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RESUMEN

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi “CACEC” tiene 54
afios de vida Institucional, tiempo en el cual no ha logrado posicionarse dentro del mercado
financiero debido a las esporadicas y deficientes campafias publicitarias. Estas organizaciones
son entidades que prestan servicios financieros y contribuyen al desarrollo del sistema
productivo local y nacional. No obstante, la falta de comunicacion, difusion e imagen
corporativa de los beneficios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito limitan su
expansion y crecimiento. Por lo tanto, este trabajo de investigacion tiene como objetivo
determinar la relacion entre la comunicacion organizacional y la imagen corporativa de la
Cooperativa “CACEC”. La metodologia se basa en el enfoque cuantitativo, es de tipo
descriptivo porque permite el estudio y analisis de datos a través de la estadistica, su disefio es
correlacional y explicativa porque se establecieron las relaciones de las variables e indagaron
las causas de los problemas o situaciones objeto de estudio. La poblacion se definid mediante
muestreo, la recoleccién de informacion fue a través de la técnica de la encuesta y su
instrumento el cuestionario que se aplicé a clientes internos y externos de la Institucion. Asi
mismo el procesamiento de la informacion se hizo en el software SPSS para la tabulacion y
andlisis de los resultados con el fin de conocer los diversos criterios que tienen los
colaboradores, clientes/socios respecto de la relacion existente entre la comunicacion
organizacional e imagen corporativa. Finalmente se utiliz6 el Chi — Cuadrado como medida
estadistica para evaluar la hipétesis nula que fue rechazada. Los resultados obtenidos sefialan
que existe una baja acogida de la institucion en el mercado financiero debido a la escaza
publicidad en medios de comunicacion e innovacion de productos y servicios. Ante lo cual, se
propone un plan de medios adaptado a las necesidades de la organizacion; su principal
herramienta son los medios masivos como: television, radio, prensa y redes sociales los cuales
permiten comunicar y dar a conocer los beneficios de la Cooperativa “CACEC”, es por ello
que se han planteado tres estrategias que van de acuerdo a los objetivos establecidos donde se
realizard un control y evaluacion mensual del plan de medios a través de aperturas de cuentas,
socios nuevos, nimero de operaciones y cumplimiento de metas.

Palabra Clave: Comunicacion Organizacional, Imagen Corporativa, Plan de Medios.
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ABSTRACT

The saving and credit cooperative Primary Teachers of Cotopaxi “CACEC” has 54 years of
institutional life, along this time has not achieved to place in financial market due to the
ocassional and deficient advertising campaign. These organizations provide financial services
and contribute to the development of the local and national productive system. However, the
lack of communication, difussion and corporate imagen of the saving and Credit Cooperative
Benefits have limited its expansion and growing. Therefore, the objective of this investigation
is to determine the relation between the organizational communication and corporative imagen
of “CACEC” cooperative. The methodology was based on the cuantitative approach,
descriptive search because they permit the studio and analysis of data through statistics, its
design is correlational and explicative because of stablishing the variables relation and
investigating the problema causes o situations of the study object. The research population was
defined by sampling, the information gathering was made by the poll technique and survey
instrument, it was applied to the internal and external clients of institution, the information
process was made by means of SPSS software to proceed with the tabulation anda analysis of
results to know collaborators, clients and partners” criteria about the relation between the
organizational communication and corporate imagen. Finally, Chi — squared was used as a
statistics measure to evaluate the null hypothesis which was refused. With these results there is
a plan of means adapted to the organization needs; its main tool is the massive media as:
television, radio, press, and social networks, they help to communicate and difuse the benefits
of “CACEC” Cooperative, this is the reason to propose three strategies according to the
stablished objectives, to carry out control and evaluation of media plan montly through
account opening, new partners, number of operations and goal fulfillment.

Key Words: Organizational communication, corporate imagen, media plan.



25t ¢ ) 'U dd
g CENTRO DE IDIOMAS
| Cotopaxi

AVAL DE TRADUCCION

En calidad de docente de la Carrera de Ciencias de la Educacion Basica de la Universidad
Técnica de Cotopaxi; en forma legal CERTIFICO que: La traduccion del resumen del
proyecto de investigacion al Idioma Inglés presentado por los egresados de la Carrera de
INGENIERIA COMERCIAL de la FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS;
TAPIA PERALVO MARIA DE LOS ANGELES Y TAPIA VERDEZOTO JORGE
ISRAEL, cuyo titulo versa “LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y LA
IMAGEN CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
EDUCADORES PRIMARIOS DEL COTOPAXI CACEC LTDA.”, lo realizaron bajo mi
supervisién y cumple con una correcta estructura gramatical del Idioma.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad y autorizo los peticionarios hacer uso del
presente certificado de la manera ética que estimaren conveniente.

Latacunga, febrero 2020

Atentamente,

- /J
AL

Lic. Rocio Peralvo ) i
DOCENTE DE LA CARRERA DE CIENCIAS DE LA EDUCACION BASICA
C.C. 050180634-3

3 CENTRO
Y DEIDIOMA

Xl



INDICE DE CONTENIDO

PORTADA ettt h e s a e st e be e bt e e bt e s he e s atesate et e e be e bt e saeesatesateeabeebeesbeesatesatenane I
DECLARACION DE AUTORIA ..o iError! Marcador no definido.
AVAL DEL TUTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION......... iError! Marcador no definido.
APROBACION DEL TRIBUNAL DE TITULACION.........cccvveueeee iError! Marcador no definido.
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt ettt et s he e st e e be e sbe e sbe e satesatesabesabeebeenes v
DEDICATORIA .t ettt ettt st b e bt e bt e s bt e s at e s ate e beesbeesaeesatesabesabeebeenns Vil
RESUMEN ...ttt ettt b e a et s bt et e st e e bt et e s bt e st e bt eaeenbesbeenaentes IX
ABSTRACT L.ttt ettt b ettt s he et e s bt eht e bt e bt et e sbeeateabesh e e beebeeat e beeae et e sbeetesbeeaten X
AVAL DE TRADUCCION ..ottt st sssasssnss s assassnsssassnsanas XI
1. INFORMACION GENERAL ..ottt ssas s s ssns s asnassnessansnes 1
L1 TTHUIO eI PrOYECTO ...ttt sttt ettt e st b b e sre et e beensensesbeennas 1
1.2 FECNA UB INICIO 1.ttt ettt enes 1
1.3 Fecha de FINAlIZACION..........cooiiiiriiiicicc et 1
1.4 LUQAr A8 EJECUCION ...ttt sttt et 1
1.5 FACUITAA UE BUSPICIAL ....eeueeuieuirrietirtisteietet ettt ettt ettt ettt st s b e sttt eseene e nes 1
1.6 Carrera QUE AUSPICIA.....cceeereereeeeitieeeiteiteetestesteestestessaesesteessestesssessesseessessessaessesseessessesssensessennes 1
A Lo [N TT oo R0 Lo I =1 o o IR TSRS 1
1.8 Area de CONOCIMIENLO. .........cvucveeierieciecictesis sttt seenes 1
1.9 Linea de INVESTIGACION: ......cuveeieiieiietistestesteeet ettt ettt et e st e st sa e s e s e e saeseeseenesaenas 1
1.10 Sub Linea de INVESTIGACION: .......cceviiieieieieeetetee ettt st aeeaenas 1
2. DESCRIPCION DEL PROYECTO ..ottt teeie et ses s sesasses s s ssss s sssas s s sssssassnes 2
3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO ...ttt eeiesesesaesseesas s sssassesssssssessesssssssssssssas s 3
4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO ...coiiiiiiiitetereerie sttt st ste et e saae st sasesssesseenees 4
5. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION ..ottt eses e sesses s sases s 4
B. OBJIETIVOS ...ttt b et b et s bt et s bt eat et s at et e sbe et e sbeebeenbesaeenes 7
8.1 GBNEIAL ...ttt bbb ettt b e 7
I S o 1= ol oo LSRR 7
7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS
PLANTEADOS ..ttt ettt et b e e s bt e s ae e s ate s abe e bt e be e beesbeesaeesaeeeabeebeeabeesbeesasanas 8
8. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA ....coooiiiiiriieeietessesieeisse st sssssnnes 9
8.1 ANTECEUBINTES ...ttt bbbttt 9
8.2 Categorias fFUNAAMENTAIES .........c..ooieiee ettt st e re e eaeenes 11

Xl



8.2.1 AAMUNISIIACION ..ttt ettt ettt e e et e e s e et e e saeateesasseeesesaeeeseaseeesessaeeessanreeessasreees 11

8.2.2 CUItUra OrganizacCionNal ............ccuevieieriiiieieieee ettt ettt re et s reeraebesaeenes 12
8.2.2.1 COMUNICACION ...ttt ettt sttt sttt ettt ettt b e b e e bt b e st sbe st sbe st sbeneas 12
8.2.2.2 EIBIMEINTOS ...ttt sttt ettt sa ettt b e 13
8.2.2.3 Proceso de COMUNICACION .....c..c.evueuirieiirteiireeitrtetnteitetee sttt sneieas 13
8.2.2.4 Tip0s de COMUNICACION........ceccveiiieeeiieteeterteeteste et e et sre s s re et e sreete e eraenseseeenes 14
8.3 Comunicacion OrganizaCioNal...........cccceceecieiieeeiiceeese et ra e e sreenes 14
8.3.1 CoMUNICACION INTEITIA ...ttt ettt 15
8.3.2 Flujo De ComunicaCiON INTEINA........coueuirieirieirieirie et 16
8.3.3 COMUNICACION EXEEINA ....cveuiviieiiieiiieiesteiseetste ettt 17
8.3.4 RelaCionNeSs PUDIICAS ......c.covitiiiiietirieeie ettt 18
B.3.5 PUDICIAAM ...ttt 18
8.3.6 CONMVEISACION. ...ttt ettt sttt ettt ettt b et b ettt e bt sb e st st e e et enesbeneas 19
8.3.7 COMENTANIO ..ottt b bbbttt b e bbbttt et et e b ebe s b b nee 19
B.3.8 SUJEIEINCIAS ....vecveeuriteeeeiteeteite st eteste et e e s e et e te e e e teste e besteessesbesbeessesbeessestesraentesteeseensesseanes 19
B.3.9 FrBCUBIICIA ...ttt ettt sttt ene s 20
8.3.10 Relacion COMUNICACIONAL .........civiiuirieirieirietieese et 20
8.3.11 COMUNICACION BN BOUIPO.c.c.eviueetiieuirietirteieste sttt sttt b be e ebeseebessesessesessesessenens 20
B4 IMAIKELING.....ctiiteeeeicee ettt te sttt s e et e e et et e s st e st e steeseensesseessesseensesseesaansenneenes 21
B.4.L ODJELIVO ..ottt ettt st e e b e b et et e et e beereentesteereentesreenes 21
8.5 MArketing ESTFatBUiCO ....cceciveiiieieiticeeie sttt ettt ettt et sttt e ettt e st e st e esaesteesaenbesanenes 22
8.5.1 Objetivo del Marketing EStrategiCo .......cccveveieiririeiiesieeeeeeeetc et 23
R g FoTo T o @oT o Tol - L {7 SRS 23
B.6.1 IMPOITANCIA. ... .cueetietieieitieieie ettt te ettt et et et e s te e besbeeaa e besbeessesbeessebessaentesteessentessnanes 23
8.6.2 1dentidad COFPOFatiVa ........ccecueeiiiiieiieieeeeteseet ettt et st e s be et e s raetesbeereenbesreenns 24
8.6.3 CUIUIA COrPOFALIVA ....ccveeeeeieeteeiecie ettt ettt et st et esbe s e besbeentesbeereebesrnenns 25
8.6.4 Filosofia EMPIeSarial..........ccccveieiiiiiesieieieieestese ettt 25
B.6.4. 1 IMIISION ...ttt 25
B.8.4.2 WISION ...ttt b ettt b et b et b ettt ntene s 25
8.6.4.3 ValOreS COIPOFALIVOS ......covuireieieeieeiieie ettt e ste st ettt et e sae et e te et e testeeneenaesaeenes 25
SRR R T o) 1 oo OSSR 26
B.6.4.5 SIOQAN ...ttt et e b et et e s re et e reeraenaesreenes 26
B.0.4.6 IMIAKCA .....uiiiiiiitiicc e e 26

Xi



9. PREGUNTAS CIENTIFICAS O HIPOTESIS.......oooiiitiiieeiiessteeseie e 26

10. METODOLOGIA Y DISENO EXPERIMENTAL ....coovuiiueveveieeeesesieeeeeeeieseeseeseesassssssesaesassens 27
LO.L ENTOQUE ..ttt bttt b e bbb ettt neebesbenbenaen 27
10.1.2 CUANTITALIVO ...ttt b e ettt be e s e 27
10.2 IMBTOTO. ...ttt b et bbbt b et bt n et 27
10.2.1 DEAUCTIVO. ...ttt ettt sttt b et b e eb e b st ene s 27
10.3 Modalidades de [a INVESHIGACION .........ceecveeiieieiiiceeeereeeese ettt ae e eanens 28
10.4 Tipo 0 Nivele de INVESTIZACION..........coriiuirieiiieiie et 28
10.4.1 COrTelaCioNal ......c.coeeuiiieiirieeeeee ettt 28
10.5 Técnicas de recoleccion de iNfOrmMaCiON .............coveireirieineinecee e 29
LO.5.1 ENCUBSTA ..ottt r e st s e e sn e 29
10.5.2 POBIACION ...ttt 29
LO.5.3 IMIUBSTIA ...ttt bbbt st b st s bt et e st e s bt et e sbeeme e b e sae e e e nbeeanes 30

11. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS ......ooviiiiieeeeeeeeeeeeseseeeeeessesienessenens 31
12. PRUEBA DE HIPOTESIS MUESTRAL ....ouiititecteeeteeeeee e aes s sas s 48
12.1 Analisis del Chi — CUBATAAO. .........ccuriieiiieiiiccce e 48
12.1 CAlculo del Chi- CUAATAAO0 .......c.ceuiiriiieieiei ettt 49
12.2 Tabulacion Chi- CURAIATO0 ..........ceriiieiiiet et 50
13, PROPUESTA. .ttt ettt ettt b e s bt b e b s bt et e s bt e at et e sbe et e s bt eate bt ebeentesbesasenbesneens 52
14, CONCLUSIONES...... oottt ettt s bt st st e et e e be e sbe e sate st e sabeebeennes 71
15. RECOMENDACIONES ...ttt ettt ettt st e e be et e e sbe e saeesabesbeenbeennes 72
16. PRESUPUESTO PARA LA ELABORACION DEL PROYECTO ..o 73
17. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES .........o oottt sttt s 74
18. BIBLIOGRAFIA ...ttt s s s e sanan s 75
ANEXOS ... et iError! Marcador no definido.

