cooperativa.

-Aumentar una cajera.

-Hojas volantes

Reforzar y potenciar la cultura

organizacional.

-Realizacion de talleres y
seminarios tutoriales de
socializacion e
informacion de los

contenidos.

-Entrega de planes de
pago basados en las
habilidades y destrezas

de los colaboradores.

-Capacitacion.

-Reconocimientos por

objetivos alcanzados.
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4.1.10. Plan de Accion

Tabla 22 Plan de Accion

Plan de Accion Tacticas Responsable Costo
$ 1.685
Entrega de obsequios
como: monederos,
-Disefio difusién y presentacion | boligrafos, llaveros, Empleados
de un logotipo, slogan e isotipo, a | jarros los mismo que
través de campaiias publicitarias. | deben contener la Gerente General
nueva identidad
corporativa.
-Vallas, banner
$1.030
-Servicio répido y eficaz mediante '
o ) -Contrataciéon de una
la disminuciéon del tiempo de |
. cajera. $ 354
espera del cliente para obtener los
o Gerente General
servicios y los productos.
. Empleados
-Informar a los clientes de los
nuevos productos y servicios que )
' -Hojas volantes $ 600
ofrece la cooperativa.
-Efectuacion de talleres y
seminarios tutoriales de _Capacitacién S 420
socializacion e informacion de los
contenidos. -Reconocimientos por $ 1.200

-Entrega de planes de pago
basados en las habilidades y

destrezas de los colaboradores

objetivos alcanzados.

Gerente General
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4.1.11. Campaias Publicitarias

&,

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Lineamientos de Colores

JUAN PI0 DE MORA

LINEAMIENTO DE COLORES FORMATOCM vV K

Creacion de un logotipo

Y

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
JUAN P10 DE MORA
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Se entregaran hojas volantes a los ciudadanos donde resalten los productos y servicios que

ofrece la cooperativa.

~ [noETE A NUBSTRA COOPERATIVA
SERVICIOS W SERVICIOS SOCIALES

SERVICIOMEDICO
W AHORROS SERVICIO ODONTOLOGICO
AHORROA LAVISTAY
RRO'NI

SB‘MCIO HOSPITALARIO
FONDO MORTUORIO
SEGURQ DE DESGRAVAMEN Y VIDA

COOPERATIVA DE AHORRO YCREDITU _ S SE:E:%);E SERVICIOS BASICOS, PUBLICOS Y PRIVADOS
o N
JUAN PIO DE MORA HEDIOEY e ENVCSY RECEOSDEDNERO

[ AHORRO A LA VISTA
(\W AHORRO NINO FUTURO

A AHORRO PR
MICROCREDITO_RURAL , ﬂmg P&%RQI'(‘;" -~

Tl Y GANADERIA)

oo O

DIRECCION : AV. 3 DE MAYO
P LY p— TELF.: 052907214 - 0991282821

Tabla 23 Presupuesto de Hojas Volantes

Detalle Cantidad Valor Unitario Total

Hojas Volantes 2000 0,30 $ 600

Se ubicara una valla publicitaria en la entrada del canton Quinsaloma para obtener una
excelente apreciacion y una mayor captacion de clientes.
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Tabla 24 Presupuesto de Valla Publicitaria

-
COOPERATIVA DE AHORRO Y orpr
JUAN PIO DE MORA

Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Gigantografia 1 800 $ 800
Permiso Municipal 200 $200
Total $ 1.000
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El banners se ubicara al ingreso de la Cooperativa Juan Pio de Mora.

DIRECCION /A3 DE MATO)
TELF.: 052907214 - 0991222827

Tabla 25 Presupuesto de Banners

Detalle Cantidad Valor Unitario

Total

Banners 1 30

$ 30

Tabla 26 Presupuesto de Publicidad

Rubros Total
Hojas Volantes $ 600
Vallas $1.000
Banners $30
Total $1.630
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4.1.12. Material POP

Se elaborara material pop (boligrafos, monederos, llaveros) que se entregara a los clientes

reales de la Cooperativa.

Por la apertura de un crédito se obsequiard un boligrafo, monederos, llaveros

Esta promocion se efectuard durante 1 mes y tendrd vigencia entre fechas comprendidas el

01 de Enero al 01 Febrero.
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Tabla 27 Presupuesto de POP

Presupuesto
Descripcion Cantidad Precio Total
Boligrafos 600 0,85 510
Monederos 500 0,75 375
Llaveros 500 0,80 400
Jarros 400 1,00 400
Total $ 1.685

4.1.13. Fuerza de Ventas

Cajera

Se precisa contratar a una seflorita para brindar el servicio rapido y eficaz mediante la

disminucioén del tiempo de espera del cliente para obtener los servicios y los productos.

Capacitacion

Se precisa contratar a un ingeniero en marketing para dar la capacitacion al personal de la

cooperativa.

