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RESUMEN

El estudio trata sobre la Medicion y Evaluacién en Comunicacion Estratégica. Caso de
estudio: Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda.,
como objetivo principal se planteé demostrar que la planificacion estratégica en
comunicacion, incluida la funcién de medicién y evaluacion de resultados, permiten
determinar el aporte de la gestién de comunicacion a los objetivos de las organizaciones.
La metodologia empleada, corresponde a un estudio de caso mediante el modelo de
evaluacién denominado Communication Management Bridge, determinando que la
institucion posee un modelo organizacional de orden jerarquico, los procedimientos de
control organizacional se los realizan a través de informes de gestién, con una medicion
de los resultados de comunicacién de manera formal sin especificar indicadores, el
proceso de comunicacion da énfasis en una imagen corporativa en su mayor parte de

caracter visual.

PALABRAS CLAVE: comunicacion, medicion, evaluacién, control organizacional,

imagen corporativa.
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ABSTRACT

The study is about the Measurement and Evaluation of strategic communication

Study case: Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy Ortega
Ltda.

The main objective is demonstrate that strategic planning in communication, including
the role of measurement and evaluation of results determined the contribution of
objectives in the comunication management organizations.

The methodology corresponds to a case of study called Communication Management
Bridge, determining that the institution has a hierarchical organizational model, the
organizational control are performed through management reports with measurement

communication results, the communication process emphasizes a corporate image.

KEYWORDS: communication, measurement, evaluation, organizational control,

corporate image, communication Management Bridge.
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INTRODUCCION
El trabajo de investigacion efectuado versa sobre la Medicion y Evaluacion en
Comunicacion Estratégica. Caso de estudio: Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina
Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda. El estudio ha sido realizado durante el afio 2014
en la ciudad de Loja, Provincia de Loja, de la Republica del Ecuador.

Como objetivo general del trabajo investigativo se planted: Demostrar a través del
estudio de caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy
Ortega Ltda., durante el 2014, que la planificacion estratégica en comunicacion, incluida
la funcién de medicién y evaluacion de resultados, permiten determinar el aporte de la

gestion de comunicacion a los objetivos de las organizaciones.

Los objetivos especificos posibilitaron:

l. Realizar una aproximacion a la realidad de la organizacién asignada.

Il. Analizar en el caso seleccionado, mediante la aplicacion de un modelo de
medicién y evaluacion al programa de comunicacion mas importante
realizado durante el 2013; la contribucién de la comunicacion a los objetivos
de la organizacion.

[l Aportar mejoras para la planificacion estratégica en la organizacion, con

especial énfasis en la funciéon de evaluacion.

Facilidades u oportunidades, inconvenientes o limitantes:

Durante el proceso de investigaciéon de campo existié una cordialidad de parte de las
autoridades de la Cooperativa estudiada, como también de los funcionarios de la
Jefatura de Marketing y Publicidad, quienes facilitaron la informacién necesaria. Una de
las limitantes que se present6 fue la de encontrar bibliografia para la formulacién del
marco tedrico, por cuanto existe poca informacion sobre la evaluacion de la
comunicacion, y sobre todo de autores nacionales, con esta limitante fue necesario

recurrir a articulos cientificos indexados que de alguna manera analizan la tematica.

En el primer capitulo se hace una contextualizaciébn de la institucion estudiada,
describiendo la actividad econémica que cumple, su historia, las lineas de accién de
acuerdo a la mision, vision; se analiza la identidad visual, su estructura administrativa y
organizativa, la relacién con otras instituciones, la descripcion de la planificacién en

comunicacion, asi como los medios y técnicas utilizadas para la comunicacion externa.

xiii



El segundo capitulo plantea las bases conceptuales del problema investigado, partiendo
del andlisis de la comunicacién en las organizaciones, la medicion y evaluacion en la

comunicacion estratégica, y el modelo de comunicacion Mannagent Bridge.

El capitulo tercero, sefiala el proceso metodol6gico de la investigacion, el disefio, las
variables de estudio, la unidad de andlisis y temporalidad, las técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos; dentro de las cuales se aplicaron el andlisis documental, la

entrevista semiestructurada y la observacion.

El cuarto capitulo, presenta los resultados del trabajo de investigacion con tres
componentes: el primero que corresponde a la fase estratégica donde se procesa la
informacién referente al modelo de gestidn organizacional, la relacién con los objetivos
organizacionales de comunicacion; el segundo se refiere a la relacion de la tactica en
comunicacion que posee la institucion; y, el tercer componente que tiene relacién a la

fase operativa de la comunicacién en la empresa.

El quinto capitulo analiza los resultados referentes al modelo de gestion organizacional,
a los objetivos organizacionales y su gestién en la comunicacion, las fases tacticas y
operativas; se examinan los niveles y dispositivos de medicién de la comunicacion,
tratamiento de resultados y disefio de reportes e informes. Finalmente, se plantean las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO |

MARCO INSTITUCIONAL



1. MARCO INSTITUCIONAL.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda.,
CoopMego, nace en el seno de la Sociedad de Obreros Vicentinos de Loja, entidad
donde se mantenia una libreta de prestaciones denominada “Libreta Manuel Esteban
Godoy Ortega”.

Es una institucion con cobertura interprovincial: Loja, EI Oro, Zamora Chinchipe, Morona
Santiago y Azuay; conocida por su estabilidad econdmica financiera en el sur del pais,
en la ciudad de Loja es una de las cooperativas mas representativas, logrando de esta

forma, una importante aceptacion por el publico lojano.

La informacién que se da a conocer a continuacién fue recabada de la pagina web
institucional, Estatuto Social 2013 de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina

Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda., y de la Jefatura de Marketing y Publicidad.

1.1. Razdén Social.

Razon Social: Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel Esteban Godoy Ortega
Ltda. CoopMego.
Gerente General:  Ing. Alberto Geovanny Bustos Parra.
Direccion Matriz:  Bolivar 10-56 y entre Azuay y Miguel Riofrio.
Teléfonos: PBX (593) 072584800 Fax: (593) 072584800 Ext. 201
Correo electrénico: info@coopmego.com
Pagina web: WWW.coopmego.com
Redes sociales:
e Facebook: /CoopMego
e Twitter: / coopmego

e YouTube: /coopmegoOnline

1.2. Sector Institucional.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda., CoopMego,
actualmente funciona en legal y debida forma, adecuada a su Estatuto Social,
sometiendo su actividad y operacion a la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, en cumplimiento de lo establecido

en la Disposicion Transitoria Primera de la Ley Orgénica de la Economia Popular y


mailto:info@coopmego.com
http://www.coopmego.com/

Solidaria, y del Sector Financiero Popular y Solidario, y de conformidad con la regulacion

dictada para el efecto.

Las cooperativas de ahorro y crédito son organizaciones formadas por personas

naturales o juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar actividades

de intermediacion financiera y de responsabilidad social con sus socios y, previa

autorizacion de la Superintendencia, con clientes o terceros con sujecién a las

regulaciones y a los principios reconocidos de la presente ley. (CoopMego, 2002)

1.3. Descripcion de la actividad economica.

La cooperativa efectlia todo acto o contrato licito, tendiente al cumplimiento de su objeto

social, especialmente los siguientes:

10.

11.

Recibir depésitos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad
autorizada;

Otorgar préstamos a sus Socios;

Efectuar servicios de caja y tesoreria;

Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros
hacia sus propias oficinas o las de instituciones financieras nacionales o
extranjeras;

Recibir y conservar objetos muebles, valores y documentos en depdsito para su
custodia y arrendar casilleros o cajas de seguridad para depdésitos de valores;
Asumir obligaciones por cuenta de terceros a través de aceptaciones, endosos
0 avales de titulos de crédito asi como por el otorgamiento de garantias, fianzas
y cartas de crédito internas y externas, cualquier otro documento, de acuerdo
con las normas y practicas y usos nacionales e internacionales;

Recibir préstamos de instituciones financieras y no financieras del pais y del
exterior;

Invertir preferentemente, en este orden, en el Sector Financiero Popular y
Solidario, Sistema Financiero Nacional y en el Mercado Secundario de Valores
y de manera complementaria en el Sistema Financiero Internacional;

Efectuar inversiones en el capital social de cajas centrales;

Emitir obligaciones con respaldo en sus activos, patrimonio, cartera de crédito
hipotecaria o prendaria propia o adquirida, siempre que en este Ultimo caso, se
originen en operaciones activas de crédito de otras instituciones financieras;

Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito; v,



12. Negociar titulos cambiarios o facturas que representen obligacién de pago
creados por ventas a crédito y anticipos de fondos con respaldo de los
documentos referidos.

Adicionalmente, efectla actividades complementarias que le fueren autorizadas por la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

1.4. Historia de la empresa.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda., nace en el
seno de la Sociedad Obreros Vicentinos de Loja, entidad donde se mantenia una libreta
de prestaciones denominada Libreta Manuel Esteban Godoy Ortega, cuyos recursos
estuvieron conformados por las aportaciones econémicas que hicieran tres ilustres

lojanos:

e Sr. Manuel Esteban Godoy Ortega.
e Mons. Angel Querubin Tinoco.

e Sr. Cornelio Samaniego.

En el afio 1984, bajo el liderazgo del Sr. Manuel Esteban Godoy Ortega, se lleva a efecto
la asamblea constitutiva con la participacién de 40 socios, designando como presidente

de la pre-cooperativa al anteriormente citado lider.

Con fecha mayo 4 de 1984, mediante Acuerdo Ministerial No. 3815, emitido por el
Ministerio de Bienestar Social y Promocion Popular, se constituyé la cooperativa; y, con
el No. 380 se inscribié en la Direccion Nacional de Cooperativas del referido Ministerio,

con el nombre de Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina de Loja.

En octubre de 1985 la cooperativa es calificada como entidad que realiza funciones de
intermediacion financiera, segun resolucion de la Superintendencia de Bancos No. 85-
143, publicada en el Registro Oficial No. 297.