XV



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Arbol de problemas...........coooiiiiiii i 6
Figura 2:Categorias fundamentales...........ccccvoieiiiiicie s 11
Figura 3: Elementos de COMUNICACION .........ccccueiieiieie e e eie e ste e sre e 13
Figura 4: Procesos de COMUNICACION .........cecueiieieesieeiesieesieesiesaestaesaessee e esaessaesreessesnaesreeseans 13
Figura 5: Tip0oS de COMUNICACION .....c..ccviivieiieeie et esie st te e a et beeae e e sreenaesreenee e 14
Figura 6: Comunicacion iNterNa y EXtEINA ........ccccevverierieieeriesee e e sieeee e e ste e e sreeaesreeseeens 15
Figura 7: COMUNICACION INEINA.........ciiiieiieie ettt se e e s beesbe e raesreennesreere e 16
Figura 8: Diagrama de flujo de COMUNICACION ...........ccueviiiiiieiie e 16
Figura 9: Marketing estrategiCo Y OPEratiVo ..........cccvevveiieiieeie et 21
Figura 10: Funciones del marketing eStrategiCo ..........ccccvevverieiieieere e 22
Figura 11: Importancia de la imagen COrPOratiVa ..........cocereririreninieienese e 24
Figura 12: Beneficios de la imagen COrPOratiVa...........coevereiirirenieieiesesee e 24
Figura 13: Sistema Sistematico de 18 MArCa .........cccoveierieiiieierisere e 26
Figura 14: Investigaciones dOCUMENTAIES ...........ccuoiiiiiiiiieieere e 28
FIgura 15: RECONOCIMIENTO .......ccuiiiiiieieiteite st 31
FIQUIA 167 ACOGITA. ....c.eeeeiiiteiiieiieie et bbbttt b e bt eb et 32
FIQUIA 177 SIOQAN ...ttt bbbt 33
FIQUIA 181 LOGOTIPO . .. cuviteteiteitietieie ettt ettt bbb bbbt 34
Figura 19: ColOres COIPOTALIVOS........cvoiviiiiitiiiriesiieieeie ettt bbb 35
FIgura 20: MiSION Y VISION ....ccuviiiiiiiiii ittt 36
Figura 21: Valores COMPOTALIVOS .......ccuuiiiieiiieiieeitee st e see et siee et sre e sra e be et esreesreeabeesree s 37
FIQUIa 22: UDICACION ........oiiiiiii ettt s te et e e nnesre et 38
Figura 23: INSTAlACIONES .......veeiiiiiiieiie et beesree s 39

XV



Figura 24:
Figura 25:
Figura 26:
Figura 27:
Figura 28:
Figura 29:
Figura 30:
Figura 31:
Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:

Figura 36:

ST V7Tt [ OSSR STI 40
C -] (o] o PSSR 41
Medios de comunicacion INtern0S Y EXIEINOS.........couvireririrerieisesie e eeenes 42
APFECIACION ...ttt bbbt b e ettt b et n e n 43
(O] 10 Tor: Uof oo SRS 44
FIUJO de COMUNICION ..o 45
SUGEBIENCIAS ...ttt b bbbt b et 46
Comunicacion INErNA Y EXIEIMNA .......coveviireieiee e 47
Tabla de distribucion de Chi- cuadrado............coocviiiiiininiee e, 50
Prueba del Chi- CURUIAI0 ......ccuoiviiiiiiiiiieeiee e 51
Estructura del plan de Medios..........ccovecviiiiieii i 59
Cartelera de INFOrMACION .........coviiiiiieiee e 63
Fortalecimiento de la imagen COrporativa ...........ccccvveveeveiiese e 64

XVI



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. BENETICIANIOS ... .ottt bbb bbbt e s 4
Tabla 2. Tareas a ejecutarse en relacion a los objetivos planteados............ccccveveveevecieieenenn, 8
Tabla 3. Flujo de comuniCaCion INEINA ........cccveveeiueiieieerie e sre s 16
Tabla 4. Poblacion cliente iINtern0 Y eXtEIN0 .........ccvviveiieriiiie e 30
Tabla 5. CHENTES BXIEINOS ......cviieiieieieite sttt bbbt ene e 30
Tabla 6. RECONOCIMIBNTO .......ccuiiieiieieie sttt bbbt 31
BLIE= Lo T A oo [ o - B S SSS 32
BLIE= Lo T = T oo - T ISP 33
BLIE= Lo - TS 0T o) 4o Lo OSSR 34
Tabla 10. Colores COrPOrAtiVOS ........c.ccueiieieiieseeite et ste e re et e e esreesreeneennes 35
Tabla 11. MiSION Y VISION ....ccueiiiiiiiiieie ettt 36
Tabla 12. Valores COrPOTAtIVOS........cc.oviiuiiirierii ittt sttt sr et 37
BIE= o] F= 0 T U o T Uod T o SR PRPSSSS 38
Tabla 14. INSTAIACIONES .....cvveieiieecieeie et te e s e teeneesneenreeneeanes 39
B IE= Lo T TS 1= Y o o ST 40
I o] F= G T =TS o o USSR 41
Tabla 17. Medios de comunicacion iNtern0S Y EXIEINOS. .........ovueererirererieieesieseeee e seeneees 42
Tabla 18. APIECIACION......c..cuiitiieieeie ettt ettt sttt b b e ne e 43
Tabla 19. COMUNICACION ........ecieiieieeieicee ettt ettt e ra e e e e e et e stesreeneeraeneeneeneas 44
Tabla 20. FIUjo d& COMUNICACION .......oviiviiiiiiiiiiieieee ettt 45
LI £ A IS U o 1= =T Vo - LSRR 46
Tabla 22. Comunicacion Internay EXIEINA ........ccccceiieiieiiiicceece e 47
Tabla 23. Hipotesis Nula y AREINALIVA ..........ccoeiieieie e 48

XVII



Tabla 24. Preguntas para la comprobacion de 1a hipOtesis.........ccooiiviniiiieiiencceeee, 48

Tabla 25. Tabla de COrrelaCion ..o 49
Tabla 26. Chi- CUAAIAA0 ........coueiieieiei bbb 49
Tabla 27. Resumen de resultados comprobacion de hipOtesis ...........coovvieieieneneisieseneee, 51
Tabla 28. Medios de COMUNICACION INEEINA. ........cueririrerieiierieie et 61
Tabla 29. Lineamiento y medios de COMUNICACION ..........coviiiueieiniiiiine e 62
Tabla 30. Medios de COMUNICACION EXEEIMA ........cueiruirierieirierieie st 63
Tabla 31. Presupuestos plan de MEdIOS ..........ooiiiiiiiiieiec e 65
Tabla 32 SPOots de tEIEVISION ........ccuiiieiic ettt 65
Tabla 33 Spots publicitarios de radio ...........ccccveieeiiiieiecce s 65
Tabla 34. Spots publicitarios de Prensa ESCrtA.........civveiveieiieieere e 65
Tabla 35. Spots publicitarios en redes SOCIAIES ..........cccoveviiieiieie e 65
Tabla 36. Presupuesto d INSUMOS.........coviiiiieieeie ettt re et ste e esre e ans 66
Tabla 37. TIMMING/TIEMPO.....cciiiiiieiie e re e e sre e ens 70
Tabla 38. Presupuesto del ProYECIO ........coveviiieceee et 73
Tabla 39. Cronograma de aCtiVIdades ...........cccveieeiieiieiieie e 74

Xvil



1. INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

“La Comunicacion Organizacional y la Imagen Corporativa de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC Ltda.”

1.2 Fecha de inicio: 25 de abril del 2019

1.3 Fecha de Finalizacion: febrero 2020

1.4 Lugar de Ejecucion:

Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC Ltda.
1.5 Facultad que auspicia:

Facultad de Ciencias Administrativas.

1.6 Carrera que auspicia:

Ingenieria Comercial

1.7 Equipo de Trabajo:

N° CEDULA NOMBRES Y APELLIDOS RESPONSABILIDAD
180286519-4 Ing. Dario Diaz TUTOR
050349492-4  Tapia Peralvo Maria de los Angeles ESTUDIANTE
050345747-5 Tapia Verdezoto Jorge Israel ESTUDIANTE

1.8 Area de Conocimiento:
“Marketing” (Senescyt, pag. 1).
1.9 Linea de Investigacion:

“Comercio y Administracién de Empresas” (Ramirez, pag. 1).

1.10 Sub Linea de Investigacion:

“Principios y rutas fundamentales que orientan el proceso administrativo para alcanzar los

objetivos que se desean” (Ramirez, pag. 1).



2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC Ltda., es
una institucion financiera dedicada a la captacion de recursos del pablico para la colocacion de
créditos de consumo, esta ubicada en la provincia de Cotopaxi con la oficina matriz en la

ciudad de Latacunga y la red de agencias en los cantones: Saquisili, La Man4, Pujili y Salcedo.

Durante los 54 afios de vida institucional, la estructura de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC es béasica al no contar con areas o
responsables que se encarguen de la difusién de mensajes de promocién, limitando su accionar
en la entrega de servicios financieros, por lo que el pablico del sector de incidencia tiene

limitado conocimiento de los beneficios que brinda la Institucion.

La cooperativa ha tratado de llegar al cliente potencial mediante deficientes camparias
publicitarias entregando articulos promocionales y hojas volantes; llamadas a través del call
center y mensajes de texto, usando los recursos disponibles en el momento que han generado
un resultado que no se puede medir porque no responden a un plan; en la mayoria de casos,
estos esfuerzos son esporadicos evidenciando la falta de planificacion y organizacién en el

trabajo, dejando de lado la importancia de la proyeccion de la imagen corporativa.

A pesar de la modalidad de trabajo y caracteristicas diferenciales que poseen los productos
y servicios financieros de la Cooperativa, la Institucién ain no ha alcanzado la ventaja
competitiva esperada, teniendo a disposicion diversas herramientas tecnoldgicas de
comunicacion con baja inversion que le permita transmitir mensajes efectivos de manera

constante y oportuna al publico.

Por tal motivo el proposito del proyecto de investigacion es determinar la relacion de la
comunicacion organizacional y la imagen corporativa para proponer un plan de medios, el cual
permita que la informacion que se desea transmitir llegue al mayor nimero de publico
objetivo, a través de la seleccién de los mejores medios de comunicacién, optimizando
recursos econoémicos, humanos y tecnologicos para fortalecer la acogida y posicionamiento de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC.



3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Dentro del Sistema Financiero las Cooperativas de Ahorro y Crédito buscan ser lideres en
un mercado tan competitivo y saturado que han optado por el uso de la publicidad y
propaganda masiva aplicando diversos medios y estrategias de comunicacion, con la intencion
de transmitir mensajes claros, verdaderos, atractivos y oportunos para captar el mayor nimero

de publico objetivo. Por lo tanto, la presente investigacion es:

Relevante, porque aportard como base de investigacion a los proyectos que la Institucion
desarrolle, con el objetivo de evaluar y controlar de forma periddica la ejecucion y efectividad
de los mismos, ademas resaltara la importancia del uso de los medios de comunicacion

disponibles para mejorar el reconocimiento de la Cooperativa CACEC.

Es de actualidad, porque gracias al avance tecnoldgico, la informacion llega a un gran
nimero de personas, quienes en su mayoria cuentan con un dispositivo que facilita el proceso
de comunicacion y acceso a plataformas digitales, redes sociales, sitios web y paginas
electrénicas. Por consiguiente, la Cooperativa CACEC cuenta con los recursos tecnoldgicos
que le permiten aprovechar estas herramientas caracterizadas por ser de uso inmediato y de

baja inversion.

Es innovador, porque se realiza un andlisis comparativo de las opiniones y percepciones
que mantienen tanto el cliente interno como externo. Ademas, se propone un plan de medios
en el que se detallan: objetivos, estrategias y costo/ beneficio que permitan realizar una
medicion y evaluacion mensual de la aplicacion del mismo, considerando la importancia del

uso de los medios tecnoldgicos en la comunicacion organizacional.

Finalmente, es factible porque tiene la autorizacién de directivos y gerencia para el
desarrollo del presente proyecto, ademas de la predisposicion que demuestran los
colaboradores, socios, clientes e investigadores para la recopilacion de informacion. Asi
también, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC
cuenta con recursos humanos, economicos y tecnoldgicos que le permiten ejecutar el plan de

medios propuesto.



4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Los beneficiarios del presente proyecto

Tabla 1. Beneficiarios

BENEFICIARIOS
BENEFICIARIOS DIRECTOS

INDIRECTOS
Colaboradores Socios
Consejo de Administracion Clientes
Consejo de Vigilancia Usuarios

Fuente: Elaboracion propia

5. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Con la globalizacion y el crecimiento empresarial, las organizaciones estdn dominadas por
grandes marcas que buscan liderar el mercado. Asi lo afirma Ekos (2014) “Tras la evolucién
de la comunicacién propiciada por internet y las redes sociales, la gestion de la reputacion y
los asuntos publicos se ha convertido en una herramienta estratégica para alcanzar el liderazgo

en el entorno competitivo”.

A nivel nacional mencionan que “la sociedad ecuatoriana no escapa de esta realidad, donde
las marcas que mejor se comunican con sus publicos objetivos, son quienes lideran los

mercados” (Aguilar , Salguero, & Barriga, 2018, pag. 12).

A los dirigentes, las organizaciones y su entorno sin un flujo continuo de informacién
novedosa y de inteligencia, les es imposible tomar decisiones seguras, mantener el curso
de una accion o variarlo, progresar con seguridad y mantener la continuidad necesaria
para triunfar, para responder a los cambios del medio y los competidores. Son varias las
empresas de Ecuador que se encuentran en la fase de incio del desarrollo de la estrategia
en redes, siendo esta una etapa de aprendizaje, planificacion e implementacion.
Tambien, el 72% de las empresas cuentan con al menos un responsable encargado de la
comunicacion digital de la compafiia. Sin embrago, un 50 % de la empresas ecuatorianas
aun no ha llevado a cabo el dasarrollo de una cultura digital entre sus trabajadores.
(Ekos, 2014)



En la provincia de Cotopaxi han ido implantando nuevas instituciones financieras donde
cada una de estas empresas maneja diferentes canales, medios informativos y procesos de

comunicacion organizacional débiles como lo exponen a continuacion.

Para Perez (2019) los conflictos de comunicacion pueden llevar a la empresa mas
exitosa a la quiebra. Son un factor de alto riesgo para cualquier organizacion, incluso por
encima de la falta de recursos materiales 0 econémicos. La mala comunicacion surge en
escalada, como una bola de nieve que si no controlamos a tiempo se convierte en una
avalancha de malentendidos, suposiciones, secretismos y acusaciones en cadena con
resultados catastroficos. Drucker (citado en Perez, 2019) asegura que mas del 60% de
los problemas en una empresa ocurren por la mala comunicacion.

Con referencia a lo anterior la comunicacién interna y externa presenta un porcentaje
significativo de la mala informacion pues sefiala que los comentarios despectivos ocasionan un
malestar en los colaboradores, uno de los principales problemas al comunicarse es usar
palabras inadecuadas, la forma en la que se envia el mensaje al receptor y llevar el mismo

comentario a varias personas y como resultado este obstruido.

El ser humano por naturaleza no puede evadir problemas, a pesar de que lo evite en algun
momento se puede ocasionar inconvenientes de comunicacion afectando la susceptibilidad de
una o varias personas. A pesar de eso pretendemos llevar una comunicacion clara, concreta y

directa siendo ahi donde evitemos problemas futuros.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, en el segmento tres se encuentran la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi “CACEC” Ltda. ubicada en la Ciudad
de Latacunga, dedicada a la intermediacion financiera desde el 16 de junio de 1965.
Historicamente, la comunicacién organizacional e imagen corporativa, ha sido un tema
importante pero poco aplicado en la institucion, debido a la asignacion minima de recursos
econdmicos, falta de estructura organizacional y debilidad en los procesos, asi lo ratifican las

observaciones emitidas por jefes de area y colaboradores de la Cooperativa.

Al respecto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi
“CACEC” Ltda., por medio de entrevistas informales a jefes de area y demas funcionarios se
evidencia una debilidad en la interaccion comunicacional, los procesos de comunicacion se

encuentran limitados presentando inconvenientes en la recepcion del mensaje.



Ademas, hay que mencionar sobre la escasa intervencion de los medios de comunicacion
externos, utilizados y aprovechados por completo. La institucion se ha concentrado en los
medios de comunicacion externos que generan menor costo econdémico como: call center,
mensajes de texto y publicidad improvisada lo cual no genera ninguna marca positiva para la
institucion.

Figura 1. Arbol de problemas

EFECTOS Mensajes  poco Cumplimiento par'mal Escasa ~ imagen
efectivos. de metas y objetivos corporativa.
institucionales.
ﬂk
PROBLEMA LIMITADO POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA
Aplicacion Minima atencion || Productos y
CAUSAS incongruente de medios || en la || servicios financieros
(_je comunicacion || comunicacion tradicionales.
Interna Yy externa. oraanizacional

Fuente: Elaboracion propia



6. OBJETIVOS

6.1 General

v Determinar la relacion de la comunicacién organizacional con la imagen corporativa de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios de Cotopaxi “CACEC”
Ltda.

