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RESUMEN

El irregular proceso de crecimiento y la ineficiente aplicacién de herramientas estratégicas
de comunicacion utilizadas por la Cooperativa Gonzanama, para informar a sus publicos de
interés de los acontecimientos y eventos desarrollados por la entidad, ha generado la
necesidad de implementar un sistema comunicacional coherente, efectivo y eficaz. Ante este
contexto, se estructura un Plan de Comunicacion Integral, que tiene como propdsito
fortalecer la imagen e identidad corporativa y garantizar unas Optimas condiciones de
confianza e interaccion entre la entidad y sus audiencias. Para el disefio del Plan, se tomo
como base los aspectos generales de la entidad y la situacién actual comunicacional con su
entorno; a través de un diagndstico interno y externo (andlisis FODA e investigacion de
campo) que permitié indagar y determinar posibles falencias en la gestién comunicacional
integral. Posterior, en funcion de los resultados obtenidos, se plantea una propuesta
elemental, para dar solucion a las deficiencias, asi como para implementar un sistema de
comunicacion global, en el cual se destaca el conjunto de actividades, estrategias,
herramientas y tacticas, susceptibles a la aplicacion del proceso de comunicacion y al

progreso de la entidad.

Palabras claves: Sistema, imagen, identidad, Plan de comunicacion, integral, eficiente,

eficaz.
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ABSTRACT

The irregular process of growth and the inefficient application of strategic tools of
communication used by Cooperative Gonzanama, to inform to their publics of interest of the
events and events developed by the entity, it has generated the necessity to implement a
system coherent, effective and effective comunicacional. Before this context, a Plan of
Integral Communication is structured that has as purpose to strengthen the image and
corporate identity and to guarantee some good conditions of trust and interaction between
the entity and its audiences. For the design of the Plan, he/she took like base the general
aspects of the entity and the situation current comunicacional with their environment; through
an internal and external (analysis FODA and field investigation) diagnosis that allowed to
investigate and to determine possible falencias in the management integral comunicacional.
Later, in function of the obtained results, he/she thinks about an elementary proposal, to give
solution to the deficiencies, as well as to implement a system of global communication, in
which stands out the group of activities, strategies, tools and tactical, susceptible to the

application of the communication process and the progress of the entity.

Key words: System, image, identity, communication Plan, integral, efficient, effective.
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INTRODUCCION

La COAC-GONZANAMA, es una entidad financiera del canton Gonzanama-provincia de
Loja, creada por socios gonzanamefios optimistas y preocupados por el desarrollo
econdmico del cantén, la misma que brinda servicios financieros y no financieros a toda la
comunidad. A lo largo de su trayectoria (2004), se han identificado problemas que han
impedido que la entidad pueda cumplir con éxito sus metas de crecimiento y competitividad;
relaciondndose sobre todo, con la inexistencia de recursos humanos y materiales

apropiados, para el desarrollo de acciones de comunicacién global y eficaces.

Para determinar la situacion actual de gestibn comunicacional de la entidad; se efectud
primeramente, un estudio exploratorio-descriptivo a nivel interno (Andlisis FODA), donde se
evidencio esencialmente la inexistencia de sistemas de comunicacion e informacion. Para
solucion de ello, se estudié la posibilidad de solventar estos inconvenientes, explorando las
oportunidades estratégicas que ofrece el entorno, que ayuden ademas a prevenir futuras
amenazas que afecten a la entidad. En segundo lugar, se efectué una investigacion de
campo a través de la recoleccion de datos (encuestas), donde se obtuvo importante
informacion de hechos, opiniones y objeciones de parte de los publicos externos a la

entidad.

Con estos antecedentes y con el propdsito de dar solucion a la problematica, fue importante
determinar la propuesta de este proyecto titulado “Plan Estratégico de Comunicacion
integral para la Cooperativa Gonzanama”. El objetivo general de este proyecto es disefiar
un innovador y eficaz sistema de comunicacion global, con el fin de fortalecer la identidad e
imagen corporativa, asi como contribuir a alcanzar las metas y objetivos organizacionales y
comunicacionales en un lapso de dos afios consecutivos. Para ello, el proyecto de tesis esta
estructurado de cuatro capitulos; asi el primer capitulo, tiene como objetivos: “Identificar y
definir la estructura organizacional y contextual de la Cooperativa Gonzanam@”. Para lograr
estos objetivos, se trataron temas esenciales como: estudio de los antecedentes generales
de la entidad; esquematizacion de la estructura organica de la Cooperativa; andlisis y
descripcion de la parte filosofica de Cooperativa y; el estudio e identificacion de los publicos

internos y externos que forman parte del entorno de la entidad financiera.

En el segundo capitulo, se plantearon objetivos como: “Definir del proceso de
comunicacion”, “Evidenciar la importancia de la comunicacion interna” e “ldentificar y
explicar la estructura de un plan de comunicacion”. Para el logro de estos objetivos se

abordaron temas claves como: fundamentacién de la comunicacion organizacional; aspectos
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generales de un plan global de comunicacion; e identificacion y descripcion de los
constituyentes de la comunicacion. Ademas, se trataron los fundamentos de la investigacion
y planificaciébn de la comunicacion; los cambios de comportamiento generados por la
comunicacion; exposicion de lineamientos y estructura del plan de comunicacion y; la

descripcion de los planes dimensionales de la comunicacion.

En el tercer capitulo, se plantearon objetivos como: “Efectuar un diagndstico del estado
actual de la comunicacion de la Cooperativa” e “ldentificar, analizar y desarrollar un proceso
de investigacién de campo”. Para su consecucion se trataron temas como: Desarrollo de un
andlisis FODA relacionado con el desenlace de la comunicacién actual efectuada por la
entidad; definicion de la investigacion de campo, con sus respectivos propositos y procesos
de ejecucion; tipos de estudio y métodos de recoleccion de datos estratégicos; proceso de
estudio de datos y presentacion de la informacion obtenida y; difusion de resultados técnicos

alcanzados de la investigacion de campo, para la elaboracion del plan de comunicacion.

En el cuarto capitulo, se plantearon objetivos como: “Disefiar e implementar un innovador y
eficaz sistema de comunicacion integral” e “Identificar, determinar y aplicar herramientas,
métodos y medios de comunicacion idoneos”. Para lograr estos objetivos se abordaron
temas esenciales como: descripcion de los antecedentes generales; descripcion de la
justificacion de elaboracion del plan; planteamiento y precision de la mision y vision;
establecimiento y disposicion de los objetivos; identificacion de los principales publicos
afectados por el plan; disefio de la matriz estratégica del plan; establecimiento del programa
de actividades; presupuestario y costo del plan de comunicacion; determinacion de los
mecanismos de seguimiento, evaluacion e indicadores de gestion vy; difusion de los

resultados a alcanzar del plan de comunicacion integral.

La conclusiones y recomendaciones que se formularon al término de la investigacion, son
resultados que se han obtenido mediante el andlisis y presentacion de informacion
recolectada a lo largo de todo el proyecto de tesis; previo el planteamiento de objetivos
especificos para cada uno de los capitulos; los mismos que facilitaron tener direccién y
control correcto, al momento de formular los planes con sus actividades y estrategias
metodoldgicas de comunicacion. Ademas, se determinaron los medios y herramientas
idoneas a ser utlizados en el sistema de comunicacion, tomando en consideracion el
presupuesto estimado de ejecucién, asi como las recomendaciones y programas que le
ayudaran a la Cooperativa Gonzanama a mejorar su imagen, confianza y credibilidad frente
a sus principales audiencias. Por ultimo, se presenta la bibliografia y los anexos
correspondientes que serviran de soporte para el levantamiento de la informacion y de la

implantacién exitosa del plan de comunicacion integral.
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CAPITULO |



1. Contexto organizacional de la cooperativa Gonzanama
Objetivos

= Identificar y definir la estructura organizacional de la “COAC GONZANAMA”
=  Describir y exponer las principales dimensiones contextuales que influyen sobre la
estructura organizacional de la entidad financiera.

1.1. Antecedentes generales

IR R ATIVA IPE A MR Y CREDFTo

CGONZANAMA>>

Avcimerdo Mindsterisml SNT PR3

- . :
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Figura 1: Identidad Organizacional de la Cooperativa Gonzanama
Fuente: Cooperativa Gonzanama

La actual “Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama”, del canton Gonzanama-provincia
de Loja, fue creada en mayo de 2004 como una “Caja de Ahorro y Crédito” (Fig. N° 1), por un
grupo de gonzanamefios optimistas, preocupados e interesados por el desarrollo econémico
del cantén, brindando servicios financieros y no financieros, oportunos y de calidad. Es
importante rescatar, que en este entonces los principales socios fundadores de la citada

entidad fueron las siguientes personas (total de socios 22): Bravo Luzuriaga Candida Esther,
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Bravo Luzuriaga Franco Benigno, Camacho Julia Raquel, Conde Rojas Francisco
Floresmilo, Cueva Martinez Dolores Sofia, Cueva Narvaez Martha Cecilia, Ledn Castillo
Beatriz Alexandra, Leon Castillo Emil Manrique, Loayza Loayza Carlos Humberto, Luna
Herrera Luis Reinaldo, Luna Herrera Maritza del Rosario, Maldonado Apolo Modesto

Enrique, Pacheco Veintimilla Jorge Daniel y, Piedra Herrera Antonio Melecio.

Cada socio realizaba un aporte de USD 10 (diez d6lares americanos) para certificados de
aportacion, manteniendo ademas, la apertura para que efectien depdsitos con caracter de
ahorro ilimitado, beneficiandolos, mediante tasas de interés disponibles del 4% anual en sus
ahorros a la vista y del 7-9% a plazo fijo por cualquier monto efectuado, tasas que se
mantienen hasta la actualidad. En lo que respecta a la entrega de créditos, los mismos se
realizaban a partir de USD 50 (cincuenta dolares americanos), hasta USD 1,000 (un mil
dolares americanos) con una tasa del 18% anual para microcréditos (consumo, educativo,

agricola).

Asi mismo, la directiva en sus inicios, estuvo conformada por: Candida Esther Bravo
Luzuriaga (Presidente), Emil Ledn Castillo (Secretario), Maritza Luna Herrera
(Administradora) y, Carlos Loayza Loayza (Presidente del Consejo de Vigilancia); directiva
gue permanecié hasta el afio 2007, afio en el cual, mediante Resolucién Ministerial N° 0131
del 07 de agosto de 2007, fue legalmente establecida como “Cooperativa de Ahorro Crédito
Gonzanam@” con Personeria Juridica otorgada por el Ministerio de Bienestar Social. Asi
también, para el afio 2013 la cooperativo obtuvo la aprobacion por parte de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), segin Resolucién N° SEPS-
ROEPS-2013-000335; la cual, estd encargada en la actualidad de la supervision y control de

cooperativas, asociaciones y organizaciones.

Finalmente, es asi como a partir de esta nueva imagen adquirida, la entidad financiera, ha
venido creciendo, desarrollandose y siendo mas competitiva con el apoyo de ONG, como
son: Prolocal (en la capacitacion del personal, socios directivos, donacién de equipos, etc.);
FEF (Fondo Ecuatoriano de Desarrollo Popular); CODESARROLO (Cooperativa de
Desarrollo de los Pueblos), y REFSE (Red de Entidades Financieras Solidarias vy
Equitativas). Para ese entonces, la COAC-Gonzanama ya cuenta con aproximadamente
2,290 socios, con un activo de USD 17930,069.08; pasivos de USD 1°632,607.89 y con un
patrimonio de USD 297,461.19; otorgandose ademas, créditos hasta USD 25,000 con una

tasa de interés del 16% anual.
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1.1.1. Estructura Organizacional.

Es primordial dar a conocer la representacion grafica de la estructura organica de la
COAC GONZANAMA (Fig. N° 2); ya que en el mismo se refleja de forma esquematica, los
niveles jerarquicos que estructuran la Cooperativa y la relacion entre ellos. En este diagrama
se puede apreciar, las divisiones principales de la cooperativa y como estan distribuidas en

departamentos y secciones.

o
o

Figura 2: Organigrama de la Cooperativa Gonzanama
Fuente: Cooperativa Gonzanama

1.2. Misién

Es importante determinar el POR QUE, COMO Y PARA QUE, el fin existencial de la
cooperativa; es por ello, que a través de la presente mision se esclarece el firme proposito
gue persigue la entidad financiera y, dotandose de perspectivas, todas aquellas decisiones

estratégicas que se impulsan en la cooperativa.
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La misién, dice asi:

“Trabajar unidos para fortalecer dia a dia, nuestra cooperativa, ofreciendo productos
financieros competitivos, como el ahorro, con tasa preferenciales que motiven a sus
socios, con créditos dirigidos al sector agropecuario, artesanal, microempresario,
entre otros. Brindando servicio eficiente, transparente, oportuno, eficaz y de calidad,
gue nos permita crecer social, cultural y econémicamente, cubriendo todo el ambito

cantonal y provincial con miras al cooperativismo”.

1.3. Vision

Conocer concretamente las proyecciones, metas, planes y objetivos a futuro, son aspectos
indispensables, es decir, “HACIA DONDE SE DIRIGE Y COMO QUIERE LLEGAR’” la
entidad financiera; por ende, por medio del planteamiento de la vision, la cooperativa busca
desarrollarse, ser competitiva y consolidarse en el &mbito financiero-econdémico, asi como

satisfacer cada una de las necesidades de sus socios internos y externos.

La visioén, dice asi:

“Para el afilo 2020 la Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama serd una
Cooperativa lider en el sistema financiero cantonal y provincial legalmente acreditado
por la Direccion Nacional de Cooperativas y, con agencias en las parroquias rurales
del cantén. Contamos con local propio y funcional, ofrecemos a nuestros socios
productos financieros y no financieros, nuestro personal altamente capacitado
brindando atencion esmerada y personalizada; disponemos ademas de equipos y
tecnologia actualizada. La transparencia en el manejo de los recursos, garantiza la

confianza de socios y colectividad”.
1.4. Valores corporativos
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama, su Directorio y equipo de trabajo han
impulsado y cultivado desde sus inicios, un alto espiritu de honorabilidad y cumplimiento de

los valores institucionales; los cuales proporcionan, una pauta para formular metas y

propositos mancomunados, en beneficio de toda la comunidad, ademas, de reflejar los
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intereses y convicciones mas importantes de una entidad responsable. Se expondran los

siguientes:

>

1.5.

Compromiso: Sentir como propios los objetivos de la organizacion, apoyando las
decisiones y comprometiéndose por completo para alcanzar los objetivos comunes.
Responsabilidad Social: Comportarse ajustados a la ética profesional y respeto
por las personas, la sociedad y el medio ambiente.

Lealtad: Entendida como una actitud de fidelidad y compromiso con los socios y
miembros de la sociedad, es decir, como aquel principio que privilegia una relacion
basada en el respeto mutuo tanto al interior de la cooperativa como fuera de ella.
Orientacion al Cliente: Comprender y satisfacer sus necesidades, aun aquellas no
expresadas, asi como conocer y resolver los problemas del socio-cliente interno
como externo.

Equidad: Promover una actitud de servicio sin privilegios, en igualdad de
condiciones para todos los socios, tanto en el ejercicio de sus obligaciones como de
sus derechos, en el marco de respeto a la normatividad interna vigente.

Integridad y Liderazgo: Obrar con rectitud y probidad; ademas de, establecer
claramente directivas, fijar prioridades y comunicarlas.

Conciencia Organizacional: Ser capaz de difundir de forma veraz los
acontecimientos o las situaciones que afectaran a las personas y grupos de la
entidad.

Honestidad: Fomentar acciones transparentes, con honradez y manejo pulcro de
todos los recursos de la cooperativa tanto al interior de la misma como en la relacion
con sus socios, buscando maximizar sus satisfacciones.

Competitividad: Capacidad de brindar a los socios y clientes productos y servicios
disefiados y desarrollados mediante el uso eficiente de los recursos, los mismos que

cuentan con atributos que hacen la diferencia en el mercado.

Informacién general de los productos y servicios

1.5.1. Productos y servicios de captacion.

La “Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanam@” tiene una gran gama de productos

y servicios, entre los cuales pueden identificarse diversas lineas de crédito, asi como planes

de ahorros especiales. Es importante manifestar que dicha entidad financiera cuenta con

una red de oficinas (Parroquias Nambacola y Purunima) que han permitido hasta la
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actualidad cubrir con sus perspectivas y necesidades de los socios, ademas de bridarles

seguridad y respaldo en todo momento.

1.5.2. Ahorros a la Vista.

Requisitos para apertura de cuenta:

Copia de cédula y certificado de votacion por duplicado.
Copia de la planilla actualizada de servicios basicos (luz, agua o teléfono)

Depésito de USD 25.00 dolares americanos, desglosados en:

Certificados de Aportacion USD. 20.00
Cuota de Ingreso usbD. 3.00
Ahorro a la vista USD. 2.00

Ademas, la cooperativa paga a todos sus socios por sus ahorros a la vista o de acuerdo al
saldo que dispone dentro de su cuenta, una tasa de interés del 4% anual, que les permita
disponer de recursos o dinero en efectivo para solventar sus principales necesidades

bésicas, ademas de ofrecerles seguridad y garantias por sus depadsitos.

1.5.3. Depdsitos a Plazo Fijo.

Este tipo de captacion permite que los socios puedan invertir o colocar su dinero en
la entidad, ganando los mejores intereses del mercado financiero local y, obteniendo al
plazo de vencimiento, réditos por su depésito de manera segura y rentable (Tabla N°1). A
continuacion, se presentan datos con los plazos y tasas de interés consignadas de acuerdo

al monto, que la cooperativa ofrece a todos sus usuarios reales y potenciales:
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Tabla 1: Dep6sitos a plazo fijo

TASA % ANUAL TIEMPO
7% Hasta tres (3) meses
8% De 91 hasta 180 dias
9% De 181 hasta 360 dias

Fuente: Cooperativa Gonzanama

1.5.4. Productos y servicios de colocacion.

La Cooperativa ofrece a todos sus socios préstamos productivos, como son: Créditos
de consumo y Microcréditos (Comercio; vivienda, agricultura, ganaderia, etc.) (Tabla N°2); de
tal manera que la entidad financiera promueve e incentiva a sus socios a realizar actividades
productivas, mediante la ampliacion de montos y plazos en créditos, con las tasas de interés
mas bajas y cuotas de pago segun la capacidad, monto y garantias de tiempo que se

acuerden. A continuacion, se detalla con mayor precision esta informacion:

Tabla 2: Préstamos productivos

TASA %
PRODUCTO MONTOS USD. TIEMPOS
ANUAL
1,000 a 5,000;
; De 1 a 3 afios
MICROCREDITO 16.00% 5,001 a 10,000;

De 3 a 5 afios
10,001 a 15,000

MICROCREDITO EMPRENDIMIENTO

10,000 a 15,000;
PARA JOVENES - GARANTIAS 16.50% 15,001 a 20,000; De 5 afios
20,001 a 25,000

MICROCREDITO CAFETALERO 14.00% 3,000 a 15,000 De 2 a 4 afios

CREDITOS DE VIVIENDA 10.50% 20,000 De 10 afios

Fuente: Cooperativa Gonzanama
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1.6. Identificacion de los publicos externos

1.6.1. Socios-Clientes.

La “COAC Gonzanamd”, hasta la actualidad cuenta con la presencia efectiva de
clientes inversionistas y ahorristas de la localidad y, de los alrededores al cantén
Gonzanamd (Tabla N°3); permitiendo, que gracias a su confianza vy fidelidad impuesta en la
entidad, logre ésta, cumplir con su firme propésito de sobrevivir, crecer y de contribuir en el
desarrollo econémico y social de las distintas comunidades, asi como, satisfacer cada una
de las necesidades econdmicas-financieras de sus socios. A continuacién se presentan
algunas de las empresas publicas y privadas, consideradas clientes estables de la

cooperativa:

= Entidades Publicas: Gobierno Autbnomo Descentralizado del Cantén Gonzanama,
Area de Salud N° 11, Cuerpo de Bomberos de Gonzanama, EERSSA, Liga Deportiva
Cantonal de Gonzanama, Junta Administradora de agua potable Nambacola,
Asociacién con Discapacidades Especiales “Nambacola”, Organizacién del Seguro
Social Campesino “Barrio Portete de Gonzanama”, entre otras.

= Empresas Privadas: Lacteos Gonzanamalac Cia. Ltda., Lacteos Gonzanameiiito,
Franquiciado Disensa, Gasolinera “Emil Bravo”, Franquiciado ANDEC, Distribuidora de
Gas “Martinez”, Restaurantes, Micro mercados, Almacenes comerciales, entre otras.

= Asociaciones: Caja de Ahorro y Crédito “Francisca Chigua”, Caja de Ahorro y Crédito
“El Manizal’, Caja de Ahorro y Crédito Frontera Sur, Asociacion de Mujeres
Gonzanamefias, Asociacion de Ganaderos del Cantén Gonzanama, Organizacion
Nuevo Porvenir, Asociacion PRODUBAL, entre otras.

<= Farmacéuticas: Farmacia “San Luis”, Farmacia Central, Farmacia Comunitaria y

Farmacia Cruz Azul, entre otras.

Tabla 3: Socios de la Cooperativa Gonzanama

DESCRIPCION CANTIDAD
Mujeres 1,139
hombres 1,151
Organizaciones 60
TOTAL 2,290

Fuente: Cooperativa Gonzanama
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1.6.2. Gobierno.

Cumpliendo con el objeto de la “Ley de Economia Popular y Solidaria” del Ecuador,
de fortalecer la Economia Popular y Solidaria del Sector Financiero, la COAC-G promueve y
fomenta permanentemente, el mantener indices de solvencia y prudencia financiera que le
permitan cumplir con sus obligaciones y actividades de acuerdo con las regulaciones que se
dicten para el efecto, garantizando de esta forma conservar y mejorar la buena
gobernabilidad corporativa. Asi mismo, esta entidad, suministra informacion fidedigna,
precisa y suficiente, respecto de la situacién econdmica-financiera, que le ha permitido

generar transparencia y legitimidad entre sus socios.

Cabe recalcar que, la COAC Gonzanamd, desde su creacion hasta la actualidad, ha
cumplido oportuna y responsablemente con el pago de sus impuestos y contribuciones con
las diversas entidades estatales, como es el caso, del pago de los principales servicios
basicos luz, agua y teléfono (EERSSA, Gobierno Auténomo y Descentralizado de
Gonzanama, CNT), pago de patente por la actividad que desempefia, asi como, la
declaracién de impuestos al Servicio de Rentas Internas y, cancelacién por renovacion

anual, del permiso de funcionamiento, en el Cuerpo de Bomberos del Cantén Gonzanama.

1.6.3. Comunidad.

El cantdn Gonzanam4, tierra agricola, ganadera y artesanal por tradicién, es uno de
los dieciséis cantones que integran la unidad geopolitica de la provincia de Loja, su
jurisdiccién esta ubicada en una bella y amplia zona al suroeste del cantdn Loja, en el centro
mismo de la geografia provincial. Su gente amable y generosa, sus costumbres, tradiciones,
y un paisaje sin igual; han hecho de esta tierra un lugar paradisiaco y turistico por
excelencia. A continuacién, se exponen algunos aspectos demograficos y socioeconémicos

del cantdn (Tabla N° 4-5-6):
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Tabla 4: Distribucion de la poblacién

Parroquia | Hombres | Mujeres Total %
Gonzanama 1,205 1,316 2,521 19.82
Changaimina 1,390 1,361 2,751 21.63
Nambacola 2,291 2,229 4,520 35.54
Purunima 404 352 756 5.94
Sacapalca 1,100 1,068 2,168 17.04
TOTAL 6,390 6,326 12,716 100.00

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

La poblacion del cantobn Gonzanama esta distribuida en cinco parroquias, la parroquia
urbana cabecera cantonal del mismo nombre y cuatro rurales. La mayoria de la poblacion
estd concentrada en las parroquias rurales, Nambacola tiene un 35.54%, seguida de
Changaimina con un 21.63%, Gonzanama parroquia urbana cuenta con un 19.82%,
Sacapalca con un 17.04% y con menor poblacion Purunima con un 5.94%. A continuacion
se muestra la distribucion de la poblacién cantonal segun datos del Censo del 2010, en
donde se indica, como la poblacion esta estructurada por grupos de edades y, se verifica

que un gran porcentaje de poblacion es joven, es decir, esta entre los 0 a 19 afios.

Tabla 5: Poblacién segun sexo y edad

EDAD Hombre | Mujer | TOTAL
0 a 9 anos 1,243 1,223 2,466
10 a 19 afios 1,346 1,281 2,627
20 a 29 afios 687 703 1,390
30 a 39 afios 621 601 1,222
40 a 49 anos 567 602 1,169
50 a 59 afios 577 625 1,202
60 a 69 afios 596 607 1,203
70 a 79 afios 478 464 942
80 a 89 afios 235 175 410
90 a 99 afios 38 43 81
100 afios y mas 2 2 4
TOTAL 6,390 6,326 12,716

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010
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Tabla 6: Categoria ocupacional de la poblacién del cantéon Gonzanama

Categoria de
ocupacion

Auto-identificacién segun su cultura y costumbres

Afro ecuatoriano/a

Indigena | Afro descendiente Negro/a |Mulato/a | Montubio/a | Mestizo/a |Blanco/a | Otro/a | Total

Empleado/a u obrero/a

del Estado, Gobierno,

Municipio, Consejo | - 0.18% | - - - 10.31% 0.11%| - 10.60%
Provincial, Juntas

Parroquiales

Empleado/a u obrero/a

privado - 0.09%| 0.02% |- - 4.70% 0.16% | - 4.97%
Jornalero/a o pe6n - 0.11%| 0.02%|  0.02% 0.07%| 14.41% 0.24% | - 14.88%
Patrono/a - - - - - 1.09% 0.16% | - 1.25%
Socio/a - - - - - 0.45% | - - 0.45%
Cuenta propia 0.04% 0.45% | - 0.11% 0.27% 54.08% 0.89% | - 55.84%
Trabajador/a no

remunerado - 0.09% | - - - 3.85% 0.02% | - 3.96%
Empleado/a

doméstico/a - - - - - 1.56% 0.02% | - 1.58%
Se ignora - 0.04% | - 0.16% 0.04% 6.15% 0.09% | - 6.48%
el 0.04% 0.96%| 0.04%|  0.29% 0.38%| 96.59%|  1.69% - 100.00%

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010
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Los datos del cuadro nos indican que el 55.84 % de la poblacion del cantén Gonzanama, se
dedica a actividades productivas por su propia cuenta, esto se debe a que la poblacién del
canton es agricola, ganadera y artesanal. Asi mismo, en lo que se refiere a la insercidon
laboral de personas a empresas publicas, no constituyen un alto porcentaje, ya que la Unica
institucion que genera empleo de este tipo es el Gobierno Autonomo y Descentralizado de
Gonzanamd. Sin embargo, existe un porcentaje del 14.88%, que se dedican a realizar

actividades de pedn o jornalero.

En base a los datos estadisticos obtenidos del INEC, es importante plantear nuevas
propuestas y compromisos, por parte de la cooperativa hacia la comunidad gonzanamefia;
como son, el ofrecer productos y servicios de calidad, ademas, de incentivar a las personas,
a través de la otorgacion de préstamos, para la realizacion de actividades industriales,
comerciales y de servicios con fines productivos; mediante la ampliacién de montos y plazos
en créditos con las tasas de interés mas bajas y cuotas de pago segun la capacidad del

cliente.

1.6.4. Proveedores.

Dentro de la COAC Gonzanamd, es oportuno destacar la integracion y participacion
de uno de los elementos que conforman los grupos de interés como son los proveedores; ya
que con su colaboracién, han permitido que la entidad financiera pueda cumplir de manera
eficiente y oportuna con sus compromisos y responsabilidades. La accion sinérgica que han
cumplido los proveedores, han hecho posible que la cooperativa pueda cumplir hasta el
momento, con el fin comdn de contribuir al desarrollo econémico, social y ambiental de la
comunidad Gonzanamefia. lgualmente, es oportuno identificar algunos de los principales
proveedores con los que trabaja la cooperativa, para el aprovisionamiento y suministro de

los esenciales bienes muebles e inmuebles, asi, como de servicios:

» Suministros de Oficina: La Reforma
» Suministros de Operacion: “Sat Compu”, “Linea Gréfica”, “Servicios Integrados de
Limpieza”, “EERSSA”, “FORBANK”, “COOPSEGUROS DEL ECUADOR S.A"

“Cooperativa de Transportes Loja”, “Copiadora Ludefia”, “Diario la Hora, “Peloton”,

“Copiadora y Papeleria Javierito”, “Imprenta Pixeles” entre otros.
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» Sistema Informatico: “VIMASISTEM CIA. LTDA”, “Fundacién Remar”, “Corporacién
Civil REFSE”, “ELECTROCOMPU”, “LOJA SYSTEM C.A”, “CNT”, “Palacios
Software Cia. Ltda.”, “EQUIFAX ECUADOR S.A”, “Empresa Tecnoldgica TONERS
CIA. LTDA", “XABLE MUNDQ?", entre otros.

1.6.5. Medio Ambiente.

La cooperativa efectia trabajos regulares (capacitaciones, charlas, seminarios, etc.)
con el Ministerio del Medio Ambiente (sucursal Gonzanama); con el propdsito de conservar,
mantener y mejorar el sistema de administracion ambiental, a través del cual, la “COAC-G”
analiza y controla los impactos de sus actividades operativas en materia de salud, medio

ambiente y seguridad.