Tiempo: se realizara el mes de Diciembre los dias sdbados

Horario: 13:00 a 16:00
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Tabla 28 Presupuesto de Fuerza De Ventas

Presupuesto de Fuerza de Ventas

Personal Cantidad Total
Cajera 1 354
Ingeniero 1 420
Planes de pago basados en las 1.200
habilidades y destrezas

Total $1.974

4.1.14. Presupuesto Total

Tabla 29 Presupuesto Total

RUBROS PRESUPUESTO
Publicidad $1.630
Promocion $ 1.685
Fuerza de Venta $1.974
Total de Presupuesto $5.289

4.1.15. Matriz de control y monitoreo del plan de comunicacion

corporativa
El control, el monitoreo y la supervision del plan de comunicacion corporativa, permitira
comprobar el cumplimiento de las estrategias, que tal manera que garantice destinar las

respectivas medidas, en caso de presentarse inconvenientes
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Tabla 30 Matriz de Control y Monitoreo del Plan de Comunicacion Corporativa

Cumplimiento
. . Ti Mecanism s
Objetivos Estrategias 1po-de ecanis .(zs de Medicion
seguimiento evaluacion SI % NO
-Disefo
difusion y Numeros de
Lograr mayor presentacion servicios
. : de un prestados
posicionamiento de
) logotipo, € i ) .
la cooperativa de gotp Informativo: | SONdeo empirico: | pypiico satisfecho

Ahorro y Crédito

Juan Pio de Mora.

isotipo, a
través de
campanas

publicitarias.

Exploratorio y

descriptivo

Observacion,

Encuestas

Recordacion
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Incrementar un
10% la
participacion de
mercado de la

cooperativa.

-Brindar el
servicio
réapido y
eficaz
mediante la
disminucién
del tiempo de
espera del
cliente para
obtener los
servicios y los

productos.

-Informar a
los clientes de
los nuevos
productos y
servicios que
ofrece la

cooperativa.

Informativo:

Exploratorio y

descriptivo

Sondeo empirico:

Observacion,

entrevista,

encuestas

Numeros de
servicios

prestados
Publico satisfecho

Recordacion
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Reforzar y
potenciar la cultura

organizacional.

-Efectuacion
de talleres y
seminarios
tutoriales de
socializacion
e informacion
de los

contenidos.

-Entrega de
planes de
pago basados
en las
habilidades y
destrezas de

los

colaboradores.

Informativo:

Exploratorio y

descriptivo

Sondeo empirico:

Observacion,

entrevista,

encuestas

Mejoramiento de

comunicacion

Usuarios de
comunicacion
satisfechos en el

periodo.

Clima

organizativo.

Personas

capacitadas.

Numeros de
colaboradores a
las actividades
programadas por

la cooperativa.
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4.2. Discusion de los Resultados

En el analisis situacional se encuentran datos como son: los antecedentes de
comunicacion,su mision, su vision, los valores corporativos, los sistemas de comunicacion,
e imagen corporativa, el FODA lo cual nos ayuda a elaborar el plan de comunicacion
corporativa mas claro detallado y eficiente .Segin (BELENGUER, 2013)en su texto
coincide que estos son datos importantes que hay que conocer antes de realizar el plan de

comunicacion corporativa y desarrollar unas lineas de accion en funcién de la misma.

Elaborar diversas estrategias de Marketing conllevara a conseguir los objetivos planteados
por la organizacién, las mismas que son clave para desarrollar una imagen corporativa
eficaz y mejorar la comunicacion con los colaboradores y usuarios de la empresa. Segin
(SANCHEZ & PINTADO, 2009) coincidimos que las estrategias es el punto mas
complicado de definir, ya que esta entre los objetivos y las acciones. Las estrategias serian
las ideas claves a desarrollar en las acciones de comunicacion, sus ejes centrales, y

responderian a la pregunta ;qué hay que comunicar?

Para la ejecucion del plan de comunicacion corporativa se debe determinar el presupuesto
que se necesita para la puesta en marcha del plan; asi como también realizar el monitoreo
para verificar si se esta llevando a cabo todas y cada una de las actividades de acuerdo a los
pasos para desarrollar un plan de comunicacién corporativa. Seguin  (ARROYO
MARTINEZ, 2011) Seguimiento y evaluacion: es verificar, teniendo en cuenta los criterios
de medicion que hemos establecido en el punto anterior (por ejemplo cuantos medios han
recogido nuestra accion, cuantas personas han acudido al acto y cuantas teniamos previsto
que acudieran, si la difusion en REDES SOCIALES ha cumplido o no nuestras
expectativas...), hay que valorar el grado de éxito de cada accion en particular y del plan de
comunicacion en general. Responder a las preguntas ;lo hemos hecho bien?, ;nos ha

servido? nos permitird ir modificando nuestro plan y mejorar nuestras futuras acciones.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1 Conclusiones.

e FEl andlisis de la situacidon nos permitid conocer que la cooperativa no se encuentra
totalmente posicionada en el mercado en la que se desenvuelve; ademds se
determinaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que

cuenta la cooperativa.

e Se conocid que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora no hace un
buen uso de las estrategias de marketing, la cual genera inconvenientes al momento
de mantener una comunicacion efectiva tanto con los clientes internos como los

externos.

e FEl costo para la puesta en marcha del plan de comunicacion corporativa y los
medios de control son necesarios para darle el seguimiento a las diferentes acciones
y actividades a desarrollarse durante el cumplimiento del plan de comunicacion

corporativa es de $ 5.289
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5.2. Recomendaciones.