6.2 Especificos

v" Indagar los medios de comunicacion organizacional mas eficientes utilizados en

organizaciones de servicios financieros que permiten entender la practica comun en este
sector.

v" Determinar el nivel de acogida de la imagen corporativa de la empresa mediante la

aplicacion de una encuesta a fin de establecer su pertinencia.

v" Proponer un plan de medios para fortalecer la imagen corporativa de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Educadores Primarios de Cotopaxi “CACEC” Ltda.



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

Tabla 2. Tareas a ejecutarse en relacion a los objetivos planteados

Objetivos

Actividad

Descripcién de la

Resultado de la actividad L
actividad

Indagar los medios de comunicacion interna
y externa mas eficientes utilizados en
organizaciones de servicios financieros que
permiten entender la préactica comun en este

-Recolectar informacion de fuentes

confiables.

-Analizar y reconocer una informacion
eficiente.

-Anélisis
documental y
recopilacion de

Fundamentos tedricos sobre la
comunicacién organizacional y la
imagen corporativa

informacion.

sector. . . o

-Sintetizar las ideas principales.

-Establecer la  metodologia  de
Determinar el nivel de acogida de la imagen recoleccion. . L v Observacion

. . Determinar la percepcion de la

corporativa de la empresa mediante la -Levantar informacion en base a los imagen corporativa por parte del ¥ Encuestas
aplicacion de wuna encuesta a fin de g P por p v" Entrevistas

establecer su pertinencia.

requerimientos de la investigacion.

-Analisis e interpretacion.

cliente interno / externo.

Proponer un plan de medios para fortalecer
la acogida de la imagen corporativa de la

Cooperativa de Ahorro y  Crédito
Educadores  Primarios de  Cotopaxi
“CACEC” Ltda.

Fuente: Elaboracion propia

-Estructurar el plan de medios que
permita llegar al publico objetivo.

-Establecer estrategias con el plan de
medios para fortalecer la imagen
corporativa.

Analisis Critico
Informacién
confiable

Estrategias de comunicacién para
el mejoramiento de la imagen
corporativa.

v



8. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
8.1 Antecedentes

La comunicacién organizacional e imagen corporativa son temas que no han sido
considerados como objeto de investigacion en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores
Primarios del Cotopaxi CACEC Ltda., en efecto se observa debilidad en el proceso de
comunicacion provocando que el mensaje e informacion emitida genere una limitada
comprension por el cliente interno y externo. Por tal razon es importante realizar el presente
estudio con la finalidad de fortalecer la comunicacion organizacional y mejorar la acogida de
la imagen corporativa. A continuacion, se citan trabajos similares como referencia y sustento

del desarrollo de esta investigacion.

En el articulo cientifico que presenta Perozo, (2004) con el tema “Gestion comunicacional e
imagen corporativa en la universidad nacional abierta (UNA)” se plantea como objetivo
determinar la imagen corporativa como herramienta de gestion comunicacional en la
Universidad Nacional Abierta (UNA), de los centros locales: Tachira, Mérida, Trujillo, Lara,
Falcon y Zulia, manifiesta que los estudiantes consideran que el flujo de informacion presenta
un nivel medio con tendencia hacia el nivel bajo, en vista que existe un déficit de

comunicacion y promocion de las carreras institucionales.

Esto refleja un publico desinformado por el manejo inadecuado de sus recursos, su slogan y
los colores corporativos no son explotados de manera adecuada, la falta de procedimientos de
comunicacion interna y externa en efecto muestran problemas en la imagen corporativa de la
universidad, por tal motivo sugieren que la television y la prensa sean los principales medios
de difusion para conocer los diferentes procesos académicos y administrativos que la

universidad oferta frecuentemente.

Por su parte Ramirez Sandoval y Gochicoa Gramer (2010) mencionan en su investigacion
titulada “Imagen corporativa: ventaja competitiva para las organizaciones pyme” con el
objetivo de desarrollar eficientes estrategias para el posicionamiento de productos y marcas

haciéndolos coherentes con la, mision, vision, y objetivos generales de la empresa.
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Concluye que, ante la presencia de una amplia oferta homogeénea ya no se preguntan cual es
el mejor producto o cual es la empresa que brinda un excelente servicio, sino ahora se enfocan
en cudl es la empresa o producto que merece mas confianza y logra atraer a su cliente puesto
que la gente busca comprar imagen, un factor clave en la decisién de adquirir un producto o
servicio, teniendo una estrecha relacion entre la comunicacioén organizacional y la imagen

corporativa.

Finalmente, Gomez Nieto y Benito Vielba (2014) exponen la siguiente investigacion “La
comunicacion organizacional en la pyme espafiola”, el objetivo es analizar la utilizacion por
parte de las pymes espafiolas de algunas nuevas tecnologias como Internet, las redes sociales,
la telefonia movil, la trayectoria en su implantacion y la tendencia para el futuro mas

inmediato.

De acuerdo a lo expuesto por el autor, la comunicacion interna corresponde a la identidad
corporativa en donde se realza la importancia de la filosofia y cultura empresarial por su parte
la comunicacion externa es la imagen corporativa que percibe el publico general. En este
sentido, la comunicacion debe ser asertiva en todos los niveles de la organizacién porque es la

proyeccion que emite la institucion.
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8.2 Categorias fundamentales

Las categorias fundamentales son el sustento teodrico de las variables a estudiar en el trabajo
investigativo, son necesarias pues facilitan la recoleccion de conceptos que permiten analizar e
interpretar dicha informacion nace en el planteamiento del problema. A continuacion, se

presenta un esquema de los tdpicos a investigar.

Figura 2. Categorias Fundamentales

IMAGEN
CORPORATIVA

COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

Fuente: Elaboracion propia

8.2.1 Administracion

De acuerdo a Hitt & Pérez (2006) “la administracion es el proceso de estructurar y utilizar
conjuntos de recursos orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un

entorno organizacional” (pag. 8).

Administracion es el proceso de lograr que los propdsitos se realicen por medio de la
prevision, la planeacion, la organizacion, la delegacion de funciones, la integracion de
personal y demas personas, creando y manteniendo un ambiente en el cual las personas
que integran la organizacion se puedan desempefiar exitosamente en conjunto con otras,
sacando a relucir su potencial, eficacia eficiencia y lograr asi fines y objetivos
previamente determinados. (Olea & Pacheco , 2012, pag. 3)
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Por su parte Robbins Stephen (2005) manifiesta que “la administracion consiste en
coordinar las actividades con otras personas y a través de ellas” (Robbins y Coulter, 2005, pag.
7)

Es asi que la administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar los
recursos humanos, econémicos, materiales y tecnoldgicos de la organizacion con el propdsito

de obtener el maximo beneficio posible.
8.2.2 Cultura Organizacional

La cultura organizacional “es el conjunto de creencias, valores, principios y habitos
compartidos por los miembros de una organizacién ya se empresarial, gubernamental o de
la sociedad civil” (Nosnik, 2005, pag. 64).

En este contexto Davila & Martinez (1999) “consideran a la cultura organizacional
como los patrones de creencias, valores y normas compartidas por los miembros de la

organizacion, expresadas a través de formas simbolicas e influida por su contexto” (pag.

46).

De acuerdo con los autores, la cultura organizacional esta compuesta por habitos,
principios, y valores que rigen el comportamiento de los colaboradores. Ademas, es un

medio para que los empleados se identifiquen con la filosofia de la organizacion.

8.2.2.1 Comunicacién

La comunicacion “es un proceso de interrelacion entre dos o méas personas donde se
transmite una informacién desde un emisor que es capaz de codificarla en un cédigo definido

hasta un receptor el cual decodifica la informacion recibida” (Universidad del Salvador , s.f.).

Asi también, la comunicacién consiste en un acto mediante el cual un sujeto establece
con otro un contacto que permite transmitirle una informacién. En caso de la venta, la
comunicacion seria el proceso de transmision y percepcion de mensajes entre vendedor
y cliente. (Maza, 2003, pag. 131)

En relacion a lo expuesto, se determina que la comunicacion es un proceso de intercambio
de informacion (ideas o pensamientos) entre dos 0 mas persona (emisor y receptor) quienes

interactGan y se relacionan a través de un conjunto de signos o simbolos convencionales.
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8.2.2.2 Elementos

Figura 3. Elementos de la comunicacion

Fuente Son posibles mensajes que se decide cual se enviara esto depende de las
posibles decisiones.

Emisor Es quien envia el mensaje

Codificador Es quien toma la informacion y decide qué tipo de informacion utilizara

; Se presenta codificado por medio de sonidos, escritos, movimiento, o
Mensaje graficos

Es el que recibe el mensaje y puede ser el individuo que lee, escucha e
Receptor interpreta movimiento es decir es el que realiza cualquier proceso de
comunicacion

Decodificador Traduce toda clase de mensajes que permita comprenderlo

Fuente: Tomado de (Maza, 2003, p4g. 131)

8.2.2.3 Proceso de Comunicacién

Segun Medina (1999) menciona que “el proceso de comunicacion es la accion vital de los
individuos; la comunicacion es afectacién e influencia, pues une a unos con otros. El proceso
es crucial, pues permite y determina las condiciones y las interrelaciones de los seres
vivientes” (pag. 95)

Figura 4. Proceso de Comunicacion

Emisor or
Codificador Mensaje Canal ept

Decodificador
Fuente

Retroalimentacidn
(Feedback)

Fuente: Tomado de (Medina, 1999, pag. 95)
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8.2.2.4 Tipos de Comunicacion

“La comunicacion se puede clasificar en distintas tipologias dependiendo del canal
utilizado, la dependencia jerarquica y el grado de interaccion entre emisor y receptor”

(Editorial Vértice, 2007, pag. 4).

Figura 5. Tipos de comunicacion

En funcién del Canal Utilizado: En funcidn del grado de interaccién:

Verbal: Es la que se utiliza la palabra, sea

hablada (sonidos) o escrita (letras) para Directa: Comunicacion personal, cara a

transmitir los mensajes deseados. cara.
No verbal: Compuesto por el lenguaje Indirecta: Comunicacion basada en una
corporal herramienta o instrumento

Fuente: Tomado de (Editorial Vértice, 2007, pag. 4)
8.3 Comunicacion Organizacional

Para Rodriguez (2008) la comunicacion organizacional “eS una herramienta Util para
empresarios y ejecutivos; Util para favorecer la integracion de los publicos internos generando
ambientes de trabajo propicios para el desarrollo del individuo y el de la organizacion” (pag.
35).

Por su parte Castro (2016) menciona que la comunicacion organizacional “es aquella que
establecen las instituciones y forman parte de su cultura o sus normas. Debido a ello, la
comunicacion entre los funcionarios de diferentes niveles, jefes, subordinados y directivos con

el resto de la organizacion, debera se fluida” (pag. 15).

En este sentido la comunicacion organizacional es el conjunto de acciones y
procedimientos que permiten el intercambio de informacion, tiene dos dimensiones: interna y
externa, en la primera la comunicacion se realiza dentro de la institucion y en la segunda se da

en los distintos pablicos fuera de ella.
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Figura 6. Comunicacion interna y externa

( Comunicacion Interna | Comunicacion Externa |
- Accionistas - Distribuidores
- Propietarios - Consumidores
- Directivos - Clientes/ Socios
- Empleados | // 7\ L - Proveedores )

; Comunicacién
Organizacional )

~— g - /’

Fuente: Tomado de (Andrade, 2005, pag. 18)
8.3.1 Comunicacion Interna

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantenga informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.
(Andrade, 2005, pag. 17)

La comunicacion interna se define como el conjunto de actividades de comunicacion
desarrolladas por una organizacién, orientadas a la creacion y mantenimiento de unas
buenas relaciones con y entre sus miembros, mediante el uso de diferentes técnicas e
instrumentos de comunicacién que los mantengan informados, integrados y motivados,
contribuyendo, a su vez, al logro de los objetivos organizacionales. (Cuenca y Verazzi,

2018, pag. 3)

De esta manera se determina que la comunicacion interna en una organizacion, es la
capacidad de relacionarse entre quienes la conforman, con el objeto de generar y mantener
buenas relaciones entre el personal con la utilizacién de canales y medios de comunicacion
que los mantengan informados, integrados y motivados, a fin de alcanzar el cumplimiento de

metas y objetivos.



Dentro de la comunicacion interna, la misma, puede producirse de manera:

Figura 7. Comunicacion Interna

Formal

| | Se da a través de las fuentes y/o
canales oficiales de la organizacion.

|| Debe cumplir todos los procedimientos
burocréaticos

Informal

Fuente: Tomado de (Editorial Vértice, 2007, pag. 4)

8.3.2 Flujo De Comunicacion Interna

Surge de los
espontaneos e

— individuos  de
generados por la integracion entre
ellos.

comportamientos
informales de los
una organizacion

|_|Se da de boca en boca. Se conoce
como "Radio Pasillo”

El flujo de comunicacion interna es un proceso que detalla la direccion de la informacion

entre niveles de la empresa. Los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 3. Flujo de comunicacién interna

FLUJO DE COMUNICACION

Comunicacion
Descendente

De la direccion o gerencia hacia el
personal. Generalmente las constituyen
comunicaciones institucionales de la
empresa como normas, procedimientos,
reglamentos.

En muchas ocasiones son inadecuadas.
Generan expresiones como “Los de arriba
no tiene ni idea de lo que sucede aqui
abajo”.

Comunicacién
Ascendente

Del personal hacia la direccion, gerencia o
presidencia de la empresa. Es fundamental
pues les da a las directivas de la empresa
una vision del clima laboral existente.

Puede ayudar a aclarar malos, rumores o
incomunicaciones.

Ejemplo: Buzo6n de sugerencias.

Comunicacién
Horizontal

Entre el personal de igual jerarquia o
pares. Es necesaria para la buena
coordinacion e integracion de los
departamentos de las empresas.

Es necesaria para no repetir funciones ni
malgastar tiempo y dinero en la repeticion
de procesos administrativos.

Comunicacién
Diagonal

Entre  miembros de departamentos
diferentes  que  se cruzan, no
necesariamente cubriendo la linea de
forma estricta.

Ejemplo: La Contraloria solicita urgente a
la gerencia de Recursos Humanos la
nomina de la institucion, el encargado de
la ndmina se la hace llegar de forma
directa.

Fuente: Tomado de (Castro, 2016, pag. 20)



Figura 8. Diagrama de Flujo de Comunicacion
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8.3.3 Comunicacién Externa

Conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una
imagen favorable o a promover sus productos o servicios. Abarca tanto lo que en
término generales se conoce como Relaciones Publicas, como la Publicidad. (Andrade,
2005, pag. 17)

La comunicacion externa también se denomina comunicacién comercial. Comprende
todos los instrumentos de Marketing que tienen como principal funcion comunicar. De
tal forma que, los instrumentos que componen esa comunicacion y que se emplean
habitualmente son: la publucidad, las relaciones puablicas, la promocién de ventas, la
venta personal y el marketing directo. Su objetivo es crear una buena imagen corporativa
y dar a conocer los productos y servicios al publico externo de la empresa. (Editorial
Vértice, 2007, pag. 23)

En relacién a lo mencionado por los autores, se concluye que las empresas utilizan

inversionistas, a fin de fortalecer las relaciones entre la institucién y el publico.

17

la

comunicacion externa para mantener informados a sus clientes, socios, proveedores,
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8.3.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas efectian el marketing, la publicidad para complementar el
desempefio tanto interno como externo y lograr un nivel de confianza que permita comunicar
de manera eficaz. Una de sus estrategias es general un vinculo entre las organizaciones y el

publico relacionado que permita ser admitido de manera asertiva.

A lo que menciona Ordufia (2008) “las relaciones publicas tienen que ver con la reputacion
y la confianza; solo apoyadas en estos dos pilares estaran las organizaciones en posicion de
distinguirse y lograr la atencién del publico para comunicarse de una manera eficaz hace

referencia” (pag. 29).