1.7. Identificacion de los publicos internos

1.7.1. Socios.

Al tratarse de una entidad financiera sin fines lucro, la COAC Gonzanama trabaja con
esfuerzo y responsabilidad para garantizar a sus principales socios fundadores
mencionados anteriormente, sistemas de gestion eficientes que legitimen la rentabilidad
financiera (sustentabilidad de la cooperativa), ademas, de generar crecimiento y
productividad financiera a corto y largo plazo para todos sus usuarios. Para todo ello, la
cooperativa desarrolla procesos de formacion e informacion para los socios, en procura del

ejercicio pleno de la gestion y el control democratico.

1.7.2. Directivos.

Tomando como base la estructura organizacional de la cooperativa, se puede
reconocer que la entidad financiera estd organizada, direccionada y controlada por la
Asamblea General, siendo ésta la méaxima autoridad suprema, cuyo presidente es el Sr.
Lcdo. Franco Herrera Herrera. Por lo tanto, la directiva encargada de cumplir con las
diferentes funciones adherentes a la cooperativa, asi como, sus politicas y reglamentos,

estd conformada por ocho (8) miembros, distribuidos de la siguiente manera:
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8§ Consejo de Administracion (Principales): Lic. Franco Herrera Herrera, Lic. Pepa
Bravo Martinez, Dr. Jorge Efrain Yunga Chamba, Lic. Irene Rodriguez Malla y, Sr.
Angel Gaspar Loaiza Ruales.

8§ Consejo de Vigilancia (Principales): Lic. Alfonso Ledn Bricefio, Ing. Verdnica Castillo

Soto y, Lic. Sandy Maria Martinez.

1.7.3. Colaboradores.

Para ejecutar el buen funcionamiento de la cooperativa, la entidad cuenta con un
equipo de trabajo eficiente, competente, profesional y capacitado para prestar a la
colectividad un excelente servicio, que se resume en cortesia, respeto, cooperacion,
comprension, agil y de calidad; de tal forma que los usuarios se sientan complacidos y

satisfechos por parte de la cooperativa.

Entre el grupo de colaboradores se mencionan los siguientes: Gerente General-Maritza
Luna Herrera, Ingeniera Agricola, tiene la responsabilidad de desempefiar entre otras
funciones, ser la representante judicial y extrajudicialmente de la cooperativa; Asistente
Contable-Mdnica Ludefia Espinoza, Licenciada en Contabilidad y Auditoria (CPA), cumple
entre otras funciones mas, elaborar y revisar los estados financieros de la cooperativa;
Cajeras- Lupe Rivas, Licenciada en Contabilidad Computarizada y Rosa Sanmartin,
Licenciada en Contabilidad y Auditoria (CPA), quienes desempefian de entre varias
funciones, las de recibir y entregar dinero a los socios-clientes y; como Auxiliar de Servicios
se encuentra el Sr. Jorge Pacheco Veintimilla, quien desempefa las funciones de

Guardiania y Limpieza.
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CAPITULO II



2.  Aspectos generales del plan de comunicacién integral

Objetivos

=  Definir claramente el proceso de comunicacion y su importancia en los
relacionamientos publicos.

=  Evidenciar la importancia de gestion de la comunicacion interna en la administracion
del talento humano en la organizacion

= ldentificar y explicar la estructura general de un plan estratégico de comunicacion

integral, para su posterior implementacion en la Cooperativa Gonzanama.

2.1. Fundamentacion de la comunicacion organizacional

Como prélogo a este tema, se hara hincapié en que la comunicacion es el elemento méas
substancial en las relaciones humanas, ya que permite intercambiar informacién mediante
un sistema comun de simbolos, signos o conductas. En su texto, Ocampo (2011) afirma que
la comunicacidn como ciencia de estudio ha sido una teoria de indagacién entre
investigadores sociales procedentes de diferentes ambitos; en funcibn a ello la
comunicacion integral ha de convertirse en el elemento decisivo, con el que la Cooperativa
Gonzanama busque crear lazos positivos con los integrantes de la comunidad
gonzanamefia y hacer circular la informaciéon a nivel global (Fig. N° 3), bien sea de forma
descendente transmitiendo trasparentemente el buen funcionamiento de sus actividades; o
ascendente, donde sus publicos de interés retroalimenten y compartan sus percepciones,
logrando de esta manera desarrollar un gran sentido de pertenencia e identificacion con la

entidad financiera.

Asi mismo, lo importante de todo esto, es verificar si los sistemas de comunicacién logran su
verdadero cometido, de la forma como se estan llevando a cabo y la efectividad que han
alcanzado; esto es, con la propuesta de implementacion de un plan de comunicacion
integral, existird la probabilidad no so6lo de mejorar el proceso informacional en la
Cooperativa Gonzanama, sino que a su vez permitira, motivar, optimizar las relaciones y los
elementos de comunicacidbn manejados por la entidad hacia los publicos objetivos,

incidiendo por supuesto, en el desarrollo organizacional.
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La comunicacion
organizacional, es
un factor
determinante en el
éxito de una
empresa

Figura 3: Comunicacién Organizacional
Fuente: Cooperativa Gonzanama

En argumentacion de todo ello y como autor de la presente investigacion, definiré la

comunicacion en funcion de:

“El dialogo o conversacién entre dos o varios individuos, quienes exponen y comparten
mutuamente sus pensamientos, sentimientos, ideas o creencias, fortificando y

optimizando perfectamente sus relaciones personales y colectivas”

La estructura de un sistema de comunicacién organizacional, no posee un determinado
modelo estdndar a aplicarse, ya que este es propio de cada una de las organizaciones de
acuerdo a sus requerimientos. Todo ello incide, en que sus diversos constituyentes
humanos y técnicos estan todos interrelacionados, convirtiéendose estos, en entes
interdependientes que conforman subsistemas que estan en permanente interaccion; pero,
que al generarse un cambio en uno de los componentes, afecta parcial o totalmente a toda
la organizacién. En fundamento a todo esto, se explica que los sistemas de comunicaciéon
dinamicos y equilibrados, regularizan el funcionamiento adecuado organizacional de la
Cooperativa Gonzanama y la autoestabilizan; de modo que la empresa proyecta hacia su
entorno un desarrollo organizacional y comunicacional con estabilidad dindmica. (Costa,
2010)
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2.1.1. Importancia del proceso de comunicacion.

En su texto, Garrido (2001) manifiesta que:

La comunicacion se hace estratégica cuando es legitimada, como proceso que
colabora para la consecucion de la mision, vision y objetivos organizacionales v,
cuando sus acciones tienen un significado para sus diferentes publicos;

La comunicacién ha dejado de ser un instrumento para asegurar un puesto de
responsabilidad a la hora de definir estrategias politicas y empresariales;

La capacidad de la comunicacion para descubrir nichos de valor que antes se
desconocian o despreciaban; la ha convertido en generadora de valor, de

diferenciacion y de liderazgo.

2.2. Plan global de comunicacion

La comunicacion global es uno de los procesos fundamentales a aplicarse en la
organizacioén, ya que esta, es una de las formas de potenciar al cliente interno y de dar
posteriormente respuestas satisfactorias a los clientes externos; en ese sentido, si no existe
una estrategia de comunicacion organizacional previamente establecida que tenga como
objetivo satisfacer las necesidades de comunicacion de los grupos de interés, se creara un

ambiente de incertidumbre, rumores, desorientacion, desconfianza y desorganizacion.

2.2.1. ¢Qué es el Plan Estratégico de Comunicacion Integral-PECI?

El plan estratégico de comunicacion integral se constituye en una herramienta de
apoyo Yy gestion hacia la consecuciéon de los objetivos de la Cooperativa Gonzanama, por
medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa factiblemente utilizada, esta
sincronizada efectiva y eficazmente, para crear una base favorable que mejore las
relaciones con los publicos de los que la entidad depende. En funcién de ello y aduciendo a
la necesidad de estructurar un modelo estratégico de gestion comunicacional corporativo,
gue garantice a futuro el desarrollo organizacional a nivel interno y la fortificacion de la
imagen e identidad a nivel externo, surge la siguientes propuesta: Implementar un plan

estratégico de comunicacion integral, para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama.
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2.2.2. ¢Paraqué sirve el PECI?

Adoptar y disefiar un plan estratégico de comunicacion integral representa un factor
importante en la Cooperativa Gonzanamd; sin embargo, la planificacion oportuna y
adecuada garantiza la posibilidad de transformar una organizacion en términos positivos de
credibilidad, confianza, calidad de identidad e imagen corporativa, excelente reputacion y
unidad. Ademas, el plan de comunicacion conlleva otras ventajas esenciales en beneficio de

la Cooperativa Gonzanam@, como las siguientes:

Facilita la consecucion de las metas y objetivos propuestos
Genera el buen clima laboral y organizacional

Enfoca el dialogo bidireccional entre todos sus miembros
Permite marcar y elegir prioridades organizacionales
Provee de un sentido de orden y control

Ayuda al desarrollo organizacional para sobrevivir en un mundo de cambios rapidos

w W W W W w w

Ayudar a los socios-clientes a aprovechar sus fortalezas y recursos

2.2.3. El modelo sinérgico.

El plan de comunicaciones de la organizacion considerado como el “modelo
sinérgico” permite crear un criterio eficaz sobre la relacion directa que existe entre el
desarrollo comunicacional de la cooperativa y su correspondiente aporte al desarrollo de la
comunidad gonzanamefia (Ocampo, 2011). Este método determina la estructuracién de una
cadena cerrada de relaciones entre los publicos objetivos de la entidad financiera, donde a
partir de las actitudes y aptitudes positivas como fuentes energéticas del plan de
comunicaciones, se lograra el nivel deseado de efectividad corporativa que favorezca

simultdneamente a los colaboradores y a la organizacion, integralmente.

En argumentacion, del porqué del plan, se explica esto, en la comunicacion como factor
base de todas las actividades operativas de la organizacién, no como un instrumento
estratégico, sino como el elemento conector activo, de toda relacion humana (Fig. N° 4). Asi,
el plan de comunicacion se transforma en el hilo conductor que integra todas las partes de la
cooperativa, optimizando la cadena de las funciones particulares con sus individuos v,

estableciendo una sinergia global operativa de la entidad financiera.
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Este modelo busca el
sincronismo maximo,
donde los miembros
aporten sus
capacidades cognitivas
y sus habilidades
fisicas al proceso
integral del éxito de la
cooperativa

Figura 4: Valor Sinérgico
Fuente: Cooperativa Gonzanama

2.3. La comunicacioén como sistema

Un sistema de comunicacion se trata precisamente de a un conjunto de componentes
flexibles que interactian entre si para lograr un fin; en tal sentido, la comunicacion es un
sistema integrado que aplica un conjunto de métodos y recursos destinados a favorecer el
normal desarrollo organizacional de la Cooperativa Gonzanama y fomentar un clima laboral

y organizacional positivo. (Martin, 2006)

Por consiguiente, los sistemas de comunicacion estableceran los principios, normas y
cbdigos que se adoptaran en la entidad financiera en cuanto a la utilizacion de herramientas,
tales como: relaciones humanas, publicidad y marketing, para lograr acciones relacionadas
entre si y por los objetivos que se persiguen; de esta forma se potenciara la imagen de la
cooperativa en cada uno de sus publicos. Asi mismo, es importante sefialar que un sistema
de comunicacion eficiente y efectivo, permitird integrar las areas funcionales de la
cooperativa y sincronizarlas con las estrategias organizacionales, en funcién de construir e

impulsar globalmente su imagen publica- la imagen corporativa.
El éxito de la gestién de comunicacion, depende de la eficacia de los siguientes factores:

<= Tiempo: preestablecer espacios y momentos idoneos, de tal forma que la
Cooperativa Gonzanamd transmita los mensajes efectivamente y sin

contratiempos.
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<= QOportunidad: es necesario determinar y precisar con antelacion cuando, como y
donde la Cooperativa Gonzanama debe informar a sus socios-clientes o
comunidad.

<= Contexto: la estructuracion de los mensajes deben ser totalmente objetivos y de
facil comprensiéon en su significado, de tal forma que se evite la doble
interpretacion y los problemas.

= Medios: la seleccidon y uso de los instrumentos de comunicacion, han de ser acorde

al tipo de publico e importancia de los mensajes y publicacion.

Para culminar como ya se ha mencionado antes, la empresa es accion y por tal motivo la
accion estd intimamente ligada a la comunicacion, por la razén, de que la comunicacion es
el vehiculo que conecta todos los elementos generados, desde el interior de la organizacion,
hasta su entorno y viceversa, sistema que convierte a la empresa en un organismo Vvivo.
(Costa, 2009)

2.4, Constituyentes de la comunicacion

Se entiende por constituyentes a los elementos indispensables que forman parte de un todo
integrado. A partir de ello, Costa (2009) establece que estos son los elementos interventores
de la comunicacién, enfocandose, sobre todo, en la comunicacion organizacional que es en
este caso la que compete. Por consiguiente, al hablar de los constituyentes de la
comunicacion, se esta explicando el proceso de transmision de un mensaje desde el emisor
hasta el receptor, generando una serie de relaciones en diversos sentidos, como se observa

en la gréfica més adelante. (Fig. N° 5)
A continuacion se identificara y describira los constituyentes de la comunicacion:

=  Emisor (Codificador): en este caso puede tratarse de la misma Cooperativa
Gonzanama quien genere y transmita noticias, informes, publicaciones, etc., a
sus socios-clientes o comunidad en general.

<=  Receptor (Decodificador): refiriendonos al punto anterior, los perceptores
pueden ser los socios-clientes 0 comunidad, quienes reciban y comprendan el
mensaje enviado por la Cooperativa Gonzanama.

<=  Cadigo: representa la estructura formal del mensaje, que puede ser a través

de imagenes y simbolos verbales, orales o escritos.
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=  Mensaje: constituye el producto de la idea o fuente codificada por la entidad y
que desea transmitir a sus socios-clientes; en otras palabras, es la idea
estructurada sobre lo que el emisor quiere que el perceptor entienda.

=  Canal: es el medio por el cual se transmite el mensaje del emisor al receptor.
Este puede ser un informe escrito, una conversacion, boletines audiovisuales,
etc.

=  Retroalimentacion: se refiere a las respuestas, en este caso que los socios-
clientes transmiten a la Cooperativa Gonzanama para verificar y determinar el
grado de comprension del mensaje.

=  Barreras: Son aquellos factores que dificultan el normal desarrollo de la

comunicacion.
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Figura 5: Constituyentes de la comunicacion
Fuente: Joan Costa, “El DirCom hoy"

2.5. Investigacion de la comunicacion

La comunicaciéon en el siglo XXI se ha configurado en el sistema inteligente, capaz de
fomentar las integraciones organizativas y de constituirse en el factor fundamental del éxito
de la organizaciones y empresas actuales (Garrido, 2000). Presionados por la incertidumbre
de los escenarios futuros de este mundo, la gestion comunicacional asume el papel de
auditor estratégico para identificar el “estado actual de la comunicacién” de la empresa,

inmiscuirse en la constante bisqueda del cumplimiento de las metas y objetivos corporativos
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comunicacionales; asi como de las expectativas empresariales con los grupos de interés. Es
asi que en argumentacion a todo esto, la Cooperativa Gonzanama, ha de constituirse mas
gue una entidad financiera, en una entidad publica, participativa y social, capaz de auto-
identificarse automaticamente y, de no mantenerse oculta por detrds de los productos o

servicios que ofrece.

En este escenario actual, la comunicacion exige a la Cooperativa Gonzanam@, diagnosticar
la transparencia de sus actividades operativas e indagar como la difusién de sus propias
acciones y mensajes impacta a los publicos objetivos, en tal sentido, el proceso de la
gestiébn de comunicacion alcanzara un irrefutable éxito, siempre y cuando los principios
estratégicos de la entidad financiera estén enmarcados en los planes de comunicacion, y en
donde, los propdsitos y proyectos organizacionales no estén Gnicamente direccionados a la
obtencion de beneficios econdmicos, sino en hacer que el plan de comunicacion sea la ruta
y el medio que facilite lograr el desarrollo social y medioambiental de la comunidad

gonzanamefia y de la entidad financiera.

2.6. Planificaciéon de la comunicacién

La planificacién es una de las cuatro etapas del proceso de administracion general, en
primer lugar permite proyectar las metas y objetivos que se pretenden alcanzar, para asi
establecer los métodos, actividades y estrategias, que llevaran a la consecucién de todas
las perspectivas que se procura lograr. En segundo lugar, es relevante sefalar que la
planificacion de comunicacion estratégica, se convierte en la herramienta préctica, en el
proceso de alineacion de la comunicacién integral a las prioridades estratégicas de la
organizacion, tal es el caso, que a nivel interno dentro de la empresa la comunicacion tiene

un sentido instrumental y est4 al servicio de determinados objetivos. (Fernandez, 1999).

Para efectividad de esto, lo primero que se realizara es entender cudél es la estrategia que
se va elegir para que la empresa pueda hacer frente a los desafios del mercado y
relacionar las estrategias comunicacionales con dichas necesidades; y en segundo lugar,
es propicio socializar dichas metas con el talento humano, con el fin de capacitar y alinear
a los colaboradores hacia la direccion y expectativas proyectadas. El éxito y cumplimento
de todo esto, es mantener una estrecha vinculacion entre la comunicacion estratégica, las

metas de la empresa y la evaluacion permanente de los planes, actividades y estrategias.
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La planificacion de comunicacién estratégica, esta estructurada de las siguientes fases:

= Andlisis de la situacion actual: evaluacion pormenorizada y rigurosa de la
Cooperativa Gonzanama en cuanto a la gestion de comunicacion vy
organizacional

= Planificacion: estructuracion de wuna matriz, en la que se establezca
sisteméticamente el conjunto de actividades, estrategias y tacticas, que mejoren el
desarrollo organizacional y comunicacional.

" Ejecucion: poner en accion los planes.

= Seguimiento: realizar mediciones y verificaciones que permitan conocer el avance

y eficacia del plan estratégico, ya puesto en marcha.

2.7. El método estratégico de la comunicaciéon

Una estrategia de comunicacién corporativa requiere ser analizada desde un disefio
sistemético y factible, es decir, desde una articulacion técnica y rentable, que tenga como fin
la consecucion de un proceso comunicacional que surja a través de la implementacion de
objetivos integrados y coherentes, complementados con las necesidades de la Cooperativa

a largo plazo.

Por lo tanto, se hace hincapié en que la estrategia de comunicacion se configura en una
herramienta tactica fundamental, que busca extremadamente reunir informaciones,
examinarlas y corregir sus acciones en funcion de los datos recopilados del entorno y de las
casualidades con las que se encuentra en el transcurso de la investigacion. EI método
estratégico de la comunicacion y de la accion en la empresa, requiere una sincronizacion y
programacion integral de ambas para alcanzar los resultados eficientes que la Cooperativa
espera; en otras palabras, el proceso estratégico trata de generar ideas como resultado del
andlisis del entorno, para plasmarlas en la planificacion, estableciendo acciones especificas,
enfocadas en aprovechar las fortalezas y oportunidades de la entidad y por supuesto mitigar

las debilidades comunicacionales y organizacionales.

Por otro lado, el método estratégico de comunicacion incide en los puntos de vista,

calificaciones y percepciones emitidos por los publicos objetivos, acerca de la imagen
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corporativa de la entidad financiera, influenciando a que en la direccion de la empresa, se
tome conciencia relevante sobre la credibilidad, prestigio y reputacion corporativa, como
elementos sobre los cuales fundamentar la relacion con los clientes internos y externos (Fig.
N° 6). En argumentacion a todo ello, la base en torno a la cual se realizara la planificacion
estratégica de comunicacion, es la imagen corporativa, ya que la imagen que los publicos
tienen sobre la entidad financiera serd trascendental para la relacién que se establezca con

los mismos.

En definitiva, el proceso de planificacion de gestion de la comunicacion se constituye en el
método clave, donde se busca que la cultura de la imagen organizacional sea la suma
acciones positivas, construidas a través de las experiencias, beneficios, percepciones,
apreciaciones y satisfacciones de los usuarios acerca de los productos y servicios recibidos
y, de los valores organizacionales expresados por cada colaborador de la cooperativa.

GONZANAMA

Cpstroyeiido. pasestry ey

La imagen de la
empresa es una
estructura
dinamica
sensible

Figura 6: Imagen corporativa
Fuente: Cooperativa Gonzanama

2.8. Los publicos objetivos en la comunicacion

Los publicos de la organizacién son aquellos que dan sentido final a su existencia, ya que
son ellos con quienes la entidad financiera busca entrar en contacto productivo, de servicio y
societario; por consiguiente, se debe tener un elevado conocimiento de ellos, de modo que
se facilite perfectamente el cumplimiento de los requerimientos, porque se entiende cuales
son sus exigencias, permitiendo asi, seleccionar con certeza los medios y contenidos de los
mensajes gque se aplicaran en el evento; ademas, de acuerdo a Garrido (2000), se los define

a los publicos objetivos como stakeholders o grupos de interés y, son a quienes se los
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identifica, como el conjunto de individuos que afectan o son afectados por el impacto
generado por las metas, objetivos, acciones y actividades desarrolladas por la Cooperativa

Gonzanama.

Los socios-clientes e individuos de la comunidad gonzanamefa no son diferentes, menos
aun inactivos, estos interactuan con la entidad financiera, percibiendo que de ella pueden
alcanzar muchos beneficios sociales o econdémicos y llegandolos a considerar como
verdaderos seres humanos y no como simples objetos de trabajo y produccion (Fig. N° 7). A
pesar de ello, la interaccion e interrelacion con las personas no siempre ocurre sin
inconvenientes, cada grupo de personas tiene sus propias metas y preferencias, que
probablemente puede ocasionar que en parte o todas ellas no puedan ser satisfechas,
resueltas y cumplidas por la entidad financiera. El éxito o fracaso de todo trabajo de
comunicacion exige el reconocimiento de los publicos objetivos y de sus diferentes
conceptos y apreciaciones; por ende la Cooperativa Gonzanama, depende de ellos para
sobrevivir ante un mundo tan cambiante y competitivo, siendo necesario transmitirles
mensajes programados, eficientes y eficaces, para obtener de ellos determinadas

respuestas.

Mapa geneérico
de stakeholders

Cligntes

-

Propletarios

Adminlstraciones
Fuablicas

g,
i

Trabajadores

Medios de
Comunicacidn

Directivos

redio Ambiente

Figura 7: Mapa de los publicos de una organizacion
Fuente: Garrido Francisco, “Comunicaciéon y empresa”
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2.9. El cliente interno en la comunicacion integral

Cada dia, el ambiente es mas inestable y la Unica seguridad de que la entidad financiera
perdure en el tiempo, es que sus socios-clientes sean fieles a sus productos y servicios, 1o
cual no se consigue precisamente adulando al cliente, sino mas bien atendiendo un punto
més importante que muchas empresas no lo terminan de descubrir y se basa en que “El
cliente es el primero”; pero, estableciendo que es también de vital importancia dar prioridad
a los colaboradores de la entidad, para que estos sean transmisores de cordialidad, armonia

y de una sana convivencia social.

Los mercados y sus respectivos clientes, se estan volviendo cada dia mas exigentes, esto
debido a la gran variedad de productos y servicios existentes; ahora mismo, las preguntas
gue se realizan las organizaciones dia a dia son: ¢(COmo hacer para que los clientes
retornen nuevamente? ¢;Como obtener la lealtad y fidelidad de los clientes? El secreto
radica en este caso, en concentrar todos los esfuerzos en el desarrollo del personal de la
Cooperativa, ya que es la unica forma de brindar una éptima atencioén y servicio a los

socios-clientes.

Aungue sea una estrategia hipotética, es necesario que los directivos y area administrativa
de la entidad financiera analicen y comprendan que “los colaboradores son parte esencial de
la cooperativa”, ya que esta apreciacion empresarial, es el sistema mas eficaz y rentable
para el éxito de la organizacion, por ello: ¢Como se le puede exigir a un empleado que sea
capaz de transmitir buen trato y atencién a los socios-clientes, si él no ha recibido esto? Por
tal razon, la satisfaccion del cliente es una congruencia directa de la satisfaccion del

empleado.

2.10.  El cliente externo en la comunicacion integral

Los publicos externos de la Cooperativa Gonzanama son muy importantes, ya que se esta
hablando de elementos trascendentales en la vida de la entidad financiera, es decir, de
publicos como: clientes, medios de comunicacion, gobierno, comunidad, proveedores, etc.
La imagen es producto de la interaccion entre la imagen ideal que posee un determinado

publico y las caracteristicas que percibe de la organizacién (Ocampo, 2011).

A continuacion se plantea dos propésitos fundamentales para mejorar la relacién con los

clientes externos:
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% Trasmitir boletines e informacién econdémica-financiera transparente, veraz y
confiable, que garantice que los socios-clientes y la comunidad en general se
proyecten una imagen e identidad corporativa positiva hacia la Cooperativa
Gonzanama.

% Brindar Responsabilidad Social Empresarial, integrdndose la entidad financiera en
proyectos sociales, medioambientales y de desarrollo sustentable de la comunidad

gonzanamena.

De esta manera, si se cuida la interaccién con cada publico externo, se esta asegurando
una buena imagen, prestigio y excelente reputacion, y a su vez, la cooperativa estara

alcanzando un buen posicionamiento, crecimiento y competitividad.

2.11. Cambios de comportamiento generados por la comunicacion

Es importante manifestar en forma general, que la comunicacién dentro del desarrollo
organizacional, interviene como un proceso clave de entendimiento y solucion de las
diversas situaciones problematicas existentes en cada uno de los grupos de interés,
desarrollando mensajes que respondan a las preocupaciones que causan las situaciones
negativas, e implementando métodos, estrategias y medios de comunicacion adecuados
para persuadir a los diferentes publicos a cambiar de actitudes y comportamientos, asi como

para mitigar las incertidumbres comunicacionales que los colocan en riesgo.

En particular, a la comunicacion integral se la considera como una herramienta de gestion
orientada a la consecucion de los objetivos estratégicos, asi como para promover y apoyar
el desarrollo organizacional de la entidad financiera, ademas, de permitir reducir las
situaciones criticas por la negativa propagacion de rumores mal infundados dentro o fuera
de la cooperativa. Para ello, a través del uso de mensajes argumentados, informacién bien
justificada y de una variedad de canales de comunicacion definidos, facilitara gestionar y

solucionar las crisis de rumores (Costa, 2010).

Asi, el proceso comunicacional esta direccionado al cambio de comportamiento
organizacional, a través del uso de canales practicos de comunicacién; donde, se observa y
constata que la conducta individual de sus colaboradores es directamente influenciada o
modificada por las experiencias del entorno, que comprenden influencias sociales,
econdmicas, culturales y ambientales. Por todo ello, es importante manifestar, que dentro

del proceso de gestibn comunicacional, la retroalimentacion o Feed-back que realizan los
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diferentes publicos, es una de las tendencias que determinan el comportamiento y
satisfaccion del flujo de informacion que se extiende al entorno. Como ejemplificacion se
explicara, el caso préactico de los socios-clientes que prestan atencion a las aseveraciones
de otras personas acerca de lo que les represento el servicio brindado y al buen ambiente o
trato que experimentaron en alguna de sus visitas a la Cooperativa Gonzanam@; es decir, el
cambio de comportamiento positivo o negativo de las personas, se produce a través de la
comunicacion, por medio de la transmision del “boca a boca” de la informacion (Garrido,
2001). (Fig. N° 8)

Figura 8: Uso efectivo de la comunicaciéon
Fuente: Cooperativa Gonzanama

Un plan estratégico de comunicacion integral destinado al desarrollo organizacional de la

Cooperativa Gonzanama, debe dirigir sus esfuerzos a las siguientes perspectivas

estratégicas:

a) Objetivos comunicacionales precisos: que permitan alcanzar las metas
corporativas como son: crecimiento, identidad, revitalizacion y eficiencia organizacional
a nivel interno y externo.

b) Informacién clave: a través de la difusion de boletines, publicaciones, noticias,

reportes e informes de gestion emitidos por la entidad financiera de forma completa,
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c)

d)

e)

2.12.

concreta, clara, precisa y oportuna para aminorar los riegos y vulnerabilidades

comunicacionales.

Identificar los publicos objetivos: que permita reconocer los diversos publicos que
se encuentran entorno a la Cooperativa Gonzanama, de tal forma que garantice la
estructuracion correcta del mensaje, la utilizacion de canales idéneos y la posterior

verificacién de la comprension de la informacion.

Mitigar las barreras comunicacionales: que puedan ocasionar problemas en el
proceso de difusidbn de la informacion, es decir, reducir los factores que puedan
provocar distorsiones, interferencias y bloquear la normal comunicacion entre la

Cooperativa Gonzanama y sus principales publicos.

Integracion activa y participativa: La comunicacion para el cambio debe usarse
para fomentar la Responsabilidad Social Empresarial, en la cual, la Cooperativa
Gonzanama esté inmersa en la cooperacion para el desarrollo humano, asumiendo
un papel activo de mejorar la calidad de vida de las personas, mas alla de los

posibles beneficios directos que de ello pueda reportar.