Con resolucion No. 86-093-DC del 8 de enero de 1986, la Superintendencia de Bancos
y Seguros califico a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy
Ortega Ltda., como entidad financiera cooperativa de caracter abierto al publico,
ingresando a su control y permaneciendo en este estatus hasta el 14 de julio de 1992,
por los alcances de la resolucion No. SB 92-014, sali6 del mismo por no disponer del

minimo de activos exigidos para las cooperativas de ahorro y crédito de aquel entonces.



El crecimiento y desarrollo alcanzado permitié a la cooperativa reingresar al control y
vigilancia de la Superintendencia de Bancos, con el proposito de fortalecer la confianza
publica de sus asociados y de la comunidad.

Mediante Resolucién No. SBS-2003-0120 del 17 de febrero de 2003, emitida por la
Superintendencia de Bancos y Seguros, la Cooperativa reingresa al control y vigilancia

del antes citado organismo.

Después de mas de dos décadas en el negocio, la Cooperativa ha apoyado el desarrollo
de la region sur del Ecuador, convirtiéndose en la primera institucién financiera
cooperativa, con cerca de 58 millones de activos y una cartera de créditos que alcanza
los 40 millones de ddlares, de los cuales el 51% estan destinados al desarrollo de

proyectos micro-empresariales.

A la fecha, CoopMego cuenta con agencias ubicadas en las Provincias: Loja, El Oro,
Zamora Chinchipe, Morona Santiago y Azuay. (CoopMego, 2002)

1.5. Lineamiento de accién.

Mision:

"Ofrecer servicios financieros y no financieros, a los diferentes sectores
socioecondmicos del pais, con eficiencia, eficaciay calidez, sustentando nuestra gestion
en los principios del cooperativismo, en la generacion de rentabilidad mutua y en la

responsabilidad social.”

Vision al 2015:

“Ser una de las tres Cooperativas de Ahorro y Crédito mas grandes del Ecuador’.
(CoopMego, 2002)
Valores:

e Honestidad.- Desarrollamos nuestra gestién bajo principios de responsabilidad,
honradez y equidad, siendo coherentes entre lo que pensamos, decimos y

hacemos.


https://www.coopmego.com/oficinas

e Trabajo en Equipo.- Integramos nuestros esfuerzos individuales para conseguir
los objetivos organizacionales. Confiamos en nuestra gente, escuchamos sus
ideas y apoyamos su gestion.

e Compromiso.- Optimizamos el uso de los recursos para obtener el maximo
rendimiento, orientando nuestro trabajo a brindar un servicio agil, oportuno y
competente, que permita la permanencia y crecimiento de nuestra cooperativa.

e Respeto.- Reconocemos el valor de las personas, dando una atencién cordial,
amable y oportuna.

e Vocacién al Servicio.- Nos preocupamos por mantener una relacion
permanente con el cliente (interno o externo) para conocer sus expectativas,
intereses y necesidades, buscando su satisfaccion y mejora del servicio
prestado. (CoopMego, 2002)

1.6. Identidad Visual.

a) Logotipo.

La imagen de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda.,
a través del tiempo mantiene una misma linea de accién, en cuanto a su identidad visual
como de su logotipo, los mismos que constituyen el elemento gréfico principal de la

imagen corporativa.

El logotipo institucional expresa los valores sociales de ayuda a la comunidad, haciendo
un andlisis del mismo, esta formado por “un isotipo y un tipo”. El isotipo esta
representado por tres personas entrelazadas simbolizando el concepto de unién y
fortaleza, ubicadas sobre un horizonte. La figura del sol representa la solvencia de la

cooperativa para con los socios.

El tipo esta formado por “CoopMego” acentuando la primera letra de cada palabra, esta

se encuentra anexada al logotipo. (Valdivieso, 2014)
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Imagen 1. Logotipo de la institucion Coopmego.
Fuente: Manual de imagen corporativa de CoopMego 2014 pag. 8

b) Promesa de Venta.

“‘mejoramos la calidad de vida de las personas”

1.7. Agencias.

CoopMego cuenta con agencias ubicadas las Provincias de Loja, ElI Oro, Zamora

Chinchipe, Morona Santiago y Azuay.
Canton Loja:

e Agencia Norte: ubicada en la Av. Gran Colombia 29-06, entre Guaranda y
Ancon.

e Agencia Sur: ubicada en Av. Pio Jaramillo Alvarado 20-09 y Benjamin Carridn,
esq.

e Agencia Cuarto Centenario: calle Ramén Pinto, entre 10 de Agosto y
Rocafuerte.

e Agencia El Valle: Av. Gran Colombia 10-89 entre Guayaquil y Jaramijoé.
Provincia de Loja:

e Alamor: calle 10 de Agosto 06-56, entre Juan Montalvo y Rio Amazonas.
e Cariamanga: calle Sucre 01-02 y entre 14 de Octubre esq.

e Catamayo: calle 24 de Mayo s/n, entre Av. Isidro Ayora y Bolivar.

e Saraguro: calle Lojay 18 de Noviembre, esq.

e Macara: calle Bolivar s/n, entre 10 de Agosto y Loja.

e Catacocha: calle Lauro Guerrero s/ny 25 de junio.


https://www.coopmego.com/oficinas

Provincia de Zamora Chinchipe:

e Zamora: calle 24 de mayo s/n y Sevilla de Oro esq.
e Yantzaza: Av. lvan Riofrio s/n, entre 12 de Febrero y 1 de Diciembre.

e Zumba: calle Colon s/ny Orellana esq.

Provincia de Azuay:

e Cuenca: calle Gonzélez Suarez y Huayna Capac.

Provincia El Oro:

e Balsas: calle sucre s/n, entre Teodora Loaiza y Juan Montalvo.

¢ Santa Rosa: Av. Colon s/ny calle Quito esq.

Provincia de Morona Santiago:

e Gualaquiza: calle Atahualpa s/n, entre Amazonas y Francisco de Orellana.
(CoopMego, 2002)

1.8. Estructura organizativa.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda., se encuentra

constituida de la siguiente forma:

e Asamblea General: es el maximo 6rgano de gobierno y sus decisiones obligan
a todos los socios y demas 6rganos de la cooperativa, siempre que no sean
contrarias a las normas juridicas que rigen la organizaciéon, funcionamiento y
actividades.

e Consejo de Administracion: es el 6rgano de direccion de la cooperativa y esta
integrado por cinco vocales y sus respectivos suplentes, elegidos en Asamblea
General por votacion secreta, previo cumplimiento de los requisitos que
constaran en el reglamento interno de la cooperativa.

e Consejo de Vigilancia: es el 6rgano de control de los actos y contratos que

autorizan el consejo de administracion y la gerencia.



La cooperativa, de igual forma, esta constituida por un Gerente General que debe
cumplir algunos requisitos para ser designado, el postulante debe acreditar experiencia
en gestion administrativa preferentemente acorde con el objeto social de la cooperativa
y capacitacion en economia social y solidaria y cooperativismo, ademéas de las
condiciones previstas en el reglamento interno. (CoopMego, 2002)

1.8.1. Funcidén de la comunicacion en el organigrama.

En relacion a la estructura organica, la jefatura de marketing y publicidad de la
CoopMego se encuentra en un nivel operativo con dependencia de la gerencia general
(grafico 2), y en coordinacion con el departamento financiero y la direccién de gestién y
desarrollo. Si bien es cierto, la jefatura de marketing y publicidad mantiene su propio
presupuesto, depende estrechamente con los niveles estructurales anteriormente
mencionados.

Cabe destacar que para el mes de marzo del afio 2015 los altos mandos tienen
planificado realizar una reestructuracién del organigrama como de la pagina web

institucional. (Valdivieso, 2014)

1.8.2. Organigrama.

El organigrama de la cooperativa CoopMego va encaminada a la vision propuesta para
el afo 2015. La misma que se encuentra encabezada por la Asamblea General de
representantes, que es el maximo gobierno de la cooperativa; y de igual forma, por el
Consejo de Administracion siendo este el érgano de direccion.

A continuacion se detalla el organigrama institucional. (CoopMego, 2002)
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Imagen 2. Organigrama de CoopMego.
Fuente: CoopMego (www.coopmego.com)



1.9. Instituciones con las que se relaciona. (Mapa de Publicos)

1

Lok
(oeprthvad oo rdho N

-y

Mapa 1. Mapa de publicos.
Fuente: CoopMego jBuenas Noticias!
Elaborado por: El Autor.

1.10. Descripcion de la planificacion de comunicacion.

La jefatura de marketing y publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel
Esteban Godoy Ortega Ltda., se encuentra conformada por el siguiente personal:

e Marketing y Publicidad: Ing. José Valdivieso (jefe de la jefatura).

e Comunicadora Social: Lic. Heliana Jaramillo.
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e Disefador Gréfico: Lic. Stalin Duchisela.

e Personal de apoyo.

Son los encargados de velar por la comunicacion interna y externa de la cooperativa, lo

realizan de la siguiente manera:

e Canal electronico: con informacién en la pagina web y las diferentes redes
sociales.

e Megonline: es un servicio que brinda CoopMego a través de su pagina web
www.coopmego.com, por medio del cual sus socios y clientes tendran acceso

para:

Consultar saldos y estados de cuenta;

o Realizar transferencias entre cuentas en CoopMego Y a otras instituciones
financieras;

e Consultar y efectuar pagos por servicios y otros;

e Consultar y realizar abonos a préstamos;

o Efectuar consultas relacionadas con depdsitos a plazo fijo; v,

e Otras transacciones electrdnicas que CoopMego le ofrece.

e Canal fisico: con las diferentes agencias en las provincias la regién austral del
pais, donde existe informacion institucional en afiches, tripticos, volantes,
cajeros automaticos, banner, etc.

¢ Canal impreso: todo lo impreso que es suministrado a cada una de las agencias
y disefiado por la jefatura de marketing y publicidad. Consta de: hojas volantes,
hojas de depdésitos-retiros, dipticos, tripticos, afiches, etc. (Valdivieso, 2014)

1.11. Medios y técnicas utilizados para la comunicacion externa.

Para mantener informados a los publicos externos se utilizan diferentes herramientas:
pagina web institucional, el servicio de emergencias financieras, boletines
institucionales, publicaciones, banner electronicos, estafetas de informacion, banner
ubicados estratégicamente en cada una de las agencias de la cooperativa y las
diferentes redes sociales.