Complementa Barquero, Perez Senac y Baquero (2010) cuando hablamos de ciencia en
relaciones publicas nos referimos a los conocimientos cientificos que encontramos en las
ciencias sociales de la empresa y politicas, que son la base de trabajo para entender y
comprende a nuestros publicos, y cuando hablamos de arte de como aplicar estas
ciencias para persuadir a los publicos de los que dependemos, ahi entran en accién
muchas metodologias y aplicacion de técnicas, entre otras, de lobby, comunicacién,
publicidad, marketing, propaganda, promocion de ventas, investigacion de mercado,
imagen corporativa, patrocinio, mecenazgo. (pag. 11)

8.3.5 Publicidad

Los términos de publicidad permiten entender que la comunicacién fomenta el consumo
tanto de productos como de servicios y es aprovechado por medios masivos que permite
visualizar al publico efectivo. La publicidad anhela tener una respuesta inmediata que ayude al

crecimiento de ambas partes.

La publicidad ha producido la expansion permanente del consumo y, en consecuencia,
de los mercados; asi también, a nivel empresarial, puede facilmente constatarse como las
empresas que utilizan de manera eficaz la publicidad son aquellas que presentan
mayores perspectivas de permanencia y crecimiento a través de los afios. (Soriano, 2008,
pag. 14)

Segun Fernandez (1997) “la publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacion que
utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a los consumidores sus productos y

sus ofertas” (pag. 105).
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8.3.6 Conversacion

Una conversacion es el efecto de hablar con una o varias personas se procura establecer un
intercambio de ideas, opiniones, criterios para poder transmitir su forma de pensar. Es muy
importante para el desempefio del lenguaje, pues nos obliga a pensar, razonar y responder de

forma comprensiva ante cualquier tema.

Para Villalta (2009) se puede decir que la conversacion es la accion cooperativa a través de
la cual los miembros de colectivo reducen la incertidumbre, coordinan las acciones que

aseguran la convivencia, consolidando identidad y pertinencia (pag. 3).

8.3.7 Comentario

Los comentarios son expresiones orales o escritas, que una persona hace sobre una o
muchas, estas pueden ayudar con ideas, hacer observaciones despectivas o elogiar. De todos

modos, se debe llegar a un analisis.

Hace referencia Corona (2004) “un comentario debe ser un anélisis de un texto, mostrando
sus rasgos estéticos, determinando de qué manera estos contribuyen a su sentido y calidad, y

como, en su caso, sentido y calidad depende de su contexto historico” (pag. 47).

8.3.8 Sugerencias

Las sugerencias podemos proponer, pues este término se puede ejecutar ya sea para poder
dar un consejo o recomendaciones si esta lo requiere, a lo que debemos entender que no es un

problema maés bien es donde se puede hallar una solucién para mejorar.

Existen clientes que son sensibles a la cultura de quejas o sugerencias como:

v No habra ningin cambio
v" Miedo

A lo que argumenta Publicaciones Vertice (2009) “una gqueja o0 sugerencia no tiene que ser
vista como un problema, sino que a través de ella podemos mejorar la calidad del producto o

del servicio que ofrecemos al cliente” (pag. 124).
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8.3.9 Frecuencia

Para Aranda (2014) “es una magnitud que mide el numero de repeticiones de un suceso

por unidad de tiempo de algin suceso periddico” (pag. 290).

Al medir la cantidad de eventos repetidos, podemos contar el nimero de repeticiones que

tiene cada uno de ellos para al final dividir el tiempo que ha transcurrido en cada suceso.
8.3.10 Relacién comunicacional

Un buen ambiente de relaciones humanas es donde no existe ninguna discrepancia entre
los colaboradores de una institucion, pues este clima puede ser falso. Mas bien por lo
contrario, son los que crean un clima de comprension y un interés comun pero que no estan

alejado de problemas comunes de una empresa.

La relacién comunicacional entendemos aquella que produce (y supone a la vez) una
interaccion biunivoca del tipo del con-saber, lo cual solo es posible cuando entre los dos
polos de la estructura relacional (transmisor — receptor) rige una ley de bivalencia: todo
transmisor puede ser receptor, todo receptor puede ser transmisor. (Medina, Explicacion
y Analisis, 1999, pag. 147)

8.3.11 Comunicacién en equipo

La comunicacién en equipo debe ser fluida entre el circulo de trabajadores para que el
clima laboral ayude a los procesos y sean creativos pues puedan fortalecerse las relaciones

personales. Pero cabe resaltar que no es facil, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

v' Expresarse claramente

v' Aceptar comentarios

v' Escuchar y aprender de otros
v Hacer comentarios positivos

Para lo que complementan J., Carlos; Hofstadt , Roman; Gomez Gras & Jose Ma
(2006) una buena comunicacion en el equipo de trabajo es fundamental tanto para que el
grupo consiga sus objetivos como para reducir el estrés y aumentar la motivacion y la
satisfaccion de sus miembros. Recordemos que una de las caracteristicas basicas que
define un equipo de trabajo es la “interaccion”, es decir, que para que haya un equipo es
necesario que los individuos que lo forman se comuniquen y se relacionen entre si (pag.
309).
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8.4 Marketing

Para Dvoskin (2004) el “marketing es una disciplina de Ciencia Econémica cuyo objetivo
es potenciar las capacidades de las organizaciones y/o los individuos oferentes de bienes o de
servicios que, insatisfechos con una situacion competitiva dada, aspiran a pasar a otra mas

ventajosa” (pag. 21).

Por su parte. Kloter & Armstrong (2003) manifiesta que “el marketing es la funcion de
negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes; determina los mercados meta
que mejor pueden servir a la organizacion y disefia los productos, servicios y programas

apropiados para servir a esos mercados” (pag. 19).

De acuerdo a las ideas expuestas anteriormente se concluye que el marketing es una
disciplina que estudia las necesidades, gustos o preferencias de los consumidores y el
comportamiento de los mercados a fin de atraer, captar, retener y fidelizar a clientes actuales y
potenciales mediante la satisfaccién de sus deseos y anhelos. A continuacion, se detalla la

composicion del marketing.

Figura 9. Marketing estratégico y operativo
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Estratégico Operativo
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Fuente: Tomado de (Rivadeneira, 2006, pag. 19)

8.4.1 Objetivo

El objetivo del marketing es “Crear de forma rentable una satisfaccion en los clientes al

forjar relaciones cargadas de valor con los clientes” (Kotler y Armstrong , 2003, pag. 19)
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8.5 Marketing Estratégico

Para Espinosa (2016) el marketing estratégico “es una metodologia de analisis y
conocimiento del mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa
a satisfacer las necesidades de los consumidores de una forma mas optima y eficiente que el

resto de competidores”.

Ademas de ello “el marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y comprension
del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia”

(Munuera y Rodriguez, 2007, pag. 54).

Con los criterios expuestos se define que el marketing estratégico es una metodologia que
se enfoca en el estudio y andlisis del mercado con la finalidad de identificar nuevas
oportunidades de negocio para generar propuestas de valor que satisfagan de manera acertada
las demandas y necesidades identificadas. Es importante destacar las principales funciones que

presenta el marketing estratégico, las mismas que se detallan a continuacion.

Figura 10. Funciones de marketing estratégico

«Detectar nuevas necesidades de los consumidores.

1

) + Analizar la competencia.

3 Estudiar la demanda.

A + Adaptar la empresa a los continuos cambios del mercado
5 Evaluar oportunidades y amenazas

6 «Crear una ventaja competitiva

;" Definir una estrategia de marketing

Fuente: Tomado de (Rivadeneira, 2006, pag. 54)
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8.5.1 Objetivo del Marketing Estratégico

“Conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de
mercados potenciales, orientar a la empresa en busca de oportunidades y disefiar un plan de
actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos planteados” (Centro de Estudios

Financieros, 2019).
8.6 Imagen Corporativa
Segun Chaves como se cit6 en Perozo y Ledn (2009) indica que la imagen corporativa

“Es la abstraccion y sintesis de los valores, caracteristicas y propiedades con que los
agentes e instituciones externos, asi como las personas ajenas a esa empresa indican a esta
como consecuencias de sus actuaciones, tanto corporativas como de los individuas que la
componen”

Para Sanchez Herrera y Pintado Blanco (2009) la imagen corporativa se puede definir como
“una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo
de atributos referentes a la compafiia: cada uno de esos atributos puede variar, y puede

coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo” (pag. 18).

En cambio Capriotti (2008) menciona que “al hablar de imagen corporativa me refiero a
aquella que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto entidad como sujeto

social. La idea global que tiene sobre sus productos, sus actividades y su conducta” (pag. 16).

En relacién a la bibliografia citada se menciona que la imagen corporativa es un dibujo o
esquema mental que conjuga las ideas y percepciones del publico considerando la filosofia

empresarial, caracteristicas y actividades que desempefia una entidad.

8.6.1 Importancia

Para Capriotti (2008) “la imagen corporativa adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la

misma, ya que Si una organizacion crea una imagen en sus publicos” (pag. 10).
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Figura 11. Importancia de la Imagen Corporativa

Ocupara un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la imagen corporativa
existimos para los publicos.

Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para los
publicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado.

Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de compra, ya que las
personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la organizacion.

Fuente: Tomado de (Capriotti, 2008, pag. 10)

Ademas de estos tres aspectos fundamentales, la imagen corporativa creara valor para la

empresa aportando otros beneficios adicionales que también son muy importantes:

Figura 12. Beneficios de la imagen corporativa

Atrae mejores

Permite vender mejor Atrae mejores inversores .
trabajadores

Fuente: Tomado de (Capriotti, 2008, pag. 10)

Por todas o alguna de estas razones, se hace necesario establecer una reflexion sobre la
imagen corporativa, para que pueda ser reconocida como un capital importante dentro de una
compafiia, y se planifiqgue una actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se

formen los publicos acerca de la organizacion.

8.6.2 Identidad Corporativa

La identidad corporativa se sitlia en el plano del emisor. “Su disefio queda recogido en un
manual tras un proceso meditado de analisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y
creencias que conforman la personalidad de la empresa” (CENTRO DE ESTUDIOS
FINANCIERQOS, 2019). En este contexto, para Ind (1992) “la identidad corporativa es la suma

de la historia y las estrategias de una empresa” (pag. 11).
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Por su parte Sainz (2003) argumenta que la identidad corporativa es lo que la empresa
es: su objetivo social, su mision y los objetivos que se propone alcanzar (en
consecuencia también su vision). La identidad corporativa es el ser de la empresa u
organizacion. De ello se derivaran los atributos de identidad a proyectar, al servicio de
los objetivos corporativos de la organizacion. La identidad de la empresa debe
entenderse, por lo tanto, como el conjunto de caracteristicas (atributos) que permiten
diferenciarla de otras organizaciones. (pag. 128)

8.6.3 Cultura Corporativa

De acuerdo a Sainz (2003) “la cultura corporativa se fundamenta en la filosofia
empresarial, los valores dominantes en la organizacion, el ambiente o clima empresarial, las
normas que rigen los grupos de trabajo, las reglas de juego, las tradiciones y los

comportamientos organizativos” (pag. 125).

8.6.4 Filosofia Empresarial

La filosofia empresarial “define el sistema de valores y creencias de una organizacion. Esta
compuesta por una serie de principios, que se basan en saber quiénes somos y en que creemos,
es decir, en sus ideas y valores” (CENTRO DE ESTUDIOS FINANCIEROS, 2019).

8.6.4.1 Misidn

La mision “es la definicion del negocio y tiene que ver con lo que es y lo que hace la

empresa” (Mateo, 2010, pag. 41).

8.6.4.2 Vision

De acuerdo a la vision “es la declaracion que determina donde queremos llegar en el
futuro” (Martinez, 2005, pag. 21).

8.6.4.3 Valores Corporativos

Los valores “son los ideales y principios colectivos que guian las reflexiones y las
actuaciones de individuos (lealtad), o un grupo de individuos (solidaridad). Son los ejes de
conducta de la empresa y estan intimamente relacionados con los propositos de la misma”

(Sainz, 2003, pag. 126).
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8.6.4.4 Logotipo

Figueroa (1999) manifiesta que el “logotipo, logo o emblema, simboliza la identidad de la
empresa. Se define como el nombre institucional de una firma o producto y esta representado

por un signo o simbolo, capaz de diferencia, personalizar y potenciar una marca” (pag. 129).

8.6.4.5 Slogan

El slogan “es una frase corta que resume y condensa el mensaje y actta como titular del
anuncio. Su finalidad es captar la atencién del publico. El slogan debe recordar el mensaje y

estar relacionado con el producto y ser evocador” (Sanchez, 2012, pag. 291).

8.6.4.6 Marca

Para Costa (2004) “la marca es objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo signo
verbal (nombre) y signo visual” (pag. 18). Por consiguiente, a continuacion, se detalla el

Sistema semidtico (estudio del proceso de signo) de la marca.

Figura 13 Sistema semiético de la marca
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~ Designacion
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Representacion

CROMATICO (COLOR): |
Sefial

Fuente: Tomado de (Costa, 2004, pag. 18)

9. PREGUNTAS CIENTIFICAS O HIPOTESIS

v Hi: La comunicacion organizacional tiene relacién con la imagen corporativa.
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Preguntas

¢Qué métodos de Comunicacion interna y externa se ajustan de mejor manera a las

organizaciones que prestan servicios financieros?

¢Cual es la percepcion del cliente interno y externo respecto a la imagen corporativa de la

institucién?

¢Qué metodos de comunicacion interna y externa permiten fortalecer la imagen corporativa

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC Ltda.?

10. METODOLOGIA Y DISENO EXPERIMENTAL

10.1 Enfoque

El enfogque que se va utilizar en la presente investigacion es:

10.1.2 Cuantitativo

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo porque “utiliza la recoleccion y
analisis de datos para contestar las preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas a
través de la medicion numérica y el andlisis estadistico” (Gomez, 2006, pag. 60). En este
contexto se analiza la base de datos solicitada a la Cooperativa CACEC, donde se registra una

poblacién de 7333 socio/clientes y 33 colaboradores.

10.2 Método

10.2.1 Deductivo

El método utilizado es deductivo que “va de lo universal o general a lo particular. Consiste
en partir de una o varias premisas para llegar a una conclusién” (Leén y Toro, 2007, pag. 62).
A través de la base de datos proporcionada por la Cooperativa CACEC se identifica el nUmero
total de socios, clientes, inversionistas y colaboradores, de los cuales se considera los activos a

la fecha noviembre 2019 para aplicar la encuesta.
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10.3 Modalidades de la Investigacion
Para la investigacion se utilizo:

v" La investigacion documental bibliografica, se consultd en libros, manuales, revistas,

periddicos, Internet etc. Los documentos mas utilizados en este trabajo son:

Figura 14. Investigaciones documentales

2005.

: Nicholas Ind, La imagen corporativa, publicado en el 1990.
Teresa Pintado y Joaquin Sanchez, Imagen Corporativa Influencia en la gestion
) empresarial, publicado en el 2013.
Gloria fajardo y Adriana Nivia, Relaciones publicas y comunicacion organizacional,
publicado en el 2016.

@ Miguel Sanz, Identidad Corporativa: Claves de la Comunicacién Empresarial, publicado en el

| Ana Jiménez y Inma Rodriguez , Comunicacion e imagen corporativa, publicado en el 2007.

Fuente: Elaboracion propia

v La investigacion de campo, se realizd un diagnostico en el lugar de los hechos

Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC Ltda.

10.4 Tipo o nivele de investigacion

10.4.1 Correlacional

La investigacion correlacional “determina el grado de relacion o asociacion existente
entre dos 0 mas variables, es muy util para predecir las tendencias que tendran los objetos

analizados” (Rodriguez, 2004, pag. 89).