Optimizar el posicionamiento de la cooperativa aprovechando las fortalezas y
oportunidades, minimizando las debilidades, amenazas para mejorar el rendimiento

y productividad de la empresa.

Ejecutar las estrategias de marketing en los diferentes medios intensivos para

ampliar la cartera de clientes de la Cooperativa Juan Pio de Mora

Ejecutar el presupuesto y los medios de control para tener claro si se estan
cumpliendo las estrategias planteadas y sobre todo cuanto se va a gastar en la puesta
en marcha del plan de comunicacién corporativa para la cooperativa Juan Pio de

Mora.
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CAPITULO VII

ANEXOS



7.1 Anexos

Clientes Externos

Pregunta 1.- ;Usted tiene alguna cuenta en una cooperativa de ahorro y crédito en la

ciudad de Quinsaloma?

si [] No [ ]

(Si su respuesta fue no Pase a la pregunte 7)

Pregunta 2.- ;Mencione la cooperativa de ahorro y crédito en la que abrio su cuenta?

Si su respuesta no es Juan Pio de Mora, pase a la pregunta 7

JUAN PIO DE MORA L
METROPOLIS [ ]
HERMES GAIBOR []

Pregunta 3.-;Califique el grado del servicio de atencion y buen trato que ofrecen el

personal que labora en la cooperativa Juan Pio de Mora: ( Marque una respuesta)
Excelente [ |
Bueno []

Regular []
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Pregunta 4.- ;Del siguiente listado de palabras con cual de ellas asocia a la

cooperativa de ahorro y crédito JUAN PIO DE MORA?

Trayectoria [_] Seguridad ] Confianza ]
Cercania ] Servicios que brinda  [] Agilidad de tramite ]
TransparenciaD

Pregunta 5.- ;Califique su grado de satisfaccion acerca de la calidad, puntualidad y
claridad de los mensajes, noticias, informes y publicaciones emitidas por la

cooperativa de ahorro y crédito JUAN PIO DE MORA? Marque solamente una

respuesta

Totalmente Satisfactorio ]
Satisfactorio ]
Insatisfecho []
Totalmente insatisfecho ]

Pregunta 6.- ;Recuerda usted el logotipo y eslogan de la cooperativa de Ahorro y
crédito JUAN PIO DE MORA?

Si [] No ]

Pregunta 7.-;Usted conoce o ha escuchado de la cooperativa de Ahorro y Crédito

JUAN PIO DE MORA?

si [] No []
Pregunta 8.- ;Qué medios de comunicacion utiliza Usted para informarse?: (Marque

solo una respuesta)

Radio L] Hojas Volantes []
Vallas [] Afiches []
Internet ] Periodicos []

Tv []
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9.- {Que emisora radial Ud. Escucha con mayor frecuencia?

San Luis de Pambil

Radio Viva

Radio Rey

No escuchan

10.- ;En qué horario sintoniza Ud. la emisora de su preferencia?

Mafana

Tarde

Noche

Ninguno

11.- ;Que periodicos lee con frecuencia?

El Universo

La Extra

El Comercio

La Hora

Super

No leen

12.- ; Qué dias lee con preferencia?

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

No leen




CUESTIONARIO (SECTOR ADMINISTRATIVO).

1.- ;Conoce usted la mision y la vision de la Empresa?

Si [ No [ ]

2.- ;Usted conoce si existen politicas de comunicacion interna en la empresa?

Si [ No (.

3.- (Como califica usted el trato recibido de sus superiores?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

oo

4.- ;Siente que sus superiores respetan y valoran su trabajo.?

Siempre 1]
Casi Siempre  [_]
Poco L]
Nada ]

5.- ;Cémo valora la efectividad de comunicacion entre usted y su superior?

Muy Efectiva

Poco Efectiva

]
Efectiva ]
]
]

Nada Efectiva
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6.- ;Seiale el aspecto mas importante que le motivara para el mejor desempeiio de sus

actividades?

Certificados de desempefio laboral 1
Capacitacion ]
Recompensa por objetivos alcanzados ]
Ascenso ]
Remuneracion 1]

7.- (Mencione los medios de comunicacion que emplea la cooperativa para

trasladarle informacion?
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