A continuacion se detallan los medios utilizados.
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a) Pagina web institucional: es una herramienta de comunicacién que fue creada para

mantener contacto directo con los diferentes publicos, tanto a nivel interno como externo

y, en especial una relacion directa con los socios y clientes de la organizacion.

it CoopMego

Cooperativa de Ahorro y Crédito

i
Meg{nline /
—
SR - Normas de
£ Instructivo segu l' l dad

=| CONSULTA DE
% COMPROBANTES

DEPOSITOS A PLAZO

Haga crecer su dinero,
Invierta en depésitos a plazo
== fijo a 30, 60, 90, 120, 180,
360 dias, con la mejor tasa
deinterés del mercado,
més informacin

TE QUEREMOS

CERCA

» Mend Principal i

. usa | Cobre giros del exterior en
» Ahorros e inversiones g S aiails b
» Servicios acreditelos 2 su  cuenta

=
i
>, >
b‘“ 'w-’ Megodhorros  sin  costo
% alauno.

» Canales de atencion

Imagen 3. Pégiha Web institucional de CoopMego.
Fuente: CoopMego (www.coopmego.com)

STRAS OFICINAS

SERVICIOS

Acceda 2 todos s
servicios financieros que le
ofrece nuestra Cooperativa

CAJEROS AUTOMATICOS

| Con su “Tarjeta de Débito
| CoopMego” “usted podri

ol resizar retios en mas de
2000 cajeros automiticos

a través de las redes

b) Servicio de emergencias financieras: la cooperativa ha implementado este medio

de comunicacion a finales de ultimo trimestre del afio 2014 con la Unica finalidad de

garantizar un mayor servicio a los clientes con el siguiente numero telefénico:

1700584800; a través de este servicio se pueden realizar bloqueos de tarjeta de débito,

blogueo de libreta de ahorros, bloqueo de papeleta MegoCuenta; mantiene un servicio

los 365 dias del afio.


http://www.coopmego.com/
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L

DONDE ESTES, LLAMANOS AL

1700 584800

LOS 365 DIAS DELANO / 24 HORAS

EMERGENCIAS
FINANCIERAS

© BLOQUEODE TARETADEDERTO €@ BLOQUED DE LIBRETA DEAHORROS € BLOQUEQ DE PAPELETA MEGOCUENTA

Imagen 4. Emergencias Financieras de CoopMego.
Fuente: CoopMego (www.coopmego.com)

c) Boletines de prensa: constituyen una herramienta importante que permite mantener
una comunicacién con periodistas profesionales y para compartir las noticias de la

institucion, estos boletines no suelen ser mayor a una pagina.

m CoopMego

COOPERATIVA DE AHORROY CREDITO CONTROLADA
POR SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO VICENTINA
“MANUEL ESTEBAN GODOY ORTEGA” Ltda. CoopMego.

Comunica a sus socios, clientes y publico en general, que la
Agencia de la Cooperativa ubicada en la Av. Cuxibamba
03-75y Guaranda esquina, del cantén Loja, a partir del 22 de
octubre de 2012, funcionara en su edificio propio, situado en
las calles Av. Gran Colombia 29-06 entre Guaranda y Ancén,
de esta ciudad de Loja.

Loja, octubre de 2012

Alberto Geovanny Bustos Parra,
GERENTE GENERAL.

Imagen 5. Boletin de prensa.

Fuente: CoopMego (www.coopmego.com)

d) Publicaciones y banner electronico: formato publicitario en internet, es la forma de
incluir piezas publicitarias en la pagina web de la cooperativa. Ademas son publicados
en las diferentes redes sociales, y algunos distribuidos en forma fisica en cada una de

las agencias.


http://www.coopmego.com/
http://www.coopmego.com/
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Pago de servicios: Agua,
iBuenaS L:&mu.l%::j
Noticias! Multas, Utilidades,

Ahora en las ventanillas
de CoopMego, usted puede
realizar todos sus pagos
de servicios municipales.

Alcabalas, SIMERT, ¢

Imagen 6. Banner electrénico.
Fuente: CoopMego (www.coopmego.com)

LA MEJOR ENTRE LAS
COOPERATIVAS
GRANDES Y MEDIANAS
DEL ECUADOR,
SEGUN LA
REVISTA GESTION DE

JUNIO/JULIO

Imagen 7. Banner ubicado en la casa matriz.
Fuente: Toma fotografica de banner de la Casa Matriz ubicado: Bolivar 10-56 entre Azuay y Miguel Riofrio.

e) Redes sociales: las redes sociales que mantiene la cooperativa son un canal de
comunicacion con los diferentes puablicos; permiten dar a conocer informacion y lograr

captar la aceptacion de los socios, clientes, etc.


http://www.coopmego.com/
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Imagen 8. Facebook de CoopMego.
Fuente: https://www.facebook.com/CoopMego.
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Imagen 9. Twitter de CoopMego.
Fuente: https://twitter.com/coopmego.
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CAPITULO I
DESARROLLO DEL MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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2. DESARROLLO DEL MARCO TEORICO CONCEPTUAL.

2.1. Lacomunicacién en las organizaciones.

La comunicacion en las organizaciones nacié en Estados Unidos, las condiciones que
influyeron en el nacimiento y desarrollo de la comunicacidon organizacional son: el
reconocimiento del derecho universal a la informacion, la consolidacion del entorno de
comunicacion publica como espacio de construccion social, la democratizacion de las
sociedades, la generalizacién de la economia de mercado, el auge de la comunicacion
comercial y la aceptacion de las responsabilidades publicas de las organizaciones. (Losada,
2004)

Comunicacién proviene del latin “comunicare” que significa compartir, constituyéndose en un
complejo proceso de intercambio de informacién, ideas, experiencias, actitudes y
sentimientos, como parte de la interaccion humana (Rivera, Rojas , Ramirez, & Alvarez de
Fernandez, 2005, p. 33).

Para Bonilla;

La mayor parte de la actividad humana se desarrolla a través de la comunicacion, ya
sea intrapersonal, interpersonal, grupal o colectiva. Gracias a la comunicacion ella nos
relacionamos con los individuos o grupos que nos rodean. (...) La comunicacion
constituye un elemento fundamental dentro de las organizaciones, ya que propicia la
coordinacion de la actividad entre los individuos que participan en las mismas y
permiten el alcance de metas fijadas. (...) La comunicacién es el factor dinamico que
permite la interaccion, la coordinacién de actividades y el intercambio de informacién.
Sin un adecuado flujo de comunicacion interna, las actividades organizacionales no se

desarrollan de forma correcta y repercute en el logro de sus finalidades (1998, p. 35).

La comunicacién en la organizacién es considerada un aspecto fundamental para el buen
funcionamiento de una empresa, una comunicacién fragmentada podria causar grandes

dafios en la reputacion, eficacia y cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

Ademas, es de suma importancia manejar en primer lugar la comunicacion interna para luego
proyectarse al exterior y generar una buena comunicacioén fuera de ella y poder mantener una

relacion directa entre empleados, directores y subordinados.
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2.1.1. Las organizaciones como sistema orientados a objetivos.

Las organizaciones juegan un papel muy importante para el desarrollo y progreso de la
sociedad, deben ser constituidas en funcién mantener un orden jerarquico con un prototipo

de estructura organizacional, con claros ideales de servicio y de oportunidades.

Castillo & Abad (2013) encontraron lo siguiente:

La mayor parte de las actividades humanas se desarrollan en el seno de
organizaciones. (...) Las organizaciones resultan del convencimiento que para
poder realizar ciertas actividades es necesario un esfuerzo colectivo, y es

precisamente a través de las organizaciones cdmo eso puede conseguirse (p. 21).

Siendo los objetivos los propdsitos o finalidades de una organizacién expresados en sus
expectativas futuras, éstos son parte de la misién que tiene una empresa u organizacion; a
los objetivos se los cataloga como enunciados escritos sobre resultados que deben ser
alcanzados en un periodo determinado, son los que fijan el camino a seguir o el punto donde
se quiere llegar con un proyecto; empresarialmente, es el fin o fines al cual concluye la

organizacion con las actividades propuestas.

En la planificacién estratégica los objetivos principales establecidos en la misién se
constituyen en herramienta de comunicacion, porque a través de esta se trasmiten los valores

y principios que guian las acciones y conductas de los miembros de una empresa.

Segale (2007) hace una clasificacion de los objetivos en tres niveles, el primero estratégico

enunciado en la misién, un segundo nivel tactico o coordinador y un tercer operativo.

2.1.2. Los comportamientos organizativos y la comunicacion.

Una organizacion es una accion o efecto de organizar u organizarse, pero mediante un
proceso administrativo donde el recurso humano es una parte fundamental. Castillo & Abad
(2013), precisan a una organizacion como un grupo definido por personas, con vocacion de
permanencia indefinida, con una finalidad compartida, cuyos miembros desarrollan
actividades y tareas diferenciadas, que requieren una coordinacion expresa, dotada de una
estructura organizativa por una autoridad y jerarquia, construida como un sistema abierto en

constante interaccion con su entorno.
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La estructura de una organizacion no esta aislada de los procesos comunicativos, por ello “la
comunicacion es el eslabdn que integra y da sentido a las partes del sistema” (Arras, Jaquez,
& Fierro, 2008, p. 417) es decir, una organizacion tiene como eje fundamental la comunicacién
ya que “‘mediante ella se cohesionan las funciones administrativas” (Ibidem). Asi, la
comunicacion se constituye en una herramienta de gestion, cuando existe fluidez
comunicativa los procesos administrativos facilmente son asignados, se delegan funciones, y

se logra establecer compromisos en todos los niveles organizativos. (Rivera et al., 2005)

El comportamiento organizacional brinda una serie de instrumentos para diversos andlisis
(Davis & Newstrom, 2001), en el caso de la administracion permite estudiar la conducta de los

individuos, sus relaciones interpersonales, la dinamica de relaciones entre pequefios grupos.