El objetivo del presente estudio se enmarca en la investigacion correlacional, el cual es
determinar la relacion entre la Comunicacion organizacional y la Imagen Corporativa a

través de la aplicacion de la encuesta como instrumento de investigacion.
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10.5 Técnicas de recoleccién de informacién
10.5.1 Encuesta

En la presente investigacion se utiliz6 la encuesta como técnica mediante cuestionario para
la recoleccion de datos e informacion concerniente a las variables de estudio: Comunicacion
Organizacional e Imagen Corporativa. A decir de Abascal y Grande (2005) la encuesta “es una
técnica primaria de obtencion de informacion sobre la base de un conjunto objetivo, coherente
y articulado de preguntas, que garantiza que la informacion proporcionada por una muestra
pueda ser analizada mediante métodos cuantitativos y los resultados sean extrapolables” (pag.
14).

Instrumento

Se formuld dos cuestionarios (encuesta cliente externo, encuesta cliente interno) de 21
preguntas cada una, dirigido a los clientes de la Cooperativa CACEC, con el objetivo de

determinar la relacién entre la comunicacion organizacional e imagen corporativa.

Las preguntas de las encuestas estan estrechamente relacionadas entre si de acuerdo a la
escala de Likert para conocer los diversos criterios que tienen los colaboradores, clientes y
socios respecto de la comunicacion organizacional e imagen corporativa y posteriormente
realizar un andlisis comparativo que permita determinar si el cliente interno y externo tienen la
misma perspectiva de la Cooperativa CACEC. Se tom6 como antecedente el libro Imagen
Corporativa Modelos de Gestion el cual mide la imagen corporativa en las empresas de
Antioquia.

10.5.2 Poblacién

De acuerdo a Gomez (2006) “la Poblacién es el conjunto total de los objetos de estudio
que comparten ciertas caracteristicas comunes, funcionales a la investigacion” (Pag. 109). Para
establecer la poblacion del cliente interno se acude a la némina laboral de la Institucion,
determinando una poblacion de 33 colaboradores. Por su parte el cliente externo por medio de
una base de datos entregada por la Cooperativa CACEC a noviembre del 2019, cuenta con una

poblacién de 7.333 entre socios/clientes e inversionistas activos.



Tabla 4. Poblacion cliente interno y externo
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CLIENTE INTERNO

CLIENTE EXTERNO

Personal Administrativos 9 Socios Activos 6.133
Personal Operativo 18 Clientes Activos 842
Personal de Seguridad 3
Personal de Limpieza 3 Inversionistas Activos 358
TOTAL 33 TOTAL 7.333

Fuente: Elaboracion propia

10.5.3 Muestra

Para Goémez (2006) “la muestra es una parte de la poblacion o universo a estudiar” (pag.

60). En este contexto no se calcula la muestra para el cliente interno, considerando asi a los 33

colaboradores de la Cooperativa “CACEC”, por consiguiente, se incrementa el nivel de

confianza.

Mientras que para el cliente externo se calcula la muestra considerando una poblacion de

7333 socios, clientes e inversionistas activos a continuacion se detalla el procedimiento:

Calculo de la muestra

N= Tamafio de la poblacion = 7333

n= Tamafo de la muestra =?

p= probabilidad de éxito=50% = 0.5
g= Probabilidad de fracaso = 50% = 0.5
e?=error=5% - 0.05

FORMULA:

_ Z’pqN
n=
ez (N-1)+Z2%+Pxq

N 1.96%(0.5)(0.5)7333
~0.052 (7333-1)+1.962(0.5)(0.5)

. . n = 365
z%=nivel de confianza 95% = 1.96
Muestreo estratificado
Tabla 5. Clientes externos
AGENCIAS CLIENTES/SOCIOS PORCENTAJE ENCUESTADOS
Latacunga 5226 71.27 % 260
Saquisili 465 6.34 % 23
Salcedo 134 1.83% 7
Pujili 613 8.26 % 31
La Mana 895 12.20 % 44
TOTAL 7333 100 % 365

Fuente: Elaboracion propia



11. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Pregunta N° 1
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Tabla 6. Reconocimiento
0,
Tipo Pregunta Escala Recuento /o dte;klj\:ade la
= : si 5 15.2%
Z ¢ Cree usted que la cooperativa CACEC 28 3 800
= es reconocida con facilidad? no 4.8%
Z Total 33 100%
< -
. Si 192 52.6%
é ¢ Cree usted que la cooperativa CACEC 00
E es reconocida con facilidad? no 173 47.4%
] Total 365 100%
Fuente: Elaboracion propia
Figura 15. Reconocimiento
84,8%0
(28)
902/0 52.6% 47.4%
Soo (192 173)
60%
50% 14.2%%
40% 5)
30%
20%%
10%0
0%
SI NO SI NO

es reconocida con facilidad?

B RECONOCIMIENTO

¢;Cree usted que la cooperativa CACEC |;Cree usted que la cooperativa CACEC
es reconocida con facilidad?

MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 3635

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e Interpretacion:

Por el entorno y las actividades diarias que desempefian la mayor parte de colaboradores de

la Cooperativa CACEC con el 84.8% consideran que la Institucion no es reconocida con

facilidad en el medio por el descuido en la parte publicitaria, a su vez el cliente externo con el

47.4% confirma el poco reconocimiento e identificacion de la Cooperativa dentro del Sistema

Financiero debido a la confusién con el nombre comercial y la escasa publicidad.
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Pregunta N° 2

Tabla 7. Acogida

. % del N de .
Tipo Pregunta Escala Recuento Media Moda
la tabla
Mala 1 3.0%
<ZE ¢Cémo consiqera Deficiente 5 15.2%
o usted la acogida Regular 9 27.3%
e que presenta la Buena 15 45.5%
< marca CACEC? Excelente 3 9.1%
Total 33 100% 3 4
Mala 12 3.3%
<ZE ¢ Como considera Deficiente 69 18.9%
% usted la acogida Regular 126 34.5%
|>—< que presenta marca Buena 110 30.1%
W CACEC? Excelente 48 13.2%
Total 365 100% 3 3
Fuente: Elaboracién propia
Figura 16. Acogida
45.5%
50%% as)
E4 27.3% 34,5%
prtss ®) (126) 3017
35% 18.9%% s 1
326}3 15,52%) 010 (69 13.2%0
3958 | 3.0% 3 3,39 a3
10%o (@8 (12
594
= = = = = = = = S =
= B = = 5 = 5 = = 5
s &£ & B s £ = B
i} == fn =
,Coémo considera usted la acogida que ,Coémo considera usted la acogida que
presenta la marca CACEC? presenta marca CACEC?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365
= ACOGIDA

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion:

El 42.5% de colaboradores de la Institucién Financiera consideran que la acogida que
presenta la marca CACEC se encuentra en un rango entre mala, deficiente y regular, a su vez
el cliente externo con el 56.7% ratifica este rango, confirmando asi que existe una baja
acogida de la Institucion dentro del Mercado Financiero, debido a la falta de publicidad en

medios locales tales como television, radio y sitios web.



33

Pregunta N° 3

Tabla 8. Slogan

Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de la Media Moda
tabla
¢ Califique el Mala 1 3.0%
< slogan de la Deficiente 1 3.0%
z fgope@;"éa? Regular 3 9.1%
,“_J eguridad y Buena 21 63.6%
> Confianza
= Excelente 7 21.2%
Total 33 100% 4 4
¢Considera que Nunca 3 .8%
< la empresa Ocasionalmente 43 11.8%
X brm(;jad Algunas veces 101 27.7%
'|"_J seguridad y Frecuentemente 133 36.4%
X confianza? 8
w Siempre 85 23.3%
Total 365 100% 4 4

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17. Slogan

63.6%
21
0.
égﬂ,/f; 36.4%0
50% 21.2% 2(71319;’ (133)  23.3%
40% 3.0% 2.1% (@) 11.8% (83)
309%% = 3.0 ) 0.8%%  (43)
20% S (€5} (©))
10%o ———
0%
o= k=3 = o= o =3 -_—_ e 5 ]
= = = = = S = 2 = =

=) = S 5 S =

15 21 P=3 S =2 k=3 ©n

=} = (=] g =

=
;Califique el slogan de la cooperativa? [Considera que la empresa brinda segurida
"Seguridad ¥y Confianza” v confianza?
CLIENTE INTERNO 33 CLIENTE EXTERNO 365
= SLOGAN

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion:

El 84.8% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran que el slogan
Institucional se encuentra en una escala entre buena y excelente, a su vez el cliente externo
con el 59.7% y con un rango entre algunas veces y siempre, consideran que la empresa brinda
seguridad y confianza de esta manera se demuestra que el mensaje que transmite la Institucién

Financiera es distintivo y atractivo para el cliente.



Pregunta N° 4

Tabla 9. Logotipo
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Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de la Media Moda
tabla
Mala 1 3.0%
< ¢Como califica Deficiente 2 6.1%
. el logotipo de Regular 11 33.3%
L CACEC? Buena 17 51.5%
. Excelente 2 6.1%
Total 33 100% 4 4
Mala 38 10.4%
< ¢Como califica Deficiente 58 15.9%
& el logotipo de Regular 123 33.7%
- CACEC? Buena 97 26.6%
i Excelente 49 13.4%
Total 365 100% 3 3
Fuente: Elaboracion propia
Figura 18. Logotipo
51.5%0
60%% (17)
50%0 33.3%% 33.7%0
40% (11) s o0r (123) 2259,(3;/6
30% 10. 408 22270 13.4%%
20% 3,006 ©:1%% 6.1% (3gy, 82 (49)
10%% ey (2) (2)
0% = - - = - = < - = <
= = = = = = = = = =
o = [ =
LComo califica el logotipo de LComeo califica el logotipo de
CACEC? CACEC?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33| MUESTRA CLIENTE EXTERNO
365
=TLOGOTIPO

Fuente: Elaboracién propia

Analisis e Interpretacion:

El 42.4% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran entre mala y regular el
logotipo de la Cooperativa CACEC, por su parte el cliente externo con el 60% ratifica este

rango, es asi que la representacion grafica no demuestra una percepcion clara y precisa de la

razon de ser de la Institucion, por tal motivo es importante que el logotipo proyecte la

identidad de la Cooperativa y se alifie al segmento y modalidad de trabajo.



Tabla 10. Colores Corporativos

Pregunta N° 5
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Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de la Media  Moda
tabla
Mala 1 3.0%
< ¢Como considera usted la Deficiente 1 3.0%
E combinacié_n de colores Regular 4 12.1%
',"_J corporgtlvc_J§ de la Buena 19 57.6%
z Institucion? Excelente 8 24.2%
Total 33 100% 4 4
Mala 37 10.1%
< ¢Como considera usted la Deficiente 46 12.6%
§ combinacion de colores Regular 119 32.6%
I|"—J _corpgratlvos de la Buena 116 31.8%
X '“St't”"';”bi;sig;' dorado &, colente 47 12.9%
Total 365 100% 3 3
Fuente: Elaboracion propia
Figura 19. Colores Corporativos
57.6%0
60%0
50% 32.6%% 31.8%
40%%6 24 204 (119) (116)
30%%6 12.1% ) 12.6%% 12.9%%6
20% 3.00% 3.006 P 1%1Ye G “7)
1026 (1) (1)
02% - - - = N = o - = -
= 5 3 2 2|2 =B 3 2 =
g = £ g = 2
LComo considera usted la combinacion | Como considera usted la combinacion
de colores corporativos de la de colores corporativos de la
Institucion? Instituciéon? (azul, dorado v blanco)
MUESTRA CLIENTE INTERINO 33 MUESTRA CLIENWNTE EXTERINO 365
m COLORES CORPORATIVOS

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 81.8% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran entre buena y excelente

la combinacion de colores corporativos de la Institucién por el significado que presenta cada

uno de estos, a su vez el cliente externo no comparte este resultado puesto que el 55.3% lo

considera entre mala y regular. En tal sentido, es necesario recalcar el significado de los

colores que van en relacion con el slogan institucional: azul demuestra seguridad, blanco

confianza y dorado exclusividad.



Tabla 11. Misi6n y Vision

Pregunta N° 6
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Tipo Pregunta Escala Recuento % delNdela Media Moda
tabla
Nunca 1 3.00%
< ¢Considera que la Ocasionalmente 2 6.10%
5 mision y vision Algunas veces 12 36.40%
'|-'_J C;‘mplfi con lo q”?} Frecuentemente 11 33.30%
z ofrece la empresa? Siempre 7 21.20%
Total 33 100% 4 3
Nunca 17 4.7%
<Z( (;Considera_usted que Ocasionalmente 45 12.3%
% la cooperativa genera Algunas veces 105 28.8%
e conf:gnza flr;anmera Frecuentemente 113 31.0%
x y tiene enfoque Siempre 85 23.3%
social?
Total 365 100% 4 4
Fuente: Elaboracion propia
Figura 20. Misién y Vision
36.4% 33.3%
: 28,8% 31.0%
40% 12 (11) 21.2% (105) (113) 23.3%
3382 @) 12.3% (85)
259% o 6.1% 4,7%
0 | 20 @ a7
10%
5%
0% - — - © - = — o © ©
8 =) = “ 8 =) = “
= -

con lo que ofrece la empresa?

MUESTRA CLIENTE INTERNO 33

=MISION Y VISION

(Considera que la misioén y vision cumple |;Considera usted que la cooperativa genera
confianza financiera y tiene enfoque social?

MUESTRA CLIENTE EXTERINO 365

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 69.7% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran que algunas veces y

frecuentemente se cumple con la mision y vision institucional, por su parte el cliente externo

ratifica la opinidn con el 59.8%, de esta manera se determina que la Cooperativa debe trabajar

de manera continua en el enfoque social y en la innovacion de productos y servicios

financieros de calidad.
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Pregunta N° 7

Tabla 12. Valores Corporativos

Tipo Pregunta Escala Recuento % delNde Media Moda
latabla
Nunca 0 0.00%
< ¢Usted se identificacon los  QOcasionalmente 1 3.00%
g valores corporativos de’)la Algunas veces 4 12.10%
',"_J institucion financiera? Frecuentemente 12 36.40%
< Siempre 16 48.50%
Total 33 100% 4 5
¢Considera usted que el Nunca 2 5%
<ZE trato en la cooperativa Ocasionalmente 38 10.4%
o CACEC es con, confianza, — Algunas veces 88 24.1%
I:I—: rtfzﬁgngr:gga? Frecuentemente 126 34.5%
1 1 0,
M perseverancia? Siempre 111 30.4%
Total 365 100% 4 4
Fuente: Elaboracion propia
Figura 21. Valores Corporativos
48.5%0
36.4%%
503/0 . 30.4%
3599 (12 (111)

30%%0 12,1%

20%% 0.00 3:0% D
( (1)

10.4%
(38)

0,5%%

Nunca .

Ocasional
Frecuente
Siempre
Nunca
Qcasional
Algu.veces
Frecuente
Siempre

Algu. veces

(Usted se identifica con los valores ;Considera usted que el trato en la

corporativos de la institucién financiera? cooperativa CACEC es con, confianza,

responsabilidad. transparencia, y
perseverancia?

MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365

EVALORES CORPORATIVOS

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 84.9% de colaboradores de la Cooperativa CACEC se encuentran frecuentemente y
siempre identificados con los valores corporativos de la Institucion, a su vez, el cliente externo
ratifica estd percepcion con el 64.9%. Es asi que los colaboradores estan alineados e
identificados con los valores corporativos, de igual manera la institucion proyecta confianza,

responsabilidad, transparencia y perseverancia.