Lineamientos para el disefio de un plan de comunicacion integral

De acuerdo a Costa (2009), se precisa que el plan estratégico de comunicacion integral es

un documento en el cual se planifican efectivamente el conjunto de actividades, estrategias

y tacticas a realizar, complementado con la utilizacion de una serie de instrumentos

operativos, con las acciones y pasos previos de programacion que se desarrollaran, para el

cumplimiento eficiente de los objetivos a corto, mediano y largo plazo en la gestion global de

comunicacion de la Cooperativa Gonzanama. A continuacidbn se presentan algunos

lineamientos basicos a ser aplicados sistematicamente en la gestiébn de comunicacioén:

Investigacién de la situacion comunicacional de la Cooperativa Gonzanama,;
Andlisis e interpretacion de los datos;

Planes estratégicos de comunicacion;

Direccion y gestion de los planes;;

Seguimiento y control del desarrollo comunicacional
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2.12.1. Estructura del plan estratégico de comunicacion integral.

El éxito del plan y del conjunto de estrategias, dependerd por tanto del buen

desarrollo de la logistica del mismo y del cronograma de trabajo, porque el plan de

comunicaciones se hace tangible y palpable desde el momento en que empieza a funcionar.

El plan de comunicacién esta constituido de las siguientes etapas:

1.

10.

11.

Antecedentes: andlisis de la situacion actual de la gestion de comunicacion en la
Cooperativa Gonzanama
Justificacion: exponer y analizar todas las razones comunicacionales, las cuales
son de trascendental importancia, ya que sirven para motivar a realizar el plan
estratégico
Objetivos: se plantearan objetivos claros, concretos, mensurables y alcanzables,
de tal forma que se promueva los cambios necesarios positivos en las practicas
de comunicacion integral, en la entidad financiera.
Publico objetivo: es importante identificar y precisar exactamente los individuos
hacia los cuales van dirigidas las estrategias del plan de gestiébn de comunicacion.
El mensaje: corresponde a la estructura y contenido de la informacion, noticia y
publicacion que se requiere transmitir; sea éste escrito, verbal o no verbal.
Estrategia: esta determinada en la metodologia y formas de cémo se van a
desarrollar las actividades comunicacionales para cada uno de los publicos de
interés.
Acciones: constituye la descripcion detallada de las estrategias de comunicacion,
con sus respectivas actividades, tacticas, recursos, medios y responsables.
Cronograma: se refiere a la formulacion de un calendario para cumplir con las
actividades, haciendo a la vez un registro pormenorizado de los planes de accion.
Presupuesto: proyeccion econémica a invertir para la ejecucién y operatividad del
plan estratégico de comunicacion.
Evaluacién y control: medicién de los resultados, cumplimiento de las actividades
y estrategias del plan, con el propdsito de dar seguimiento y aplicar correctivos en
el transcurso del mismo, de tal forma que permita lograr los objetivos planteados.
Indicadores de gestion:
a) Operatividad comunicacional: evalia el grado de avance del desarrollo
comunicacional en la Cooperativa Gonzanama.
b) Clima organizacional: mide el grado de interaccién e interrelacién entre la

Cooperativa Gonzanamd y sus publicos objetivos.
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c) Eficiencia y eficacia: evalia el grado de efectividad de la informacion
difundida a través de la aplicacién de los planes y estrategias de accion.
d) Desarrollo organizacional: mide el grado de transformacion organizacional a

partir de la implementacion del plan de comunicacion estratégico.

2.12.2. Los planes de comunicacion.

Para cada una de las &reas de comunicacion de la organizacion, se requiere

desarrollar planes mas detallados y especificos, en donde se tomen en cuenta, los objetivos,

publico objetivo, actividades, estrategias y tacticas, ademas de evaluar los resultados

alcanzados. Para ello se requerira el disefio de los siguientes planes:

a)

b)

d)

f)

Manual de comunicacion corporativa: que permita gestionar el material corporativo
(folletos, presentaciones, material grafico, etc.), gestién de la marca, construccién
del posicionamiento, elaboracién de la memaria anual y medicién de resultados.
Plan de comunicacion externa: este plan incluye el disefio del marketing mix de la
empresa, gestion de las nuevas redes sociales y medicion de los resultados.

Plan de comunicacion interna: identificar las necesidades de comunicacion
interna, captar los flujos de informacién, desarrollar las comunicaciones internas
(revistas, boletines, intranet, etc.), establecer indicadores y medir los resultados.
Manual de comunicacion de crisis: elaboracion de un manual de crisis, disefio de
estrategias, elaboracidon de comunicados y, seguimiento y atencién a los
resultados.

Plan de relaciones publicas (RRPP): promover y gestionar las relaciones efectivas
y afectivas con los publicos objetivos de forma permanente, estructurar contenidos
informativos para su difusion, organizar los actos publicos, establecer eventos
corporativos, generar el manual interno de protocolo y medir los resultados.
Programa de Responsabilidad social empresarial: disefar, impulsar y coordinar
acciones de responsabilidad social y gestion ética, definir indicadores y medir la

eficacia de la ejecucion de las acciones.
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3. Situacion actual de la “COAC GONZANAMA?” en lo referente a la comunicacion

Objetivos

=  Efectuar un diagnéstico y posterior andlisis relacionado con el estado actual de la
comunicacion corporativa de la Cooperativa Gonzanama.

= ldentificar, analizar y desarrollar un proceso de investigacion de campo, por medio del
estudio y aplicacion de los tipos de estudio y métodos de investigacion apropiados,
que permitan obtener informacion concisa, confiable y veraz, para la resolucion de

problemas y toma de decisiones efectivas.

3.1. Anaélisis FODA de la comunicacioén en la Cooperativa Gonzanama

El término FODA, se trata de una moderna herramienta, disefiada para el analisis de la
situacion comunicacional y, cuya sigla estd conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Es una herramienta que
servird para examinar la comunicacion corporativa actual de la entidad financiera (Tabla N° 7).
Con la utilizacion de la matriz FODA, se detectaran las relaciones entre las variables mas
importantes, y para asi disefar estrategias adecuadas, sobre la base del andlisis del

ambiente interno y externo que es inherente a la organizacion.

Dentro de cada uno de los ambientes (interno y externo) se analizan las principales
variables que afectan la comunicacion; en el ambiente externo se establecen las amenazas,
que son todas las variables negativas que influyen directa o indirectamente en la cooperativa
y, ademas las oportunidades que sefalan las variables externas positivas posibles de
alcanzar por la entidad financiera. Dentro del ambiente interno se encuentran las fortalezas
que potencian el desarrollo de la cooperativa, asi como las debilidades, que son factores

gque menoscaban las potencialidades comunicacionales de la misma.

A continuacién, se presenta el diagndstico de la situacion actual de la Cooperativa
Gonzanama en lo que respecta al desarrollo de la comunicacién, mediante el disefio de una
matriz FODA y en base a informacidén obtenida, a través de la aplicacién de entrevistas al

personal interno: (Anexo 1)
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Tabla 7: Matriz FODA

< Identidad corporativa basada en la
confianza de socios-clientes y
comunidad.

R
23

Apoyo por parte de la gerencia para
implementar un plan de comunicacion

integral en la cooperativa.

R
23

Existen medios de comunicacion interna
como carteleras e intranet, ademas de
otros medios como cartas, memorandos,
etc.

« Acceso a internet y a un correo
corporativo, asi mismo por medio de la
intranet los empleados reciben
determinadas capacitaciones acerca de

productos, servicios y procesos.

< Existencia del recurso humano vy
tecnolégico basico para la
implementacion del plan de
comunicacion.

< Suficiente cantidad de material vy

contenidos financieros y no financieros

eficaces para difundir.

< Aparicibn de nuevas aplicaciones
tecnolégicas que facilitan la comunicacion
activa y social (Web 2.0, Web 3.0).

< Inexistencia de un plan estratégico de
comunicacion integral.

« La cooperativa no posee instalaciones

propias para su funcionamiento

Ausencia de

<& un responsable que
planifique, gestione y controle los planes
comunicacionales en la matriz.

« La informacion no fluye eficientemente

en todas las areas a pesar de ser una

cooperativa pequefia de cobertura local y

de pocos empleados.

R?
4

Los medios de comunicaciones internas
y externas no son constantemente
actualizados, ademas de no ser usados

de una forma adecuada.

R?
4

Deficiente experiencia del personal que

labora en materia de comunicacion.

R?
4

Desinterés y escasa participacion de
la
de

directivos
de

comunicacion integral.

algunos para

implementacion un plan

+ Ineficiente conocimiento por parte de
ciertos empleados para el manejo de
nuevos servicios  que requieren de
tecnologias de comunicacion.

No

retroalimentacién

<3 reforzamiento
de

empresariales a través de los medios de

existe y

las  politicas

comunicacion interna.

« Horizonte incierto con cambios

acelerados en las tecnologias de la

informacion y la comunicacion.
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0,
°o

R
o<

K2

o<

R
o<

R
o<

Existencia en el mercado de innovadores
servicios de informacién y comunicacion,
asi como de productos.

Existencia a nivel externo de recursos
humanos y tecnoldgicos calificados para
la implementacion de  estrategias
comunicacionales.

Innovacion radical e incremental de los
medios externos de comunicacién
tecnologica.

Presencia de sitios y espacios de
interaccion e interrelacién comunicacional
escritos, orales y tecnolégicos.

Existencia de un considerable numero de
usuarios potenciales y de recursos
economicos en el mercado.

Empresas asesoras constituidas en el
de

comunicacion y

instalacion
de

plataformas tecnolégicas.

manejo e nuevas

herramientas

Plblico objetivo con alto potencial y
competencia para interactuar y participar
a través de sugerencias, comentarios y
apreciaciones constructivas y
productivas.

Auditorias y consultorias de desarrollo
organizacional y comunicacional

disponibles en el mercado

R?
4

R?
4

<

<

<

R?
4

<

<

de

entre

Bajo nivel coordinaciéon vy

comunicacion instituciones de
desarrollo estatales y privadas.
Organizaciones con un nivel proliferante
de difusion y con utilizacion de servicios
de informacién ajenos por completo a la
Cooperativa.

Mercado externo con presencia de
costos elevados para los procesos de
capacitacion del Talento Humano.
Constantes demandas y exigencias de
los usuarios quienes requieren
respuestas veraces e inmediatas por
parte de la Cooperativa.

Desconfianza y temor por parte de los
grupos de interés para transmitir sus
deseos, preferencias, apreciaciones,
sugerencias y opiniones.

de

comunicacion

Permanente aparicion barreras
de

(interferencias, ruidos, distorsiones, etc.),

externas la
gue bloguean e impiden, que los socios
clientes y comunidad gonzanameha
recepten y comprendan el contexto real
de
trasmitidas por la entidad financiera.

los mensajes Yy publicaciones

Presencia en el medio externo de

excesiva informacion que impide la

captacion 'y comprension de los
mensajes emitidos.
Elevacion en los costos de los recursos

humanos, materiales y tecnolégicos.

Fuente: Cooperativa Gonzanama




3.1.1. Manejo prospectivo del analisis FODA.

Para facilitar el proceso de calificacién prospectiva de cada una de las variables de los elementos de la matriz FODA en lo que respecta a la
situacion comunicacional integral evidenciada en la Cooperativa Gonzanama frente a sus principales publicos de interés, convencionalmente,

se utilizard la siguiente escala cualitativa asignando un valor cuantitativo respectivamente a cada factor establecido (Tablas N° 8-9-10-11):

Tabla 8: Valoracion Oportunidades y Amenazas

IMPORTANCIA PROBABILIDAD
Nada importante 1 Muy improbable 1
Poco importante 2 Improbable 2
Méas o menos importante 3 | Tan probable como improbable 3
Importante 4 Probable 4
Muy importante 5 Muy probable 5
Fuente: Cervera Manuel “FODA: un enfoque prospectivo”
Tabla 9: Valoracion Fortalezas y Debilidades

IMPORTANCIA SOLIDEZ
Nada importante 1 Muy débil 1
Poco importante 2 Débil 2
Mas o menos importante 3 Circunstancial 3
Importante 4 Fuerte 4
Muy importante 5 Muy fuerte 5

Fuente: Cervera Manuel “FODA: un enfoque prospectivo”

pag. 42



Tabla 10: Valoracion prospectiva de Oportunidades y Amenazas

VARIABLES / VALORACION IMPORTANCIA PROBABILIDAD

OPORTUNIDADES 1 213|465 112 ]3] 4

2
<

Aparicion de nuevas aplicaciones tecnoldgicas que facilitan la comunicacion activa y social (Web 2.0,
Web 3.0).

<% Existencia en el mercado de innovadores servicios de informacion y comunicacién, asi como de

productos.

< Existencia a nivel externo de recursos humanos y tecnologicos calificados para la implementacion de

estrategias comunicacionales.

< Innovacion radical e incremental de los medios externos de comunicacion tecnolégica. X X

% Presencia de sitios y espacios de interaccion e interrelacion comunicacional escritos, orales y

tecnoldgicos.

< Existencia de un considerable nimero de usuarios potenciales y de recursos econémicos en el mercado. X

< Empresas asesoras constituidas en el manejo e instalacién de nuevas herramientas de comunicacion y

plataformas tecnoldgicas.

2
<

Publico objetivo con alto potencial y competencia para interactuar y participar a través de sugerencias,

comentarios y apreciaciones constructivas y productivas.

2
<

Auditorias y consultorias de desarrollo organizacional y comunicacional disponibles en el mercado X X

AMENAZAS

2
<

Horizonte incierto con cambios acelerados en las tecnologias de la informacién y la comunicacion. X X

< Bajo nivel de coordinacién y comunicacion entre instituciones de desarrollo estatales y privadas. X X

2
<

Organizaciones con un nivel proliferante de difusién y con utilizaciéon de servicios de informacién ajenos

por completo a la Cooperativa.
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< Mercado externo con presencia de costos elevados para los procesos de capacitacion del Talento

Humano. X
« Constantes demandas y exigencias de los usuarios quienes requieren respuestas veraces e inmediatas

por parte de la Cooperativa. X
< Desconfianza y temor por parte de los grupos de interés para transmitir sus deseos, preferencias,

apreciaciones, sugerencias y opiniones. X X
< Permanente aparicion de barreras externas de la comunicacion (interferencias, ruidos, distorsiones, etc.),

que bloguean e impiden, que los socios clientes y comunidad gonzanamefia recepten y comprendan el

contexto real de los mensajes y publicaciones trasmitidas por la entidad financiera.
< Presencia en el medio externo de excesiva informacién que impide la captacion y comprension de los

mensajes emitidos.
< Elevacion en los costos de los recursos humanos, materiales y tecnologicos. X X
Fuente: Cooperativa Gonzanama
Tabla 11: Valoracion prospectiva de las Fortalezas y Debilidades

VARIABLES / VALORACION IMPORTANCIA SOLIDEZ
FORTALEZAS 2 3 4 2 3 4

< Identidad corporativa basada en la confianza de socios-clientes y comunidad. X
< Apoyo por parte de la gerencia para implementar un plan de comunicacion integral en la cooperativa. X X
« Existen medios de comunicacion interna como carteleras e intranet, ademas de otros medios como

cartas, memorandos, etc. X X
< Acceso a internet y a un correo corporativo, asi mismo por medio de la intranet los empleados reciben

determinadas capacitaciones acerca de productos, servicios y procesos. X
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< Existencia del recurso humano y tecnolégico basico para la implementacién del plan de comunicacion. X X
« Suficiente cantidad de material y contenidos financieros y no financieros eficaces para difundir. X X
DEBILIDADES
< Inexistencia de un plan estratégico de comunicacion integral. X X
% La cooperativa no posee instalaciones propias para su funcionamiento. X X
< Ausencia de un responsable que planifique, gestione y controle los planes comunicacionales en la
matriz. X X
< La informacion no fluye eficientemente en todas las areas a pesar de ser una cooperativa pequefia de
cobertura local y de pocos empleados. X X
< Los medios de comunicaciones internas y externas no son constantemente actualizados, ademas de no
ser usados de una forma adecuada. X X
< Deficiente experiencia del personal que labora en materia de comunicacion. X X
% Desinterés y escasa patrticipacion de algunos directivos para la implementacion de un plan de
comunicacion integral. X X
< Ineficiente conocimiento por parte de ciertos empleados para el manejo de nuevos servicios que
requieren de tecnologias de comunicacion. X X
« No existe reforzamiento y retroalimentacion de las politicas empresariales a través de los medios de
comunicacion interna. X X

Fuente: Cooperativa Gonzanama

Para determinar el resultado obtenido, asi como la valia de cada uno de los elementos de la matriz FODA, primeramente se obtiene el proceso

de calificacion, multiplicando los dos valores de cada variable: “importancia por probabilidad o solidez” segun sea el nivel interno o externo que
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se analicen; para ello, en funcidn de la clasificacion que se presenta en la siguiente tabla, se procederan a tomar decisiones respecto a que

elementos considerar en el plan estratégico de comunicacion integral para la COAC GONZANAMA (Tablas N° 12-13-14):

Tabla 12: Valoracion del enfoque prospectivo

CALIFICACION ENFOQUE
OPORTUNIDADES AMENAZAS FORTALEZAS DEBILIDADES )
OBTENIDA ESTRATEGICO
POCO UTILES LEVES POCO UTILES LEVES
la5b Debe descartarse Impacto débil sobre el No constituye una No constituye una NO CONSIDERAR
incuestionablemente proposito fortaleza estratégica fortaleza
REGULARES MODERADAS REGULARES MEDARADAS
) _ ] ) ] o CONSIDERAR
6 alo Interesante solo si el Riesgo a ser evitado si Mantener sélo si el Reducir si el esfuerzo
] ] ] ) ALTERNATIVAS
esfuerzo es bajo el esfuerzo es bajo esfuerzo es bajo es bajo
BUENAS SEVERAS BUENAS
o . ) . SEVERAS ACCCIONES DE
11a15 Interesante si el riesgo Riesgo considerable Ventajas para logro del ) )
) o o Conflicto potencial RUPTURA
es aceptable que requiere proteccion proposito
GRAVES
EXCELENTES . . GRAVES
Riesgo cierto a ser EXCELENTES ) 3
16 a 25 Deben aprovecharse ) ) ) Carencia estructural INNOVACION
) ) evitado su impacto de Soporte los cambios o
incuestionablemente ) prioritaria
cualquier forma

Fuente: Cervera Manuel

“FODA: un enfoque prospectivo”
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Tabla 13: Factores externos

OPORTUNIDADES IMPORTANCIA | PROBABILIDAD | REULTADO | CALIFICACION
< Aparicion de nuevas aplicaciones tecnolégicas que facilitan la comunicacién activa y social (Web 2.0,
5 3 15 BUENAS
Web 3.0)
< Existencia en el mercado de innovadores servicios de informacion y comunicaciéon, asi como de
4 4 16 EXCELENTES
productos.
« Existencia a nivel externo de recursos humanos y tecnoldgicos calificados para la implementacion de
. o 4 3 12 BUENAS
estrategias comunicacionales.
% Innovacion radical e incremental de los medios externos de comunicacion tecnolégica. 4 3 12 BUENAS
< Presencia de sitios y espacios de interaccion e interrelacion comunicacional escritos, orales
. 5 4 20 EXCELENTES
y tecnoldgicos.
< Existencia de un considerable niumero de usuarios potenciales y de recursos econémicos en
5 5 25 EXCELENTES
el mercado.
< Empresas asesoras constituidas en el manejo e instalacion de nuevas herramientas de
o o 4 3 12 BUENAS
comunicacion y plataformas tecnoldgicas.
< Publico objetivo con alto potencial y competencia para interactuar y participar a través de
_ . o _ _ 4 4 16 EXCELENTES
sugerencias, comentarios y apreciaciones constructivas y productivas.
« Auditorias y consultorias de desarrollo organizacional y comunicacional disponibles en el
3 3 9 REGULARES
mercado
AMENAZAS
« Horizonte incierto con cambios acelerados en las tecnologias de la informacién y la
L 4 4 16 GRAVES
comunicacion.
< Bajo nivel de coordinacién y comunicacion entre instituciones de desarrollo estatales y 3 4 12 SEVERAS
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privadas.

Organizaciones con un nivel proliferante de difusién y con utilizacion de servicios de

. . . 20 GRAVES
informacion ajenos por completo a la Cooperativa.
< Mercado externo con presencia de costos elevados para los procesos de capacitacion del
20 GRAVES
Talento Humano.
« Constantes demandas y exigencias de los usuarios quienes requieren respuestas veraces e
. _ _ 20 GRAVES
inmediatas por parte de la Cooperativa.
« Desconfianza y temor por parte de los grupos de interés para transmitir sus deseos,
_ o _ o 16 GRAVES
preferencias, apreciaciones, sugerencias y opiniones.
< Permanente aparicion de barreras externas de la comunicacion (interferencias, ruidos,
distorsiones, etc.), que bloguean e impiden, que los socios clientes y comunidad
N _ o 25 GRAVES
gonzanamefa recepten y comprendan el contexto real de los mensajes y publicaciones
trasmitidas por la entidad financiera.
< Presencia en el medio externo de excesiva informacion que impide la captacién y
5 _ - 25 GRAVES
comprension de los mensajes emitidos.
% Elevacion en los costos de los recursos humanos, materiales y tecnolégicos. 16 GRAVES

Fuente: Cooperativa Gonzanama
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Tabla 14: Factores internos

FORTALEZAS IMPORTANCIA | SOLIDEZ | REULTADO | CALIFICACION
% Identidad corporativa basada en la confianza de socios-clientes y comunidad. 5 3 15 BUENAS
% Apoyo por parte de la gerencia para implementar un plan de comunicacién integral en la
. 4 3 12 BUENAS
cooperativa.
% Existen medios de comunicacién interna como carteleras e intranet, ademas de otros medios
4 3 12 BUENAS
como cartas, memorandos, etc.
% Acceso a internet y a un correo corporativo, asi mismo por medio de la intranet los empleados
_ _ o o 5 4 20 EXCELENTES
reciben determinadas capacitaciones acerca de productos, servicios y procesos.
< Existencia del recurso humano y tecnologico basico para la implementacion del plan de
L 4 3 12 BUENAS
comunicacion.
< Suficiente cantidad de material y contenidos financieros y no financieros eficaces para difundir. 5 5 25 EXCELENTES
DEBILIDADES
< Inexistencia de un plan estratégico de comunicacion integral. 5 3 15 SEVERAS
< La cooperativa no posee instalaciones propias para su funcionamiento. 5 3 15 SEVERAS
< Ausencia de un responsable que planifique, gestione y controle los planes comunicacionales en la
, 5 4 20 GRAVES
matriz.
< Lainformacion no fluye eficientemente en todas las areas a pesar de ser una cooperativa pequefia
4 3 12 SEVERAS
de cobertura local y de pocos empleados.
« Los medios de comunicaciones internas y externas no son constantemente actualizados, ademas
5 4 20 GRAVES
de no ser usados de una forma adecuada.
« Deficiente experiencia del personal que labora en materia de comunicacion. 4 4 16 GRAVES
« Desinterés y escasa participacion de algunos directivos para la implementacién de un plan de 5 4 20 GRAVES
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comunicacion integral.

< Ineficiente conocimiento por parte de ciertos empleados para el manejo de nuevos servicios que

requieren de tecnologias de comunicacion.

16

GRAVES

% No existe reforzamiento y retroalimentacion de las politicas empresariales a través de los medios

de comunicacion interna.

25

GRAVES

Fuente: Cooperativa Gonzanama

3.1.2. Situacion estratégica estimada

Para precisar y representar la situacion comunicacional real de la Cooperativa Gonzanama dentro del esquema grafico (Fig. N° 9), previamente

se tomaran los resultados obtenidos de las calificaciones de cada uno de los elementos de la matriz FODA, y luego se efectuan las siguientes

operaciones aritméticas:

Factores externos
Promedio Oportunidades: 15.22
Promedio Amenazas: 18.89

Oportunidades menos Amenazas: -3.67

Factores internos
Promedio Fortalezas: 16.00
Promedio Debilidades: 17.67

Fortalezas menos Debilidades: -1.67
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Figura 9: Esquema grafico prospectivo
Fuente: Cooperativa Gonzanama
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Tomando en consideracion el esquema gréfico estructurado anteriormente en funcion de los

resultados, impactos y ponderaciones obtenidas de cada una de las variables de la matriz

FODA, asi como de cada uno de los factores involucrados dentro del estudio, se determina 'y

constata finalmente el grado de complejidad evidenciada en la Cooperativa Gonzanama, en

el proceso de aplicacion y desarrollo comunicacional integral hacia sus principales publicos

de interés:

a)

b)

La Cooperativa Gonzanama presenta graves inconvenientes en la eficiente
generacion de informacién y difusion de mensajes frente a sus diversos grupos de
interés, esto debido a causas esenciales como la desatencién en la solucién de
reducir, eliminar o prever aquellas debilidades y amenazas emergentes,
ocasionadoras por la falta de interaccion e interrelacion activa direccionada hacia la
sobrevivencia de la Cooperativa, y repercutiendo negativamente como se observa en

la grafica, en una fase conocida como escenario del “INFIERNO”.

En relacién a lo anteriormente manifestado, se corrobora que el desarrollo normal de
la comunicacién global en la Cooperativa Gonzanama, se ve afectada exclusivamente
por la presencia de situaciones inesperadas y por la falta de generacién de
estrategias eficaces que reduzcan las debilidades en materia de informacion vy
difusién para enfrentar las amenazas mas latentes que estan afectando a la imagen e
identidad de la Cooperativa, modificando de tal forma su posicién de manera drastica

“ZONA DE DUDA” como se observa en la gréafica.

Para reducir las debilidades generadas y el impacto ocasionado por las amenazas
mas latentes detectadas a nivel externo de la Cooperativa Gonzanam@, es prioritario
implementar estrategias eficaces, utilizando para ello, aquellos recursos humanos,
materiales y tecnoldgicos comunicacionales disponibles, los cuales se han convertido
en la fuente de fortaleza y sobrevivencia, para aprovechar al maximo todas aquellas
oportunidades que ofrece el mercado por medio de un innovador plan de
comunicacion global, que permita prever las debilidades y amenazas que pueden
afectar en gran nivel el proceso de interaccion e interrelacién entre la entidad y la

comunidad en general.
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3.2. Investigacion de campo

La presente investigacion de campo consiste en realizar un procedimiento técnico,
sistematico y analitico acerca de la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Gonzanamd, en lo que concierne a identificar y definir los problemas de comunicacién
integral de la entidad financiera, tanto con sus publicos objetivos; ademas, con la
investigacion de campo se identificard e implementara posibles soluciones convenientes y

oportunas que garanticen la resolucion de los problemas existentes en la cooperativa.

El objetivo de la investigacion de campo, es identificar los factores de riesgo o barreras de la
comunicacion, los cuales, obstaculizan y dificultan la finalidad propia de la comunicacion
global en el que se encuentran inmersos los grupos de interés. Esto se hace a través de un
diagnostico, con la finalidad de obtener la informacién necesaria que ayude a que los
factores de riesgo se minimicen, asi como también mejorar la eficacia, eficiencia y
efectividad de la comunicacién, impactando positivamente a los publicos, en la calidad de
los mensajes que reciben a través de los diversos medios de comunicacién de la

cooperativa.

3.3. Propoésitos de la investigacion

Antes de llevar a cabo la propuesta de comunicacion integral, es trascendental ejecutar la
investigacion de campo que garantice recopilar informacion clara y concisa, ademas, de
reconocer las percepciones, preferencias, apreciaciones, calificaciones, satisfacciones, etc.,
de los diferentes publicos vinculados; para en base de la informacién obtenida, se pueda

fundamentar, argumentar y determinar la situacion actual de la entidad financiera.

Asi mismo, con la aplicacion de la investigacion de campo, se perseguird los siguientes

objetivos especificos, como son:

4 Conocer las distintas necesidades comunicacionales de la COAC GONZANAMA en
el ambito financiero y no financiero dentro de la localidad.

4 Establecer el nivel de consumo de los medios de comunicacién en relacion con cada
uno de los publicos de la cooperativa.

+ lIdentificar las percepciones de los publicos, sobre la calidad de los mensajes que

reciben a través de los medios de comunicacion de la organizacion.
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+ Determinar el tipo de alternativas y opciones de solucién que permitan optimizar la

interaccion social, de servicios y publica de la cooperativa.

3.4. Proceso de la investigacion de campo

En ésta investigacion de campo se detalla el proceso eficaz comprendido como un plan, en
el cual se precisa una agenda completa de etapas y, de todo lo que se ha de desarrollar
durante la investigacion; a continuacion se describe sistematicamente el respectivo
procedimiento:

3.4.1. Formulacién y planteamiento del problema.

La poblacion de la parroquia Gonzanama, sean estos clientes reales o potenciales,
poseen escasos conocimientos acerca de todo lo relacionado con las actividades
financieras, productivas, organizacionales e informativas desarrolladas por la Cooperativa
Gonzanam4; y si se suma a esto, que en ocasiones también desconocen que son ellos
quienes se relacionan, interactdan, participan y llegan a acuerdos mutuos con la entidad.
También es importante sefialar que los problemas de comunicacién han ocasionado hasta
cierto punto desconfianza, temor, inconformidades, insatisfacciones y conflictos por la
deficiente comunicacion, debido a que no se desarrolla la destreza bidireccional de
escuchar, comprender y comunicarse. En tal sentido, es importante realizar un estudio que
permita conocer estas barreras y la forma en que se pueden evitar, para lograr que no
impidan el logro de los objetivos y metas, tanto de la organizacion como de los individuos.