Amorés (2007), sefiala que al administrar se debe describir el comportamiento de las
personas, para poder comprender su proceder y predecir en el futuro su forma de actuar, de

tal manera que si sucede un impace al interior de la organizacién éste se lo controla.

Conceptualmente los elementos de la comunicacion son: el emisior, el mensaje o sefial, un
canal, ruido, receptor y retroalimentacion (Sanchez, 2011). Entonces, la funcion de la
comunicacion en una organizacion propicia la informacién de procesos internos, funciones de
mando y toma de decisiones, es decir, un emisor facilita una informacion especifica, la cual
es trasmitida por diversos medios, utilizando la actual tecnolégia seria mediante un e-mail,
pero al transmitir el mensaje puede haber una interferencia o rudio hasta llegar al receptor.
Pero para que exista la retroalimentacion es necesario que quién recibe el mensaje responda
a su emisor, de esta forma se invierten los paleles y el receptor cambia a ser emisor y

viceversa.

Siendo la comunicacion uno de los ejes principales para que funcione una organziacion, ésta
debe fluir equilibradamente entre receptor y emisor, y sobretodo es de vital importancia que
el emisor encuentre los canales adecuados para que el mensaje tenga un procedimiento

eficaz en el funcionamiento organizacional.

Para lograr la eficiencia en la comunicacion y relaciones publicas que se producen
internamente en el seno de una organizacion (Xifra, 2007), plantea englobar el conjunto de
acciones utilizando estrategas como: el boletin interno, buzén de sugerencias, tablén de

anuncios, material audiovisual, intranet, entre otros.
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Para Xifra (2007):

La comunicacién externa debe generar relaciones humanas sélidas y ricas en
el interior de la organizacion. Ambos aspectos estan, de hecho vinculados. Las
empresas e instituciones, publicas como privadas, no pueden dar la espalda a
sus relaciones publicas internas en beneficio de las dirigidas a los publicos
externos. Donde la comunicacion interna es un pardmetro crucial de la

reputacion exterior (p. 22).

Pero en la comunicacion también se presentan barreras que impiden un adecuado flujo del
mensaje del emisor hasta el receptor, constituyéndose no solo en obtaculos sino que
distorcionan el mensaje. Sanchez (2011) explica que estas barreras son interpersonales y
organizativas, dentro de las primeras se tiene al lenguaje, el filtrado, la percepcion, las
emociones y las segundas estan relacionadas a procesos burocraticos en la transferencia de
la informacién. Un mal conocimiento del lenguaje, genera una estructura semantica deficiente,

transmitiendo los mensajes inadecuadamente, afectando al proceso de comunicacion.

Otra pared comunicativa es el filtrado de la informacién por parte del emisor o receptor, en el
primer caso la comunicacion es manipulada para sélo trasmitir lo que convenga que el
interlocutor se quiera que escuche; en el segundo caso el receptor percibe o interpreta el

mensaje de acuerdo a su conveniencia.

De igual forma, el estado de &nimo entre el emisor y receptor incide en la comprension del
mensaje, facilitando u obstaculizando la comunicacion, debido a que las emociones juegan o

inciden en la percepcion.

En el caso de las barreras organizativas se encuentran de manera principal la red de
comunicacion y la estructura jerarquica. Mientras mayor sea la longitud del canal se
distorsiona de mayor manera la comunicacion, también la disposicién de los miembros en esta
estructura jerarquica, su namero, la coordinacion o aislamiento departamental, incidiran en el

resultado final del mensaje entre emisor y receptor final.

La comunicacion exitosa en una organizacion se da cuando el mensaje es correcto, donde el
receptor sabe escuchar, es aqui donde el receptor participa activamente en la comunicacion,
en otras palabras realiza un proceso de escucha activa, es decir, se predispone, comprende,

tiene paciencia y retroalimenta. Se debe tomar en cuenta que lo mas dificil es saber escuchar



21

y no saber solo oir, es decir, Unicamente percibir las vibraciones del sonido sino entender,
comprender o dar sentido a lo que se oye (ibidem). A estos elementos Aljure y otros (2005)
afaden que es imprescindible un proceso de feedbak o retroalimentacion, lo que conlleva a

una exitosa comunicacion.

2.1.3. El enfoque sistemético y los modelos de relaciones publicas.

Grunig & Hunt (2003) consideran histéricamente cuatro modelos de relaciones publicas: el de
agencias de prensa, informacién publica, asimétrica de doble via y simétrica de doble via,
estos tienen dos elementos vertebradores que son la direccién delimitada por quién
proporciona la comunicacion y el propésito que constituye el fin del mensaje. En una direccién
unidireccional se convierte la comunicacion en un monélogo mientras que en la bidireccional

la informacion construye un dialogo.

El 15 % de las organizaciones utilizan la publicidad/ agencias de prensa; el 50% utilizan
la informacién publica; el 20% utiliza la metodologia asimétrica de doble via y solamente
el 15%, la metodologia simétrica de doble via. Estos porcentajes estimados se refieren
a los Estados Unidos, pero es probable que sean muy parecidos a los otros paises
(Ibidem, p. 72).

Historicamente el modelo de agencias de prensa aparece en el periodo de 1850 a 1900, el de
informacion publica a partir de 1900, el asimétrico bidireccional en 1920 y el simétrico
bidireccional entre 1960 y 1970.

El modelo de agentes de prensa tiene como objetivo la propaganda, el flujo es unidireccional
desde la fuente al receptor, la verdad no es importante, escaza investigacion, se practica en

deportes, teatro y promaociones de productos.

En el caso del modelo de informaciéon publica su objetivo primordial es de difundir la
informacién, hay un flujo unidireccional, la verdad es importante entre la fuente y el receptor,
escaza legibilidad y lectura, es practicado en la administracion publica, asociaciones sin animo

de lucro, empresas de negocios.

El modelo asimétrico bidireccional tiene como objetivo la persuasion cientifica, hay un doble

flujo de comunicacion pero con efectos desequilibrados, entre la fuente y el receptor, mediante
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una retroalimentacion, presenta una investigacion formativa y evolutiva de actitudes, es
empleado en empresas competitivas, agencias de relaciones publicas.

Finalmente, en el modelo simétrico bidireccional su objetivo es la compresion mutua, con un
doble flujo bidireccional de comunicacién, con efectos equilibrados, el modelo de
comunicacion es grupo a grupo, tiene una investigacion formativa y evolutiva de comprension,
es practicado por empresas reguladas por la administracion y agencias de relaciones publicas.
(Grunig & Hunt, 2003)

2.1.4. Laplanificacion estratégica en comunicacion: el modelo RACE.

Para Wilcox, Cameron, & Xifra (2012), las relaciones publicas como sistema constituyen un
proceso, es decir, un conjunto de acciones, cambios o funciones que implican un resultado. Y
esta vigente desde mediados del siglo XX como el modo de programas actuaciones y

campafa en relaciones publicas.

Para analizar cual ha sido el impacto de la comunicacion, se aplica el método RACE cuyas
siglas fueron acufiadas inicialmente por Marston (1963), significan: investigar, planificar,

comunicar y evaluar.

Segun lo manifiesta Seitel (2002), la investigacion —primera fase- sirve para conocer todos los
componentes de la intervencion (problemas que hay que corregir, actitudes que hay que
modificar, etc.), la investigacion es una etapa vital. La investigacion se convierte en la
responsabilidad de la planificacion y organizacion para el buen desarrollo y desenvolvimiento
de un plan, no estd demas decir que este paso es de suma importancia y relevancia, es aqui
donde se forman las bases y el camino correcto para un buen plan de accién que se puede

venir a futuro.

Con el andlisis y la accién, se pretende dar sentido a los datos recogidos en la investigacion,
para luego planificar acciones que permitan encontrar una solucion al problema de relaciones
publicas. Se elabora una estrategia de relaciones publicas de acuerdo con las oportunidades

y riesgos previstos.

La segunda fase consiste en definir los elementos de campafia de relaciones publicas en
funcion de los publicos objetivo identificados. Es entonces cuando deben identificarse unos

objetivos confiables y ponderables y proceder a la segmentacién de los publicos. A partir de
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este momento se determina un eje de comunicacion traducido en un mensaje clave en funcion
de cada uno de los publicos identificados y segmentados.

Se pretende tener un sentido critico después de los datos obtenidos de la investigacién con
el Unico afan de ver las mejores estrategias y tacticas para conseguir el objetivo que se
pretende llegar. El analizar se convierte en la manera objetiva de persuadir lo que se va a
realizar, mientras que la accién es el hecho, es el plan en si que se pone en marcha. Cabe
indicar que estos pasos se dan con el ideal de buscar alternativas de soluciones y mejoras

para la organizacion.

La tercera fase del método RACE es la comunicacién, debe obviamente inscribirse en la linea
de las dos precedentes, estableciendo los mecanismos concretos para comunicar el mensaje,
tanto interna como externamente. Es la etapa de comunicacién y de realizacion de todos los
medios y de cada accidn identificada previamente en la campafia de relaciones publicas. Los
mensajes deben concebirse en funcidn de los niveles socioculturales de los publicos objetivos

y de acuerdo con sus necesidades.

La interferencia de diversos medios de comunicacion debe gestionarse de manera rigurosa,
teniendo en cuenta la evolucibn secuencial de los mensajes en el tiempo, segun las
reacciones de los grupos en presencia. ldealmente, cada accion de relaciones publicas
prepara el terreno a la siguiente etapa y refuerza constantemente el alcance del mensaje. Este

es el aspecto secuencial y complementario previsto en una campafa de relaciones publicas.

El objetivo de la comunicacion es dar a conocer el mensaje de una manera clara para el
publico interno como externo, el publico externo debe ser el objetivo a alcanzar; para realizar
esto se pretende llegar a utilizar los diferentes y adecuados canales de comunicacion (Seitel,
2002). Por ejemplo, es importante que influya mucho la situacibn econémica y el capital

humano que se posee para llegar a la mayor poblacion posible.