Pregunta N° 8

Tabla 13. Ubicacion
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Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de la Media Moda
tabla
Mala 0 0.0%
< - Deficiente 0 0.0%
£ %?a“f',qug |a|‘ Regular 1 3.0%
W ubicacion de la
. 0,
E cooperativa? Buena 10 30.3%
- Excelente 22 66.7%
Total 33 100% 5 5
Mala 6 1.6%
< ¢Califiqué la Deficiente 20 5.5%
o ubicacion de la Regular 59 16.2%
F cooperativa? Buena 165 45.2%
X Excelente 115 31.5%
Total 365 100% 4 4
Fuente: Elaboracion propia
Figura 22. Ubicacién
66,7%
. 45.2%
605% 30,3% (165) 31.5%
2952 0) 16.2% (115)
2 o o, =:0% 1.6% 5.5% (59)
300 | %o %0 W © 0
18:;//6 e e A A
Tl oz &2 oz zlz & = :z %
= 2 & & S|*= = 2 & 3
gz = = = =
¢ Califique la ubicacion de la ¢Califiqué la ubicacion de la
cooperativa? cooperativa?
CLIENTE INTERNO 33 CLIENTE EXTERNO 365

= UBICACION

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e

Interpretacion:

El 97% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran entre buena y excelente la

ubicacion de la Institucion Financiera, a su vez el cliente externo comparte este resultado con

el 76.7%, de esta manera se determina que la percepcién que tiene el cliente interno y externo
respecto a la ubicacién de la Cooperativa es satisfactoria por ser un lugar céntrico, accesible y

estratégico.
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Pregunta N° 9

Tabla 14. Instalaciones

Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de Media Moda
la tabla
Mala 0 0.0%
< Deficiente 0 0.0%
z ¢Considera que las Regular 1 3.0%
L instalaciones de la Buena 18 54.5%
= cooperativa son? Excelente 14 42.4%
Total 33 100% 4 4
Mala 3 8%
< ¢Considera que las Deficiente 37 10.1%
z instalaciones de la Regular 49 13.4%
E cooperativa son? Buena 149 40.8%
| Excelente 127 34.8%
Total 365 100% 4 4

Fuente: Elaboracion propia

Figura 23. Instalaciones

SO 24%
18 A% 40.8% 34 804
60% S0
60% (14) (149) (137
40% o, 13.4%
30% 0,0% 0,0% 3.0% 0.8% %1% o0
20% 0 0 (D 3 2
1(0);//0 o 4 4 —
0
= ] = g 2 = =t = g £
s 5 = & 35| 5 = &8 35
= 2 2 £ 3 |- 2 2 & 3
b= e = b= s 2
[} M A =
(Considera que las instalaciones de la {Considera que las instalaciones de la
cooperativa son? cooperativa son?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365
EINSTALACIONES

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 96.9% de colaboradores de la Cooperativa CACEC, consideran entre buena y excelente
las instalaciones de la Institucion Financiera, a su vez socios y clientes comparten este
resultado con el 75.6%, es asi que el cliente interno y externo manifiestan que la distribucion

de las Instalaciones de la Cooperativa es adecuadas, seguras y confortables.



Pregunta N° 10

Tabla 15. Servicio
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Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de la Media
tabla
¢COmo considera el Mala 0 0.0%
<ZE servicio al cliente que Deficiente 0 0.0%
o usted brinda en la Regular 4 12.1%
‘|-'_J institucion financiera? Buena 16 48.5%
z Excelente 13 39.4%
Total 33 100% 4
§ ¢Como Cl"“lsf'detra el Mala 3 0.8%
3 SeL"s't‘;'é’ fe c(i:blslzzrflgue Deficiente 21 5.8%
ﬁ institucién financiera? Regular 4 20.3%
; ' Buena 222 60.8%
w Excelente 45 12.3%
Total 365 100% 4
Fuente: Elaboracion propia
Figura 24. Servicio
48.5% 69.8%
N 0
70% (16) 39.4% 222
2os 12,10 Co 20.3% 12,3%
0, 0, £
1552 0.0% 0.0% (4 ° 0,8% 5(581? (CRD) (45)
20% 0 0 3)
10% AT A —
0%
= 5 $ k- = = -5 $ 2 =
5 = 2 = = 2
jau} = fan =
{Como considera el servicio al cliente | ; Como considera el servicio al cliente
que usted brinda en la institucién que usted recibe en la institucién
financiera? financiera?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365

uSERVICIO

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

El 87.9% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran entre buena y excelente

el servicio al cliente que brindan a los socios, a su vez el cliente externo comparte este

resultado con el 73.1% de esta manera se determina que los servicios entregados por los

colaboradores cumplen con

personalizado, agil y oportuna.

las expectativas de los socios/clientes por la atencion
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Pregunta N° 11

Tabla 16. Gestion

Tipo Pregunta Escala Recuento % del Ndela Media Moda
tabla
Mala 0 0.0%
< ¢Al momento que el Deficiente 0 0.0%
i cliente solicita algin Regular 1 3.0%
S financiero,su geoiones? U 21 63.6%
z Sug ' Excelente 11 33.3%
Total 33 100% 4 4
Mala 1 .3%
< ¢Al momento de solicitar Deficiente 26 7.1%
z los productos y servicios Regular 81 22 204
o . . iy
= flnanc:eg;c::stjt:(a/c?gzgon del Buena 206 56.4%
ﬁ g ' Excelente 51 14.0%
Total 365 100% 4 4
Fuente: Elaboracion propia
Figura 25. Gestion
632=61% 56.4%
70% 206
33,3%
gg?ﬁ 11 ° 22.2%
40% 3.0% .. T.1% (81) 14,0%
30% 0.0% 0,0% >:Y7° 0.3% 56 51
20% (1) 1
10% —— e A
0% = 2 5 =) 2 = 2 5 g 2
= s 3 2 5 | 2 s = & =
= 3 2 203 = 5 - 2
s & = 5 & 2
A = A =
(Al momento que el cliente solicita algin | /Al momento de solicitar los productos y
producto o servicio financiero, su gestion servicios financieros, la gestion del
es? ejecutivo es?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 | MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365
= GESTION

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion:

El 97% de colaboradores y el 70.4% de socios/clientes de la Cooperativa CACEC,
consideran entre buena y excelente la gestion del ejecutivo al momento que el usuario solicita
algin producto o servicio financiero, de esta manera se determina que los procesos de

requerimientos de ahorros, créditos e inversiones son atendidos efectivamente.



Pregunta N° 12

Tabla 17. Medios de comunicacion internos y externos
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Tipo Pregunta Escala Recuento % delNdela  Media Moda
tabla
Mala 4 12.1%
< ¢Como considera los  Deficiente 6 18.2%
£ medios de Regular 14 42.4%
E ?r%?rﬁglscai/lolxternos Buena 9 21.3%
Pz 0
= que usa CACEC? Excelente 0 0.0%
Total 33 100% 3 3
Mala 50 13.7%
< ¢Como considera los Deficiente 56 15.3%
x medios de Regular 138 37.8%
v fr%rer]rléglscai/lolxternos Buena 94 25.8%
< 0
M que usa CACEC? Excelente 27 7.4%
Total 365 100% 3 3
Fuente: Elaboracion propia
Figura 26. Medios de comunicacién internos y externos
42.4% 37.8%
15% 27.3% (138) 55 go4
40% © (94)
00 | 1% i 13,7% 15:3%
25% ) (G0 (56) 7.4%
05 0,0% 27
10%
5% A
0% o5 =] =1 o k=) o5 =] =1 = k=)
= = 3 5 5 K E = 5 5
= ? & E = ] & E
5 = b2 b = b2
a = a =
/Como considera los medios de comunicacion | ;Como considera los medios de comunicacion
internos y externos que usa CACEC? internos y externos que usa CACEC?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365

= MEDIOS DE COMUNICACION INTERNOS Y EXTERNOS

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 72.7% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran entre mala y regular los

medios de comunicacién internos y externos que usa la Institucion Financiera, a su vez el

cliente externo comparte este rango con el 66.8%, de esta manera se identifica que la

Cooperativa utiliza como medios de comunicacion solo el volanteo y las llamadas telefonicas

sin tomar en cuenta otros medios de comunicacién masivos.
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Pregunta N° 13

Tabla 18. Apreciacion

Tipo Pregunta Escala Recuento % delNde Media Moda
la tabla
¢Al momento de entablar Mala 0 0.0%
<ZE una conversacion Deficiente 5 15.2%
o colaborador/colaborador que Regular 12 36.4%
'-,'_J apreciacion tiene de Buena 16 48.5%
Z CACEC? Excelente 0 0.0%
Total 33 100% 3 4
¢Al momento de entablar Mala 3 0.8%
<Z‘: una conversacion Deficiente 24 6.6%
o4 cliente/cliente que Regular 114 31.2%
E apreciacion tiene de Buena 175 47.9%
] CACEC? Excelente 49 13.4%
Total 365 100% 4 4

Fuente: Investigacion de campo

Figura 27 Apreciacién

48,5% 47.9%
0,
3936
dass
3938 6.6%
%% 0,0% 0,02 0.8% 24)
Toss @)
0,
Odh | — —
= = = = 2 = 2 = = 2
= = = 5 = = = s =
= -3 & 2 - = -3 g s =
g = g 5 = g
a = a =
A1 momento de entablar una A1 momento de entablar una
conversacion colaborador/colaborador conversacion cliente/cliente que
que apreciacion tiene de CACEC? apreciacion tiene de CACEC?
CLIENTE INTERNO 33 CLIENTE EXTERNO 365
= APRECIACION

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis e Interpretacion:

Al entablar una conversacion entre colaborador/colaborador y cliente/cliente, el 48,5% vy el
47.9% respectivamente, tienen buena apreciacion de la Cooperativa CACEC, sin embargo, los
colaboradores, socios y clientes afirman que la Institucion debe fortalecer la difusion de
mensajes publicitarios e innovar los productos y servicios financieros a fin de incrementar las

buenas referencias institucionales.



Pregunta N° 14

Tabla 19. Comunicacion
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Tipo Pregunta Escala Recuento % delNdela  Media Moda
tabla
Mala 1 3.0%
<Z( Deficiente 0 0.0%
& ¢Como considera la Regular 12 36.4%
E comunlgactlor; c_or; su Buena 15 45 5%
equipo de trabajo*
Z quip J Excelente 5 15.2%
Total 33 100% 4 4
Mala 4 1.1%
<Z( ¢Como califica usted Deficiente 31 8.5%
x la relacion Regular 62 17.0%
L cc|>m_un|ct§0|onall _enttre Buena 211 57.8%
el ejecutivo y cliente
ﬁ ) y Excelente 57 15.6%
Total 365 100% 4 4
Fuente: Elaboracién propia
Figura 28. Comunicacion
as.5% 57.8%0
60245 36.4% (15)
50%%6 (12)
40%0 15.2%% S 594 17,020 1(55?")%:
30246 3.0%6 = ° 62
5094 (1 Ofg% OO 11% 5y —
10%%a ===
o%e = 2 5 = = = = 5 = 2
= 5 = S 5 = 5 = 5 5
= é‘“ <] = = é” <] =
= = =2 =
;Como considera la comunicacion ;Como califica usted la relacion
con su equipo de trabajo? comunicacional entre el gjecutivo y
cliente?
CLIENTE INTERNO 33 CLIENTE EXTERNO 365

= COMUNICACION

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e Interpretacion:

El 45.5% de colaboradores de la Cooperativa CACEC consideran buena la comunicacion

que existe en el equipo de trabajo, es este contexto es necesario ratificar la importancia de la

coordinacion de las actividades entre areas para cumplir con las metas mensuales establecidas;

por su parte, el cliente externo con el 57.8% manifiestan que la relacion comunicacional que

existe entre el ejecutivo y el cliente es buena por la atencion exclusiva y el asesoramiento

financiero.
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Pregunta N° 15

Tabla 20. Flujo de comunicacién

Tipo Pregunta Escala Recuento % del N de la Media Moda
tabla
¢Como califica el Mala 0 0.0%
< flujo de Deficiente 6 18.2%
z _comunicacion Regular 19 57.6%
E interna y externa Buena 6 18.2%
< que utiliza la Excelente 2 6.1%
empresa?
Total 33 100% 3 3
¢Con que Nunca 7 1.9%
< frecuencia recibe  Ocasionalmente 45 12.3%
o informacion de la Algunas veces 128 35.1%
L}'—J msﬂtup 1on Frecuentemente 165 45.2%
% financiera? Siempre 20 5.5%
Total 365 100% 3 4

Fuente: Elaboracion propia

Figura 29. Flujo de Comunicacion

57.6%

60%
50%
40%0
30%o
20%
10%0

0%

—
=
=

=

=
=
=
=
4
S

Mala
Regular
Buena
Excelente
Frecuente
Siempre

Deficiente
Algu. veces

& Como califica el fluyjo de comunicacion [ Con que frecuencia recibe informacién d
interna y externa que utiliza la empresa? la institucion financiera?

MUESTRA CLIENTE INTERNO 33 MUESTRA CLIENTE EXTERNO 365

= FLUJO DE COMUNICACION

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion:

Los colaboradores de la Cooperativa CACEC califican con el 75,5% como deficiente y
regular el flujo de comunicacion interna y externa, debido a la minima coordinacion y
planificacion de las disposiciones por parte de los jefes inmediatos; a su vez, el cliente externo
con el 43.4% manifiestan que ocasionalmente y algunas veces reciben informacién por el
mismo medio de comunicacion, es por ello que prefieren estar informados con mayor

frecuencia a través otros medios como: redes sociales, television y radio.



46

Pregunta N° 16

Tabla 21. Sugerencias

Pregunta Escala Recuento % del N de la Media Moda

tabla

¢ Cree que los Nunca 4 12.1%
cometarios 0 Ocasionalmente 4 12.1%
sugerencias que hace Algunas veces 20 60.6%
a sus superiores son Frecuentemente 4 12.1%
tomados en cuenta? Siempre 1 3.0%

Total 33 100% 3 3

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30. Sugerencias

60,6%
TFO%0 20)
60%06
50%%
409%2%
o 12.1% 12.1% 12.1%
gg ;/" (@) 4 4 3,0%
° (1)
10%%
0%
Nunca QOcasional Algu. veces Frecuente Siempre
;Cree que los cometarios o sugerencias que hace a sus
superiores son tomados en cuenta?
MUESTRA CLIENTE INTERNO 33

HSUGERENCIAS

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 60.6% de colaboradores de la Cooperativa CACEC manifiestan que los comentarios y
sugerencias que realizan los ejecutivos a los superiores algunas veces son tomados en cuenta,
por lo general la toma de decisiones son entre jefes departamentales, en tal sentido es
importante la intervencion de los colaboradores quienes por la actividad diaria que
desempefian conocen las necesidades de los clientes y del mercado financiero, la finalidad es

aportar con nuevas ideas para el crecimiento y fortalecimiento de la institucion.
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Pregunta N° 17

Tabla 22. Comunicacidn Interna y Externa

Pregunta Escala Recuento % del N de la
tabla
¢ Considera que la comunicacion interna y Si 32 97.0%
externa influye en la imagen corporativa? No 1 3.0%
Total 33 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 31. Comunicacion Interna y Externa

97.0%
(32)

100,0%
80.0%
60.0%
40,0%
20,0%

0.0%

3.0%
(D

Si No

/Considera que la comunicacién interna y externa
influye en la imagen corporativa?

MUESTRA CLIENTE INTERNO 33
B COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

La mayor parte de colaboradores de la Cooperativa CACEC con el 97% consideran que la
comunicacion organizacional influye en la imagen corporativa, en este sentido manifiestan la
importancia de participacion de todos los ejecutivos con ideas innovadores para la toma de
decisiones acertadas y la diversificacion de productos y servicios financieros, el trabajo en
equipo, la utilizacion de nuevos medios de comunicacion que son de facil acceso y uso a fin de

mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la Institucion.
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12. PRUEBA DE HIPOTESIS MUESTRAL

12.1 Anélisis del Chi — cuadrado

La prueba estadistica Chi cuadrado “Es un procedimiento de recoleccién de datos y
eleccion, para la determinacion de la hipotesis. Esta prueba estadistica se puede emplear en un
analisis de dos o mas grupos o de dos o mas variables (Guia de aplicacion chi - cuadrado,
2011).

En este contexto, para la comprobacion de la hipotesis se procede al calculo del Chi
Cuadrado Calculado y Chi Cuadrado tabulado considerando la Comunicacion Organizacional
y la Imagen Corporativa con la finalidad de realizar un analisis comparativo de los criterios de

clientes internos y externos de la Cooperativa “CACEC”.

Tabla 23. Hipotesis Nula y Alternativa

Hipotesis nula (HO): S o . .
P (HO) La Comunicacién Organizacional no tiene relacion con la Imagen

- Son independientes, no hay Corporativa.
relacion.