En tal sentido, se expone la siguiente problematica:

3.4.1.1. Problema general.
¢, Cudles son las principales causas que han dificultado el desarrollo eficiente de la

gestidbn comunicacional global corporativa de la entidad financiera en relacion con sus

socios-clientes reales y potenciales en la parroquia Gonzanama?
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Formulada y planteada la pregunta general de la presente investigacion de campo, es
preciso efectuar un desglose de la misma, para lo cual se exponen los siguientes problemas

especificos:

3.4.1.2. Problemas especificos.

8 ¢, Cudles son los procesos utilizados por la empresa, que impiden dimensionar las
actividades de comunicacion hacia los publicos de interés?

§ ¢,Cudles son las herramientas de difusion usadas en la empresa, que no han hecho
posible gestionar positivamente la comunicacion?

§ ¢ Qué factores o constituyentes influyen categoricamente en el desarrollo de un
proceso comunicacional fluido, participativo y efectivo?

8 ¢, Cudles son las principales barreras u obstaculos que interfieren en la gestion de la
comunicacion organizacional?

8 ¢ Como la empresa puede sobrepasar la cantidad excesiva de informacién que impide

la recepcion y comprension del contexto del mensaje?
La formulacién y planteamiento de estas preguntas breves y concisas, permitirAn aportar
mas adelante una descripcion y analisis clave, de cuéles son las principales anomalias de
comunicacion en la cooperativa y sus posibles soluciones; ademas, de descubrir cuales son
las alternativas que garantizaran el logro de los objetivos organizacionales.

3.4.2. Objetivos de la investigacion.

3.4.2.1. Objetivo general.

Examinar, identificar y determinar las principales causas que han repercutido de
manera negativa, en el desarrollo de la gestidn integral comunicacional de la organizacion,

en relacion con sus socios-clientes reales y potenciales en la parroguia Gonzanama.
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3.4.2.2. Objetivos especificos.

8 Conocer y detallar aquellos procesos de informacién usados por la empresa, que han
dificultado dimensionar eficazmente, la gestién de la comunicacion hacia los publicos
objetivos.

8 Descubrir e identificar aquellas herramientas de difusién usadas por la empresa, que
no han sido efectivas e idéneas en la gestidon de la comunicacion.

§ Determinar y precisar los factores o constituyentes que inciden categoricamente, en la
estructuracion de un proceso comunicacional fluido, participativo y efectivo.

§ Indagar y detectar aquellas barreras u obstaculos que provocan errores o dificultan la
gestién eficaz de la comunicacién organizacional.

8 Descubrir e identificar posibles estrategias comunicacionales de emision-recepcion de
mensajes, que permitan sobrepasar la cantidad excesiva de informacion existente en

el mercado.

3.4.3. Disefio metodoldgico de la investigacion.

3.4.3.1. Tipos de estudios.

Al definirse como un proyecto investigativo-plan de comunicacion integral, ha sido
necesario aplicar dos tipos de estudios que se aproximen a la realidad y aseguren el éxito

de la investigacion, para ello se ha utilizado los siguientes:

3.4.3.1.1. Estudio exploratorio.

Inicialmente se realiz6 una jornada de entrevista directa a los integrantes (Anexo 1),
y de observacion a los procesos de comunicacion de la Cooperativa Gonzanama, en donde

se ha obtenido los siguientes resultados:

= |Infraestructura: Se constatd que no poseen una instalacion propia, la disposicion en
planta en la cual funciona la cooperativa es pequefia, requiriendo de espacio fisico
suficiente para comodidad de los empleados y de los socios-clientes; ademas
existen escasos recursos tecnoldgicos, redes y materiales publicitarios que la

cooperativa requiere para el manejo de la informacion y comunicacion.
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= Procesos: Observacion del conjunto de actividades y acciones que se desarrollan.
Dentro de este aspecto se realizo la revision del flujograma, planificacion estratégica,
manual de funciones y documentos que registran y determinan la coordinacion y
manejo regular de la actividad del servicio; pero no del proceso de comunicacion.

<= Equipo Humano: Durante la observacion efectuada se constataron
comportamientos, interacciones y conductas comunicativas deficientes; ademas, se
revisaron las relaciones a nivel informal y los procesos de comunicacién que se dan
cotidianamente entre los empleados, directivos y socio-clientes, las cuales no son del
todo satisfactorias.

= Entorno: De acuerdo a opiniones, comentarios y criterios emitidos informalmente, se
puede manifestar que las relaciones con la comunidad, el mercado, la competencia y

los usuarios se efectian de manera regular.

3.4.3.1.2. Estudio descriptivo.

La utilizacion de este tipo de estudio, es buscar detectar las causas originarias del
deficiente desarrollo de la gestibn de comunicacién con los socios-clientes reales y
potenciales. La importancia de la aplicacion del estudio descriptivo, radica en que permite
medir de manera independiente los conceptos o variables relacionados con la probleméatica
de la situacion comunicacional integral de la Cooperativa Gonzanama. Aunque desde luego
se debe indicar, que se pueden integrar las mediciones de cada una de las variables para
evidenciar como se originan y qué efectos producen en el proceso comunicacional de la

entidad financiera.

Ademds, cabe indicar que la investigacidbn es cuantitativa ya que se recurre a datos
estadisticos para establecer y comprobar la situacidbn comunicacional actual de la
organizacion; para ello se utilizaran criterios de seleccion de una muestra poblacional, para
desarrollar analisis numéricos que aporten datos precisos, claros y objetivos a los problemas
de comunicacion encontrados; asi como para establecer estrategias de solucion hacia los

mismos.
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3.4.3.2. Métodos de investigacion.

Es importante aseverar que en el presente proyecto de investigacion, se aplica oficialmente,
los métodos tedricos y empiricos, por el hecho de tener que extraerse informacion
comprobada y precisa para el proceso de desarrollo de la comunicacion en la Cooperativa

Gonzanama.

3.4.3.2.1. Metodos teoricos.

3.4.3.2.1.1. Analisis-Sintesis.

Mediante la utilizacion de éstos métodos, se busca encontrar datos generales
aceptados como validos y que, por medio del razonamiento Iégico, pueden deducirse varias
suposiciones mas; es decir, partiendo del planteamiento del problema, se podra identificar
los elementos que forman parte de la falta de conocimiento sobre la importancia de la
comunicacion integral y participativa en la cooperativa, para asi, obtener conclusiones

eficaces que permitan tomar decisiones en torno al mismo.

3.4.3.2.2. Métodos empiricos.

3.4.3.2.2.1. La observacion.

Como ya se expuso y argumento anteriormente, especificamente en el punto
3.4.3.1.1. Estudio exploratorio; se ha hecho necesario utilizar esta técnica de recopilacion de
informacioén, para evidenciar y constatar como se desarrollan los principales procesos de la

organizacion, obteniendo informacién susceptible sobre ellos, tal y como se presentan.

3.4.3.2.2.2. La entrevista.

Al tratarse de una empresa pequefia, la Cooperativa Gonzanama cuenta hasta la actualidad
con equipo de trabajo conformada exactamente por cinco colaboradores, en donde estan

incluidos el Gerente general, Asistentes contables y Auxiliar de servicios como se mencioné
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en el capitulo 1, numeral 1.7.3 Colaboradores; para lo cual ha sido necesario aplicar la
técnica de la entrevista internamente a cada uno de los miembros, para explorar y sondear

los aspectos relacionados con la eficiencia de la comunicacion dentro del grupo. (Anexo 1)

3.4.3.2.2.3. Laencuesta.

Este método de recoleccion de datos a utilizar, serd el que prime en la presente
investigacion de campo, cuyo cuestionario esta estructurado a base de preguntas que tienen
por objeto descubrir hechos, opiniones, sugerencias y objeciones por escrito, de parte de los
publicos externos a la entidad, asi como también, reunir datos precisos y cuantificables al

problema determinado. (Anexo 2)

3.4.3.3. Disefio de la investigacion y fuente de datos.

Esta informacién esta fundamentada mediante la formulacion y disefio de una matriz
de datos en la cual se establecen como base los objetivos especificos de la investigacion
propuestos anteriormente, con su respectiva informacion precisada para cada uno de ellos;
el disefio de la investigacion seré concluyente, al proveerse informacion puntual que facilite
la toma de decisiones al determinar, evaluar y seleccionar el mejor curso de accién ante la
problematica de la deficiente gestion de comunicacién detectada; la informacion se obtendra
de fuentes primarias a través de la estructuracion y aplicacién de un formulario de preguntas

(encuesta). (Anexo 2)

3.4.3.4. Poblacion.

Para efectos de aplicacion de la investigacion de campo, en lo referente al desarrollo
de la comunicacion de la Cooperativa Gonzanama con sus diversos publicos, se ha hecho
necesario tomar como base la poblacion total de la parroquia Gonzanamda, sean estos
socios-clientes reales o potenciales. Asi mismo, es necesario acotar, que para cumplir con el
proceso de obtencion de la informacion, se ha precisado tomar en consideracion las

opiniones, criterios, comentarios y sugerencias emitidas, por todas las personas de la
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comunidad que estan inmersas y relacionadas, con los efectos del impacto comunicacional y

forma de difusion de la informacion, que se generan dentro y fuera de la organizacion.

<  Elementos: personas naturales que sean socios-clientes reales o potenciales que
actualmente se encuentran ejercitando actividades de diversas indoles en la
parroquia Gonzanamd y que requieren de los servicios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Gonzanam@ para efectuar operaciones financieras-economicas.

s Unidades de muestreo: las conforman todos los socios-clientes reales o
potenciales resididos en la parroquia Gonzanama.

< Alcance: el alcance del presente estudio es la parroquia Gonzanama.

3.4.3.5. Marco muestral.

El marco muestral a tomarse en consideracion, esta basada en informacion obtenida
del dltimo Censo de Poblacion y Vivienda 2010 realizada por el INEC (Instituto nacional de
Estadisticas y Censos) (Tabla N° 15), en el cual se especifican el nimero total de habitantes
de la parroquia Gonzanama que es de 2,521 personas entre hombres y mujeres de diversas

edades y, que corresponde 19.82% del total de la poblacion a nivel del canton.

Tabla 15: Poblacion de Gonzanama

Parroquia | Hombres | Mujeres Total

Gonzanama 1,205 1,316 2,521

Fuente: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

En base a esta informacién es preciso determinar, que para efectos de recopilacién de datos
relacionados con la gestion de comunicacion de la Cooperativa Gonzanama con sus
diversos publicos, ha sido necesario segmentar el mercado tomando en cuenta los datos
demograficos por edades de la provincia de Loja otorgados por el INEC, del dltimo censo
2010, que para interés de la presente investigacion, se ha considerado a las personas que
oscilen entre los 18 a 74 afios de edad y que corresponden al 59.5 % del total de la
poblacion de la parroquia Gonzanama; es decir, 1,500 personas aproximadamente
consideradas como el marco muestral, ya que son denominados como entes activos en
operaciones econdmicas-financieras y que pueden aportar informacién Gtil a la presente

investigacion.
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3.4.3.6. Tamafo de la muestra.

Una vez que se ha definido la unidad de andlisis, se corrobora que dentro de la
investigacion de campo, no necesariamente hay que estudiar la totalidad de la poblacién
objetivo, sino que por el contrario, es suficiente con elegir una muestra representativa con el
fin de descubrir ciertas caracteristicas del mismo. Para lo cual es necesario, la aplicacion de
una férmula estadistica, permitiendo determinar el nimero de encuestas que constituyen la

muestra significativa. A continuacion se presenta:

Primera formula:

Z?Npq

n=
Z2pq + (N-1) €

En la siguiente formula n es el tamafio de la muestra a obtener, N es el tamafio de la
poblacién, p es la probabilidad de ocurrencia de la variable principal que en el presente
estudio se considera una probabilidad igual a 0.5; q es la probabilidad de no ocurrencia
de la variable principal que en el estudio es igual a 0.5; e es el nivel de error esperado,
que expresado en porcentaje es el 5% (0.05) y Z es el nivel de confianza, para un nivel

de confianza del 95% se tiene un valor de 1.96.

Desarrollo practico del gjercicio, para determinar el tamafio de la muestra a aplicar:

(1.96)2 (1,500) (0.5) (0.5)

n=
(1.96)? (0.5) (0.5) + (1,500 — 1) (0.05)?
1,440.6

n:
4.7079

n=305.99 =306
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Aplicada y desarrollada la férmula para conocer el tamafio de la muestra, se determina
finalmente que la misma es de 306 formularios (encuestas) a aplicar; la cual constituye la
fraccion representativa del total de la poblacion de la parroquia Gonzanam@, que ha sido
obtenida con el fin de investigar como fluye el proceso comunicacional entre la COAC

GONZANAMA vy sus principales publicos de interés.

3.4.3.7. Procedimiento muestral.

Conocido el tamafio de la muestra a aplicar, lo que prosigue es utilizar un
procedimiento muestral susceptible acorde a la presente investigacién, que permita lograr
los resultados mas iddneos, con variedad de alternativas para la resoluciéon de la
problemética de comunicacién encontrada en la Cooperativa Gonzanama. Como ya se
menciond anteriormente, el universo de la poblacién lo conforman las personas que sean
socios-clientes reales o potenciales que efectien actividades econdmicas-financieras
comunes en la parroguia Gonzanama; para ello, en esta investigacion de campo se
empleara una muestra no probabilistica a través de un procedimiento causal, donde se
encuestara a los individuos de la parroquia Gonzanama en cualquier sector, arbitrariamente

y de forma casual.

3.4.3.8. Seleccion de la muestra.

Al tratarse de una investigacion de campo cuyo estudio muestral utilizado es no
probabilistico, aplicado por medio de un procedimiento causal; se debe explicar que para
efectos de seleccidon de los elementos de la muestra, no es necesario la utilizacion de una
base de datos de los elementos a ser encuestados, ya que los mismos seran seleccionados

imprevistamente sin un juicio o criterio establecido.

3.4.4. Recoleccion de la informacion.

Como parte de la investigacibn de campo, la recoleccion de la informacion se
efectuara mediante la utilizacion de la técnica de la Encuesta, como ya se habia

mencionado anteriormente. Este instrumento que tiene como disefio un formulario de
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preguntas, es un documento rigurosamente estandarizado que traduce los objetivos en
datos concretos. En el Anexo 2, se plantea el modelo de la encuesta para los fines

convenientes.

3.5. Estudio de datos y presentacion de resultados de la investigacion

Terminados los procesos de recoleccion de datos y procesamiento de la informacion
(tabulacion y analisis electronico-programa estadistico SPSS), el siguiente paso de la
investigacion de campo, es estudiar e interpretar los datos obtenidos mediante el uso de
tablas y graficos estadisticos que permitan una descripcidn precisa, veraz y confiable:

3.5.1. Analisis e interpretacion de los datos.

3.5.1.1. Conocimiento de creacion de la Cooperativa Gonzanama.

Conocer organizacionalmente a la Cooperativa Gonzanama no significa Unicamente
identificar el tipo de actividad que desempefia o los productos y servicios que ofrece, si no
por el contrario, es comprender los motivos de existencia, quienes fueron los promotores y
en qué lugar fue posible la creacion de ésta entidad financiera; es asi, que en funcién de
este punto, se puede evidenciar que de acuerdo al porcentaje valido de la tabla adjunta el
58.8% de la poblacion manifiestan que la Cooperativa es de creacion local, es decir, en el
canton Gonzanamg; el 21.2% desconocen esta informacion; el 16.0% opinan que fue creada

en la ciudad de Loja; el 3.0% en la ciudad de Catamayo y el 1.0% en la ciudad de Cuenca.
(Tabla N° 16)(Grafico N° 1)

Tabla 16: Creacion de la Cooperativa Gonzanama

Variables Frecuencia Porge_ntaje RS
valido acumulado

Desconocimiento 65 21.2 21.2
Cuenca 3 1.0 22.2
Loja 49 16.0 38.2
Catamayo 9 3.0 41.2
Gonzanama 180 58.8 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 1: Creacion de la Cooperativa Gonzanama
Fuente: Investigacidon de campo

3.5.1.2. Ubicacion de la Cooperativa Gonzanama.

Las referencias direccionales y de funcionamiento de la Cooperativa Gonzanama
juegan un papel fundamental en la ubicacion, accesibilidad y reconocimiento de la entidad,
de tal forma que les permitan a los socios-clientes reales y potenciales direccionarse
oportunamente y sin ningun inconveniente; a partir de ello, en este punto se hace un estudio
minucioso relacionado con el conocimiento que tiene la poblacién, acerca del sector o barrio
en el cual la entidad financiera opera; es asi que el 76.8% de la poblacion menciona que la
matriz de la entidad se ubica en el barrio Plazoleta Loja; el 18.0% ignora el lugar de
funcionamiento de la Cooperativa; el 2.3% opina que se ubica en el barrio central; el 2.0%
manifiesta que ésta funciona en el barrio 24 de mayo y; un menor porcentaje de la
poblacion, es decir el 1.0% cree que la cooperativa esta ubicada en el barrio San Pedro; con
esta informacion se determina que el 23.0% aproximadamente de la poblacién, no tienen

pleno conocimiento de la direccion exacta del lugar de funcionamiento de la entidad. (Tabla
N° 17) (Gréfico N° 2)
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Tabla 17: Ubicacién de la matriz de la Cooperativa Gonzanama

Variables Frecuencia Po\:gﬁgf)aje g (?aneur}gi
Desconocimiento 55 18.0 18.0
San Pedro 3 1.0 19.0
24 de mayo 6 2.0 20.9
Central 7 2.3 23.2
Plazoleta Loja 235 76.8 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Grafico 2: Ubicacion de la Cooperativa Gonzanama
Fuente: Investigacidon de campo

3.5.1.3. Usuarios de la Cooperativa Gonzanama.

El enfoque de la presente investigacion es conocer los criterios, comentarios y
sugerencias de la poblacion gonzanamenia, en relacion con el papel que desempefia en la
actualidad el proceso de la comunicacion integral en una organizacion, indistintamente si
son usuarios o no de la Cooperativa Gonzanama. Para ello, es preciso informar que en la
recoleccion de datos el 56.9% de la poblaciéon urbana del canton Gonzanama, son socios —
clientes de la entidad financiera objeto de estudio, y el 43.1% no mantienen ningun tipo de

relacion econdmica-financiera con la Cooperativa, pero que es oportuno mencionar, que
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esta parte de la poblacion aporta informacion susceptible en determinados pasajes de la
encuesta, que son indispensables tomar en consideracion, para el desarrollo del plan

estratégico de comunicacion. (Tabla N° 18) (Grafico N° 3)

Tabla 18: Socios-clientes de la Cooperativa Gonzanama

. .| Porcentaje | Porcentaje
Variables | Frecuencia o
valido acumulado
No 132 43.1 43.1
Si 174 56.9 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

60.0
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No Si

Gréfico 3: Socios-clientes de la Cooperativa Gonzanama
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.4. Conocimientos de los productos y servicios que ofrece la entidad.

En esta parte de analisis e interpretacion de la informacion, se estudiardn de manera
individual cada uno de los productos o servicios, con su respectivo nivel de conocimiento e
informacion que presentan las personas que son socios-clientes de la Cooperativa
Gonzanama. Ademas, es importante hacer hincapié€, que en este punto de la investigacion la
informacion es obtenida Unicamente de las personas que son usuarios de la cooperativa, es
decir del 56.9%; vy el otro 43.1% de la poblacién no son usuarios, por lo tanto, no proceden a
responder este punto, pero, aclarando que aparecen en las tablas y graficos estadisticos,

como parte del proceso de investigacion.
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3.5.1.4.1. Cuenta de ahorros.

En lo que respecta al conocimiento informativo de este servicio brindado por la
entidad financiera; el 40.2% de los usuarios conocen y hacen uso en mayor frecuencia de
este servicio y; el 16.7% no estan informados, desconocen y no utilizan este servicio. (Tabla
N° 19) (Grafico N° 4)

Tabla 19: Ahorros a la vista

Variables Frecuencia Por(':gntaje Porcentaje
valido acumulado
No 51 16.7 16.7
Si 123 40.2 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Grafico 4: Ahorros a la vista
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.4.2. Depositos a plazo fijo.

Otro de los servicios prestados por la entidad financiera a sus socios-clientes son las
inversiones a plazo fijo y que determina de acuerdo a la investigacion que el 30.1% de los
usuarios conocen y utilizan esta alternativa de ahorro, no asi el 26.8% quienes no estan bien
informados de las ventajas de esta alternativa de ahorrar y por ende no lo utilizan hasta el

momento. (Tabla N° 20) (Grafico N° 5)
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Tabla 20: Depésitos a plazo fijo

: . Porcentaje | Porcentaje
Variables Frecuencia i~
valido acumulado
No 82 26.8 26.8
Si 92 30.1 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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No usuarios

No

Grafico 5: Depositos a plazo fijo
Fuente: Investigacidon de campo

3.5.1.4.3. Remesas

Este tipo de servicio considerado como la recepcion de dinero enviado desde
cualquier pais del mundo, es otra de las alternativas que ofrece la Cooperativa Gonzanama
a la colectividad; pero, se puede demostrar que el 37.9% de los socios-clientes no saben de
la existencia de esta alternativa para recibir dineros de otras partes, sin ningan recargo o
descuento; en cambio, el 19.0% de los usuarios saben y conocen de este servicio financiero.
(Tabla N° 21) (Gréafico N° 6)

Tabla 21: Remesas

: . Porcentaje | Porcentaje
Variables Frecuencia e
valido acumulado
No 116 37.9 37.9
Si 58 19.0 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 6: Remesas
Fuente: Investigacidon de campo

3.5.1.4.4. Prestamos productivos.

La concesion de microcréditos productivos en comercio, agricultura, ganaderia, etc.,
es una de las opciones que otorga la Cooperativa Gonzanama a los usuarios. En lo que
respecta al nivel de informacion y conocimiento de este servicio, el 21.6% de los socios-
clientes no tienen pleno conocimiento de este servicio y por ende no lo utilizan,
fundamentando la informacion de que algunos no lo necesitan o no tienen las posibilidades
de obtenerlo; asi mismo, el 35.3% de los usuarios si conocen, saben y utilizan en algunos

casos la oferta de este servicio. (Tabla N° 22) (Grafico N° 7)

Tabla 22: Prestamos productivos

Variables Frecuencia Porge_ntaje FOMEETIEE
valido acumulado
No 66 21.6 21.6
Si 108 35.3 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Gréfico 7: Prestamos productivos
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.4.5. Venta de Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito.

La implementacién de este servicio por parte de la entidad, es permitir a los socios-
clientes que poseen y conducen un automotor, la facilidad y rapidez de cancelar
oportunamente este seguro obligatorio que rige en el Ecuador. En relacién a esto, el 42.5%
de los usuarios de la Cooperativa no tienen ninguna informacion de la existencia de este
servicio; en cambio, el 14.4% de los usuarios utilizan actualmente esta alternativa, asi como

de los requisitos y documentaciéon que exige la entidad financiera para cubrir el SOAT. (Tabla
N° 23) (Grafico N° 8)

Tabla 23: Venta del SOAT

Variables Frecuencia Po&gﬁggaje apc?ur%eunlgagli
No 130 42.5 42.5
Si 44 14.4 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 8: Venta del SOAT
Fuente: Investigacion de campo

Si
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3.5.1.4.6. Pago del Bono de Desarrollo Humano.

La Cooperativa Gonzanama cooperando con el desarrollo de la comunidad y de
aquellas personas que reciben esta ayuda econdémica, ha implementado esta alternativa de
servicio con la finalidad de realizar los pagos del bono de acuerdo a lo establecido por el
Programa de Proteccién Social del MIES. En relacion de ello y de acuerdo a la investigacion
el 10.5% de los usuarios estan informados y optan por acudir a la entidad para recibir el
servicio; en cambio, el 46.4% de los socios por diversas circunstancias, entre ellas por

desinformacion, no conocen de este tipo de servicio, brindado por la entidad financiera.
(Tabla N° 24) (Grafico N° 9)

Tabla 24: Pago del Bono de Desarrollo Humano

Variables Frecuencia Po&gﬁggaje zgmngg
No 142 46.4 46.4
Si 32 10.5 56.9
No usuario 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Gréfico 9: Pago del Bono de Desarrollo Humano
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.5. Procesos de tramitacion del servicio financiero.

Determinar el nivel de operatividad y funcionalidad de la entidad financiera en la
prestacion del servicio, es el enfoque principal de este punto; para lo cual se toma en
consideracion la opinion del 56.9% de la poblacidon que son usuarios de la Cooperativa y, el

restante 43.1% aparecen en las tablas y graficos como parte del proceso de investigacion.
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Es asi, que el14.7% de los usuarios califican que el proceso de tramitacion de microcréditos
o de cualesquier servicio, la ejecucion y el desarrollo es agil; el 30.1% consideran que es
normal el proceso; el 7.2% de los usuarios opinan de acuerdo a sus experiencias que la
tramitacion es lenta y; el 4.9% califican que el desarrollo de cualesquier proceso es
deficiente por causas como fallas en el sistema tecnoldgico o falta de informacion eficiente y

oportuna. (Tabla N° 25) (Grafico N° 10)

Tabla 25: Procesos de tramitacion de microcréditos y servicios

financieros
Variables Frecuencia Po\tgﬁggaje gg&fnelﬂgﬂi
Deficiente 15 4.9 4.9
Lento 22 7.2 12.1
Normal 92 30.1 42.2
Agil 45 14.7 56.9
No usuario 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0
Fuente: Investigacion de campo
50.0
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Gréfico 10: Procesos de tramitacién de microcréditos y servicios financieros
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.6. Nivel de participacion y de inclusion de los socios-clientes.

En la actualidad los usuarios de toda entidad financiera, ademéas de recibir los
servicios financieros o de depositar su confianza en una cooperativa o banco, la mayoria
requieren ser tomados en cuenta para emitir sus criterios, inquietudes, sugerencias, ideas y
necesidades, de tal manera que exista un interés profundo para generar el desarrollo

mancomunado entre empresa-comunidad. En funcién de la informacion obtenida, se puede
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precisar que el 49.0% de la poblacion estan muy de acuerdo en que exista una participacion
e inclusion de los usuarios para efectuacion de reuniones de trabajo; el 38.6% estan de
acuerdo; el 9.8% de la poblacion no estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo con esta
estrategia de trabajo y participacion; el 0.6% consideran que no es necesario la participacion
de los usuarios; al igual que 2.0% de la poblacion quienes manifiestan que no hay
importancia de involucrarse en las actividades de desarrollo de nuevos servicios o

productos. (Tabla N° 26) (Grafico N° 11)

Tabla 26: Reuniones de participacion y de inclusion de los usuarios

Variables Frecuencia Porgta_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Muy de acuerdo 150 49.0 49.0
De acuerdo 118 38.6 87.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 9.8 97.4
En desacuerdo 2 0.6 98.0
Muy en desacuerdo 6 2.0 100.0
TOTAL 306 100.0
Fuente: Investigacion de campo
60.0
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acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Grafico 11: Reuniones de participaciéon y de inclusién de los usuarios
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.7. Buzones de sugerencias, comentarios y reclamos.

El propdésito de investigacion del presente punto, es comprobar la efectividad de los
sistemas de recepcidbn de mensajes instantaneos para efectos de comunicacién y de
transmision y si estos son utilizados e importantes para las personas; a partir de esto y de la
informacion estadistica, se constata que el 26.8% de la poblacion y el 35.6% estan muy de

pag. 73



acuerdo y de acuerdo respectivamente, acerca de la efectividad que representan los
buzones de mensajeria instantdnea para emitir opiniones y mejorar la comunicacion; en
menor porcentaje el 22.5% de la poblacion, por diversas razones como es por poca
importancia que dedican las empresas a este tipo de sistema no estan ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con su efectividad; en cambio, el 8.2% y el 6.9% de la poblacion estan en
desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente, por considerarse un sistema sin
trascendencia en el procesamientos de las opiniones vertidas de manera escrita en otras

instituciones. (Tabla N° 27) (Gréafico N° 12)

Tabla 27: Efectividad de los buzones de comentarios y reclamos

Variables Frecuencia Porge_ntaje OB
valido acumulado
Muy de acuerdo 82 26.8 26.8
De acuerdo 109 35.6 62.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 22.5 85.0
En desacuerdo 25 8.2 93.1
Muy en desacuerdo 21 6.9 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Grafico 12: Efectividad de los buzones de comentarios y sugerencias
Fuente: Investigacidon de campo

3.5.1.8. Importancia de la organizacion y gestion de eventos corporativos.

Identificar el grado de aceptacion por parte de la poblacibn gonzanamenia, referente
a la integracion, participacion y contribucion en el desarrollo social de la comunidad, es el

motivo de este punto, por ello en funcién de la investigacion el 53.3% y el 35.6% de la
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poblacién estan muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente con la insercion de la
entidad en el ambito social; el 6.2% de la poblacion expresan una opinién neutral con esta
gestién y; en cambio, 3.9% y el 1.0% de la poblacién estan en desacuerdo y muy en
desacuerdo respectivamente con esta situacion de integracion por parte de Cooperativa a

través de la realizacion de eventos corporativos sociales. (Tabla N° 28) (Grafico N° 13)

Tabla 28: Gestién y organizacién de eventos corporativos

Variables Frecuencia Po\sgﬁggaje aP:ur%eur};agg
Muy de acuerdo 163 53.3 53.3
De acuerdo 109 35.6 88.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 6.2 95.1
En desacuerdo 12 3.9 99.0
Muy en desacuerdo 3 1.0 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Gréfico 13: Gestidn y organizacion de eventos corporativos
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.9. Servicio de atencion al cliente y buen trato.