Como se ha manifestado el método concluye con la evaluacion, una campafa de relaciones
publicas tiene que evaluarse. Se trata de medir lo mas cientificamente posible la consecucién
de los objetivos y, luego, rectificar el tiro o incluso replantear la estrategia. De entrada es
necesario recoger todo el feedback de los publicos objetivos. La recogida y analisis de los
datos pueden hacerse a través de diversas técnicas: pre—test, test y post— test de los
mensajes, sondeos, grupos de discusion, analisis de los recortes de prensa, resultados de las

ventas, logro cuantitativo o cualitativo de los objetivos.
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La evaluacioén es el medidor que evidencia lo efectivo que fue el proyecto esto ayudara a tener
una vision de los resultados de la investigacion y si los objetivos establecidos con anterioridad,
se cumplieron en gran parte o en su totalidad. Uno de los objetivos de la evaluacion es no

cometer los mismos errores en diferentes procesos que se realizaron.

La evaluacion de los programas de relaciones publicas depende de varias cuestiones:
Establecer objetivos mensurables para el programa de relaciones publicas, garantizar
el compromiso de la direccion, seleccionar los resultados mas adecuados, determinar

la mejor manera de recopilar datos e informar a la direccién (Seitel, 2002, p. 133).

Al establecer los objetivos se deben especificar a qué publicos estan enfocados, no se puede

lanzar una campafia sin tener claro el propésito que se persigue y el camino para lograrlo.

El garantizar el compromiso de la direccion es tener una vinculacion directa con los altos
mandos, dar a conocer lo que se va hacer, que es lo que se pretende con el proyecto, las

expectativas y los alcances que se puede llegar a obtener.

En la seleccion de resultados se analiza cual fue el mejor logro que se obtuvo de la evaluacion

y que plan de accion se realizo.

Para la recopilacion de datos existen un sin nimero de métodos, las encuestas son el mejor
aliado para este propdésito, los datos ayudaran a saber qué opina el publico objetivo y qué
opinion tienen de la organizacion. Y por ultimo, el informar a la direccion es dar a conocer
cuales fueron los resultados de la evaluacion, los puntos positivos y los puntos a mejorar en

una proxima campana.

El método RACE es la forma efectiva y coherente de solucionar problemas organizadamente,
pero para esto se necesita que se involucren un sin nimero de personajes. El comunicador o
relacionador publico es el eje principal para este proceso. El accionar de un entendido en la
materia de comunicacién o de alguna rama de comunicacion da otra vision a la organizacion;
en algunas instituciones publicas como privadas se observan muchas personas de otras
profesiones que ejercen la comunicacion. Y no se dignifica el trabajo de un entendido en la

materia.

Un profesional enterado en el tema esta preparado para asumir retos y plantea la metafora

de “una comunicacion en crisis como un bombero” (Xifra, 2005, p. 88). Segun el autor citado,
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es ahi cuando se mide el accionar del lider o encargado del departamento de comunicacion,
porgue sabe identificarse con su organizacién y manejar los lineamientos idoneamente, y es
prudente en su accionar. La comunicacion en crisis se la combate siendo veraz y oportuno
con los diferentes medios, antes que la opinion publica destruya la organizacién a la cual se
esta representado.

2.1.5. Lafuncién de evaluacion en planificacién estratégica en comunicacion.

El cuarto paso del proceso de las relaciones publicas es la evaluacion. Consiste en la medicién
de los resultados respecto a los objetivos definidos en la planificacién, es una valoracion
sistematica de un programa y sus resultados. Es el medio que tienen los profesionales de
justificar su trabajo ante sus clientes y ante ellos mismos. La evaluacién proporciona la
oportunidad de analizar qué se ha hecho bien y que se ha hecho mal, con una reflexion sobre

la actuacién pasada y una mirada hacia las mejores futuras.

El deseo de hacerlo bien la préxima vez es la principal razon de la evaluacién en la practica
de las relaciones publicas, pero otra razén igualmente importante, es la adopcion generalizada
del sistema de direccién por objetivos, tanto por los clientes como por los profesionales de
relaciones publicas. Quieren saber si el dinero, el tiempo y el esfuerzo empleados en realizar
el trabajo se han invertido adecuadamente y han contribuido al logro de los objetivos de la

organizacion.

La evaluacion consiste en atribuir un valor que se le da a un proceso antes realizado, permite
medir el grado de efectividad o el fracaso. Todo proceso de evaluacion tiene su costo, el saber
determinar donde se fall6 o cuales fueron las fortalezas que se logré. Lo que se manifiesta es
claro, el ideal de realizar una evaluaciéon es que en la proxima ocasion que se realice alguna
actividad por minima que sea para la organizacion, no deberia cometer los mismos errores,
sino potenciar para lograr mayores alcances y satisfacciones tanto econdémicas como

institucionales.

2.2. Medicion y evaluacion en comunicacion estratégica.

Para analizar la evaluacion en comunicacion estratégica es necesario primero comprender
conceptualmente su significado, la estrategia se define “como aquella accién especifica
desarrollada para conseguir un objetivo propuesto” (Tur-Vifies & Gauchi, 2014, p. 4), mientras

gue a decir de Pérez (2008. Citado por Salas, 2011, p. 236), especifica a la “comunicacion
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estratégica como una forma de accion social que se caracteriza por la interaccién simbolica,

para resolver problemas o maximizar oportunidades”.

2.2.1. Lafunciéon de evaluacion.

La funcion de la evaluacion en planificacion estratégica “se refiere a la comparacion de la
actividad realizada con los planes o normas; para lo que sera imprescindible disponer de un
patrén o medida de cantidad, calidad o resultado para realizar dicha comparacién,

denominado generalmente objetivo” (Alvarez, 2011, p. 74).

Si la planificacion segun el método RACE (Marston, 1963) esta sustentada en la investigacion,
accion, comunicacion y evaluacién, ésta Ultima debe analizar la concordancia de los
resultados con los programas, actividades, objetivos estratégicos y tacticos planteados por la
organizacion, y es en éste ambito que la evaluacién debe verificar el cumplimiento de los
mismos, capaz de fortalecer los aspectos positivos planificados, y enmendar o superara las

dificultades encontradas en la comunicacion.

2.2.2. Medicion y evaluacién.

Medir y evaluar semanticamente son palabras distintas, pero si se las enlaza en un proceso
de planificacion estratégica de la comunicacion, la primera es preambulo de la segunda; la
medicion se refiere a contar con métricas, valores cuantificables de datos, mientras que
evaluacion es el analisis cualitativo de un grupo de valores y su interpretacion permite saber

el estado de una organizacion.

La medicién de un contenido es sélo un primer paso para el proceso de evaluacién, por lo que

la medicién y evaluacion en comunicacion estratégica deben combinarse. (Alvarez, 2013)

2.2.3. Métodos de medicion y evaluacion.

La forma que se emplea para medir y evaluar depende del modelo que se haya establecido
para el proceso de comunicacion, los modelos clasicos de evaluacion para explicar Lozano
(2013. Cita a Alvarez, 2011), son: el de evaluacion por resultados, evaluacion correctiva y de
resultados, modelos circulares, de medicion de impactos, de retorno sobre la inversion, de

presencia mediatica y produccion, e interpretativos.
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La evaluacién por resultados es el modelo mas sencillo ya que comprueba Unicamente el
cumplimiento de objetivos propuestos por el plan de comunicacion. En la evaluacion correctiva
en cambio se realiza un seguimiento y retroalimentacién donde es incorporado el control de

gestion.

Este segundo modelo se subdivide en cuatro submodelos, el de monitorizacion del plan
comunicativo que ha sido ejecutado, seguimiento de la reputacion, seguimiento de visibilidad
y gestion de marca, y control de gestidn del proceso comunicativo. En la evaluacion correctiva
se da mayor importancia a la investigacion del entorno y principalmente de la opinion del

publico.

El modelo circular de evaluacién observa las etapas de los modelos enunciados
anteriormente, pero éste incluye una etapa sistematica y ciclica de imputs o entrada, es decir
vuelve en proceso de feedback de la informacién, lo origina un seguimiento continuo de
imputs, midiendo y valorando instantaneamente las demas estrategias de comunicacion.
Mientras que la medicién por impacto es un modelo complejo que analiza el cambio de actitud
del publico al cual llega la informacion, este modelo destaca “la medicion, valoracién y control
de efecto logrado para poder saber si la accion realizada sobre los publicos han conseguido
los cambios deseados” (Lozano, 2013, p. 174). El modelo incluye los diagndsticos FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas).

El modelo de retorno de la inversion forma parte de la estrategia de la gestion de
comunicacion de manera integral, es decir, es parte del todo, utilizando métricas de medicion,
por cuanto afecta al comportamiento o rendimiento de la organizacién, su medicién no es
aislada sino que es uno de los elementos de la evaluacion general de la planificacion

estratégica de comunicacion.
Los modelos de presencia mediatica y produccion por su parte miden la productividad en
comunicacion y las repercusiones mediaticas que dicha produccién genera. (Alvarez, 2011),

citado por (Lozano, 2013).

Finalmente los modelos interpretativos emplean técnicas cuantitativas para evaluar el

comportamiento y actitud del publico.

Refiriéndose a los métodos de medicion y evaluacion, Alvarez (2011), plantea ocho métodos:
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Primero el de medicién de la produccion, que corresponde a una medicién de tipo basica y
principalmente hace referencia a la cobertura sobre el publico mediante los medios de
comunicacion y otros mecanismos de difusion.

Segundo, medicion de la exposicion, mide la aceptacion de los medios sobre indicadores de
impacto, visitas en internet, equivalencia publicitaria, seguimiento sistemético. También
sistematiza y compara datos correspondientes a comunicados de prensa, solicitudes de
informacion, coste por persona, asistencia a eventos convocados mediante los medios de

comunicacion.

Tercero, mediciébn de impacto, utilizan técnicas que miden la exposicion del publico y la
difusién de la informacion, esta evaluacién determina qué impacto ha producido sobre el

publico la comunicacién emitida, o si el mensaje ha sido comprendido.

Cuarto, medicién de la participacion, unicamente mide las actitudes y opiniones del publico

frente a una campafa de relaciones publicas, se toma en cuenta el antes y el después.