Hipotesis de investigacion (Hi): L - . -
P g (Hi) La Comunicacion Organizacional tiene relacion con la Imagen

-Estéan relacionadas. Corporativa.

Fuente: Elaboracion propia

Para el calculo del Chi-Cuadrado se han considerado las preguntas de los cuestionarios
aplicadas al cliente interno y externo, las cuales estan relacionadas directamente con las

variables de investigacion:

Tabla 24. Preguntas para la comprobacion de la hipdtesis

Variable Preguntas

V. Independiente Cuestionario para el cliente externo y externo

Comunicacion Organizacional

V. Dependiente Cuestionario para el cliente externo y externo

Imagen Corporativa

Fuente: Elaboracidn propia
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12.1 Calculo del Chi- cuadrado

A traves del Programa SPSS se determina el Chi-Cuadrado Calculado a continuacion, el

detalle de los resultados:

Tabla 25. Tabla de Correlacién

Comunicacién Organizacional Total
Mala  Deficiente  Regular Buena Excelente
Mala 1 1 0 0 0 2
g Deficiente 8 21 14 2 0 45
C =S
% % Regular 12 44 69 28 1 154
= S Buena 2 23 61 40 3 129
Excelente 0 2 14 31 21 68
Total 23 91 158 101 25 398
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26. Chi- cuadrado
Valor Gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 168.402 16 ,000
Razon de verosimilitudes 151,63 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 116,16 1 ,000
N de casos validos 398

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al programa SPSS el valor del Chi Cuadrado Calculado corresponde a 168.40.
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12.2 Tabulacién Chi- cuadrado

Para el célculo del Chi — Cuadrado Tabulado se identificd el nivel de significacion y los

grados de libertad de la muestra:

v Nivel de significacion: Es el nivel de confianza que se desea tener en los calculos.

NIVEL DE CONFIANZA: 95%
a=0,05
v Grados de libertad: Es el nimero de valores que pueden variar de acuerdo a un

resultado

GRADOS DE LIBERTAD (GL) = Filas -1 * Columnas-1

GL = (5-1) * (5-1)
GL=(4)*(4)
GL =16

Una vez determinado el nivel de confianza y los grados de libertad se procede a la

identificacion del valor en la tabla de distribucion de Chi-Cuadrada.

Figura 32. Tabla de la distribucion de Chi-Cuadrado

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04
d.

- 10,828 7,879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7,824 7,378 7,013 6,438 5,991
3| 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7,815
a 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 9,488
s| 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
6| 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7| 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8| 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
ol 27,877 23,589 21,666 19,679 19,023 18,480 17,608 16,919
10| 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307
11| 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 19,675
12| 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785 |21,026
13| 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 |22,362
14| 36,123 31,319 29,141 26,873 26,119 25,493 24,485 |23,685
1s| 37,607 32,801 30,578 28,259 27,488 26,848 25,816  |24,996

CaeD 39,252 34,267 32,000 29,633 28,845 28,191 27,136 6,296

40,790 35,718 33,409 30,995 30,191 29,523 28,445 27,
18| 42,312 37,156 34,805 32,346 31,526 30,845 29,745 28,869
19| 43,820 38,582 36,191 33,687 32,852 32,158 31,037 30,144
20| 45,315 39,997 37,566 35,020 34,170 33,462 32,321 31,410

Fuente: Investigacion de campo
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Tabla 27. Resumen de resultados comprobacién de hip6tesis

Resumen de interpretaciones de resultados

Valor Chi-Cuadrado Calculado »  Valor Chi-Cuadro Rechazo HO / Acepta Hi
Tabulado
Chi-Cuadrado Tabulado: 26,296 Chi-Cuadra Calculado: 168.40 Acepta Hi

Fuente: Elaboracion propia

Figura 33. Prueba del Chi cuadrado

Fuente: Elaboracion propia

Si el valor de Chi - cuadrado calculado es mayor que el Chi - cuadrado tabulado se rechaza
la hipdtesis nula por la cual se acepta la hipdtesis de investigacién: La Comunicacion
Organizacional tiene relacion con la Imagen Corporativa de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi “CACEC” Ltda.
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13. PROPUESTA
IDENTIDAD CORPORATIVA
Resefia Historica

La Cooperativa de Ahorro y Credito CACEC
Ltda., fue creada mediante Acuerdo Ministerial
No. 4439 del 15 de julio de 1965 e inscrita en el

Registro General de Cooperativas el 20 de julio de

EDUCADORES DEL COTOPAXI

CACEC P
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA.

1965 con el numero de orden 1386, como se puede

),/ Caen observar la entidad cumple 53 afios de existencia el
N 15 de julio del 2018.

En el afio 1965 un grupo de maestros toma la
CRECIENDO CON iniciativa de crear la cooperativa por las siguientes

SEGURIDAD Y CONFIANZA
razones:

a) El maestro para satisfacer sus necesidades de crédito recurria a los almacenes para solicitar

un préstamo; mercaderia, abarrotes, etc.

b) Los almacenes de Latacunga y otros cantones de la provincia de Cotopaxi, adoptaron un
formato de implementar un convenio con la Direccion de Educacion Hispana de Cotopaxi para
que los descuentos sean via rol de pagos, es decir al maestro se le descontaba de su pago

mensual directamente hacia la casa comercial el crédito que este obtuvo.

c) Otro factor que motivo la creacion de la cooperativa fue justamente evitar a los chulqueros
y prestamistas, es decir el profesor recurria a personas particulares que prestaban los recursos

monetarios a tasas muy elevadas de interés.

Estas son las principales razones por las cuales se crea la institucion, asi lo que se deseaba era

crear un mecanismo de ahorro y crédito, propio del profesor que le brindara:
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v" Una atencion adecuada
v Un crédito con una tasa de interés competitiva sea este en mercaderia o dinero.
v El 30 de enero del 2009 La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACEC Ltda. abre sus

puertas también al pablico en general.

Actualidad

La institucion presta sus servicios no solamente a maestros de la Provincia de Cotopaxi, Sino
también a toda la comunidad ecuatoriana sean de sectores privados 6 publicos, por tal razén

pueden ser socios de la institucion:

v" Empleados de empresas privadas
v Empleados de empresas publicas

Ubicacién - Matriz

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “CACEC” Ltda. Se encuentra ubicada en las calles
General Maldonado 7-02 y Sénchez de Orellana esquina diagonal al Parque Vicente Ledn,
frente al Municipio de Latacunga.
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Red de Agencias

Q

i

2

Misién

v

Vision

v

La Mana: Calle 19 de mayo y Velasco Ibarra.
Pujili: Calle Gabriel Garcia Moreno y Pichincha
Salcedo: Calle Garcia Moreno y Vicente Leon.

Saquisili: Calle 24 de mayo e Imbabura.

Generar confianza financiera, con enfoque social y talento humano de calidad
(CACEC, 2018)

Ser lideres de la innovacién de productos y servicios financieros de calidad (CACEC,
2018)

Objetivos

Los objetivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACEC Ltda., son:

NN

Satisfacer las necesidades y requerimientos de los socios y de terceras personas
Ofrecer productos y servicios financieros tradicionales e innovadores.

Ser una Cooperativa reconocida y preferida por sus socios.

Tener una buena participacion en el mercado local y nacional.

Producir valor tanto para sus directivos, socios, colaboradores, clientes y comunidad.
(CACEC, 2018)

Politica

Las pol

v
v

iticas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACEC Ltda. Son:

Puntualidad en la entrega de servicios financieros.

Eficiencia en atencion al cliente.

Ser integrales, asumiendo responsablemente las funciones que demande cumplir un
servicio de excelente calidad.

Cumplir con las disposiciones de reglamentacion interna de la Institucion.
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v"Anticipacion a las necesidades y deseos de los socios y compafieros, para crear formas
nuevas Yy rentables de satisfaccion.

v" Capacitar al personal operativo y directivo de la entidad.

\

Garantizar una adecuada coordinacion entre personal administrativo y directivo.

v Revision y actualizacion de reglamentos. (CACEC, 2018)
Principios

v" Compromiso. - Cada uno de los colaboradores siente como propios los objetivos de la
Cooperativa, cumpliendo con obligaciones, tanto personales como profesionales,
desarrollandose asi de manera efectiva las acciones necesarias que aseguren el éxito y

la excelencia en la prestacion de servicios.

v" Responsabilidad Social. - Trabajar con ética, respeto e igualdad con todas las
personas, la sociedad y el medio ambiente ademéas garantizar la no corrupcion y mala

administracion.

v' Trabajo en equipo: Brindar un servicio de calidad a todos los clientes internos y
externos, todo este trabajo se desarrolla con el aporte de todos quienes forman parte de
la CACEC.

v Desarrollo del recurso humano. - Fomentar la capacitacion permanente, la
innovacion y el desarrollo del personal directivo y colaborador en funcion de las
responsabilidades y resultados asignados para que brinden apoyo y fortalezcan el

crecimiento de la Institucion.

Valores

v' Confianza
o Hacer lo que se dice.
o Ser coherente con lo que se ofrece.
o Inspirar seguridad.

o Cuidar los recursos.
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v Responsabilidad
o Hacer bien el trabajo.
o Administracion adecuada de recursos.
o Mejorar tiempos de respuesta.
o Asumir decisiones tomadas.

o Responder por tus actos.

v' Transparencia
o Apego a las leyes y normativas.
o Armonia entre clientes: interno, externo, directivos y proveedores.

o Trabajo honesto.

v Perseverancia
o Firmeza, constancia en sus actos.
o Tolerancia.
o Disciplina.
o Planificacion.

o Enfoque al logro.

Logotipo

- EDUCADORES DEL COTOPAXI

CACLC
- COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA.

Slogan

/Qgec'gun'([acf Y conﬁcmza./

Productos y Servicios Financieros

v" Créditos
o Crédito de consumo
o Microcrédito

o CrediJoya



v" Ahorro
o Programado
o Navidefio
o Décimo (Tercero y Cuarto)
o Fondo de Reserva
o Gana Diario
o Jubilacion
v Inversiones a Plazo Fijo
v Recaudaciones / Facilito
o SRI
o Planesy recargas
o Matriculas
o Pago de N6mina
o Transferencias

o Recaudaciones de pensiones
PLAN DE MEDIOS

El plan de medios “combina los soportes que seran utilizados para alcanzar el mayor
nimero de individuos del segmento, el mayor nimero de veces, valorizando lo mejor

posible la expresion del mensaje en el marco del presupuesto dado” (Rivera y Garcillan,

2007, pég. 388).

El plan de medios de comunicacion es el documento donde se analizan y se seleccionan
los canales o medios de comunicacion a través de los cuales se emitira el mensaje
publicitario, asi como cuando, donde a quien y cuantas veces transmitirlo, todo ello
relacionado con un presupuesto econdmico determinado. Se trata de aplicar un
presupuesto dado a un tiempo y al espacio que proporcionan los medios publicitarios.
(Hernando, 2015, pag. 72)

De acuerdo a lo mencionado por los autores, el plan de medios corresponde a un
conjunto de estrategias de comunicacion, seleccionando los mejores medios para la
difusion de la informacion. El plan de medios busca obtener el mayor alcance al menor

precio.
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Medios de comunicacién

Medios masivos: Afectan a un mayor nimero de personas, y se conoce como medios
medidos.

Dentro de este grupo se hallan los medios de comunicacidn externa como:

Television
Radio
Periddicos

Entrevistas

AN N NN

Internet.

Medios Auxiliares o Complementarios. - Esto afectan a un grupo menor de personas en

momentos dados y se conoce como medios no medidos.
En este grupo se encuentran los medios de comunicacion externa como:

v Publicidad exterior. - Este tipo de publicidad se encuentra al aire libre o exteriores
v Publicidad interior. - Se coloca en lugares cerrados donde pueden ser apreciados sin

ningdn inconveniente y en algunos casos se incluye audios.

Publicidad directa. - Se envia un anuncio impreso a clientes potenciales o actuales para ser

captados.

Medios alternativos. - Dentro de este medio se hallan las clasificaciones antes mencionadas

gue son innovadoras dentro de este medio se encuentran los medios de comunicacion externa.

v Fax
v" Autobuses con anuncios publicitarios de empresas
v’ Carritos de Compras en tiendas comerciales

v Mensajes de anuncios en paginas oficiales
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Estructura del Plan de Medios

El plan de medios contiene los siguientes elementos:

Figura 34. Estructura del plan de medios

1.- Objetivos

2.- Target

3.- Estrategias

4.- Canales y Medios

5.- Presupuesto

6- Formato

7.- Timing

Indicamos lo que esperamos conseguir con la inversién publicitaria.

Publico al que nos dirigimos, detallado segun los criterios de segmentacion
buscados.

Indicar como alcanzar los objetivos.

Como se va a alcanzar al publico objetivo y en qué tipo de publicidad con los
distintos medios mas utilizados.

Realizar un presupuesto que incluya todos los medios a utilizar para el plan.

Buscar el mensaje que mejor se adapte a los obejtivos y presupuesto.

Tiempo de duracién de la campafia (Fechas y la periocidad) para que sea el mas
adecuado.

8.- Anélisis > Medir los resultados, conocer el impacto y cambios al ejecutar el plan.

Fuente: Tomado de (Alet, 2007, pag. 50)
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Objetivos:

General:

v Elaborar un plan de medios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores
Primarios del Cotopaxi CACEC para alcanzar el éxito en la campafia de comunicacién

organizacional y transmitir informacién adecuada al publico objetivo.

Especificos:

v Promover la participacion de los colaboradores por medio reuniones y mesas de trabajo

que permitan fortalecer la comunicacion organizacional e imagen corporativa.

v’ Establecer medios y canales de comunicacién interna y externa que clarifiquen y mejore

el flujo de informacion entre colaboradores clientes y socios.

v' Fortalecer la imagen corporativa de la Cooperativa CACEC a través de estrategias y
medios de comunicacion efectivos para alcanzar el reconocimiento y posicionamiento

dentro del sistema financiero.
Target / Pablico Objetivo

La Cooperativa de Ahorro y Creédito Educadores Primarios CACEC Ltda., Ofrece

productos y servicios financieros exclusivamente a servidores publicos como:

v’ Distritos de Educacién — Latacunga, La Mana, Puijili/Saqusili, Sigchos, Santo
Domingo de los Tsachilas, Quevedo, Ambato.

Ministerio de Salud Publica / Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS
Ministerios - Justicia, Electricidad, Agricultura y Ganaderia.

Fiscalia General del Estado

GAD’S Municipales — Latacunga, Saquisili, Pujili, La Mana, Sigchos

Policia Nacional / Fuerzas Armadas

Cuerpo de Bomberos — Saquisili, La Mana.

Corporacion Eléctrica del Ecuador (CELEC).

N N N N N



61

Adicional la Cooperativa CACEC trabaja bajo convenios privados con instituciones tales

como:

v" DistriOlmedo
v Unidad Educativa Jean Piaget
v' Elepco S.A.

Fad Prevention / BYCACE

Estrategias

Las siguientes estrategias se han planteado en relacion a los objetivos establecidos al inicio

del plan de medios.

v’ Estrategia N° 1: Promover la participacion de los colaboradores por medio de

reuniones y mesas de trabajo que permitan generar nuevas ideas de comunicacion

organizacional e imagen corporativa.

Tabla 28. Medios de comunicacion interna

MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA

Reuniones del personal: Reuniones semanales con los
representantes de las agencias a fin de interactuar y revisar
las metas establecidas.

v

AN

Capacitaciones periddicas.
Charlas de motivacién.
Retroalimentacion.

Inclusion de wun instructivo de lineamientos de
comunicacion que contenga: Politicas, procedimientos y
canales de comunicacion, formatos, calendarizacion de
informacién y reglas de publicacion.

Aprovechamiento de la tecnologia.