El enfoque de este punto es determinar el grado de conformidad de los socios-
clientes, por el servicio, atencion y trato brindado por el personal que labora en la entidad;
cabe recordar que la recopilacion de esta informacion es Unicamente de los usuarios que
pertenecen a la Cooperativa Gonzanama, es decir del 56.9% y; el 43.1% que no los son,
aparecen en los cuadros estadisticos como parte del proceso de investigacion. En base de
ello, se expone que el 9.8% y 13.1% de los usuarios expresan que existe una excelente y

pag. 75



muy buena atencién respectivamente, considerando que no tienen inconveniente alguno; el
23.5% de los usuarios consideran que el personal proyecta una buena atencion y trato y; el
7.2% y 3.3% de los usuarios no estan conformes, ni satisfechos con el servicio de atencién
al cliente que brindan el personal que labora, por motivos como falta de relaciones humanas

y buenos modales. (Tabla N° 29) (Gréafico N° 14)

Tabla 29: Atencion al cliente y trato

Variables Frecuencia Porge_ntaje SETBEmIEE
valido acumulado

Mala 10 3.3 3.3
Regular 22 7.2 10.5
Buena 72 23.5 34.0
Muy buena 40 13.1 47.1
Excelente 30 9.8 56.9
No usuario 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 14: Atencion al cliente y trato
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.10. Importancia del uso de tecnologias electronicas y de comunicacion.

La importancia de conocer la opinidn de la poblacién, acerca de la implementacion
de modernas tecnologias electrénicas y de comunicacion es una de las perspectivas de esta
investigacion, acorde a las necesidades de la poblacion, facilidad en el acceso y el lugar. En

relacion a esto, se demuestra que el 28.1% y 43.5% de la poblacion consideran que es
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esencial la implementacion de nuevos sistemas electronicos y de informacion que permitan

tener mas sitios de acceso, para conocer de los productos y servicios, asi como para

mantener mejor interaccion e interrelacion con las entidades; el 23.2% de la poblacion

expresan una opinion neutral en relacion con esta propuesta; a diferencia del 2.9% y 2.3%

de la poblacion, quienes estdn en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente con

esta posibilidad, ya que consideran que no estdn capacitados para el uso de estas

modernas tecnologias. (Tabla N° 30) (Grafico N° 15)

Tabla 30: Implementacién de nuevos sistemas tecnoldgicos

Variables Frecuencia Porge_nta;e Porcentaje
valido acumulado
Muy de acuerdo 86 28.1 28.1
De acuerdo 133 43.5 71.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 23.2 94.8
En desacuerdo 9 2.9 97.7
Muy en desacuerdo 7 2.3 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Gréfico 15: Implementacion de nuevos sistemas tecnoldgicos
Fuente: Investigacion de campo

Muy en
desacuerdo

3.5.1.11. Herramientas de difusién para la transmision de informacion

La perspectiva de este punto, es establecer con precision las herramientas de

difusiébn mas idéneas para informar de las actividades econdmicas-organizacionales por

parte de la Cooperativa Gonzanama a los socios-clientes; se aclara que en este punto, la
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recopilacion de la informacion es Unicamente de los usuarios que pertenecen a la
Cooperativa Gonzanam4, es decir del 56.9% vy; el 43.1% que no los son, aparecen en los
cuadros estadisticos como parte del proceso de investigacion.

3.5.1.11.1. Uso de carteleras.

De acuerdo a los criterios emitidos por los usuarios, el 29.1% eligen esta opcién de
presentacion de la informacion, al considerarla apta, ya que se ubica en las instalaciones de
la entidad y puede ser observada por todo tipo de publico sin excepcion; a diferencia del
27.8% de los usuarios, quienes consideran que los informes presentados en estas

herramientas pasan muchas de las veces por desapercibidas. (Tabla N° 31) (Grafico N° 16)

Tabla 31: Carteleras

Variables Frecuencia Por(':gntaje OB
valido acumulado
No 85 27.8 27.8
Si 89 29.1 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Gréfico 16: Carteleras
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.11.2.  Uso de la prensa escrita.

Reflejando los criterios de los usuarios, se evidencia que el 18.3% eligen esta opcion,
al considerar que la entidad debe informar a la colectividad de forma transparente y legitima
en unos de los medios escritos de la localidad; no asi para el 38.6% quienes consideran que

esta herramienta no es apropiada, ya que la mayoria de usuarios no optan por informarse
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por este medio por falta de tiempo y de cobertura geogréfica de la prensa. (Tabla N° 32)

(Gréafico N° 17)

Tabla 32: Prensa escrita

Variables Frecuencia Po&gﬁggaje :gl:ﬁ]elﬂgg
No 118 38.6 38.6
Si 56 18.3 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

No No usuarios

Grafico 17: Prensa escrita
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.11.3.  Uso de tripticos.

En relacion a esta herramienta de publicacion de informacion, se manifiesta que el
14.4% de los usuarios eligen esta opcioén, por ser un material bastante didactico, ilustrativo y
legible; no asi para el 42.5% de los usuarios quienes opinan que no es un material de mayor
trascendencia y formal para publicar aspectos relacionados con las actividades econdémicas-

organizacionales de la cooperativa. (Tabla N° 33) (Grafico N° 18)
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Tabla 33: Tripticos

Variables Frecuencia Porggntaje Porcentdje
valido acumulado
No 130 42.5 42.5
Si 44 14.4 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

No

No usuarios

Gréfico 18: Tripticos
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.11.4. Uso de boletines institucionales.

En funcién de esta nueva herramienta de comunicacion, se expone que el 13.1% de
los usuarios eligen esta opcion, por tratarse de una alternativa de difusién formal y de
de
desarrolladas por la entidad; en cambio el 43.8% de los usuarios no la consideran

participacibon mas arraigada entre todos los publicos, acerca las actividades

apropiada, ya que no conocen a ciencia exacta en que consiste esta herramienta de

publicacion de informacién. (Tabla N° 34) (Grafico N° 19)

Tabla 34: Boletines institucionales

Variables Frecuencia Po&gﬁggaje :gl:ﬁ]elﬂgg
No 134 43.8 43.8
Si 40 13.1 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 19: Boletines institucionales
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.11.5.  Uso de la pagina web.

En funcién de conocer a través de la presente investigacion el grado de aprovechamiento de
las nuevas tecnologias, se puede probar que el 19.9% de los usuarios opinan que estan de
acuerdo con el uso de esta herramienta, por medio de un portal o plataforma, para acceder
a todo tipo de publicacion que registre la Cooperativa Gonzanama de forma rapida y
efectiva; no asi para el 36.9% de los usuarios, quienes aln consideran que no estan

capacitados y en condiciones de manejar este sistema informativo. (Tabla N° 35) (Grafico N° 20)

Tabla 35: Pagina web

Variables Frecuencia Po\:gﬁggaje gg&gﬁﬂgg
No 113 36.9 36.9
Si 61 19.9 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0
Fuente: Investigacion de campo

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

.0
No usuarios

Grafico 20: Pagina web
Fuente: Investigacion de campo
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3.5.1.11.6. Uso del correo electrénico.

Saber el grado de utilizacibn de las nuevas herramientas tecnoldgicas es
indispensable; de acuerdo a la investigacion, el 20.3% de los usuarios consideran de plena
utilidad el uso de esta alternativa de interaccién tecnoldgica, ya que representa para ellos
ahorro de tiempo y de movilizacién, ya que no necesitarian trasladarse hasta la Cooperativa
para recibir informacién; en cambio, para el 36.6% de los usuarios manifiestan que al igual
gue en el caso anterior, no tienen suficiente conocimiento acerca del manejo de este

sistema. (Tabla N° 36) (Grafico N° 21)

Tabla 36: Correo electrénico

Variables Frecuencia Po\:gﬁggaje anJﬁ]eur};eglg
No 112 36.6 36.6
Si 62 20.3 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

No No usuarios

Grafico 21: Correo electronico
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.11.7. Realizacion de reuniones.

Conocer el grado de prioridad acerca de la efectuacion de reuniones, para informar
en forma general acerca de las actividades y situacion econdmica-organizacional de la
Cooperativa Gonzanama, es el enfoque de este punto. Asi, el 23.2% de los usuarios
consideran apropiada esta opcion, de tal forma que se informe estandarizadamente a todos
los usuarios, no se generen distorsiones y se aclaren ciertas inquietudes; no asi, para el
33.7% de los usuarios quienes manifiestan que no es una opcion adecuada, ya que no

poseen el tiempo suficiente para acudir a reuniones. (Tabla N° 37) (Gréafico N° 22)
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Tabla 37: Reuniones

Variables Frecuencia Po&gﬁgzaje apgl:ﬁ]eur};egli
No 103 33.7 33.7
Si 71 23.2 56.9
No usuarios 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

10.0 23.2

No No usuarios

Gréfico 22: Reuniones
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.12. Medios de comunicacién para la captacion de nuevos socios-
clientes.

La perspectiva de este punto es conocer de entre la poblacion, aquellos medios o
canales de comunicacién mas Utiles y efectivos, para atraer y captar nuevos socios-clientes

a una entidad financiera. Asi se presenta lo siguiente:

3.5.1.12.1. Publicidad en radio.

En base de lo anteriormente mencionado y en funcion de la investigacidn, se expone
qgue el 72.5 % de la poblacién sugieren el uso de los medios radiales, al tratarse de un
recurso de alta sintonia y de larga cobertura geogréfica, para propositos de captacion de
nuevos socios-clientes y; en cambio, el 27.5% de la poblacion no consideran este medio
muy efectivo, por motivos como la falta de visualizacion de imagenes para una mejor

comprension de la publicidad y de escaza sintonia. (Tabla N° 38) (Grafico N° 23)
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Tabla 38: Uso de la radio

Variables | Frecuencia Porge_ntaje EIINET
valido acumulado

No 84 27.5 27.5

Si 222 72.5 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

80.0
60.0
40.0
20.0

No

Gréafico 23: Uso de la radio

Si

Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.12.2. Publicidad en television.

De acuerdo a la investigacién efectuada, se constata que el 40.5% de la poblacién,
sugiere el medio televisivo como una gran oportunidad para captar mas socios-clientes por
una entidad financiera, considerando que las publicaciones son mas efectivas para
los mensajes mejor comprendidos vy

persuadir a ademas de ser

las personas,
posteriormente retroalimentados, generando buenos resultados; en cambio, el 59.5% de la
poblacién no elige esta opcién, como medio apropiado, por motivos de que no existe el

tiempo suficiente para observar television y por las jornadas prolongadas de trabajo. (Tabla N°
39) (Grafico N° 24)

Tabla 39: Uso de la Tv

Variables | Frecuencia Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado

No 182 59.5 59.5

Si 124 40.5 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Gréfico 24: Publicidad en television
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.12.3.  Publicidad en periédicos.

En lo referente al grado de utilizacion de los medios escritos, como un recurso para
captar nuevos socios-clientes, asi, como para efectuar publicidad y promociones, el 44.8%
de la poblacién eligen esta opcion por su alta cobertura geogréfica, por su bajo costo y por la
conservacion de la informacion, para la recordacion a futuro de los mensajes; en cambio, el
55.2% de la poblacién no eligen esta opcion como recurso para publicidad y promocion, por
los motivos de no tener la costumbre de informarse por este medio, ademas de no tener el

hébito de la lectura de periddicos. (Tabla N° 40) (Gréafico N° 25)

Tabla 40: Uso de la prensa

Variables | Frecuencia Porc,:e_ntaje e
valido acumulado

No 169 55.2 55.2

Si 137 44.8 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Grafico 25: Publicidad en periddicos
Fuente: Investigacion de campo
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3.5.1.12.4. Publicidad en internet.

En relacién a este punto de investigacion, se demuestra a través de los cuadros
estadisticos que el 37.6% de la poblacion seleccionan esta alternativa tecnolégica, como un
medio apropiado para publicidad y promociones, por su facil acceso y utilidad para encontrar
todo tipo de informacion de manera oportuna, en cualquier momento y lugar; a diferencia del
62.4% de la poblacion quienes manifiestan que no tienen los conocimientos del manejo

eficiente de este medio de comunicaciin. (Tabla N° 41) (Gréafico N° 26)

Tabla 41: Uso del internet

Variables | Frecuencia Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado

No 191 62.4 62.4

Si 115 37.6 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Gréfico 26: Publicidad en internet
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.12.5.  Distribucion de hojas volantes.

En base de la investigacion realizada, se determina que el 28.1% de la poblacion
seleccionan esta alternativa como un recurso eficaz, en las cuales se puede informar de
forma precisa acerca de los beneficios, productos y servicios que ofrece una entidad
financiera, ademas de dar a conocer los principales requisitos para aperturar una cuenta de
ahorros, entre otros; no asi para el 71.9% de la poblacion quienes no consideran una forma

oficial y formal de realizar un proceso para captar nuevos usuarios. (Tabla N° 42) (Grafico N° 27)
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Tabla 42: Uso de hojas volantes

Variables | Frecuencia Porc;e_ntaje moleendic
valido acumulado

No 220 71.9 71.9

Si 86 28.1 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

80.0

60.0

40.0 .. [

200 | 7 ‘
0 ’

No

Si

Grafico 27: Publicidad en hojas volantes

Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.12.6.  Visitas puerta a puerta.

En fundamentacién de la informacién obtenida, se argumenta que el 33.3% de la
poblacién acepta el uso de este recurso, como estrategia para informar personalmente a las
personas acerca de los productos y servicios que ofrece la entidad, ademéas de darle a
conocer de manera detallada las ventajas y beneficios que recibird; en cambio el 66.7% de
la poblacién expresan que no es un medio eficaz, ni apropiado para captar nuevos usuarios.

(Tabla N° 43) (Grafico N° 28)

Tabla 43: Visitas puerta a puerta

Variables | Frecuencia Relie Nl P e Gl
valido acumulado

No 204 66.7 66.7

Si 102 33.3 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Gréfico 28: Visitas puerta a puerta
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.12.7. Colocacion de afiches-banners.

En base de la informacion recopilada, se constata que el 26.5% de la poblacion
consideran apropiada esta alternativa para captar usuarios, al colocarse afiches o banners
en lugares estratégicos de mayor afluencia de personas, ademas, de opinar que es un
recurso que llama la atencion de las personas y es de bajo costo; en cambio, el 73.5% de la
poblacién no estédn de acuerdo con el uso de este recurso, ya que puede ser intrascendente

y pasar por desapercibido. (Tabla N° 44) (Grafico N° 29)

Tabla 44: Colocacion de afiches-banners

Variables | Frecuencia Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado

No 225 73.5 73.5

Si 81 26.5 100.0

TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

80.0
60.0
40.0
20.0

. &

Grafico 29: Colocacioén de afiches-banners
Fuente: Investigacion de campo
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3.5.1.13. Satisfaccion por la informacion emitida en la Cooperativa

Gonzanama.

El enfoque de este punto es determinar el grado de conformidad de los socios-
clientes, acerca de la veracidad y legitimidad de los informes y publicaciones difundidas por
la entidad; cabe recordar que la recopilacion de esta informacion es Unicamente de los
usuarios que pertenecen a la Cooperativa Gonzanam@, es decir del 56.9% y; el 43.1% que
no los son, aparecen en los cuadros estadisticos como parte del proceso de investigacion.
Asi, el 3.3% y el 13.1% de los usuarios expresan una total insatisfaccion e insatisfaccion
respectivamente, al considerar que existen informes turbios que no reflejan la situacion real
de la Cooperativa Gonzanama; el 14.4% de los usuarios reportan una opinion neutral y; el
21.2% y el 4.9% de los usuarios consideran una satisfaccion y total satisfaccion por las
publicaciones realizadas, considerando que los informes que se efectian se transmiten a

tiempo, transparentemente y con honestidad hacia los usuarios. (Tabla N° 45) (Grafico N° 30)

Tabla 45: Satisfaccion por los informes emitidos en la Cooperativa Gonzanama

Variables Frecuencia SOTEENEE | PRSI
valido acumulado
Totalmente insatisfecho 10 3.3 3.3
Insatisfecho 40 13.1 16.3
Ni satisfecho ni insatisfecho 44 14.4 30.7
Satisfecho 65 21.2 52.0
Totalmente satisfecho 15 4.9 56.9
No usuario 132 43.1 100.0
TOTAL 306 100.0
Fuente: Investigacion de campo
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
.0
Totalmente Insatisfecho Ni satisfecho Satisfecho Totalmente Sin
insatisfecho ni satisfecho  respuesta
insatisfecho

Gréfico 30: Satisfaccién por la informaciéon emitida
Fuente: Investigaciéon de campo
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3.5.1.14. Causas que obstaculizan el desarrollo de la comunicacion.

Este punto tiene un enfoque directamente relacionado con el punto anterior
(3.5.1.13), cuya investigacion ha permitido identificar y constatar, en el caso de los socios-
clientes que estan totalmente insatisfechos e insatisfechos con el conocimiento de la
informacion, las posibles causas negativas de estos sucesos; asi mismo, en los cuadros
estadisticos constan el 16.3% de los usuarios que mantienen en forma general
inconformidades, pero también aparecen el 83.7% sumados entre los usuarios quienes no
poseen disconformidad con la entidad y los no usuarios quienes constan como parte del

proceso de la investigacion. Asi tenemos:

3.5.1.14.1.  Mensajes dificiles, poco creativos.

En el caso de este punto, de acuerdo a la investigacion se constata que el 5.2% de
los usuarios, consideran que sus insatisfacciones estan relacionadas por la falta de claridad,
legibilidad e ilustracion de los mensajes emitidos por la entidad y; el 11.1% de los usuarios

restantes, manifiestan que son por otras razones. (Tabla N° 46) (Gréfico 31)

Tabla 46: Mensajes dificiles, poco creativos

Variables Frecuencia Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
No 34 11.1 11.1
Si 16 5.2 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

100.0
80.0
60.0
40.0 83.7
20.0

o B ==

No Si Sin respuesta

Grafico 31: Mensajes dificiles, poco creativos
Fuente: Investigacion de campo
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3.5.1.14.2.  Informacién inoportuna y poco frecuente.

De acuerdo a la investigacion, el 6.2% de los usuarios manifiestan que su
insatisfaccion es por los retrasos que se generan al momento de transmitir la informacion y a
la vez esta, no es permanente sino ocasional, lo que les han impedido tener conocimiento
eficiente y preciso de la informacion difundida; y en cambio, el 10.1% de los usuarios

restantes consideran que son por otras situaciones. (Tabla N° 47) (Grafico N° 32)

Tabla 47: Informacién inoportuna y poco frecuente

Variables Frecuencia Po\sgﬁggaje ;’:J%eur};agg
No 31 10.1 10.1
Si 19 6.2 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

100.0
80.0
60.0
40.0
20.0

.0

Sin respuesta

Gréfico 32: Informacién inoportuna y poco frecuente
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.14.3. Insuficiente veracidad y transparencia de los informes.

Se precisa de acuerdo a la investigacion desarrollada que el 5.8% de los socios-
clientes de la Cooperativa Gonzanama tienen este tipo molestia, debido a que la entidad no
emite los informes, noticias, mensajes y publicaciones con nitidez, justificacién y fiable,
generando malestar entre ellos; no asi para el 10.5% quienes manifiestan que sus

inconformidades son por otras razones. (Tabla N° 48) (Grafico N° 33)
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Tabla 48: Insuficiente veracidad y transparencia de los informes

Variables Frecuencia Porggntaje RelEENE]
valido acumulado
No 32 10.5 10.5
Si 18 5.8 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

1100.0
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20.0

0

No Si Sin respuesta

Grafico 33: Insuficiente veracidad y transparencia de los informes
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.14.4.  Medios y herramientas de difusion inadecuadas.

Los problemas también se registran en esta causa, por ende el 6.9% de los usuarios
cuestionan que no existen medios y herramientas de comunicacion suficientes para
transmitir informacion pertinente a las actividades financieras-organizacionales desarrolladas
por la entidad, ademas de no ser, los recursos de publicacion actualizados, manteniendo los
mismos por periodos largos; no asi para, el 9.5% quienes opinan que sus refutaciones son

por otros motivos. (Tabla N° 49) (Grafico N° 34)

Tabla 49: Medios y herramientas de difusion inadecuadas

Variables Frecuencia Por(;e_ntaje PIOTEERIETE
valido acumulado
No 29 9.5 9.5
Si 21 6.9 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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No Sin respuesta

Gréfico 34: Medios y herramientas de difusién inadecuadas
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.14.5. Inexistencia de sitios de informacion.

Otro de los posibles motivos que han impedido la normal recepcién y comprensién de
los mensajes difundidos por la Cooperativa Gonzanama, son los escasos sitios de
informacion, es por ello, que el 6.5% de los usuarios identifican este problema como el
causante de la desinformacion que ellos poseen, aludiendo, de que no hay suficientes
herramientas de comunicacion para informarse de las actividades y servicios que presta la
entidad; en cambio, el 9.8% de los usuarios manifiestan que sus inconformidades son por

otras razones. (Tabla N° 50) (Grafico N° 35)

Tabla 50: Inexistencia de sitios de informacién

Variables Frecuencia Porc,:e_-ntaje Porcentaje
valido acumulado
No 30 9.8 9.8
Si 20 6.5 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Grafico 35: Inexistencia de sitios de informacion
Fuente: Investigacion de campo
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3.5.1.14.6. Informacion con cobertura geografica corta.

Otra de la causas negativas que obstaculizan el normal desarrollo de la
comunicacion entre la Cooperativa Gonzanama y el 5.8% de los usuarios, son la insuficiente
expansion de la informacién y la utilizacién de herramientas de comunicacién poco efectivas
y de uso local, lo que impide alcanzar un total enteramiento de las noticias y publicaciones
realizadas; no asi el 10.5% quienes manifiestan que sus insatisfacciones son por otros

MOotivos ajenos a este. (Tabla N° 51) (Gréafico N° 36)

Tabla 51: Informacién con cobertura geografica corta

. ._ | Porcentaje | Porcentaje
Variables Frecuencia T acumulado
No 32 10.5 10.5
Si 18 5.8 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

100.0
80.0
60.0
40.0
20.0

Sin respuesta

Gréfico 36: Informacién con cobertura geogréfica corta
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.14.7.  Por distraccion o desatencion personal.

Las anomalias generadas que impiden alcanzar una efectiva comunicacioén integral,
se presentan también en este punto, de tal manera que en funcion de la investigacion el
3.2% de los usuarios consideran que sus debilidades por distraccion, desatencion o
desinterés de los informes publicados por la Cooperativa, han sido los causantes de la falta
de conocimiento eficiente y preciso; en cambio, el 13.1% consideran que sus

inconformidades son por otras situaciones diversas a esta causa. (Tabla N° 52) (Grafico N° 37)
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Tabla 52: Distraccion y desatencién personal

Variables Frecuencia Porc,:e_ntaje PIOEETEE
valido acumulado
No 40 13.1 13.1
Si 10 3.2 16.3
Sin respuesta 256 83.7 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo

Grafico 37: Distraccion y desatencion personal
Fuente: Investigacion de campo

3.5.1.15.

Como parte del proceso de la investigacibn de campo, es importante conocer
algunos datos demograficos, como el género de la poblacién, con la finalidad de obtener
datos susceptibles que permitan determinar
percepciones y necesidades tanto de servicios como comunicacionales; es asi, que el
49.0% de la poblacién es de género femenino y el 51.0% de la poblacién es de género
masculino, por lo que en base a ello, se tomaran en cuenta los medios, herramientas y
metodologias de comunicacion estratégicos, que se adapten a las exigencias de cada uno

de ellos. (Tabla N° 53) (Gréafico N° 38)

Tabla 53: Tipo de género

Datos de géneros de la poblacion.

ciertas preferencias,

Variables Frecuencia Porc,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 156 51.0 51.0
Femenino 150 49.0 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 38: Tipo de género
Fuente: Investigaciéon de campo

3.5.1.16. Datos de edad de la poblacion.

Al igual que en el punto anterior, es necesario conocer ciertas caracteristicas
demograficas, como es el caso de la edad de la poblacién, que oscilen entre los 18 a 74
afios de edad, con el propésito de identificar y establecer determinadas preferencias,
requerimientos, aptitudes y actitudes comunicacionales; asi tenemos, que el 8.8% de la
poblacién son adultos mayores que superan los 68 afios de edad; el 11.1% poseen un rango
de edad de 58 a 67 afios; el 15.7% poseen un rango de entre los 48 a 57 afios de edad; el
19.0% tienen de entre los 38 a 47 afios de edad; el 22.2% tienen de entre 28 a 37 afos de
edad; el 22.9% poseen de entre 18 a 27 afios de edad y; el 0.3% son menores a 18 afos;
determinando de esta forma para aspectos técnicos, que la poblacion urbana del canton
Gonzanamd es evidentemente joven con un promedio de edad que oscila aproximadamente
entre los 38 afios de edad; aspecto a tomar como base, para el desarrollo de actividades,
metodologias y estrategias de comunicacion integral. (Tabla N° 54) (Grafico N° 39)

Tabla 54: Edad

Variables Frecuencia Po&gﬁggaje apc?ur%eunlgagli

Mas de 68 afios 27 8.8 8.8

58 a 67 afos 34 111 19.9

48 a 57 afos 48 15.7 35.6

38 a 47 afos 58 19.0 54.6

28 a 37 afos 68 22.2 76.8

18 a 27 afos 70 22.9 99.7
Menores de 18 afios 1 0.3 100.0
TOTAL 306 100.0

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 39: Edad
Fuente: Investigaciéon de campo

3.5.2. Difusién de resultados.

Culminado el proceso de analisis e interpretacion de la informacion, obtenida a través
del estudio de campo y en funcién de examinar, identificar y determinar las principales
causas que han repercutido de manera negativa, en el desarrollo de la gestion integral
comunicacional de la Cooperativa Gonzanam@, en relacion con los socios-clientes reales y
potenciales en la parroquia Gonzanama (objetivo de investigacién), en esta fase se

efectuaran técnicamente la emision de resultados finales, con sus posibles soluciones: (Tabla
N° 55)

Tabla 55: Informe final

ENFOQUE DE
POSIBLES SOLUCIONES
RESULTADOS
1. Imagen e identidad]- Gestibn intensiva en la elaboracion de material

corporativa con corporativo, folletos, boletines institucionales, material
percepciones de gréfico y audiovisual y, gestion publicitaria por medio de
desconfianza, una web corporativa.
inseguridad 'y de|- Entrega de incentivos corporativos a los socios-clientes
insuficiente (obsequios promocionales, entrega de panfletos, cupones
transparencia en sus para sorteos, etc.)
politicas - Elaboracion  de  informes  economicos-financieros
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administrativas-

financieras

trasparentes, oportunos y veraces.

Insuficiente efectividad
en el proceso de

comunicacion externa

Elaboracion y ejecucion de un plan de marketing.
Gestion de comunicacion por medio de las nuevas redes
sociales, aprovechando el potencial que posee la actual

web 2.0, para interactuar e informar. !

Aplicacion de sistemas
de comunicacion
internas  ineficientes,
que impiden que el
personal de la entidad

brinde una excelente

Implementar un sistema de informacién a través del uso de
herramientas comunicacionales adecuadas y, poner en
ejecucion los manuales del cumplimiento de funciones y
atencion al publico.

Implementar comunicaciones internas como: revistas,

boletines, carteleras, etc.

atencion a los Proponer iniciativas que estimulen al personal, a bridar un
usuarios. excelente servicio.

L Gestionar eventos corporativos, como son: programa en
Participacion en

eventos sociales, que
le permita a la entidad
mejorar sus relaciones
publicas y

posicionamiento.

homenaje al mes de “Las Madres”; programas de
aniversario de la Cooperativa y del canton Gonzanama vy,
Programa especial de agasajo a los nifios, en navidad.
Generar contenidos informativos frecuentemente, para su
posterior difusion en los medios radiales y pagina web.

Participar en actos publicos civicos, sociales y culturales.

Falta de practica de la
Responsabilidad Social
Empresarial, que
contribuya al desarrollo

de la comunidad.

Participar en programas de cuidado y conservacién del
medio ambiente.

Participar en programas de gestion ética en beneficio de
personas con discapacidades, enfermedades y escasos
recursos economicos.

Participar en programas del respeto a los derechos

humanos.

Elaboraciéon: El autor

1 En funcién a los datos obtenidos en la investigacion de campo, efectuada a la poblacién urbana del cantén
Gonzanama; es importante fundamentar esta estrategia de solucién ; reflejando que el 37.6% (Tabla N° 32-
Gréfico N° 26) de las opiniones vertidas por las personas, estan de acuerdo con el uso del internet para efectuar
publicidad y promocién por este medio; asi mismo aprovechando que el 19.9% y el 20.3% (Tablas N° 26,27-
Graficos N° 20,21) de los usuarios de la Cooperativa desean que se los informen, a través de la pagina web y
correo electrénico respectivamente; con todo ello, se estaria manifestando, la esencialidad de propagar la
comunicacion a nivel externo, utilizando la efectividad, agilidad y facilidad de subir cualesquier cantidad de
informacion creativa, atractiva y veraz, al portal y redes sociales de la institucién.
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CAPITULO IV



4, Propuesta e implementacion de un plan estratégico de comunicacion integral
para la “COAC GONZANAMA”

Objetivos

=  Disefiar e implementar un innovador y eficaz sistema de comunicacion integral, en
favor de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama, con el propdsito de fortalecer
la identidad e imagen corporativa, asi como contribuir a alcanzar las metas y objetivos
organizacionales.