Quinto, las auditorias, tienen un proceso de diagnéstico analizando las practicas de
comunicacion interna y externa, tanto en un nivel macro como en un micro, en el primer caso
evalla la estructura formal e informal, y en el segundo las relaciones interpersonales y

grupales en los diferentes niveles.

Sexto, modelos integrales, como el de la regla de efectividad o modelo Yardstick determina
tres niveles, uno basico que hace un andlisis cuantitativo de la informacion producida por la
organizacion, uno intermedio en el cual le interesa la calidad de aceptacion de los mensajes,

y el tercero que examina la efectividad que ha tenido la comunicacion.

Séptimo, de tableros de comandos, en donde estudia cuatro perspectivas para la evaluacion,
la financiera, de los clientes, procesos internos, recursos humanos e innovacién y aprendizaje,
definiendo parametros puntuales como los indicadores de factor de éxito, estandares de

medicion, métodos, frecuencia y metas.

Octavo, mediciones en acciones comerciales, segun Losada (2005. Citado por Alvarez, 2011),
es abordado mediante dos fases: “la primera que se refiere al estudio del medio como
institucion y sus contextos de produccion; y la segunda el estudio del andlisis del mensaje en
si” (p.95).
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2.3. El Modelo Comunicacién Mannagement Bridge.

Corresponde entonces enunciar el modelo integral de gestion de la medicion y evaluacién en
comunicacion estratégica (Alvarez, 2011), partiendo del entendimiento de que la funcion de
evaluacioén en la planificacion estratégica de comunicacion debe ser vincular para con el resto

de los niveles de la organizacion (tanto operativos, como directivos).

Vincular la consecucion de los objetivos especificos del area de comunicacion estratégica con
los objetivos generales de la organizacion constituye un desafio inmediato en el contexto
vigente y responde a la necesidad de definir el rol estratégico del responsable de
comunicacion estratégica. En los escenarios actuales es preciso proponer una funcion de
comunicacion estratégica que sea un vinculo entre la misién y los propésitos de la
organizacion (sostenida por los niveles gerenciales) y la gestibn de comunicacion (la
aplicacion de técnicas, acciones y herramientas), en muchos casos delegada en manos de
consultoras 0 agencias incluso externas. El comunicador se convierte asi en un actor
fundamental de la dinAmica organizacional y de los procesos de integracién técnica y
disciplinar. Para lograr dicho estatus es preciso que el gestor de las comunicaciones -en una
de las margenes- conozca, comprenda y alcance el dominio de las légicas de gestidn
adoptadas por la organizacion y su concepcion de resultado/valor. En la otra margen, el rol
del comunicador implica un acabado conocimiento del trabajo de comunicacion: un modelo
de gestidn propio, sus variables, técnicas, acciones, herramientas, transformandose asi en

“vinculo” (puente).

Por ello, es muy importante haber definido el proceder tanto técnico como estratégico del
comunicador dentro de la organizacion; técnico en referencia a la aplicacion de acciones

concretas y estratégico en cuanto a su intervenciéon en los niveles de decisién directiva.

Es asi como el “puente” se construye a partir de la integracién de los resultados de la gestion
de comunicacién con métodos de medicién propios del management, con el propdsito
fundamental de medir la contribucion de dichos resultados a los objetivos organizacionales en
sentido amplio, trascendiendo el nivel de la medicion departamental en pos de una gestion

articulada y articuladora.

Corresponde presentar el modelo integral de gestion de la mediciébn y evaluacion en
comunicacion estratégica. El modelo se denomina “Communication Management Bridge” en

alusion a la naturaleza vincular (bridge — puente) que debe asumir la funcion de evaluacion
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en la planificacion estratégica de comunicacién para con el resto de los niveles de la

organizacion (tanto operativos como directivos).

2.3.1. Supuestos tedricos y metodoldgicos.

Se debe tomar en cuenta que la evaluacion estratégica en comunicacion parte del analisis del

concepto mismo de planificacion estratégica, términos que se conjugan uno con otro, asi:

Vega (2006) sefala que:

La planificaciéon constituye una funcién basica y punto de partida de la gestién. (...)
requiere la capacidad de determinar definir y estructurar el conjunto de acciones
estratégicas, tacticas y operativas para el desempefio de la organizacion en el
presente y en el futuro, en concordancia con su entorno, lo que le exige un examen

continuo de resultados obtenidos (p.6).

La estrategia como tal considera un conjunto de decisiones que de acuerdo a Sanchis (2008):

Determina y revela el propoésito de la organizacion en términos de objetivos a corto y
largo plazo, de programas de accion y de prioridades en la asignacion de recursos.
Reconoce los segmentos (...) donde la organizacién esta operando en la actualidad e
identifica los nuevos segmentos donde deberia operar en el futuro. Intenta alcanzar,
en relacion a sus competidores, una ventaja competitiva sostenible a largo plazo. (...)
Pretende responder a las amenazas y oportunidades que plantea el entorno y a las
fuerzas y debilidades internas de la organizacion. Define, en relacién a grupos de
interés con los que se relaciona, la clase de organizacién econémica y humana que es
0 pretende ser, y compromete de forma integrada y coherente a todos los niveles

jerarquicos de la organizacion (pp. 44-45).

McClure, C. (1990. Citado por Vega, 2006), propone cuatro pasos metodolégicos de
planificacion estratégica: primero, identificar las necesidades de la comunidad; segundo,
desarrollar la mision, metas y objetivos de la organizacion; tercero, disefiar programas y

actividades para cumplir los objetivos; y, cuarto, evaluar el éxito de dichas actividades.

Es decir, al evaluar la planificaciéon estratégica en comunicacion es importante que no solo se

evallen los resultados obtenidos de una manera mecanica, sino relacionandolos con las fases
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planteadas, tomando en cuenta su impacto sobre el entorno segun las necesidades de la
comunidad, relacionando si cada una de las acciones estan acordes a la mision, metas, y
objetivos organizacionales, y si los programas y actividades estan apuntalando los objetivos

de comunicacién propuestos en el plan.

2.3.2. Fasesy actividades del modelo.

La Communication Management Bridge plantea para evaluar la planificacion estratégica de la
comunicacion, una matriz construida a partir de un conjunto de criterios organizados en tres

fases integradas para la medicién y evaluacién: estratégica, tactica y operativa.

2.3.3. Fase estratégica: planificacion de la evaluacion.

Analiza la determinaciéon del modelo de gestion organizacional, la seleccién de objetivos
organizacionales, y la definicibn de los objetivos de comunicacién. La fase estratégica
corresponde a la funcién de planificacion de la evaluacion que lleva adelante el responsable
de comunicacion estratégica en interaccion con los demés departamentos y el management
de la organizacion. De ésta dependen las fases tacticas y operativas, que determinan las
actividades de la fase estratégica (evaluacion propiamente dicha).

Las actividades de estas dos fases restantes, en tanto corresponden a procesos de medicion
(disefio) y procedimiento para la aplicacién de instrumentos y dispositivos, corresponden al

cuadro de funciones propias de los gabinetes, equipos o areas que gestionan la comunicacion.

Esta fase tiene lugar cuando la organizacion define las politicas, su planificacion estratégica,
los planes de accidn y los presupuestos que asignaran a cada una de las areas, funciones o
proyectos que decida emprender. La dinamica dependera exclusivamente del modelo de
gestion (y de control de gestion) que adopte la organizacion en funcién de su tipologia

institucional, visién, mision, valores y estilos de liderazgos.

Evidentemente, esta fase se nutre de los resultados de investigacion y auditorias que para la
planificacion estratégica de comunicacion se apliquen; pero son actividades en las que es

importante el trabajo en conjunto con el equipo directivo de la organizacion.

El responsable de comunicacion estratégica es el verdadero protagonista de esta fase que

implica de su parte un acabado conocimiento y dominio de: la organizacion, sus actividades,
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sus activos intangibles y cultura; los publicos y sus caracteristicas; las politicas de
comunicacion; los objetivos que pueden llegar a cumplirse desde la comunicacion; y la
situacion y calidad de las relaciones, entre otros elementos ya sefialados por la International
Public Relations Association IPRA en su “the wheel of education”.

En esta fase se comprometen (y se generan expectativas en la direccion de la organizacion)
ademas de inversiones, el cumplimiento o la aportacion al cumplimiento de objetivos de

negocio u organizacionales.

Las actividades determinantes de la fase estratégica de planificacion de la evaluacion son
tres: la primera que corresponde a la alienacién con el modelo de gestion; la segunda la
seleccion de objetivos organizacionales; y, la tercera a la definicibn de objetivos de

comunicacion, las fases planteadas se las describe a continuacion:

1) Alineacién con el modelo de gestidn organizacional.

El director de comunicacion debe conocer y asumir como propio el perfil de gestion
organizacional al cual pertenece, identificando las practicas que le competen al sector, la
actividad, mision, vision, valores y los perfiles de management. Cada organizacion posee un
modelo de gestion organizacional (mas o menos explicito) con el cual el director debe lograr
empatia. Esto significa que debe estar claro con los aspectos propuestos por la organizacion,
caso contrario al momento de evaluar, si el director desconoce de ellos entonces tendria una

evaluacién subjetiva y no acorde a la organizacion.

A su vez, derivado de la tipologia de gestion organizacional, cada modelo de management
precisa para si mismo procedimientos organizacionales de control de gestion, herramientas y
dispositivos. En general son preexistentes a las iniciativas de comunicacion y evaluacion que
se pretendan proponer. Estos indicadores de resultado, las herramientas y los dispositivos,
en este sentido de no ser tenidos en cuenta, serdn con los que se evaluard la gestiéon en

relacién con los objetivos propuestos.

En esta fase se intenta establecer un didlogo bajo I6gicas y lenguajes comunes, como un
primer esfuerzo comunicativo y de relacionamiento con un publico interno que hara las veces

de cliente o destinatario de la gestion de comunicacion.
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Por citar ejemplos ilustrativos, existen organizaciones que se gestionan a partir de procesos
de calidad certificada, los cuales determinan protocolos, plazos, indicadores de resultados,
etc. También las hay que dependen en materia de calidad o gestion, de filiales, oficinas
centrales o regionales a quienes se deben reportar en funcién de indicadores de resultados,
empleando herramientas predefinidas para todas y cada una de las areas de la organizacion,

incluida la direccion de comunicacién estratégica.