Inclusién de un instructivo de Imagen Corporativa que
contenga: Colores institucionales, normativas de logo,
aplicacion de sefaléticas, uso del uniforme, saludo
institucional.

v Curso de imagen personal.
v Desarrollo correcto de la campafa de
imagen corporativa.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia N° 2: Establecer medios y canales de comunicacion interna y externa que

clarifiquen y mejoren el flujo de informacion entre colaboradores clientes y socios.

Tabla 29. Lineamiento y medios de comunicacion

Linea de Medio de Medios a utilizar Quienes pueden utilizar estos
comunicacion comunicacion canales
v" Teléfono
v .
g geu_nlones Estos canales y formas de
g oral €SIONES - UNO @ comuynicacion son de uso exclusivo
Descendente ra uno auno de los jefes cuando desean
comunicarse con los subalternos.
v E-mail
v" Memorandums
v Publicacién
Escrito Institucional
v Teléfono
v i . -
Oral Reuniones Estos seran utilizados por los
Ascend subalternos, Unicamente para
scendente v E-mail comunicar con sus jefes o superiores
v Cartas sean de las mismas &reas o de otra.
v' Buzén de quejas y
Escrito sugerencias
_ ) v Circulares Organizacién que se encuentren en
Lineal Escrito v Cartas un mismo nivel jerarquico, no
(horizontal) v’ E-mail importando  si  son jefes o

subalternos.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35. Cartelera de informacion

Saludo del Gerente

Mensaje que busca Noticias Tips CACEC Evolucién econémica
generar sentido de Informaci6n de interés  La Cooperativa recalcara Informacion e
pertenencia con la general, no normas y politicas que se jngjcadores financieros.
Institucion. necesariamente pertenece ~ deben cumplir dentro y
a la Cooperativa. fuera de la Institucion.

I ——

Fuente: Elaboracion propia

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi CACEC no hace
uso de los medios tradicionales de comunicacién externa, razén por la cual propone como
medios de comunicacion los siguientes que cuentan con mayor acogida dentro de las

preferencias de la localidad.

Tabla 30. Medios de comunicacién externa

MEDIOS DE COMUNICACION EXTERNA

Television v" TV Color Canal 36
Radio v" Radio Latacunga
Prensa Escrita v La Gaceta
Redes Sociales j Ssﬁz?s?gp.

v' Instagram
Sitio Web v Pégina Web

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia N° 3: Fortalecer la imagen corporativa de la Cooperativa CACEC a través de
estrategias y medios de comunicacion efectivos para alcanzar el reconocimiento y

posicionamiento dentro del sistema financiero.

Figura 36. Fortalecimiento de la imagen corporativa

N
Ubicar siempre a los clientes en primer plano: La mejor publicidad es la que hacen

los clientes satisfechos.

Anfitridn: Persona encargada de abordar al cliente para direccionarlo correctamente. I

Presencia activa en los medios sociales: Interaccion activa con informacion de los
productos y servicios financieros alineados a la misién y vision institucional.

Presencia en el sitio web: Pagina web dindmica y accesible que contenga simuladores,
informacidn financiera actualizada y relevante.

Cultura Corporativa: Cumplimiento del Codigo de Etica.

N
Imagen personal: Es la carta de presentacion que genera seguridad, confianza y
profesionalismo.
Protocolo de atencion y saludo de bienvenida: Demuestra las politicas y cultura
organizacional considerando el tono, tino y tacto.
Promocién: Aplica presente por socios referidos. I

Fuente: Elaboracion propia



Presupuesto para el Pla

n de Medios

Tabla 31. Presupuestos plan de medios

MEDIO COSTO POR SEMANA POR MES COSTO
UNITARIO MENSUAL
TV $6.00 25 100 $600.00
Radio $2.25 12 48 $108.00
Prensa Escrita $51.52 1 4 $206.08
Redes Sociales - 3 12 -
TOTAL $914.08
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 32 Spots de television
ler Semana 2da Semana 3ra Semana 4ta Semana
TVILIM|M|J|V|S|DIL{IM|{M|J|VIS|DILIM{M|J|V|S|DIL{M|M]|IJ|V|S|D

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33 Spots publicitarios de radio

ler Semana

2da Semana

3ra Semana

4ta Semana

Radio|L{M|M|J|V|S|D

Fuente: Elaboracion propia

LIM{M|J|V|S|D

Tabla 34 Spots publicitarios de prensa escrita

LIM{M|J|V|S|D

LIM|{M|[J|V|S|D

ler Semana 2da Semana 3ra Semana | 4ta Semana
Pren.saiMMJVSDHMMJVSDLMMJVSDHMMJVSD
Escrita
Fuente: Investigacion de campo
Tabla 35 Spots publicitarios en redes sociales
ler Semana 2da Semana 3ra Semana 4ta Semana
Redes plL{m|{m|s|v|s|p|L|m|m|s|v|s|D|L|mM|Mm|s|Vv|s|D
Sociales

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 36. Presupuesto de insumos

PRESUPUESTO DE INSUMOS

66

Producto Cantidad Valor Total
Flyers 3000 $150.00
Revista Institucional 1000 $1300.00
Esferos ecoldgicos 1000 $500.00
Carpetas 1000 $280.00
Calendarios 1000 $180.00
Adhesivos 4000 $280.00
Total $3180.00

Fuente: Elaboracion propia
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PROMOCIONALES

DESCRIPCION

wr. EDUCADORES DEL COTOPAX)
o D

EDUCADORES DEL COTOPAXI
ERATIVA DE AHORRO ¥ T0A

SUS INVERSIONES
Y AHORROS

Flyers

v" Papel couche 115 grs
v" Full color
v" Ahorros, Crédito e inversiones
CRECIENDO CON ‘/ Montos
SEGURIDAD Y CONFIANZA B ;
.Ven e invierte! v Tasa de interés
6sitos a plazo fijo, Ah y otros cién
b v' Red de agencias
O e Sasoncs 19 2901 T 200 g v ..
ﬁ%lw[ ;nzc::-:&wmm Yalfl REQUISItOS
. 2 1 Llamanos Ya!!! .
= ::,?,:mm v Medidas 10x21cm
mlﬂlﬂ
i . | Revista Institucional
|
‘ v Tamafo a 4 impreso full color
— _EDUCADORES DEL COTOPAXI v 24 paginas papel ecologico
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA. . . ~
incluye disefio.
v' Contenido: Resefia historica,
filosofia institucional,
~ it informacion financiera.
Seguridad y Confianza...!
Esferos personalizados
v' Plastico
v Impresion de logotipo
v Azul marino y blanco
v Tinta azul

aae '
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PARTE FRONTAL PATRERIER Carpeta ejecutiva

Cuerina repujado pan de oro
Azul marino y dorado
Medidas - 32.0 x 24.0cm

Frontal: Nombre de la

2
[
<}
=
Q
Q
~
w
=]

MIAD ¥ CREQITO LT0A

D N N NN

institucién.

v’ Posterior: Red de agencias

Alcancias

Plastico
Impresién de logotipo
Azul marino y transparente

Forma: Cerditos

AN N NN

Tamario: Pequefio

. Calendario

Papel couche 300 grs

Impresién de logotipo
e A T

Red de agencias

Azul marino, blanco y dorado
Afio 2020

Medidas - 33.0 x 47.5cm

AN N N N NN

Creciendo con
Confianza...!

§ ©®® www.educotopaxi.fin.ec
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\ EDUCADORES DEL COTOPAXI

,// COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA.

En esta hermosa época no

nos oiviaamos de ustedges

queridos socios

/7"’ 7. T ey () |
Jalz Uaiaaa

CACEC

AN N NN

Adhesivos

Impresion de logotipo
Tamario 10x15cm
Impreso full color
Saludo por festividades

Azul marino, blanco y dorado

xcs. EDUCADORES DEL COTOPAXI

CCOOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA.

Tedala

BIENVENIDA

iCada vez mas cerca de ti!

Puedes realizar

*® Depositos - -

® Retiros " -

* Créditos ' PU—— .y ]

® Ahorros = Que este nuevo aio sea lleno de
iVEN VISITANOS! — dicha y prosperidad

General Maldonado 7-02 y
anchez de Orellana UG
icente Leon) PUN

7 824 LA MANA

iTe desea un
feliz inicio de
labores!

y

<

AR NEENERN

Mensajes informativos

Personalizados

Digitales WhatsApp y

Facebook
Bienvenida
Festividades
Saludos

Comunicados

wx: EDUCADORES DEL COTOPAXI <« EDUCADORES DEL COTOPAXI

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA. COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Te recuerda
que ya cancelaste el

’ compras en
Navidad
- j .! utiliza el
de tu r -

EFECTIVO
CREDITO N

v|sn&9_9 Y
Lat al Maldonado 7-02 y Sanchez de Orellana Acude a nuestra red de agencias

099 397 1628 - 098 257 3520 solicita tu ANTICIPO DE SUELDO
DUCADORES DEL COTOPAXI
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LTDA

iSolicita YA ! 14.7 % »
TU CREDITO 2% cacec QAQE_C

(IS 37)
Créditos de consumo (3 g% ‘) PAGA TUS
Anticipo de sueldo $ 500 DEUDAS!
3.000 5
Ehengenla. - 32,00 it AN
Ordinario $ 00 (SCORE CREDITICI0)

$10.000 sin encaje y sin garante

iSEGURIDAD Y CONHA A
LATACUNGA: Generst W ~
®

A

Mensajes informativos

Personalizados

Digitales WhatsApp y

Facebook

Productos y Servicios
financieros

Renovaciones

Recomendaciones
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Spot-publicitario: Para ti servidor publico la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores
Primarios del Cotopaxi “CACEC”, te ofrece anticipos de sueldo, créditos emergentes y de
consumo hasta $ 10000.00 sin encaje y sin garante a una tasa preferencial del 14.7%,
ademas, invierte con seguridad y confianza para tu futuro las mejores tasas de interés en

ahorros programados y Depositos a Plazo Fijo con mayor rentabilidad en el mercado.
Timming / Tiempo

Tabla 37. Timming/Tiempo

MEDIO UNIDAD DIAS HORARIO
TV 1 minuto De lunes a viernes Indistinto
Radio 1 minuto De Lunes a domingo 06:30 am/13:00/ 17:00 pm
Prensa Escrita Ya de pég. Lunes 24 horas
Redes Sociales 1 publicacién (3) Lunes - domingo Indistinto

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis:

Para la elaboracion del presente Plan de Medios se ha considerado los resultados obtenidos
en la aplicacion de la encuesta al cliente interno y externo de la Cooperativa CACEC,
detectando debilidad en el proceso de comunicacion por la minima utilizacion de medios de
informacion y la baja proyeccion de la imagen corporativa. En este contexto se identifico las
preferencias que tienen los clientes por los medios de comunicacion que les gustaria recibir
informacidn los cuales son: television, radio, prensa y redes sociales, estos se caracterizan por

el facil acceso y utilizacion.

Asi pues, el presente plan detalla el presupuesto estimado en base a proformas de los
medios de comunicacién preferidos por el cliente, este servird como referencia de control y
evaluacion mensual. A fin de medir la efectividad de ejecucion del proyecto se tomard como
parametro la afluencia de personas, apertura de cuentas, socios nuevos, nimero de operaciones
y cumplimiento de metas. Se propone el control y evaluacion mensual del plan considerando
variables como apertura de cuenta, socios nuevos, numero de operaciones y cumplimiento de

metas.
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14. CONCLUSIONES

v" Mediante la investigacion realizada, se determind que existen falencias en los medios
de comunicacion internos y externos, debido a la bésica estructura organizacional que
tiene la institucion, desencadenando en la falta de planificacion, descoordinacion entre
areas, informalidad en la emision de mensajes, uso de comunicacion horizontal y
descendente, dejando de lado los criterios del nivel operativo. Por su parte se identifica
que los medios de comunicacion interna mas efectivos dentro de las organizaciones del
sistema financiero son las capacitaciones, los memorandums, correo institucional y la
cartelera informativa, respecto a la comunicacion externa se usa redes sociales, radio,

television y prensa.

v De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicacién de las encuestas realizadas, el
42.5% de colaboradores de la Institucion Financiera manifiestan que la acogida que
presenta la marca CACEC se encuentra en un rango entre mala y regular, a su vez el
cliente externo con el 56.7% ratifica este rango, determinando asi que existe una baja
acogida de la Institucion dentro del Mercado Financiero, debido a la escasa publicidad
en medios de comunicacion e innovacion de productos y servicios. De acuerdo al
calculo del Chi- Cuadrado se aceptd la hipotesis de investigacion donde la
comunicacion organizacional tiene relacion con la imagen corporativa. A pesar del
bajo reconocimiento de la institucién, los colaboradores, socios y clientes se sienten
beneficiados y aventajados por la diferente modalidad de trabajo, la exclusividad de las

instalaciones, la ubicacion estratégica y el servicio agil y oportuno que reciben.

v Se elaboré un plan de medios de comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores Primarios del Cotopaxi “CACEC”. El cual establece estrategias
para fortalecer la acogida y reconocimiento Institucional, estandarizando modelos de
mensajes para la difusion y publicidad, dirigido al publico objetivo a través de los
medios de comunicacién mas efectivos como: TVCOLOR canal 36, radio Latacunga,
La Gaceta y las diferentes redes sociales que permiten establecer un presupuesto
accesible de acuerdo a la capacidad econdmica que proyecta la Institucion.
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15. RECOMENDACIONES

v" Fomentar la participacion de todos los colaboradores por medio de reuniones, charlas,
capacitaciones y mesas de trabajo a fin de generar nuevas ideas, proyectos innovadores
y soluciones estratégicas para mejorar el proceso de comunicacion organizacional.
Ademas del uso de medios de comunicacién internos y externos de acuerdo a las
necesidades de la Institucion, de tal manera que el mensaje sea efectivo y llegue al

mayor numero de publico objetivo.

v Optimizar los recursos econémicos, humanos y tecnoldgicos disponibles en la
Cooperativa, a fin de utilizar de manera constante la plataforma virtual, redes sociales,
television, radio y prensa como también incrementar la participacién e inclusion social,
que permitan mejorar la acogida de la marca CACEC, la sostenibilidad y
reconocimiento dentro del mercado financiero, aprovechando la ventaja competitiva y

modalidad de trabajo que le caracteriza a la Institucion Financiera.

v Aplicar el plan de medios propuesto con la finalidad de estructurar el proceso de
comunicacion organizacional. Ademas, realizar una evaluacion y control mensual en
base a los objetivos y estrategias planteadas para conocer la efectividad de ejecucion
del proyecto, tomando como parametro de medicion el nimero de consultas, apertura

de cuentas, socios nuevos, nimero de operaciones y cumplimiento de metas.



16. PRESUPUESTO PARA LA ELABORACION DEL PROYECTO

Tabla 38. Presupuesto del proyecto

UNIDAD DE
RECURSOS CANTIDAD MEDIDA V. UNITARIO V. TOTAL
Internet 4 meses c/m $25.00 $100.00
Impresiones 800 Hojas $0.05 $40.00
Anillados 4 Unidades $1.00 $4.00
Carpetas 3 Unidades $0.50 $1.50
Esferograficos 4 Unidades $0.30 $1.20
Empastados 3 Tesis $15.00 $45.00
Alimentacion 50 Meriendas $2.25 $112.5
Transporte Alaquez- San $45.00
50 Felipe $60.00
Latacunga- San $15.00
Felipe
TOTAL $364.20

Fuente: Elaboracion propia



17. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 39. Cronograma de actividades

74

No

ACTIVIDADES

SEMANAS

10 [ 11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Recolectar informacion de fuentes confiables,

Analizar 'y reconocer una informacion
eficiente.

Sintetizar las ideas principales.

Establecer la metodologia de recoleccion.

Levantar informacién en base a los
requerimientos de la investigacion.

Andlisis e interpretacion.

Verificar los métodos de comunicacion
organizacional de acuerdo a los hallazgos
detectados.

8

Establecer estrategias de comunicacion entre
emisor y receptor.

9

Entrega de trabajo final a lectores.

10

Pre defensa-aval de lectores.

11

Entrega de ejemplares.

12

Sustentacion final.

Fuente: Elaboracion propia
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