= ldentificar, determinar y aplicar herramientas, métodos y medios de comunicacion
idoneos, que garanticen el cumplimiento oportuno, confiable y efectivo, de los sistemas

de informacion, en post de conseguir una gestién de comunicacion integral.

4.1. Antecedentes

Hoy en dia es evidente que las pequefias, medianas y grandes organizaciones, han
destinado todos sus contingentes econdmicos y estratégicos en el desarrollo de nuevas
técnicas de marketing, que les genere un alto grado de crecimiento y de un mejor
posicionamiento en el mercado. Este importante dato de informacién, determina que existe
un pequefio porcentaje de organizaciones que dan prioridad, a la implementacion de
sistemas de comunicacion integral, que les permita disefiar y aplicar métodos, estrategias y
tacticas apropiadas de comunicacién, asi como, lograr una interaccion e interrelaciéon

permanente entre la organizacion y sus diversos publicos de interés.

En vista de ello, y en funcién del andlisis FODA e investigacion de campo (Cap. 3),
desarrollados principalmente para indagar y estudiar la efectividad del proceso de
comunicacion llevada a cabo por la Cooperativa Gonzanama, se determina que la empresa
al ofrecer servicios financieros, presenta un alto grado de imprecision informativa de noticias
y publicaciones de sus actividades econdmicas y organizacionales; asi como dificultades y
falencias para gestionar integralmente la comunicacién de forma nitida, oportuna y veraz a

sus socios-clientes reales y potenciales y al personal que labora en la entidad.

Esta problematica identificada, asi como los efectos producidos, repercute en una deficiente
imagen e identidad corporativa, crecimiento de la competencia y en la permanente demanda

de eficiencia, eficacia y efectividad de la informacién, exigida por la audiencia cercana a la
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entidad financiera; por lo que significa, que en la Cooperativa Gonzanam@, se estableceran
actividades metodologicas y estratégicas enfocadas en desarrollar un sistema de
comunicacion integral innovador y fortificado, que no esté Unicamente direccionado al
desarrollo del mercadeo o incremento de la productividad, sino también, en la blusqueda
constante de otorgar a la comunidad gonzanamefia a través de la comunicacion

satisfaccion, conformidad, confianza y credibilidad.

Finalmente es imprescindible aclarar, que en funcién de lo anteriormente manifestado, se
legitima la informacion, determinando que la comunicacién es el sistema integrador, que
permite transmitir conocimiento, transparencia y confianza, en todas las actividades
efectuadas por la Cooperativa Gonzanama, tanto a nivel interno como externo. Es por ello,
gue a partir de la construccion de estrategias metodoldgicas soélidas y precisas, la idea
principal es: ejecutar acciones técnicas encaminadas a desarrollar una comunicacion mas
participativa e incluyente; gestionar una imagen e identidad corporativa que brinde
seguridad, dimensionar la comunicacion a todos los ambitos de la entidad financiera;
mejorar el flujo de la informaciébn a nivel global y; utilizar herramientas y medios de
comunicacion idéneos y efectivos, acorde a las exigencias de la comunidad, con el propésito
de sobrepasar aquellas barreras que han dificultado desarrollar satisfactoriamente el

desenlace del proceso de la comunicacién en la Cooperativa Gonzanama.

4.2. Justificacion

La principal motivacién que inclina e impulsa al desarrollo de un plan estratégico de
comunicacion integral en beneficio de la Cooperativa Gonzanama, es la blasqueda constante
de aquella incesante cultura comunicacional que exigen hoy en dia las nuevas generaciones
de audiencias, de tal forma que garantice a la entidad financiera, @ mejorar el
posicionamiento, productividad, crecimiento, innovacion y la imagen de la organizacion ante
sus diferentes publicos objetivos, tanto internos como externos; donde el éxito gratificante es
conseguir llegar a todos ellos de una forma rapida, sencilla y en el momento adecuado,

durante los proximos dos afios.

Asi mismo, en un tiempo dénde competir se hace cada vez mas riguroso y donde encontrar
ventajas competitivas e innovadoras se ha convertido en una labor trascendental;
implementar un sistema de comunicacion factible y viable, se cristaliza en una herramienta
atil y necesaria que le ayudara a la entidad, a estar en contacto permanente e interactivo
con todos los publicos de interés; ademas, de direccionar perfectamente las actividades y

métodos estratégicos de comunicacion, que permitan mejorar la imagen e identidad
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corporativa, distanciarse de su competencia y a motivar e implicar a todo el talento humano

que colabora en el fortalecimiento y eficiente funcionalidad de la COAC-GONZANAMA.

En este sentido, abordar el plan de comunicacién integral en la entidad financiera, estara
preferentemente enfocado en obtener todos aquellos beneficios empresariales, financieros y
organizacionales. Por ende, planificar el proceso sistemético de la comunicacién integral en
la Cooperativa Gonzanama, permitira el disefio e implementacién de canales fluidos,
mensajes susceptibles y relaciones afectivas. Asi mismo, ayudard a prever aquellas
barreras u obstaculos (ruidos, rumores, distracciones) que interfieren, distorsionan,
interrumpen y afectan el normal desarrollo de la comunicacién. En funcién de todo ello, se
propone la ejecucion de un plan estratégicamente disefiado, adecuado y susceptible, a los

requerimientos organizacionales y comunicacionales de la entidad financiera.

4.3. Mision y vision del plan de comunicacion

4.3.1. Mision del plan de comunicacion.

Se determina y corrobora el “por qué, cémo y para qué”, de la necesidad de
implementacion del plan estratégico de comunicacion integral; para ello, es requisito
indispensable la efectuacion del planteamiento de la presente mision; la cual se fundamenta
en el firme propdsito que persigue el plan de comunicacién, dotandose de todas las
perspectivas y aspectos positivos a alcanzar con este importante instrumento estratégico de

interactividad.
La misién, dice asi:

“Promover, fomentar y establecer una cultura sistemética de comunicacion en todas
las dimensiones y ambitos de la entidad financiera, a través del desarrollo e
implementacion de herramientas comunicativas precisas, eficientes y efectivas, que
garanticen cotidianamente el normal desarrollo de la comunicacion integral, tanto a

nivel interno como externo”.
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4.3.2. Visioén del plan de comunicacion.

Apreciar el alcance efectivo de las proyecciones, metas, planes y objetivos a futuro,
son aspectos indispensables; es decir, “hacia donde se dirige y como quiere llegar”, por
medio de la implantacion del plan de comunicacion integral; por ende, por medio del
planteamiento de la visién, se enfatiza la bdsqueda incisiva de reforzar la imagen e identidad

corporativa de la Cooperativa Gonzanama con sus principales publicos de interés.
La vision, dice asi:

“Alcanzar satisfactoriamente una imagen e identidad corporativa de confianza y con
excelente reputacion en los ambitos organizacional, comunicacional y financiero,
complementada con la gestion de los principales atributos de interaccion e
interrelacién permanente por parte de la Cooperativa Gonzanama con los principales

publicos de interés”.

4.4. Alcance del plan de comunicacion

El presente plan estratégico de comunicacion integral, posee un enfoque proyectivo a largo
plazo, de crear una comunicacion trascendental (estratégica), proliferante (tendencia hacia
la participacion, interaccion e interrelacion), global (sin obsticulos), humana (integracion de
todo publico objetivo) y sistematica (coordinada y sincronizada); que contribuya en la
consecucion de las metas y objetivos del plan estratégico organizacional de la Cooperativa
Gonzanamd, convirtiéndose ademas, en el instrumento esencial de la gestién del cambio, de

todas las dimensiones de comunicacion de la Cooperativa Gonzanama.

4.5. Objetivos del plan de comunicacion

45.1. Objetivo General.

<=  Fortalecer y transparentar la imagen e identidad corporativa, asi como favorecer la
reputacion informativa-financiera de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama,
en un plazo de dos afios, a través del disefio e implantacion de un sistema de
comunicacion integral, eficiente e innovador, que garantice las mas Optimas
condiciones de interaccion e interrelacion entre la entidad y los principales publicos de

interés de la comunidad gonzanamefia.
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4.5.2. Objetivos especificos.

= Estructurar y aplicar procesos de informacion efectivos, adecuados y participativos,
gue permitan dimensionar y gestionar el sistema de la comunicacion de forma global,
eficaz y precisa.

= ldentificar, seleccionar y utilizar todas aquellas herramientas y medios de difusion
tecnolégicos modernos, que faciliten gestionar apropiadamente la comunicacion a
nivel interno y externo.

<=  Elaborar y aplicar técnicas y estrategias metodolégicas de comunicacion, para prevenir
y superar aguellas barreras de la comunicacion, con el propdsito de lograr una gestiéon
comunicacional fluida, veraz, comprensible y viable.

=  Disefiar e implementar programas relevantes de Responsabilidad Social empresarial,
asi como campafas publicitarias y promocionales, que permitan generar credibilidad,

confianza y lealtad entre los socios-clientes reales y potenciales.

4.6. Hipotesis

La propuesta del presente proyecto de tesis, se caracteriza por la aplicacion de un método
de investigacién confiable, susceptible y veraz, mediante el cual la Cooperativa Gonzanama
tendra acceso inmediato hacia el desarrollo positivo de implementar un proceso de
comunicacion participativo, integral e incluyente. Por ello, en vista de que se ha necesitado
conocer de manera profunda, el comportamiento de los grupos de interés y sus posibles

reacciones frente a sus propias actividades, es oportuno plantear la siguiente hipétesis:

“La metodologia y aplicacién del plan estratégico de gestibn comunicacional en la
Cooperativa Gonzanama, canalizara una eficiente y suficiente efectividad del programa
comunicativo de difusion a corto, medio y largo plazo, con lo que contribuira efectivamente
en la coordinacién, supervision y optimizacién de la estrategia de identidad e imagen
corporativa, asi como de la posibilidad de potenciar la gestion informativa y de comunicacion

especifica con los socios-clientes e individuos de la parroquia Gonzanama@”.
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4.7. Publico objetivo

Se hace hincapié que las versiones emitidas en el capitulo 1, puntos 1.6.-1.7., en los cuales
se identifican los principales publicos objetivos tanto internos como externos, se encuentran
directamente relacionados con la Cooperativa Gonzanama; en vista de ello, este punto
estard enfocado en identificar y determinar los publicos objetivos de mayor trascendencia,
sobre los cuales se direccionard las actividades, estrategias y procesos de comunicacion

integral:

> Colaboradores: talento humano que constituyen la parte esencial de operatividad de
la entidad financiera, ademas de convertirse en transmisores de cordialidad y armonia;
brindar buena atencién; cuidar de la imagen y prestigio de la cooperativa y; ser la parte
activa, creativa e innovadora de la organizacion.

> Directivos: son aquellos dirigentes sobre los cuales recae tota la responsabilidad
profesional y técnica de liderazgo, funcionalidad, organizacién y crecimiento de la
entidad financiera.

> Socios-clientes: comerciantes, agricultores, artesanos, constructores, estudiantes,
etc., constituyen aquel patrimonio por los cuales la cooperativa existe, sobrevive y
permanece en un mercado financiero cambiante, competitivo y lleno de desafios.

> Comunidad: lo compone aquel sector de personas del cantdn, quienes depositaron
toda la confianza, lealtad y apoyo incondicional, para la creacion de la Cooperativa
Gonzanama.

> Proveedores: reconocidos como aquella fuerza de venta, que facilita el
aprovisionamiento oportuno y agil, en el suministro de materiales de oficina, operativos
y tecnolégicos.

> Medio ambiente: lo conforma aquel ecosistema lleno de biodiversidad y maravillas,
que garantiza y asegura la vida de los seres humanos, tanto de las generaciones

actuales como de las venideras.

4.8. Mensaje

El mensaje tomado como enfoque central, dentro del disefio e implementacién del plan
estratégico de comunicacion integral, y que permitira generar credibilidad, confianza y
prestigio a la Cooperativa Gonzanama frente a sus publicos objetivos, dice asi: “El bienestar
y satisfaccion de toda una comunidad, es el éxito de la Cooperativa Gonzanama, al trabajar
de forma interactiva e interrelaciona en el desarrollo reciproco empresa-comunidad, y al

demostrar el total interés, de hacer participes a la ciudadania en la generacion de ideas
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productivas y de servicio, con proyeccion de innovacion, calidad y efectivas-empresa

amiga’.

4.9. Matriz estratégica del plan de comunicacion integral

A continuacion, se presenta el disefio de una matriz sistematica, optima y efectiva (Tabla N°
56) , con la cual se dard una direccion precisa a la gestion de comunicacion integral, acorde
con los objetivos previstos; asi como en lo posterior, ésta facilitara el proceso de
seguimiento, verificacion y apoyo, de forma sencilla y oportuna; garantizando al final un alto
grado de eficiencia y eficacia en los procesos de difusidn, recepciéon y comprension de la
informacion por parte de los publicos objetivos. Ademas, se argumenta y aclara que las
actividades del plan de comunicacion integral, estan disefiadas exclusivamente para
cumplirse en un periodo de tiempo de dos afios consecutivos 2015-2016; luego de este
lapso de tiempo, queda a criterio de la Cooperativa Gonzanama efectuar las correcciones,

actualizaciones o desistir de la implementacion del presente plan de comunicacion integral.
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Tabla 56: Matriz estratégica del plan de comunicacién integral-COAC Gonzanama 2015-2016

- Audiencia a Estrategias o . _ Medios a .
Actividades : o Téacticas de la estrategia | Frecuencia - Herramientas Responsable
impactar metodologicas utilizar
E.1. Elaboracion e | T.1. Disefio de un organigrama | » Durante el | > Interpersona | » Reuniones: » Gerente de
implementacion de un | jerarquico que constituya la primer les: convocatorias, la empresa.
sistema de | base de funcionamiento del trimestre de reuniones debates » Director de
o comunicacion sistema de comunicacion implementa- | » Visuales: » Impresos: comunica-
» Directivos ) " ) , ) »
sistematico y | integral. cion del impresos carteleras, cion
> Colaboradores | . L . o 3
jerarquico. T.2. Presentacion y difusion del sistema de | » Audiovisua- catélogos, folletos
organigrama de comunicacion. comunica- les: internet, | > Publicidad:
1. Innovar y cion. television) videoconferencias
adaptar un Videonoticias
proceso de E.2. Desarrollar | T.1. Actualizacién de la base de | » Ejecucion » Visuales: » Impresos: » Gerente de
comunica- programas de gestion | datos de informacion cada impresos Periddico, la empresa
cion integral comunicacional organizacional. trimestre por | » Audiovisua- Cartelera, » Director de
efectivo, > Directivos integrativa, para | T.2. Preparacion de reportes dos arios les: internet, Tripticos comunica-
tanto a nivel » Colaboradores | difundir informacioén | informativos concretos, claros y television » Publicidad: cion
interno como | » Usuarios organizacional, especiales, direccionados para » Sonoros: Mensajes en
externo » Comunidad comercial, social, y|cada uno de los publicos radio correos
» Proveedores financiera de la | objetivos. electrdnicos,
empresa. T.3. Desarrollo de campaiias Pagina web)

publicitarias intensivas para la

circulaciéon de los informes.

» Notas de prensa.

» Directivos
» Colaboradores
» Usuarios

E.3. Mantener puntual
y permanentemente
informados a los

T.1. Envio permanente de todo
tipo de informacion que posea la
revistas,

entidad, ya sea

> Ejecucion
cada

trimestre por

» Interpersona
les:

reuniones

» Reuniones:
debates,
conferencias

> Gerente de

la empresa
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» Comunidad publicos objetivos, con | informes no reservados, dos afios » Visuales: Impresos:

» Proveedores claridad, transparencia | caracteristicas de nuevos impresos Periddico, » Director de
y prontitud, acerca de | productos o] servicios, » Audiovisua- Tripticos, comunica-
lo que quiere hacer la | estadisticas, etc. les: internet, Banners cion
empresa, de lo que | T.2. Apertura de nuevos sitios television) Publicidad:
hace y de los | tecnolégicos de comunicacion e Videonoticias,
resultados de | informacion. Pagina web,
actuacion. T.3. Crear y establecer una Correo

base de datos de facil acceso, electrénico
donde se contenga toda la Notas de prensa
informacién de las diferentes
actividades financieras,
organizacionales y de servicios
de la entidad.
E.4. Desarrollar | T.1. Creacion e implementacion | » Ejecucion » Visuales: Impresos: » Gerente de
acciones creativas de | de una tarjeta de fidelidad, en la cada impresos Periddico, la empresa
comunicacion que | que se pueda acumular puntos, semestre Audiovisua- Catélogos y | » Director de
> Directi permitan mejorar y | acorde al monto en cada por dos afios les: internet, folletos, Buzén de comunica-
irectivos
aumentar el atractivo | depésito de dinero en la entidad. television) sugerencias cion
» Colaboradores ) y . y .
] de la Cooperativa y, | T.2. Creacién e implementacion Publicidad:
» Usuarios . i B .
) crear en el puablico | de un catalogo, para envio on- Boletines

» Comunidad o o . o .
objetivo el sentimiento | line y una pequefia tirada, que electronicos

» Proveedores . ) . . .
de pertenencia hacia la | recoja las ultimas novedades Pagina web
misma. organizacionales y financieras Correo

realizadas en la entidad. electrénico,
Redes sociales
» Directivos E.5. Planteamiento e | T.1. Elaboracién de un boceto | » Ejecucion » Interpersona | » Reuniones: » Gerente de
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2. Reformary

fortalecer
eficazmente
laimagen e
identidad
corporativa
de la entidad

financiera

» Colaboradores | implementacion del | del Manual de Identidad. durante el les: debates y jornada la empresa
Manual de Identidad | T.2. Reunion con los primer reuniones de puertas | » Director de
Corporativa. directivos para la presentacion, semestre de Visuales: abiertas de comunica-
E.6. Socializacion, | revision y aprobacién del implementa- impresos trabajo cion
sensibilizacion y | Manual de Identidad. cion del plan Audiovisua- Impresos: Dossier
participacion del | T.3. Efectuacion de talleres y de les: internet, de prensa
Manual de Identidad | seminarios tutoriales de comunicacio television) Cartelera, Boletin
Corporativa socializacion e informacion de -nes. institucional
los contenidos del Manual de Socializa- Publicidad:
Identidad. cién y Intranet, Foros,
sensibiliza- Videoconferen-
cion del cias
manual por
dos meses
E.7. Redisefio y | T.1. Disefio e implementa-cion El disefio del Visuales: Impresos: » Gerente de
actualizacion de la [ de una nueva propuesta de logotipo e impresos Carteleras, la empresa
identidad conceptual y | logotipo e isotipo; mision y isotipo; asi Audiovisua- Revistas » Director de
visual, acorde a su | vision como la les: internet, corporativas, comunica-
o presencia, actuacién y | T.2. Difusién y presentacion del reforma de television Periodicos, cion
» Directivos . o . L s - .
manifestacion nuevo logotipo e isotipo; mision la misién y Boletin
» Colaboradores | . ) o
] financiera. y vision a los diferentes visién se institucional,
» Usuarios o - 3 )
. E.8. Socializacion, | pablicos. efectuara en Banners y afiches
» Comunidad o . o
sensibilizacion y el primer Publicidad:
» Proveedores g . . . o
presentaciéon oficial de trimestre. Videonoticias,
la reforma de Ila La difusiéon Intranet, Videos

identidad conceptual y

visual.

publicitaria y
participativa

sera durante

de interaccion,
Envio masivo de

correos
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tres meses

E.9. Motivacion, | T.1. Entrega de obsequios Las Visuales: Impresos: » Director de
incentivacion y | como: camisetas, gorros, promociones impresos Carteleras, comunicacio-
estimulacién calendarios, llaveros, seran Audiovisua- Revistas, Boletin nes
permanente, de la | calculadoras, agendas, durante el les: internet, institucional
nueva imagen e | monederos etc., los mismos que primer television Publicidad:
identidad corporativa, a | deben contener la nueva trimestre, a Sonoros: Television,
los publicos objetivos. identidad corporativa. partir de la radio Pagina Web,
> Directivos E.10. Evaluacion, | T.2. Desarrollo de un estudio presentacion Videos de
» Colaboradores | seguimiento y | de mercado, por medio de la del nuevo interaccion
» Usuarios verificacion de  los | aplicacion de encuestas, para Logotipo Notas de prensa
» Comunidad nuevos cambios | conocer la reaccion de los La
» Proveedores formulados en la | publicos objetivos con la nueva evaluacion,
imagen e identidad | imagen e identidad corporativa. seguimiento
corporativa. y verificacion
de los
cambios
efectuados,
se realizaran
en un mes
3. Promover, E.11. Disefio y | T.1. Gestionar reportajes en Ejecucién Visuales: Impresos: » Director de
» Directivos
fomentar vy desarrollo de | programas de television, radio y cada impresos Carteleras, comunicacio-
. » Colaboradores . . ) o . o .
mejorar la 5 campafas intensivas | periédicos, sobre temas de trimestre por Audiovisua- Revistas, nes
Usuarios
ética y ) de publicidad y | valores institucionales y del dos afios les: internet, Periddicos,
. i » Comunidad . ) . ) ) L i
filosofia merchandising, para | funcionamiento financiero television Boletin
o » Proveedores ] S
comunicacio- N d informar de manera | actual. Sonoros: institucional
Medio
nal y ] veridica, confiable e radio Publicidad:
L ambiente ) )
organizacio- inmediata, la Television,
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nal,
proyectando
excelencia

en las
relaciones

publicas

transparencia en la Pagina Web,
transmision de informes | T.2. Crear contenidos Videos de
financieros, informativos susceptibles para interaccion
economicos y de [ su transmision y mantener Notas de prensa
servicios. dinamicamente activa el area de y emision de
prensa de la web. cufias.
T.3. Elaborar articulos de
transparencia y legitimidad para
exponerlos en revistas o]
periodicos
T.4. Talleres de capacitacion
para controlar y formar Ia
capacidad comunicativa de los
portavoces.
E.12. Establecer | T.1. Estructuracion de un | » La ejecucién Visuales: Impresos: » Director de
relaciones afectivas y | manual interno de protocolo del manual impresos Carteleras, comunicacio-
efectivas, e impulsar la | T.2. Efectuacion de seminarios protocolario Audiovisua- Boletin nes
o comunicacion y talleres de asesoramiento y sera a partir les: internet, institucional,
» Directivos . . . L .
incluyente y activa, en | apoyo al personal de los del  primer television Revistas
» Colaboradores y ) . . ) .
> U . funcién de inducir por | diversos departamentos, en la bimestre de Sonoros: Publicidad: Foros,
suarios
) la adecuada formacion | elaboracion de material implementa radio Videonoticias,
» Comunidad . . » .
protocolaria, al | protocolario para el desarrollo cion del plan Pagina Web,
» Proveedores . )
] personal de la | de eventos corporativos de Redes sociales,
» Medio . ) .
] cooperativa comunica- Videoconferen-
ambiente y )
cion. cias
Los Notas de prensa,
seminarios Ruedas de
de prensa

pag. 111




capacitacion

se
efectuaran
durante un
mes cada
afio, luego
de creado el
manual de
protocolo.
Reforzar y | » Directivos E.13. Desarrollar | T.1. Entrega de planes de pago Los planes Interpersona Reuniones: Carta | » Director de
potenciar la | » Colaboradores | programas basados en las habilidades y de pago, les: al personal comunicacio-
cultura » Usuarios encaminados y | destrezas de los colaboradores. incentivos y reuniones Impresos: nes
organizacio- » Comunidad orientados a contribuir | T.2. Realizacion de incentivos jornadas de Visuales: Carteleras,
nal, asi solidariamente en la | que se extiendan hasta la integracion impresos Revistas, Dossier
como y generaciéon de una | familia de los colaboradores se lo Audiovisua- de prensa
promover vy economia equitativa y | T.3. Realizacibn de sorteos efectuara les: internet, Publicidad: Foros,
fomentar la reciproca. entre toda la comunidad, de anualmente. television) Péagina Web,
responsabili valiosos premios y obsequios Sonoros: Redes sociales,
dad social financieros Radio Videoconferen-
empresarial T.4. Desarrollo interno de cias
como jornadas de integracion, Ruedas de
promotor de ambientacion y buen vivir. prensa, Nota de
sustentabili- prensa
dad de la | » Directivos E.14. Desarrollar | T.1. Realizacién de programas La ejecucion Visuales: Impresos: > Director de
entidad y del | » Colaboradores | acciones encaminadas | de apoyo a grupos de personas de los impresos Revistas, comunicacio-
bienestar de | » Usuarios y  orientadas a | desfavorecidos y marginados programas Audiovisua- Catélogos, nes
la comunidad | » Comunidad contribuir del sector urbano y rural se los les: internet, folletos, afiches
en la que solidariamente en el | T.2. Realizacién de programas realizaran television) Publicidad:
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opera.

bienestar social de la | de apoyo a actividades ligadas a anualmente » Sonoros: Pagina Web,
comunidad la salud y al bienestar de la 0 en casos Radio Redes sociales,
gonzanamefia. comunidad. de Videonoticias
emergen- > Notas de prensa
T.3. Participacion permanente cias.
en patrocinios y auspicios para Los
el desarrollo de programas auspicios 'y
publicos como: Homenaje en el patrocinios
mes de las Madres; Fiestas se
religiosas de la Virgen del efectuaran
Carmen y del Sefior del Buen acorde a las
Suceso; Cantonizaciéon de fechas
Gonzanama y Festividades de festivas en
Navidad. general.
» Directivos E.15. Desarrollar | T.1. Realizacion de programas La » Visuales: » Impresos: » Director de
» Colaboradores | acciones encaminadas | de capacitacion y realizacion impresos Revistas, comunicacio-
» Usuarios y  orientadas a | concientizacion a nivel interno y de los | » Audiovisua- Carteleras, nes
» Comunidad contribuir externo, para el consumo programas les: internet, Afiches,
» Proveedores solidariamente en la | eficiente de energia eléctrica y ambientales television) Catélogos-folletos
» Medio conservacion, agua. se los | » Sonoros: » Publicidad:
ambiente proteccién y | T.2. Realizacion de programas efectuara Radio Videoconferen-
preservacion del medio | de capacitacion y sensibilizacion anualmente. cias, Intranet,
ambiente. a nivel interno y externo acerca La ejecucion Mensajes en
de la reduccion y tratamiento de de apoyo a correos
residuos, asi como de reciclaje y programas electronicos,
reutilizaciéon de subproductos o ambientales Pagina Web,
desperdicios. se los Redes sociales,
realizara Videonoticias
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T.3. Apoyo constante a
programas de reforestacion,
limpieza de la comunidad y, de
proteccién y creacion de areas

verdes.

acorde a los
programas
que se
establezcan
en la

comunidad.

» Notas de prensa

Elaboracion: El autor
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4.10. Programacion de las actividades del plan de comunicacion

La estructuracion y calculo del tiempo estimado de programacion y logistica de ejecucion, para el desarrollo eficiente y efectivo de las

principales actividades formuladas en la matriz estratégica del plan de comunicacion integral; se reflejan a través del presente cronograma de

actividades (Tabla N°57), en el cual se asignan los tiempos de duracién (Td)?, para la ejecucion de las distintas actividades del presente

proyecto, a realizarse especificamente durante dos afios.

Tabla 57: Programacion de actividades del plan de comunicacion- COAC Gonzanama 2015-2016

2015 2016
O P I ) o Q ol 8| @
o . . =
N° | Actividades Estrategias / Meses o g ol=|colelo|8|8]|5 -g Slol|ls|lel=|lole]|o % el 5 -g o
c|El5|5|8|s5|5|8|le|=2|e|5|2|5|5|2|8|5/5|8|2|2|e|6k
slo|=|<|[=2[~s|2|2|8|°|5]|3C [} (=" |P|2|88|2|5|5
LL < ) (@) (o) © w LL = < % (@) () 1)
Innovar y E.1. Elaboracion e implementacion
adaptar un de un sistema de comunicacion
proceso de organico y jerarquico.
comunica-
1 cién integral E.2. Desarrollar programas de
' i6 icaci i i 3 3 3 3 3 0 3 3
efectivo, gestion comunicacional integrativa, < < < 2 < 8 2 2
. . . - o o o = © = o o
tanto a nivel para difundir informacion S S S S S S S S
izacional il ial = = = © © g © ©
interno como | @rganizacional, comercial, social, y a a a 3 8 © 8 8
financiera de la empresa. S S S N S S S S
externo S S S S g S S S
k=] k=] k=] S k=] k=] k=] k=]
[ [ [ [ [ [ [ [
2T7d: Tiempo de duracién de cada una de las estrategias con sus respectivas tacticas, dentro de lo que corresponde a los dias laborables de cada mes.
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E.3. Mantener puntual y
permanentemente informados a los
publicos objetivos, con claridad,
transparencia y prontitud, acerca de
lo que quiere hacer la empresa, de
lo que hace y de los resultados de

actuacion.