En ambos casos los modelos de gestién tienen que contar con una aplicacion de las

herramientas de evaluacién acordes a sus postulados.

2) Seleccién de objetivos organizacionales.

Esta actividad comprende la seleccién (propuesta o determinacion, en caso de modelos de
planificacion estratégica participativa) de los objetivos organizacionales a los cuales se
pretende contribuir (Business Results o outflow) con el programa de comunicacion para el

periodo de tiempo determinado y en funcién de la inversién asignada.

Se trata de escoger un conjunto claro y preciso de objetivos mediante los cuales sea factible
crear valor y que impacten en la estrategia de negocio o actividad de la organizacion, en los
objetivos financieros y en el incremento de los activos intangibles y/o tangibles.

Los objetivos deben siempre escribirse y ser: mesurables y alterables; creibles; aceptables
por parte de la direccién; realistas y alcanzables; sometidos al tiempo y presupuestables (Xifra,
2005)

En este caso, los business results son el Unico modo de demostrar la contribucién a la gestiéon
estratégica de la organizacion. Por ello, también forma parte de esta actividad, determinar y
acordar un conjunto de indicadores de resultados establecidos para cada uno de esos
objetivos. Estos indicadores forman parte de las variables que componen los objetivos y se
perfilan en funcién del modelo de management de la organizacion. Pueden ser variaciones
en: ventas; el nUmero de proyectos; acuerdos; reducciones de costos; reputacion corporativa,

valor de marca; rendimiento de los empleados; etc.

3) Definicion de los objetivos de comunicacion.
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Con esta actividad se procede a definir los objetivos especificos del &rea de comunicacion
(los cuales se pueden sefalar a modo de hipétesis o proposiciones tentativas) y su relacion
con los objetivos organizacionales a los cuales se intenta contribuir.

Se deben diferenciar dos grandes grupos de objetivos: los orientados a resultados que
impactaran en las actitudes, comportamientos y opiniones como efecto de los mensajes
dirigidos a los diferentes publicos (muchas veces de forma indirecta) que se conocen como
outcomes; y aquellos objetivos de produccién previstos por el cumplimiento de las acciones

de comunicacién propiamente dichas (outtake y outputs).

Se definen a continuacion las particularidades de cada uno de estos niveles de evaluacion:

Los outcomes buscan determinar un cambio cuantificable como contribucion a los objetivos
de negocio (no necesariamente, objetivos corporativos). Estos resultados no siempre son
directos y pueden ser medidos sobre la opinién, la actitud y las emociones que influiran en la
predisposicion del comportamiento y el comportamiento en si. Los indicadores pueden ser la
variacién sobre indice de reputacion; la imagen de marca; la participacién activa de los
empleados; la intenciébn de compra; la aportacion de iniciativas e ideas innovadoras; la

participacion en proyecto; etc.

e Los outtake se relacionan con la determinacion del nivel de recepcion, comprension,
grado de retencién y capacidad de reproduccién. Operarian sobre las variables de
percepcion, utilizacibn y conocimiento. Se trata de toda la produccién de la
comunicacion y la eficacia de las medidas de distribucion. Su importancia radica en
gue son los hitos que indican la posible eficacia de una campafia de comunicacién a
mas largo plazo, pudiendo conducir a la rentabilidad, a la eficiencia y, en ultima
instancia, a las medidas de productividad. Los indicadores deberian variar en funcion
de los niveles de recuerdo, reconocimiento o notoriedad; usuarios, lectores u oyentes

Gnicos; duracién del impacto; etc.

e Los outputs se corresponden con niveles de resultados mas bajos (inmediatos y
aparentes) y estan vinculados con la medicién de los elementos que se generan para
llevar a cabo un programa o una campafa de comunicacion. Serian variables posibles:
la eficiencia del proceso, la calidad, la cobertura y el contenido. Entre los indicadores
susceptibles de mostrar cambios, se destacan: el cumplimiento del presupuesto, los
tiempos, el nimero de fallos, legibilidad; indice de satisfaccion de clientes internos;

recortes de prensa, visitas, descargas, impactos, share of voice, etc.
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2.3.4. Fase tactica: disefio de la medicion.

En el caso de la fase tactica, las actividades que se contemplan son la de conceptualizar las
variables de interés a evaluar de los objetivos de resultados; y determinar las dimensiones e
indicadores a medir (reducir el nivel de abstraccibn para posibilitar su observacion,

cuantificacion y cualificacion), también en funcion de los objetivos de resultado.

Seguidamente, en conjunto con el equipo de comunicacion, se llevan adelante las fases
tactica y operativa. El disefio de la medicidén corresponde a esta segunda fase, la cual permitira
hacer operativas las definiciones de la fase estratégica para poder instrumentar la medicién

en la fase siguiente. Para ello, se realizaran dos actividades:

1) Conceptualizar las variables de interés a evaluar de los objetivos de resultados.

Las variables son los atributos sefialados en los objetivos susceptibles de modificacion por
accion directa o indirecta de la comunicacién. Por ello, esta actividad implica comprender y

precisar el concepto que se va a evaluar en todos sus aspectos, condiciones y atributos.

Es importante manejar un lenguaje compartido que permita observar elementos que luego
seran puestos en comun entre publicos heterogéneos (directivos, comunicadores) y

conformaran las iniciativas y actividades de comunicacion que se disefien.

Por ello, se debe formular un catélogo de definiciones de las variables previstas en los
objetivos que se van a evaluar (caracteristicas, aspectos, atributos susceptibles de ser

modificados).

2) Determinar las dimensiones e indicadores a medir en los objetivos de resultados.

Una vez seleccionadas y conceptualizadas las variables que se van a medir, se deberan
especificar aquellos términos que conforman cada una de las mismas, con el fin de reducir
sus niveles de abstraccién y poder observarlos en los hechos y determinar con claridad la

variacion y aporte que se esté evaluando.

Esta actividad permite confeccionar en la proxima fase operativa, los distintos dispositivos,
escalas y herramientas que se van a emplear en el proceso de medicion. Las variables se

pueden desagregar en dimensiones e indicadores segun representen aspectos especificos
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que permitan su individualizacion y la descripcién de su variacion. Cada dimension debe
referirse detallando las caracteristicas particulares que cada una de ellas tiene en el sector o

bien en la organizacion.

2.3.5. Fase operativa: medicién.

Muchas veces implicita en la propias técnicas o acciones de comunicacion que se llevan
adelante, incluye actividades mediante las cuales se establecen para cada nivel de evaluacion
los dispositivos de medicion; se desarrolla el cuadro de mando con el andlisis y la
interpretacion de los resultados para la evaluacion tanto correctiva o formativa como sumativa
o final; se calculan los posibles indices existentes; y se diseflan los reportes y las

presentaciones necesarias en funcion de cada uno de los publicos y niveles de objetivos.

La fase operativa es donde tienen lugar las actividades y acciones de medicién en funcién de
los objetivos definidos y las variables determinadas a ser gestionadas y evaluadas. Esta fase
debe articularse con las etapas de accién y comunicacion de la planificacion estratégica a los
fines de considerar las actividades de mediciébn como parte del concierto de acciones que
seran llevadas adelante. Debe existir una integraciéon entre la accién de comunicacion que
contempla indicadores de cumplimiento de objetivos y los dispositivos que se utilizaran para

medir.

En esta fase es preciso:

1) Establecer los niveles y dispositivos de medicion.

De modo tal que, al ser una actividad sostenida en el tiempo, sea posible emplear referencias
de estados anteriores de las variables y sefalar progresos o desvios. Asi, las variables se
asimilan rapidamente y son mas efectivas. Implica llevar adelante un disefio riguroso para la
medicion en cuanto a seleccién de unidades de analisis y muestras para la elaboracién y/o

configuracion de los dispositivos 0 herramientas para el trabajo de campo.
Sera necesario por ello:
Determinar el estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos en lo que respecta a

sus variables e indicadores. El punto de partida debe obtenerse en la etapa de investigacion

a través de los diagndsticos o auditorias. Las evoluciones comparativas son un parametro
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importante al momento de establecer variaciones en los indicadores que se estan midiendo.
Aqui pueden construirse o emplearse escalas que permitan graduar la variacion y agrupar las

mediciones obtenidas. Significa “saber donde estoy”.

Es importante también, la delimitacion de los alcances establecidos en dimensiones
cuantificables o variaciones descriptivas. Conlleva a determinar cuanto se debe variar la
magnitud del impacto de las posibles variaciones que se sucedan. La definicion y elaboracion
de los dispositivos de medicién en funcion de cada objetivo propuesto y empleando los mas
diversos métodos existentes, muchos de ellos clasificados en funcién de las ventajas,
desventajas y aportaciones que pueden determinar (exposicién, impacto, participacion,

auditoria, redes social, integrales, etc.)

Finalmente, deberdn determinarse los protocolos y procedimientos de aplicacion de los
dispositivos y herramientas de medicién, teniendo en cuenta la muestra, los tipos de acciones
al que van vinculados, los plazos y demas particularidades. Sobre este aspecto, cada acciéon
o0 técnica ha configurado sus propios procedimientos, no resultando igual medir la
participacion de los empleados en un evento que el resultado de una accién en redes sociales

0 en la intranet de la organizacion.

2) Elaboracion de cuadros de mando y calculo de los indices.

La elaboracién de cuadros de mando y la confeccion de indices posibilita una mejor
interpretacion de los resultados obtenidos, una vez analizados los datos que han sido

medidos.

El cuadro de mando es una simplificacién e integracién de indicadores que se configura a
partir de los objetivos e indicadores definidos, los estados iniciales, los Gaps y las escalas. Es
una herramienta dinamica que permite el control y aporta informaciéon para la toma de

decisiones.

Por su parte, los indices son indicadores complejos que se obtienen a través de la integracion
de informacién diversa. Buscan sintetizar en una medida comdn un conjunto de datos. Son
importantes para simplificar los resultados obtenidos de la medicién a fin de determinar el

aporte.