E.4. Desarrollar acciones creativas
de comunicacién que permitan

mejorar y aumentar el atractivo de

. . £ o g o
la Cooperativa y, crear en el publico o £l o2 ° £l o2
L P o 5 o 8 Q E £ o 5 o 8 Q E £
objetivo el sentimiento de| 2] 2[R |=]29 ola|=s |32 Sl eIn|l=]29 olal|=s |3 |2
oo | 5| 5|2 =S|l al&]| 2 o |laol|lsx|=E]| > =|lolala]|s
. . . c [} c | 2 © S o o ) o c [} c | o [} S o o ) [}
pertenencia hacia la misma. wlo | =< | = <]l wn]|]O|=z wloe | =)< | = s l<|»n]|O|=z
E.5. Planteamiento e =
©
implementacion del Manual de P
Identidad Corporativa. 2
N
Reformar y o L
E.6. Socializacion, sensibilizacién y
fortalecer L
) participacion del Manual de
eficazmente ) .
] Identidad Corporativa
laimagen e
identidad E.7. Redisefio y actualizacion de la
corporativa identidad conceptual y visual,
de la entidad | acorde a su presencia, actuacion y
financiera manifestacion financiera.
E.8. Socializacion, sensibilizacion y S| 8|49
presentacion oficial de la reforma de al a1 4
. . ) S| B | o
la identidad conceptual y visual. NN Y
N N N
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E.9. Motivacién, incentivacién vy
estimulacion permanente, de la
identidad

nueva imagen e

corporativa, a los publicos objetivos.

E.10. Evaluacion, seguimiento y
verificacién de los nuevos cambios

formulados en la imagen e identidad

comunicacio-

corporativa.
Promover, E.11. Disefio y desarrollo de - 9
g . %) ; . <
~ - - .. o o —
fomentar y campafas intensivas de publicidad © < %‘ o = S S
; fei ; a %) N a %) & N
mejorar la y merchandising, para informar de S o ~ S ] 5 N
- - . = ] © = =
éticay manera  veridica, confiable e N N = N IN =
I\ N @ N & g o
filosofia inmediata, la transparencia en la 2 B _‘g e s -g 'E
@)
& 2 8 g = = 8
] S L2 ] S ) L2
= a [a) = ] (9] a)

nal y
organizacio-
nal,
proyectando
excelencia en
las relaciones

publicas

transmision de informes financieros,

economicos y de servicios.

E.12. Establecer relaciones
afectivas y efectivas, e impulsar la
comunicacion incluyente y activa,
en funciébn de inducir por la
adecuada formacion protocolaria, al

personal de la cooperativa.

Reforzar y
potenciar la
cultura
organizacio-

nal, asi como

E.13. Desarrollar programas

encaminados y orientados a
contribuir solidariamente en la

generacibn de una economia

equitativa y reciproca.

Enero

Febrero

Abril

Mayo

Julio

Agosto

Septiembre 22 dias

Octubre

Noviembre

Enero

Febrero

Abril

Mayo

Julio

Agosto

Octubre

Noviembre
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y promover y
fomentar la
responsabili-
dad social

E.14. Desarrollar acciones
encaminadas y orientadas a
contribuir  solidariamente en el

bienestar social de la comunidad

empresarial gonzanamefia. °

como g g N =
promotor de Sle|lS 2
sustentabili- E.15. Desarrollar acciones

dad de la encaminadas y orientadas a

entidad y del contribuir  solidariamente en la

bienestar de
la comunidad
en la que
opera.

conservacion, proteccion y

preservacion del medio ambiente.

Elaboracion: El autor

Octubre

Noviembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

]
P
o
=}
2
o
o

Noviembre
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4.11. Presupuesto

La correcta implantacion del plan de comunicacion integral, eficiente, eficaz y efectivo, en favor de la Cooperativa Gonzanama, proyectara a
futuro beneficios positivos tanto en la imagen como identidad corporativa con sus diversos publicos de interés, asi como también, permitira
incrementar el posicionamiento de mercado y alcanzar una mayor ventaja competitiva. Pero, para ello es trascendental poner en marcha lo
mas inmediatamente posible el plan estratégico, en el cual se detallan las actividades, estrategias, acciones a desarrollar y el costo de los
mismos. A continuacion se presenta detalladamente el presupuesto estimado requerido (Tabla N° 58), para el cumplimiento exitoso de los

objetivos planteados:

Tabla 58: Matriz de céalculo de presupuesto plan de comunicacion - COAC Gonzanama 2015-2016

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS / TACTICAS cOSTO
SUBTOTAL

E.1. Elaboracién e implementacién de un sistema de comunicacién orgénico y jerarquico.

1. Innovar vy T.1. Disefio de un organigrama jerarquico que constituya la base de funcionamiento del sistema de $150.00

adaptar un | comunicacion integral.

proceso de | T.2. Presentacion y difusion del organigrama de comunicacion. $300.00

comunicacion E.2. Desarrollar programas de gestibn comunicacional integrativa, para difundir informacion

integral organizacional, comercial, social, y financiera de la empresa.

efectivo, tanto a | T 1 Actualizacion de la base de datos de informacién organizacional. $200.00

nivel  intérno [T 5 "preparacion de reportes informativos concretos, claros y especiales, direccionados para cada uno

COMO externo | ge |os pablicos objetivos. $400.00
T.3. Desarrollo de campafias publicitarias intensivas para la circulacion de los informes. $1,600.00

pag. 119




E.3. Mantener puntual y permanentemente informados a los publicos objetivos, con claridad,
transparencia y prontitud, acerca de lo que quiere hacer la empresa, de lo que hace y de los resultados

de actuacion.

T.1. Envio permanente de todo tipo de informacion que posea la entidad, ya sea revistas, informes no

$400.00

reservados, caracteristicas de nuevos productos o servicios, estadisticas, etc.
T.2. Apertura de nuevos sitios tecnoldgicos de comunicacion e informacion. $2,500.00
T.3. Crear y establecer una base de datos de facil acceso, donde se contenga toda la informacion de las $300.00
diferentes actividades financieras, organizacionales y de servicios de la entidad. '
E.4. Desarrollar acciones creativas de comunicacion que permitan mejorar y aumentar el atractivo de la
Cooperativa y, crear en el publico objetivo el sentimiento de pertenencia hacia la misma.
T.1. Creacion e implementacion de tarjetas de fidelidad, en la que se pueda acumular puntos, acorde al $1000.00
monto en cada depésito de dinero en la entidad. T
T.2. Creacién e implementacion de un catalogo, para envio on-line y una pequefia tirada, que recoja las $1000.00
tltimas novedades organizacionales y financieras realizadas en la entidad. T
E.5. Planteamiento e implementacion del Manual de Identidad Corporativa.

2. Reformar y ., — — : :

; I E.6. Socializacion, sensibilizacion y participacion del Manual de Identidad Corporativa

ortalecer

: T.1. Elaboracion de un boceto del Manual de Identidad. $1,000.00

eficazmente la - _ - — - :

) T.2. Reunidn con los directivos para la presentacion, revision y aprobacién del Manual de Identidad. $100.00

Imagen € — —— . —— . — .

: : T.3. Efectuacion de talleres y seminarios tutoriales de socializacion e informacién de los contenidos del

identidad $300.00

corporativa de
la entidad

financiera

Manual de Identidad.

E.7. Redisefio y actualizacion de la identidad conceptual y visual, acorde a su presencia, actuaciéon y
manifestacion financiera.

E.8. Socializacion, sensibilizacion y presentacion oficial de la reforma de la identidad conceptual y
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visual.

T.1. Disefio e implementacién de una nueva propuesta de logotipo e isotipo; mision y vision $80,00
T.2. Difusion y presentacion del nuevo logotipo e isotipo; mision y vision a los diferentes puablicos. $ 700.00
E.9. Motivacion, incentivacion y estimulacion permanente, de la nueva imagen e identidad corporativa, a
los publicos objetivos.
E.10. Evaluacién, seguimiento y verificacion de los nuevos cambios formulados en la imagen e identidad
corporativa.
T.1. Entrega de obsequios como: camisetas, gorros, calendarios, llaveros, calculadoras, agendas, $2 000.00
monederos etc., los mismos que deben contener la nueva identidad corporativa. ’ '
T.2. Desarrollo de un estudio de mercado, por medio de la aplicaciébn de encuestas, para conocer la $400.00
reaccion de los publicos objetivos con la nueva imagen e identidad corporativa. '
E.11. Disefio y desarrollo de campafias intensivas de publicidad y merchandising, para informar de
3. Promover, ‘o - - - - — - - -
manera veridica, confiable e inmediata, la transparencia en la transmisiébn de informes financieros,
fomentar Yy . —
economicos y de servicios.
mejorar la ética : , — : T
) T.1. Gestionar reportajes en programas de television, radio y periédicos, sobre temas de valores
y filosofia | . = . ) ] ] ) $1,600.00
o institucionales y del funcionamiento financiero actual.
comunicacional : : : _ — ——— .
T.2. Crear contenidos informativos susceptibles para su transmisién y mantener dinamicamente activa el $300.00
Y - area de prensa de la web. ’
organizacional, _ i __ i —
s T.3. Elaborar articulos de transparencia y legitimidad para exponerlos en revistas o periédicos $500.00
proyectando S : I
. T.4. Talleres de capacitacion para controlar y formar la capacidad comunicativa de los portavoces. $300.00
excelencia en _ _ _ _ I _
: E.12. Establecer relaciones afectivas y efectivas, e impulsar la comunicaciéon incluyente y activa, en
las relaciones . . _ y _ _
ibli funcion de inducir por la adecuada formacion protocolaria, al personal de la cooperativa
publicas
T.1. Estructuracion de un manual interno de protocolo $1,000.00
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T.2. Efectuacion de seminarios y talleres de asesoramiento y apoyo al personal de los diversos

departamentos, en la elaboracion de material protocolario para el desarrollo de eventos corporativos $500.00
E.13. Desarrollar programas encaminados y orientados a contribuir solidariamente en la generacion de
una economia equitativa y reciproca.
4. Reforzar y | T-1. Entrega de planes de pago basados en las habilidades y destrezas de los colaboradores. $2,000.00
potenciar la | T.2. Realizacién de incentivos que se extiendan hasta la familia de los colaboradores $1,000.00
cultura T.3. Realizacién de sorteos entre toda la comunidad, de valiosos premios y obsequios financieros $2,000.00
organizacional, | T.4. Desarrollo interno de jornadas de integracion, ambientacion y buen vivir $500.00
asi como vy | E.14. Desarrollar acciones encaminadas y orientadas a contribuir solidariamente en el bienestar social
promover y | de la comunidad gonzanamefa.
fomentar la | T.1. Realizacion de programas de apoyo a grupos de personas desfavorecidos y marginados del sector
responsabilidad | urbano y rural $1,500.00
social T.2. Realizacion de programas de apoyo a actividades ligadas a la salud y al bienestar de la comunidad. $1,500.00
empresarial T.3. Participacion permanente en patrocinios y auspicios para el desarrollo de programas publicos como:
como promotor | Homenaje en el mes de las Madres; Fiestas religiosas de la Virgen del Carmen y del Sefior del Buen $400,00
de Suceso; Cantonizacion de Gonzanama y Festividades de Navidad.
sustentabilidad | E.15. Desarrollar acciones encaminadas y orientadas a contribuir solidariamente en la conservacion,
de la entidad y | proteccién y preservacion del medio ambiente.
del bienestar de | T.1. Realizacién de programas de capacitacién y concientizacién a nivel interno y externo, para el
la comunidad | consumo eficiente de energia eléctrica y agua. $300.00
en la que opera. | T 2. Realizacién de programas de capacitacion y sensibilizacion a nivel interno y externo acerca de la
reduccion y tratamiento de residuos, asi como de reciclaje y reutilizacion de subproductos o $500.00

desperdicios.
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T.3. Apoyo constante a programas de reforestacion, limpieza de la comunidad y, de proteccién y $400.00
creacion de &reas verdes. '
PRESUPUESTO TOTAL $26,730.00

Elaboraciéon: El autor

En fundamentacion con la estructuracion del plan de trabajo y de la programacion del plan comunicacional, se determina que el presupuesto
general para llevar a cabo el plan estratégico de comunicacion integral en su totalidad, tiene un costo de aproximadamente: USD $26,730.00.
Siendo oportuno aclarar que el desembolso se ir4 generando por etapas y acorde al desarrollo de las actividades, estrategias, tacticas y
tiempos previstos, durante los dos afios proyectados para el cumplimiento del plan y de los objetivos perseguidos. Con ello se cumplira
exitosamente, con todas las expectativas de mejorar el posicionamiento entre la competencia, alcanzar una mayor participacion de mercado vy,
mejorar la imagen, confianza y reputacion de la entidad frente a sus publicos. Finalmente es indispensable contar con el apoyo y aprobacion de
los directivos de la empresa, tomando conciencia de la importancia de invertir en la adopcion de este instrumento, como principal recurso de

productividad y progreso organizacional, propio y de la comunidad.
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4.12. Mecanismos de seguimiento, evaluacion e indicadores de gestion

El control, monitoreo y supervisioén del plan estratégico de comunicacién integral a desarrollarse en la Cooperativa Gonzanama, se efectuara

bajo un seguimiento riguroso, que permita verificar en el transcurso y cumplimiento del plan, los objetivos planteados, asi como de las

actividades realizadas, de tal manera que garantice destinar las respectivas medidas correctivas, en caso de presentarse irregularidades,

falencias e inconvenientes en el nuevo sistema de comunicacién global; por tanto, para el cumplimiento eficaz de los objetivos perseguidos, se

tomard en cuenta la siguiente matriz (Tabla N°59):

Tabla 59: Matriz de control y monitoreo del plan de comunicacion - COAC Gonzanama 2015-2016

MECANISMOS 5 ;
OBJETIVOS TIPO DE ¢COMO? ¢ CUANDO?
. DE INDICADORES - 5 .
ESPECIFICOS SEGUIMIENTO 5 Obtener mediciones de: Periodo previsto

EVALUACION

Estructurar y aplicar % Nuumero de procesos logrados / numero

procesos de de procesos programados

informacion o % Costo ejecutado de procesos / costo

. Eficiencia )

efectivos, Sondeo estandar

adecuados y Informativo: empirico: % Tiempo ejecutado por procesos / tiempo

participativos, que | exploratorioy observacion, estandar Anualmente

permitan descriptivo entrevistas, % Nuumero de requerimientos recibidos /

dimensionar y encuestas namero de requerimientos atendidos

gestionar el sistema Eficacia % Usuarios de comunicacioén satisfechos en

de la comunicacién

de forma global,

el periodo / total de servicios de

comunicacion atendidos en el periodo
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eficaz y precisa.

Porcentaje de publicos satisfechos
Porcentaje de mejoramiento de las

comunicaciones

Efectividad % Identidad serrucho
+ Imagen
+ Reputacion
+ Clima organizativo
2. ldentificar, ficienci % Total de personas capacitadas / total de
seleccionar y utilizar Eficiencia personas programadas
todas aquellas % Numero de servicios prestados / nimero
herramientas y de servicios iniciados
medios de difusion o % Porcentaje de servicios prestados
tecnologicos Eficacia puntualmente
modernos, que o Son,d.eo. « Porcentaje de productos y soportes
faciliten  gestionar Informativo: empireo: realizados puntualmente
. exploratorio y observacion, Anualmente
apropiadamente la deserinivo entrevistas % Porcentaje de publicos satisfechos
comunicacion a P enc estas’ % Porcentaje de mejoramiento de las
nivel  interno vy - comunicaciones
externo. Efectividad % Porcentaje de recordacion

*

Identidad
Imagen
Reputacion

Clima organizativo
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Elaborar y aplicar
técnicas y
estrategias

Numero de requerimientos recibidos /
namero de requerimientos atendidos

Usuarios de comunicacion satisfechos en

metodoldgicas de Eficacia el periodo / total de servicios de

comunicacion, comunicacion atendidos en el periodo

para prevenir y Sondeo % Numero de publicos afectados / nimero

superar aquellas Informativo: empirico: de publicos contactados

barreras de la| exploratorioy observacion, ¢ Porcentaje de publicos satisfechos

comunicacion, con descriptivo entrevistas, % Porcentaje de mejoramiento de las

el proposito de encuestas comunicaciones

lograr una gestion Efectividad < Porcentaje de recordacion

— ectivida

comunicacional ¢ ldentidad

fluida, veraz, % Imagen

comprensible y % Reputacion

viable. % Clima organizativo

Disefiar e Eficacia % Numero de asistentes a cada actividad

implementar programada por la Cooperativa

programas inf _ Sondeo Gonzanama, para la  comunidad
nformativo:

relevantes de vad empirico: gonzanamefa. Anual
motivador, nualmente

Responsabilidad , observacion, “ Numero de programaciones culturales,
persuasivo

Social
empresarial, asi

como campafas

entrevistas

sociales y ambientales desarrolladas en
el afio
Numero de

publicaciones impresas,
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publicitarias y
promocionales,
que permitan
generar
credibilidad,

confianza y lealtad

entre los socios-

clientes reales vy

potenciales.

visuales y audiovisuales emitidas vy
difundidas.

Numero de comentarios a través de los
diversos medios  por  motivacion,

capacitacion y difusion.

Efectividad

Porcentaje de publicos satisfechos
Porcentaje de mejoramiento de las
comunicaciones

Porcentaje de recordacion
Identidad

Imagen

Reputacién

Clima organizativo

Elaboracion: El autor
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4.13. Resultados del plan de comunicacion integral

Con la ejecucion y operacion satisfactoria del sistema de comunicacion integral, se proyecta
lograr resultados positivos que garanticen mejorar la imagen e identidad corporativa de la
entidad financiera en relacién con los principales publicos objetivos, ademés, de alcanzar
una mejor posicion de mercado, crecimiento y productividad; por ello, a continuacion se
estima los resultados a cumplir, tomando en consideracion los objetivos especificos del plan

y la utilizacién de los indicadores de medicién y evaluacion ® (Tabla N° 60):

Tabla 60: Resultados del plan de comunicacion - COAC Gonzanama 2015-2016

1. PROCESO DEL PLAN ESTRATEGICO COMUNICACIONAL INTEGRAL COAC-G

2. DENOMINACION DEL INDICADOR: Seguimiento y evaluacion de los resultados de gestion

comunicacional integral

3. TIPO DE EFICIENCIA EFICACIA EFECTIVIDAD

INDICADOR X

4. OBJETIVO DEL INDICADOR: Determinar el cumplimiento de los objetivos especificos del

plan estratégico de comunicacion integral.

5. FORMULA DE CALCULO: (Objetivos alcanzados / Objetivos planteados) * 100

Objetivos Objetivos ]
6. DATOS DE Periodo Indicador
3 programados logrados
MEDICION
2015-2106 4 4 100%
7. META: 100%
8. RANGO DE EXCELENTE ACEPTABLE DEFICIENTE
GESTION > 90% 70% a 90% < 70%

9. PERIODICIDAD O FRECUENCIA: Anualmente

10. INTERPRETACION: En funcién del proceso de seguimiento y evaluacion realizados a los
objetivos especificos del plan estratégico de comunicacion integral para el periodo 2015-2016,

los objetivos alcanzados corresponden al 100% de los objetivos programados.

11. FUENTE DE LA INFORMACION: Evaluacion del plan de comunicacion integral 2015-2016

12. RESPONSABLE DE LA INFORMACION: Director de comunicaciones de la COAC-G

13. FECHA DE ELABORACION

Dia: --

Mes: Diciembre

Ano: 2015

Elaboracion: El autor

3 Es importante argumentar que en estos resultados finales Gnicamente se ha tomado en consideracion los
objetivos especificos en general, como prueba de factibilidad del proyecto; es decir, ya puesto en ejecucion las
actividades del plan, se aplicaran los indicadores de gestion detalladamente, para cada uno de los objetivos

especificos planteados.
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CAPITULO V



5. Conclusiones y recomendaciones del plan estratégico de comunicacion

integral

5.1. Conclusiones

Las conclusiones finales que se presentan, son derivadas del analisis e interpretacion de
resultados, informacién relacionada al sistema de comunicacion a nivel interno y externo
llevada a cabo por la Cooperativa Gonzanama y de los objetivos planteados para el
desarrollo y direccion de la presente investigacion. En primer lugar de acuerdo al capitulo
uno, se destaca que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama desde su creacion
(2004) como Caja de Ahorro y Crédito, busca incesantemente contribuir a través de la
prestacion de servicios financieros y no financieros, cooperar en el desarrollo econémico y
equitativo de toda la comunidad gonzanamefia. En referencia de ello, la entidad trata de
convertirse en una entidad financiera socialmente comunicativa e interactiva, capaz de
proyectar y transmitir informacién organizacional, financiera y de servicio, con credibilidad,

confianza y veracidad a todos sus publicos reales y potenciales.

En segundo lugar, se hace hincapié en algunas pautas y factores fundamentales
desarrollados en el capitulo dos, el cual hace referencia especificamente, a un analisis
completo del sistema de comunicacion integral, el mismo que se consolida como el
elemento decisivo, con el que la Cooperativa Gonzanamda crea lazos positivos con los
integrantes de la comunidad gonzanamefa y hace circular la informacion a nivel global.
Ademas se determina, que la comunicacién global, es uno de los procesos fundamentales a
aplicarse en la organizacion, con el fin de potenciar y fortificar la estrategia comunicacional
con los grupos de interés, creando a la vez un ambiente sin incertidumbres, rumores,

confrontaciones y desorganizacion.

Por consiguiente se determina que el éxito de toda organizacion, esta fundamentada en la
estructuracion e implementacién de un plan estratégico de comunicacion, considerando la
necesidad de disefiar un modelo sistemético y factible. Por lo tanto, a través de la
planeacion de objetivos integrados y coherentes, se fortalecerdn los canales y medios de
comunicacion utilizados, buscando el direccionamiento correcto de la informacion de forma
oportuna, eficaz y eficiente, para mejorar la imagen y desarrollo de la Cooperativa

Gonzanama.
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En tercer lugar, se determina el trabajo que viene desarrollando hasta la actualidad (2014),
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama, en materia de informacién hacia sus
principales publicos de interés, la cual no ha sido del todo satisfactorio, por las principales
razones como las expuestas en el capitulo tres. Para constatacion, se acude a la
efectuacion de la Matriz FODA, donde se evidencia que la entidad financiera no cuenta con
la existencia de un plan estratégico de comunicacion integral, requerido esencialmente como
un instrumento sistematico, global, estratégico y direccional. Ademas, esta herramienta
auxiliar facilita la interaccién e interrelacion permanentemente con sus publicos, de tal forma
que les permita conocer los cambios y reformas que se efectlan a nivel organizacional,
financiera y de servicio. Esta herramienta también, garantiza la recepcién de los diversos
comentarios, sugerencias, inconformidades e insatisfacciones de los socios-clientes reales y
potenciales, para en lo posterior destinarles la atencion y medidas correctivas en beneficio

propio y de la colectividad.

Asi mismo, de acuerdo a la informacion obtenida de la investigacién de campo, se ha podido
identificar y definir algunos problemas, riegos y barreras de comunicacion integral que
posee la entidad financiera, para interactuar eficazmente con sus publicos objetivos. Se
expone que en lo referente al conocimiento de creacion de la Cooperativa Gonzanam4, se
constata que el 41.2% de la poblacion, no conoce exactamente donde fue creada la entidad,
debido a la insuficiente informacion difundida por la empresa. En lo referente al proceso de
tramitacion del servicio financiero, se evidencia que el 12.1% de los usuarios manifiestan
que el servicio es deficiente, causado principalmente por los sistemas tecnoldgicos y de
comunicacion obsoletos. Y en lo que concierne al servicio de atencién al cliente, se destaca
que el 10.5% de los usuarios no estdn conformes con este servicio, evidenciado en la falta

de relaciones humanas y buenos modales, por parte de los colaboradores de la empresa.

También es transcendental exponer acorde a los aspectos esenciales obtenidos de la
investigacion, que el 88.9% de la poblaciébn gonzanamefia, determina que la gestion y
organizacion de eventos corporativos por una entidad financiera, es factor fundamental para
generar la integracion, participacion y desarrollo social de la comunidad. Asi mismo, 71.6%
de la poblacién estdan muy de acuerdo o de acuerdo en la capacidad de utilizar nuevos
sistemas de comunicacion y electrénicos, si la empresa decide implementarlos, ya que
tendrian mas puntos de acceso y de informacién para conocer de los productos y servicios
que ofrece. Por lo que respecta a la satisfaccion de la informacién transmitida por la entidad,

se establece que el 16.4% de los usuarios no estdn muy conformes con los informes,
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publicaciones y mensajes difundidos, por causas como falta de transparencia,

fundamentacion y veracidad de los mismos.

En cuarto lugar, se concluye en funcién al capitulo cuatro, la necesidad y esencialidad de
implantar en las pequefias empresas sistemas de comunicacion integral. En vista de ello y
de la problematica en el proceso de comunicacional integral, anteriormente detectada y
manifestada, a través de un estudio investigativo minucioso en la Cooperativa Gonzanama,
se establece la posibilidad de implementar un plan estratégico de comunicacion integral.
Este plan cumple con los requisitos, metodologias, estrategias y tacticas susceptibles, para
generar un nuevo cambio y sentido en la forma de estar en contacto directo con sus
publicos. En base de esto, se realizar4 un constante monitoreo del entorno en el cual se
desarrolla, con el fin de revisar y flexibilizar las metodologias, actividades y estrategias
propias del plan. Por otro lado, este plan también permitird verificar y corregir
vertiginosamente los derroteros que se vayan incursionando en el transcurso de alcanzar
una nueva imagen e identidad corporativa, asi como lograr un mejor posicionamiento de

mercado y crecimiento empresarial financiero, social y organizacional.

En lo concerniente a la ejecucion del plan de comunicacién, se manifiesta que este esta
estructurado, a base de un sistema innovador y mediante el uso de las nuevas tecnologias
de la informacion y comunicacion; el cual engloba todas las dimensiones comunicacionales
de la Cooperativa Gonzanama. Es asi, que a través del planteamiento de unos objetivos
claros y concisos, se busca proyectar alternativas idoneas y apropiadas, que den inicio a dar
solucion a la problematica comunicacional existente en la entidad financiera. Para todo ello y
por medio del disefio de una matriz de trabajo, se ha logrado incorporar todas aquellas
actividades, estrategias, tacticas, medios y herramientas adecuadas, para afrontar con éxito
el reto de convertirse en recursos indispensables, para la gestion clave de la comunicacién a

nivel global, entre la Cooperativa Gonzanama y los publicos internos y externos.

Finalmente, se hace hincapié, que el desarrollo del plan de trabajo comunicacional, esta
complementado con una programacion detallada de tiempos y fechas pactadas para el
cumplimiento puntual de cada una de las actividades y estrategias del plan de
comunicacion, el cual estd previsto a efectuarse en 24 meses, tiempo en el que se
alcanzaran exitosamente los objetivos planteados. En lo referente al costo que representa la
puesta en operacion del plan de comunicacion integral, este estd presupuestado en

aproximadamente USD $26,730.00., en cuyo total estén involucradas las inversiones que se
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destinaran para la realizacion de cada actividad con sus respectivas estrategias. Y en lo que
concierne al proceso de seguimiento este serd puntualmente informativo; los mecanismos
de evaluacion se ejecutaran a través de sondeos empiricos y; los indicadores de medicién a
aplicarse seran de eficiencia, eficacia y efectividad; todo ello, con miras a cumplir

satisfactoriamente la implementacion de un sistema de comunicacién coherente y eficaz.

5.2. Recomendaciones

De todo lo expuesto en los capitulos y secciones anteriores, se establece y deduce que la
planificacion de la comunicacién, actualmente representa el recurso mas importante para la
Cooperativa Gonzanama, siendo el eje central dindmico, que permite lograr versatilidad y
flexibilidad tendencial, que garantiza y respalda la gestibn de la comunicacion a nivel
organizacional, financiero y de servicio. En este plan se formularon estrategias
metodoldgicas de comunicacion y de informacién, con el propésito fundamental de producir
un cambio clave en el proceso sistematico de comunicacion a nivel interno y externo de la
entidad financiera. Por tal motivo, la consecucion efectiva y exitosa se lograra si dichas
alternativas de solucion estratégicas reciben el interés, atencion y autorizacion de operacion

por los directivos administrativos y gerenciales de la Cooperativa Gonzanama.

Asi mismo, en funcién de las investigaciones realizadas tanto a nivel interno como externo
de la entidad financiera, y complementado con la ejecucién de acciones estratégicas, con
vision de alcanzar una mejor politica comunicacional consistente; se establece y corrobora
gue los directivos de la Cooperativa Gonzanamd, deben complementar su parte como
representantes legales, al permitir la oportunidad de implementar el plan estratégico de
comunicacion integral, como una herramienta de direccionamiento coherente y eficaz, de las
distintas actividades organizacionales y funcionales efectuadas por la institucion. En tal
razén, el cumplimiento a cabalidad y disciplinario de este nuevo modelo innovador e
influyente, constituye el lazo de conectividad permanente e interactivo, entre la empresa y
sus diferentes publicos de interés, a la vez que trabaja por consolidar en la mente de todos

ellos, una imagen e identidad corporativa sdlida, transparente y de confianza.

Otro de los aspectos positivos a destacar en la presente investigacion, esta enfocado, en la
creacion de estrategias practicas-participativas de Responsabilidad Social empresarial
dentro del plan de comunicacién. La finalidad es conseguir que la Cooperativa Gonzanama,

construya una imagen e identidad ética, humana y solidaria, eliminando asi, aquellas
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barreras que le han impedido mantener afios atras, una interaccion directa con sus publicos
de interés. Estos inconvenientes se planean ser resuelto a través del disefio de alternativas
fundamentales, como son: la aplicacién de estrategias y tacticas para conocer, compartir y
cooperar en la generacion de soluciones asertivas, acorde a la existencia de aquellas
necesidades y preocupaciones, que mas aguejan a la comunidad gonzanamefia. Para ello,
se han establecido programas sociales, culturales y medioambientales, que disminuyan en
gran nivel dichos factores negativos y, cuyos resultados sean un mutuo agradecimiento de

unién, valoracién, progreso y confianza entre empresa y comunidad.

Para complementar con éxito, eficacia y efectividad el plan estratégico de comunicacion
integral, se adjunta al mismo, un resumen con la estructuracion de una matriz de soluciones
(Tabla N° 61), en el que se confia y establecen el conjunto de posibles alternativas y opciones
susceptibles propuestas en el plan para: solucionar y corregir todas aquellas debilidades que
menoscaban el potencial del sistema de comunicacion integral. Estas soluciones previstas,
permitiran prevenir ademas, todos los posibles factores de amenazas, constituidos como
variables negativas, las cuales influyen directa o indirectamente en la entidad financiera; asi
como para aprovechar aquellas oportunidades fructiferas y positivas con posibilidades de
ser alcanzadas por la entidad. El firme proposito de esta matriz, es fortalecer el cometido
perseguido por la Cooperativa Gonzanama de mejorar la imagen e identidad corporativa, a
través de la implementacion del plan estratégico de comunicacion integral, frente a sus

publicos de interés:
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Tabla 61: Resumen del plan de soluciones a variables de la Matriz FODA

VARIABLES SOLUCIONES
Debilidades A continuacion se establecen posibles alternativas
estratégicas de solucion comunicativa, vinculadas
% La cooperativa no posee | con el cumplimiento eficiente del plan de

2
°o*

<

<

R?
¢

R?
¢

R?
¢

<

instalaciones  propias para su
funcionamiento

Ausencia de un responsable que
planifigue, gestione y controle los
planes comunicacionales.

La informacion no fluye
eficientemente en todas las &reas a
pesar de ser una cooperativa
pequeiia de cobertura local y de
pocos empleados.

Los medios de comunicaciones
internas 'y externas no son
constantemente actualizados,
ademas de no ser usados de forma
adecuada.

Deficiente experiencia del personal
en materia de comunicacion.
Desinterés y escasa patrticipacion de
algunos directivos para la
implementacibn de un plan de
comunicacion integral.

Ineficiente conocimiento por parte de
ciertos empleados para el manejo de
nuevos servicios que requieren de
tecnologias de comunicacion.

No existe reforzamiento y
retroalimentacion de las politicas
empresariales a través de los medios

de comunicacion interna.

comunicacion:

= La estabilidad y ubicacién oficial de la matriz de
la Cooperativa Gonzanama, juega un papel
primordial; por ende, los directivos de la
entidad deben tomar plena conciencia, por
poseer un inmueble propio para la operatividad
y funcionalidad de la misma; proyectando asi
una excelente imagen e identidad hacia el
entorno.

<= Es fundamental la implementacion de un
departamento de comunicacion, el cual tenga
la responsabilidad de: actualizar los medios y
herramientas de comunicacién, para la emision
y regularizacion de todo tipo de informacion
que se realice.

= Es importante  mantener puntualmente
informados a los colaboradores, usuarios,
proveedores y demas publicos de interés, a
través de la preparacion de reportes sobre
tema concretos, creativos y especiales; v,
apoyar y proponer nuevas acciones al
departamento de Recursos Humanos, para
evaluar el clima interno, establecer Ila
interaccion y mantener abiertas

permanentemente las vias de informacion.
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X3

R?
¢

R?
¢

Oportunidades

Aparicibn de nuevas aplicaciones
tecnolégicas que  facilitan la
comunicacion activa y social (Web
2.0, Web 3.0).

Existencia en el mercado de
innovadores servicios de informacion
y comunicacién, asi como de
productos.

Existencia a nivel externo de
recursos humanos y tecnoldgicos
calificados para la implementacion de
estrategias comunicacionales.
Innovacion radical e incremental de
los medios externos de comunicacion
tecnoldgica.

Presencia de sitios y espacios de
interaccion e interrelacion
comunicacional escritos, orales vy
tecnoldgicos.

Existencia de un considerable
namero de usuarios potenciales y de
recursos econémicos en el mercado.
Empresas asesoras constituidas en
el manejo e instalacion de nuevas
herramientas de comunicacion vy
plataformas tecnoldgicas.

Publico objetivo con alto potencial y
competencia para interactuar 'y
participar a través de sugerencias,
comentarios y apreciaciones

constructivas y productivas.

A continuacién se establecen posibles alternativas

estratégicas para aprovechar el uso de los recursos

externos, en el cumplimiento eficiente del plan de

comunicacion:

= Es esencial fomentar la comunicacion
interactiva y efectiva por internet, a través del
uso de las nuevas herramientas tecnoldgicas,
como son: pagina web, correo electronico,
redes sociales, blogs publicitarios, mensajeria
instantanea, etc.

= Se debe actualizar, adecuar y mejorar los
medios interpersonales, impresos, visuales y
audiovisuales, como son: carteleras, boletines,
cufias radiales, spots publicitarios, catalos,
afiches, videoconferencias, etc., convirtiéndose
estos en instrumentos atractivos, llamativos e
interesantes, para resaltar la imagen e
identidad corporativa de la entidad.

= Para fortalecer la interaccion e interrelacion
entre la entidad y los publicos de interés, es
imprescindible el disefio y aplicacion de
espacios de dialogo (Buzones de sugerencias,
reuniones de trabajo, eventos de capacitacion,
etc.), para el intercambio de opiniones, ideas,
sugerencias, etc.,, que ayuden de manera
satisfactoria en el proceso de la comunicacién

integral.

Amenazas

Horizonte incierto con cambios

A continuacién se establecen posibles alternativas

estratégicas para prevenir factores adversos

producidos por fuerzas externas, las cuales pueden
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R?
¢

R?
¢

<

<

R?
¢

acelerados en las tecnologias de la
informacién y la comunicacion.
Organizaciones con un nivel
proliferante de difusion y con
utilizacion de servicios de
informacion ajenos por completo a la
Cooperativa.

Constantes demandas y exigencias
de los usuarios que requieren
respuestas veraces por parte de la
cooperativa.

Desconfianza y temor por parte de

los grupos de interés para transmitir

sSus deseos, preferencias,
apreciaciones, sugerencias y
opiniones.

Permanente aparicion de barreras
externas de la  comunicacion
(interferencias, ruidos, distorsiones,
etc.), que bloquean e impiden, que
los socios clientes y comunidad
gonzanamefa recepten y
comprendan el contexto real de los
mensajes y publicaciones trasmitidas
por la entidad financiera.

Presencia en el medio externo de
excesiva informacion que impide la
captacibn 'y comprension de los

mensajes emitidos.

perjudicar u obstaculizar el normal cumplimiento del

plan de comunicacion:

= Es sustancial la aplicaciobn permanente de
ruedas de prensa, conferencias, reuniones,
asambleas, y eventos sociales, como factores
claves de protocolo y como herramientas de
transmision de informacién; de tal forma que la
comunicaciéon en la organizacion y fuera de
ella, fluya uniformemente hacia todos los
publicos objetivos sin excepcion alguna,
evitando asi la desinformacion y la
desorganizacion comunicativa.

= Se debe valorizar el estudio anticipativo de
conocimiento e informacion de los diversos
grupos de opinion y critica, de las personas
que los integran, de sus principales intereses,
asi como de su entorno de influencia y de sus
reacciones mas habituales, para cuando estos
pudieran ser lesivos para la Cooperativa
Gonzanama y audiencias, se puedan anticipar
a ellos y contrarrestarlos con argumentos bien
justificados y con informacion documentada.

= Mantener contacto permanente con los
diversos medios de comunicacion locales, ya
sea a través de notas de prensa, o por medio
de un contacto directo con sus principales
responsables; de tal forma que se pueda
recurrir a ellos cuando se precise, y a su vez
ellos, puedan acceder en cualquier momento a
la informacion que requieran de la entidad,
para intereses de la comunidad, generando de
esta manera confianza y credibilidad en los

usuarios y el entorno.

Elaboracion: El autor
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Por dltimo y como recomendacion final de cumplimiento exitoso del cometido del plan
estratégico de comunicacion integral, es que al finalizar el plazo de tiempo de operacion del
mismo, los directivos de la Cooperativa Gonzanama tomen plena conciencia y
sensibilizacién de continuar desarrollando el sistema de comunicacion integral, con nuevas
ideas, estrategias y acciones. Este plan esta ademas, en capacidad de conseguir que la
entidad financiera siga creciendo y desarrollandose como una organizacion transparente,
sociable, solidaria, confiable y de mayor acreditacion financiera-econémica en la localidad

gonzanamefia y en la provincia de Loja.
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ANEXOS



ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
“COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO GONZANAMA”

ENTREVISTAN® 1

Objetivo: Conocer el desarrollo del clima organizacional y comunicacional interno de la
Cooperativa Gonzanaméa
Aplicar exclusivamente a:

Gerente General

Supervisores

Dibuje un circulo en cada caso, el nimero de la respuesta que mas se acerque a su opinion

personal.

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

1. Se siente orgulloso(a) de trabajar en la cooperativa:

1 2 3 4 5
2. Su éxito es el éxito de la cooperativa:
1 2 3 4 5
3. ¢Utiliza alguna metodologia para resolver problemas en su area?
1 2 3 4 5
4. ¢Todo el personal conoce la mision, vision, objetivos y metas de la cooperativa?
1 2 3 4 5
5. ¢Cree que existe una buena comunicacion en la cooperativa y en su area?
1 2 3 4 5
6. ¢lInforma correctamente los planes, modificaciones de normas y de politicas en la
cooperativa?
1 2 3 4 5
7. ¢ El personal sabe comunicar sus pensamientos y sentimientos entre sus compafneros?
1 2 3 4 5
8. ¢Se evita siempre el “maltrato” al cliente interno y al usuario externo?
1 2 3 4 5
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9. ¢Sus empleados saben escuchar con atencion al cliente interno y al usuario externo?

1 2 3 4 5
10. ¢Existe “seguimiento” al cliente después de haberle prestado el servicio?
1 2 3 4 5

jGracias por su colaboracién!
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UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
“COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO GONZANAMA”

ENTREVISTA N° 2

Objetivo: Conocer el desarrollo del clima organizacional y comunicacional interno de la

Cooperativa Gonzanaméa

Aplicar exclusivamente a:

Asistentes contables

Auxiliar de servicios

Dibuje un circulo en cada caso, el numero de la respuesta que mas se acerque a su opinion

personal.

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

a)

b)

f)

9)

h)

Se siente orgulloso(a) de trabajar en la cooperativa:

1 2 3 4 5

Le han comunicado adecuadamente los planes de la cooperativa (mision, visién,
objetivos y valores):

1 2 3 4 5

Todos los que aqui laboran reciben informacion periddica sobre lo que pasa en la

cooperativa:

1 2 3 4 5

Cuando tiene una idea nueva, sabe perfectamente a quién acudir para comentarsela:
1 2 3 4 5

Cuando existe algo que le molesta puede expresarlo sin temor:

1 2 3 4 5

Para hacer bien su trabajo, recibe los materiales, equipos o herramientas en el
momento en que los necesite:

1 2 3 4 5

Tiene una buena comunicacién personal con sus compafieros de trabajo:

1 2 3 4 5

La cooperativa tiene un plan especifico para mejorar sus habilidades y conocimientos:

1 2 3 4 5
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i) Lo mas importante para la cooperativa es tener contentos a los clientes externos:

1 2 3 4 5
J) Usted es el principal responsable de la calidad de su trabajo:
1 2 3 4 5

iGracias por su colaboracion!
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Tabla 62: Fuente de datos y disefio de la investigacion

ANEXO 2

Objetivos Especificos

Necesidades de Informacion

Disefio de la Investigacion

Fuente de Datos

Herramienta

Conocer y detallar | - Obtener  informacion precisa | Concluyente Descriptiva Primaria Aplicacion de
aquellos procesos de|] acerca de los sistemas y métodos encuestas a los
informacion usados por la| de informacién que resultan elementos de la
empresa, que han| decadentes o  inapropiados muestra del mercado
dificultado  dimensionar | (planes, métodos, estrategias y de socios-clientes
eficazmente, la gestion de | medios), en la gestion de reales y potenciales.
la comunicacion hacia los | proyeccion de la comunicacion,

publicos objetivos. hacia los pubicos objetivos.

Descubrir e identificar | - Conocer cuales de las | Concluyente Descriptiva Primaria Aplicacion de
aquellas herramientas de | herramientas de  informacion encuestas a los
difusion usadas por la| externas utlizadas por la elementos de la

empresa, que no han sido
efectivas e idoneas en la
gestion de la

comunicacion.

cooperativa, no han cumplido con
su cometido en la gestion de la

comunicacion

- Grado de efectividad de los

medios y canales de

comunicacion.

muestra del mercado
de socios-clientes

reales y potenciales.
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Determinar y precisar los | - Caracteristicas demograficas de | Concluyente Descriptiva Primaria Aplicacién de
factores o constituyentes | los socios-clientes reales vy encuestas a los
que inciden potenciales de la parroquia elementos de la
categoricamente, en la| Gonzanama. muestra del mercado
estructuracion  de  un| . Conocer los principales lugares de de socios-clientes
proceso comunicacional interacciéon e interrelacion a los reales y potenciales.
fluido, participatvo y| que acuden los socios-clientes
efectivo. reales y potenciales.
- Beneficios en cuanto a la agilidad
del servicio informativo.
- Beneficios en cuanto al servicio de
atencion y buen trato a los socio-
clientes.
- Nivel de comprension y
retroalimentacion del contexto del
mensaje.
Indagar y detectar | - Identificar y sefialar las principales | Concluyente Descriptiva Primaria Aplicacién de
aquellas  barreras  u| cusas que influyen en la encuestas a los

obstaculos que provocan
errores o dificultan la
gestion eficaz de la
comunicacion

organizacional.

deformacién y deficiencia del

contexto del mensaje.

- Sitios en los cuales los socios-

clientes buscan informacion de los

productos y servicios de la

elementos de la
muestra del mercado
de socios-clientes

reales y potenciales.
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cooperativa.

- Beneficios en cuanto a la difusion

de informacion electronica.

Descubrir e identificar

posibles estrategias
comunicacionales de
emision-recepcion de

mensajes, que permitan
sobrepasar la cantidad
excesiva de informacion

existente en el mercado.

- Grado de calidad y efectividad en

la transmision de mensajes.

- Socios-clientes de la parroquia

Gonzanamd interesados en la

informacion difundida.

- Tipo de informacion requerida por

los socios-clientes reales vy
potenciales de la parroquia

Gonzanama.

- Grado de legibilidad, perfeccion y

exactitud en la emision y recepcion

del contexto del mensaje.

Concluyente Descriptiva

Primaria

Aplicacién de
encuestas a los
elementos de la
muestra del mercado
de socios-clientes

reales y potenciales.

Elaboraciéon: El autor
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Tabla 63: Matriz de la encuesta para la investigacion de campo de los socios-clientes

Necesidades de Formato de la Orden de la
_ ; Contenido de la pregunta Redaccién de la pregunta
informacion pregunta pregunta
Conocer el lugar de creacion | ¢En dénde fue creada la Pregunta de La Cooperativa de Ahorro y Crédito
de la Cooperativa Cooperativa Gonzanama? eleccion multiple | Gonzanama es una entidad financiera
Gonzanama creada en: (Marque solamente una
respuesta)
Gonzanaméa Primera
Catamayo
Loja
Cuenca
Desconocimiento
Ubicacion de operatividad de | ¢En ddnde esta localizada la | Pregunta de ¢En qué barrio o sector esta ubicada la
la Cooperativa Gonzanama entidad financiera? eleccion maltiple | matriz de la Cooperativa Gonzanama?
(Margue solamente una respuesta)
Plazoleta Loja
Central Segunda
24 de mayo
San Pedro
Desconocimiento
Porcentaje de personas que | Preferencia de los clientes Pregunta ¢Es usted socio-cliente de la Cooperativa
hacen uso de los servicios de | hacia la Cooperativa dicotémica Gonzanam@a? Tercera
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la entidad financiera Gonzanamé Si
No
Grado de conocimiento de ¢,Cudles son los productos y | Pregunta de Identifique los principales productos vy

los socios-clientes acerca de
los principales productos que

ofrece la entidad

servicios que ofrece la
Cooperativa Gonzanama a

sus clientes?

eleccion multiple

servicios que ofrece la Cooperativa
Gonzanam@ a sus socios-clientes: (eleccion
multiple)

Ahorros a la vista

Depositos a plazo fijo Cuarta
Remesas
Prestamos productivos
Venta del SOAT
Otros (especifique)
Nivel de operatividad y ¢ Cuadl es el rango de Escala de Likert Segun su criterio, la tramitaciébn de
funcionalidad de la entidad efectividad en el proceso de | Pregunta de microcréditos o de cualesquier otro servicio
financiera prestacién del servicio? calificacion financiero  prestado por la entidad, el
proceso es: (Marque solamente una) _
Ag Quinta
Normal
Lento
Deficiente
Nivel de participacién e ¢ Cual es el rango de interés | Escala de Likert Considera usted importante que una Sexta

inclusion de los socios-

de los socios-clientes por el

Pregunta de

Cooperativa financiera, relina a sus socios-
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clientes en el desarrollo de

nuevos productos y servicios

progreso de la entidad?

aprobacion

clientes para compartir criterios, opiniones,
sugerencias e ideas que beneficien al
desarrollo de nuevos productos o servicios:
(Margue solamente una respuesta)

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

Conocer si los sistemas de
recepcién de mensajes
instantaneos son utilizados e
importantes para las

personas.

¢ Cuadl es el grado de
importancia, acerca de la
implementacién de los
mecanismos de recepcion de

mensajes y criterios?

Escala de Likert
Pregunta de

aprobacién

En su opinién, resulta efectivo el uso del
buzéon de sugerencias, comentarios Yy

reclamos, para emitir sus criterios Yy
opiniones en una cooperativa financiera:
(Margue solamente una respuesta)

- Muy en desacuerdo

- En desacuerdo

- Ni de acuerdo ni en desacuerdo

- De acuerdo

- Muy de acuerdo

Séptima

Conocer el nivel de
participacion y de
contribucién de la

Cooperativa Gonzanama en

¢, Cudl es el grado aceptacion
para que la entidad financiera
se integre al desarrollo social

de la comunidad?

Escala de Likert
Pregunta de

aprobacién

Considera usted importante que una

Cooperativa financiera gestione y organice
eventos

corporativos  sociales, que

promuevan la integracion entre todos los

Octava
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el crecimiento de la

comunidad gonzanameiia.

miembros de la comunidad gonzanameiia:
(Margue solamente una respuesta)

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

Conocer el grado de
conformidad de los socios-
clientes por la atencién y

servicio brindado por la

¢, Cual es el nivel de
satisfaccion de los socios-
clientes por la atencién y

servicio prestado?

Escala de Likert
Pregunta de

calificacion

Califiqgue el grado del servicio de atencion y
buen trato que ofrecen el personal que
labora en la Cooperativa Gonzanama:

(Margue solamente una respuesta)

entidad Excelente Novena
Muy buena
Buena
Regular
Mala
Importancia del uso de las ¢ Cuadl es el grado de Escala de Likert Considera usted necesario el uso de
modernas tecnologias de importancia del uso de Pregunta de nuevos sistemas de tecnologias
informacion y comunicacion nuevas tecnologias? aprobacién electronicas y de comunicacibn que
para el avance y crecimiento permitan conocer mas acerca de la Décima

de la Cooperativa

Gonzanama

Cooperativa Gonzanama, asi como tener
acceso e informaciéon a los productos y

servicios que ofrece: (Marque solamente

pag. 151




una respuesta)
Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Conocer las herramientas de
difusién mas idéneas para la
transmision de informacion

econdmica-financiera

¢ Cudles son las
herramientas aptas para la
publicacién de informacién

econdmica-financiera?

Pregunta de

eleccion mdltiple

¢Cudles de las siguientes herramientas,
considera usted apropiadas para la difusion
de la informaciéon econémica-financiera por
parte de la Cooperativa Gonzanama a sus
socios-clientes? (Eleccién multiple)

Carteleras

Prensa escrita

Tripticos

Boletin Institucional

Pagina web

Correo electronico

Reuniones

Otros (Especifique)

Décimo primera

Determinar los medios o
canales de comunicacién

mas aptos para captar

¢, Cudles son los medios o
canales idoneos para la

captacion de nuevos socios-

Pregunta de

eleccion multiple

De acuerdo a su criterio, qué canales o

medios deberia utilizar una entidad

financiera para atraer y captar nuevos

Décimo

segunda
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nuevos socios-clientes

clientes?

socios-clientes: (Eleccion multiple)
Publicidad en radio
Publicidad en Tv.
Publicidad en periédicos
Publicidad en internet
Hojas volantes
Visitas puerta a puerta
Afiches-banners

Otros (Especifique)

Determinar el grado de
satisfaccion de los socios-
clientes, acerca de los
informes y publicaciones
transmitidos por la

Cooperativa Gonzanaméa

¢ Cuadl es el rango de
conformidad en relacién a los
informes emitidos por la
Cooperativa a sus socios-

clientes?

Escala de Likert
Escala de Likert
Pregunta de

satisfaccién

Califiqgue su grado de satisfaccion acerca de
la calidad, puntualidad y claridad de los
mensajes, noticias, informes y
publicaciones emitidos por la Cooperativa
Gonzanam&: (Marque solamente una
respuesta)

Totalmente satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

Décimo tercera

Identificar y constatar las

posibles causas, que

¢, Descubrir cuales son los

probables motivos, por los

Pregunta de

eleccion multiple

Si su calificacién es menor a 3 con relacién

a la pregunta anterior, indique las posibles

Décimo cuarta
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obstaculizan el normal
desarrollo de la

comunicacion

que los socios-clientes no
receptan efectivamente los

contenidos informacionales?

causas que le han impedido tener

conocimiento eficiente y preciso de la

informacion: (eleccion multiple)

- Mensajes dificiles, poco creativos

- Informacién inoportuna y poco frecuente

- Insuficiente veracidad y transparencia de
los informes

- Medios y herramientas de difusion
inadecuadas

- Inexistencia de sitios de informacion

- Informacion con cobertura geogréfica
corta

- Por distraccién y desatencion personal

- Otros

Especifique.......ccooooiiiiiii

Conocer ciertas

caracteristicas demograficas
de la poblacién, para efectos
de obtener informacién para

la presente investigacion.

¢, Cudl es su género?

Pregunta

dicotémica

Por favor sefiale su género:
Femenino

Masculino

Décimo quinta

Conocer ciertas
caracteristicas demograficas

de la poblacién, para efectos

¢, Cual es aproximadamente

su edad?

Preguntas de
caracterizacion

Intervalos

Por favor sefiale su rango de edad: (Marque
solamente una respuesta)

Menos de 18 afos

Décimo sexta
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de obtener informacién para

la presente investigacion.

18 a 27 afos
28 a 37 afios
38 a 47 afios
48 a 57 afios
58 a 67 afios

Mas de 68 arios

Elaboraciéon: El autor
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UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
ESCUELA DE ASISTENCIA GERENCIAL Y RELACIONES PUBLICAS
MAESTRIA EN GESTION EMPRESARIAL

Objetivo: Investigar el nivel de efectividad del sistema de difusién informativa, a través de

un estudio comunicacional externo a la Cooperativa Gonzanama, que garantice la fiabilidad

para el desarrollo de métodos, estrategias y tacticas eficaces de comunicacion integral.

EncuestaN2............ooooiiiins Nombre del encuestador: Diego F. Pacheco J.

Lea atentamente y proceda a contestar con veracidad y sinceridad.

1.

2.

Por favor responda: La Cooperativa de Ahorro y Crédito Gonzanama es una
entidad financiera de creaciéon: (Marque solamente una respuesta)
1. Gonzanama ( ) 4. Cuenca ()
2. Catamayo () 5. Desconocimiento ( )
3. Loja ()
¢En qué barrio o sector estd ubicada la matriz de la Cooperativa Gonzanama?
(Marque solamente una respuesta)
1. PlazoletaLoja ( ) 4. San Pedro ()
2. Central ( ) 5. Desconocimiento ()
3. 24 de mayo ( )
¢Es usted socio-cliente de la Cooperativa Gonzanama?
1. Si ()
2. No ( )
Si su respuesta es no, pase a la pregunta 6.
Identifique los principales productos o servicios que ofrece la Cooperativa

Gonzanama a sus socios-clientes: (eleccion multiple)
Ahorros a la vista (
Depésitos a plazo fijo

Remesas

Venta del SOAT
Otros

© o~ N
SN N N N N N

(
(
Prestamos productivos (
(
(
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Segun su criterio, la tramitacion de microcréditos o de cualesquier otro servicio

financiero prestado por la entidad, el proceso es: (Marque solamente una

respuesta)
1. Agil ( ) 3. Lento ( )
2. Normal () 4. Deficiente ( )

Considera usted importante que una Cooperativa financiera, relina a sus socios-
clientes para compartir criterios, opiniones, sugerencias e ideas que beneficien al
desarrollo de nuevos productos o servicios: (Marque solamente una respuesta)
Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

o s~ N PRE
~ A~ A~~~
— ~— ~— —~ ~—

Muy de acuerdo
En su opinidn, resulta efectivo el uso del buzén de sugerencias comentarios y
reclamos, para emitir sus criterios y opiniones en una cooperativa financiera:
(Marque solamente una respuesta)
1. Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

~ A~~~
~— N~ ~—~ ~—

De acuerdo

o~ 0D

Muy de acuerdo ()

Considera usted importante que una Cooperativa financiera gestione y organice
eventos corporativos sociales, que promuevan la integracion entre todos los
miembros de la comunidad gonzanamenfa: (Marque solamente una respuesta)

Muy en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

~ A~~~

De acuerdo

a s~ N ke
SN N N N NS

Muy de acuerdo (
Califique el grado del servicio de atencién y buen trato que ofrecen el personal
gque labora en la Cooperativa Gonzanama: ( Marque solamente una respuesta)

Si usted es socio-cliente responda la pregunta, caso contrario pase a la pregunta 10.

1. Excelente ( ) 4. Regular ( )
2. Muybuena ( ) 5. Mala ( )
3. Buena ( )
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10.

11.

12.

13.

Considera usted necesario el uso de nuevos sistemas de tecnologias electronicas
y de comunicacidn que permitan conocer mas acerca de la Cooperativa
Gonzanama, asi como tener acceso e informacion a los productos y servicios que
ofrece: (Marque solamente una respuesta)

Muy en desacuerdo (
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

a s~ o ke
~ A~ o~ o~
~— ~— ~— ~—~ ~—~

Muy de acuerdo
¢Cudles de las siguientes herramientas, considera usted apropiadas para la
difusion de la informacion econdmica-financiera por parte de la Cooperativa
Gonzanama a sus socios-clientes? (Eleccion multiple)

Si usted es socio-cliente responda esta pregunta, caso contrario pase a la pregunta 12.

1. Carteleras () 6. Correo electrénico ()

2. Prensa escrita () 7. Reuniones ( )

3. Tripticos () 8. Otros ( )

4. Boletin Institucional () Especifique..........ooooieiiiiin .
5. Pé&gina web ()

De acuerdo a su criterio, qué canales o medios deberia utilizar una entidad

financiera para atraer y captar nuevos socios-clientes: (Eleccion multiple)

1. Publicidad en radio ( ) 6. Visitas puerta a puerta ( )
2. Publicidad en Tv. ( ) 7. Afiches-banners ()
3. Publicidad en periédicos () 8. Otros ()

4. Publicidad en internet ( ) Especifique..........ooooieiiiiin .
5. Hojas volantes ( )

Califique su grado de satisfaccion acerca de la calidad, puntualidad y claridad de
los mensajes, noticias, informes y publicaciones emitidas por la Cooperativa
Gonzanama: (Marque solamente una respuesta)

Si es usted socio-cliente responda esta pregunta, caso contrario pase a la pregunta 15.
Totalmente satisfecho (

Satisfecho (

Insatisfecho (

o > w0 b

)
)
Ni satisfecho ni insatisfecho ()
)
)

Totalmente insatisfecho (
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14. Si su calificacién es mayor a 3 con relacion a la pregunta 13, indique las posibles
causas que le han impedido tener conocimiento eficiente y preciso de la
informacidn: (eleccion multiple)

1. Mensajes dificiles, poco creativos
2. Informacion inoportuna y poco frecuente
3. Insuficiente veracidad y transparencia de los informes

Medios y herramientas de difusion inadecuadas

Inexistencia de sitios de informacion

Informacion con cobertura geogréfica corta

Por distraccion y desatencién personal

Otros

0 N o 01 b
e N e T N e T
N N N N N N N N

ESpPecifique.... ..o
15. Por favor sefiale su género: conocer
1. Femenino ( ) 2. Masculino ( )

16. Por favor seiale su rango de edad: (Marque solamente una respuesta)
Menos de 18 afios  (
18 a 27 afos
28 a 37 afios
38 a 47 afios
48 a 57 afnos
58 a 67 afnos

Mas de 68 arios

N o o bk~ wDd P

)
()
()
()
()
()
()

iMuchas Gracias...!

pag. 159