Se debe realizar:
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El andlisis de los datos obtenidos mediante la tabulacién y sistematizacion de los mismos,
organizados por variables y objetivos.

Para esta operacion se pueden emplear herramientas estadisticas, de andlisis de datos o
valerse de proveedores externos que ofrecen servicios de captura y analisis de informacién

en comunicacion.

La interpretacion de los resultados se realiza en funcion de los objetivos propuestos y a la luz
de las conceptualizaciones y alcances previamente definidos. Se suelen emplear para la

evaluacion formativa, indices o cuadros de mando.

3) Disefar los reportes y presentaciones.

La confeccidn de reportes y presentaciones, sobre todo en lo que respecta a la evaluacién de
tipo sumativa se constituye en un elemento clave del proceso ya que permite la
sistematizacion de los resultados, hacerlos tangibles y obtener un registro de los mismos.
Deben incluirse logros obtenidos, su cuantificacion y variacion cualitativa si correspondiera, y
desde luego las recomendaciones a implementar a modo de inputs para futuras

planificaciones.

Ademas, los resultados a presentar deben seleccionarse en funcién de cada uno de los
publicos/clientes a quienes se deba reportar, desde la alta direccién, los pablicos implicados,

publicos internos, etc.

El lenguaje, los formatos y los modos de presentacién deben guardar coherencia con el
modelo de gestion organizacional en el que se enmarcan las acciones de comunicacién y los

procesos de medicion.

Es clave la transparencia en la presentacion y justificacion de los resultados, demostrar la
efectividad de la comunicaciéon midiendo y reportando lo que realmente hay que medir, y
desde luego generar datos Utiles para la organizacion y no solo para el &rea de comunicacion.
Es muy importante que la fase operativa funcione de manera integrada a la gestion de
comunicacion y de modo ininterrumpido, posibilitando la obtencién de datos y resultados de

manera constante.
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De este modo, sera posible aplicar evaluaciones formativas de manera periédica para corregir

fallos en los outputs y mejorar el rendimiento de los demés niveles de los objetivos a evaluar.



CAPITULO 1Nl
MARCO METODOLOGICO
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3. MARCO METODOLOGICO.

La investigacion tuvo un disefio de tipo exploratorio y descriptivo, mediante la aplicacion de
una metodologia de estudio de caso. Para ello fue necesario la combinacion metodoldgica de
tipo cualitativa, que incluy6 la configuracion de técnicas de andlisis documental; entrevistas y

observacion directa sobre el caso estudiado.

La metodologia cualitativa tuvo como objetivo la descripcidn de las cualidades del fendbmeno
estudiado. Se refiere a la investigacion que produjo los datos exploratorios y descriptivos: las
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable. En este sentido, el
disefio de investigacion se estructuré en base a los objetivos propuestos y las variables de
estudio que de ellos se desprenden: comunicacion, planificacion estratégica, evaluaciéon y

objetivos organizacionales.

3.1. Disefio de lainvestigacion.

La presente investigacion se enmarcé en un disefio de tipo correlacional descriptivo sobre un
estudio de caso, “al hablar de investigacion o tipo de estudio correlacional lo que el
investigador pretendera establecer seran las relaciones entre diversos fenédmenos a estudiar”
(Berganza & Garcia, 2005, p. 54). Dicho disefio, analizé las relaciones entre variables

dependientes e independientes, es decir, la correlacion entre ambas.

Del mismo modo, fue un estudio de tipo exploratorio descriptivo, al punto que dio cuenta sobre
el estado de la gestiébn de comunicacion en la organizacién, describiendo su relacién con su

modalidad gestion y su relacion con los objetivos de la organizacion.

También se trat6 de un estudio de caso, al programa de comunicacién estratégica que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy Ltda., se desarroll6 en
Ecuador durante el afio 2014, lo cual permitié llevar adelante el estudio profundizado y
exhaustivo de un objeto de investigacién, con lo que se obtuvo un conocimiento amplio y
detallado del mismo. Este tipo de metodologias centra la atencion en las conductas de las
personas o fendmenos con la finalidad de entender las particularidades de un individuo, grupo,
institucion social o comunidad. Como método de investigacion, el estudio de caso examind y
analizé con profundidad la interaccion de los factores que producen efectos tanto en casos

especificos como particulares.
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En conclusién, se realizé un estudio de caso con un disefio descriptivo correlativo donde se
analizo las variables determinadas a partir de la implementacién de un modelo de evaluacion
denominado Communication Management Bridge. A través de la implementacion de dicho
modelo se evalué cémo la planificacion estratégica de las acciones de comunicacion impacta

en los objetivos generales de la organizacion asignada.

3.2.  Variables de estudio.

Una variable es “cualquier caracteristica o propiedad que contenga dos o mas categorias
posibles en las que un objeto o acontecimiento pueda ser clasificado potencialmente”
Berganza & Garcia (2005, p. 117. Citado por Abendafio, 2014, p. 33). En ese sentido, las
variables principales del estudio que se desprenden del objetivo general son la planificaciéon

estratégica en comunicacién y su impacto a los objetivos organizacionales.

En funcién de los objetivos propuestos, se desarrollaron las variables de estudio que fueron
utilizadas para realizar el trabajo de campo. Las variables de estudio planteadas fueron:

comunicacion, planificacion estratégica, evaluacion y objetivos organizacionales.

3.3.  Unidad de analisis y temporalidad.

Este estudio analizg, en su fase de investigacion descriptiva, el programa de comunicacion
estratégica que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda., se
desarroll6 en Ecuador durante el afio 2014. Por lo tanto, se hizo un acercamiento a los
directores y encargados de la comunicacion de la empresa para conocer las acciones de
comunicacion que desarrollé durante ese tiempo, en funcién de las variables de la estrategia,

la tactica y la operatividad.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos.

En relacién a las técnicas cualitativas, éstas recogen el significado de la accién de los sujetos.
Se trata de captar los motivos, los significados, las emociones, y otros aspectos subjetivos de
las acciones e interacciones de los individuos y los grupos. A partir del tipo, disefio y en funcion
de los objetivos de investigacion propuesto, fue necesario implementar las siguientes técnicas

e instrumentos de investigacion.
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3.4.1. Analisis documental.

El andlisis documental implicé el soporte material de hechos, fendmenos y manifestaciones
de la realidad social, que existe con independencia de la accion del investigador. Durante la
investigacion fue necesario llevar adelante una lectura de documentacion vinculada a la
gestion de la organizacion como: web corporativa, memorias de la organizacion,
presentaciones institucionales, planificaciones estratégicas, informe de responsabilidad social
empresarial, documentos descriptivos de acciones de comunicacién, revistas institucionales
y otros. Esto posibilité recabar informacién para identificar el grado de planificacion estratégica

del programa en comunicacion elegido.

3.4.2. Entrevista semiestructurada.

Una entrevista es cualquier conversacion cuyo propésito es captar informaciéon de caracter
personal para indagar en los fendmenos sociales e individuales. Con el fin de alcanzar parte
de los objetivos propuestos se empleé la técnica de la entrevista semiestructurada. En efecto,
se analiz6 el caso seleccionado mediante la aplicacion de un modelo de medicion vy
evaluacion; la contribucion de las acciones de comunicacion desarrolladas por la organizacion
a los objetivos de la organizacion; y en consecuencia el aporte de datos para establecer la
correlacion existente entre la planificacién estratégica de la comunicacion y la determinacién

de aportes sobre los objetivos de la organizacion.

El banco de preguntas, se baso en la estructura del Communication Management Bridge, lo
cual se dio a partir de las respuestas de los principales involucrados con la implementacion
de la gestién de comunicacion. Las preguntas fueron abiertas y el objetivo principal fue que

los interlocutores brinden la mayor cantidad de informacion posible.

Las entrevistas fueron aplicadas a los mandos directivos de la cooperativa, asi como a los

mandos encargados de la comunicacion.
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Funcionarios entrevistados | Cargo

Ing. Jorge Valdiviezo Responsable de la Jefatura de Marketing y Publicidad

Ing. Monica Narvaez Jefa de Responsabilidad Social Empresarial
Preguntas

En relacion al modelo de gestion de la organizacion de la empresa:

¢, Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad, sector, mision, vision,
valores, etc.?

¢ Qué modelo o perfil gerencial tiene?

¢ La gestion de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la organizacion?

¢ El responsable de comunicacion tiene una posicion directiva o gerencial?

¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la organizacién?

¢, Se emplean? ¢ Con qué rigurosidad, periodicidad?

¢ La gestién de comunicacion estd sometida a dichos procedimientos?

En relacion alos objetivos organizacionales de la empresa:

¢ Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en cuenta para llevar adelante la
gestién de comunicacion?

¢ La gestién de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion, de liderazgo y la
cultura de la organizacién?

¢Existe un plan estratégico de comunicaciéon que tenga relacion directa con el plan
estratégico de la organizacion?

¢ Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los planes
operativos de la organizacién?

¢ La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el grado de
cumplimiento de los objetivos propuestos?

En relacion a la definicibn de objetivos de comunicacion que la empresa se ha
planteado:

¢, Cudles son los objetivos de comunicacion?

¢ Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion responden
a las necesidades de la organizacién?
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¢ Existe correlacion directa entre los objetivos de comunicacién (resultados) y los objetivos
de la organizacion?

Las estrategias, programas y/o campafas disefiadas para cumplir con los objetivos de
comunicacion, ¢Se han definido con objetivos (de produccién) que verifican de manera
continua su cumplimiento?

¢El area de comunicacion ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de
produccion?

Con relacion ala tactica en comunicacion que posee la empresa:

¢Las acciones de comunicacion han sido determinadas a partir de las variables propuestas
en los objetivos?

¢Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacién sobre las cuales se
pretende gestionar?

¢.Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el
cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?

¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la accion de
comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacion?

Con relacion ala fase operativa de comunicacién en la empresa:

¢ Existia un diagnostico inicial sobre el estado actual de los cumplimientos de los objetivos
propuestos?

¢, Se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar las mediciones?

¢ Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagnéstico inicial y las
metas que se pretenden alcanzar?

¢, Se han especificado los GAPs (alcances) existentes entre la situacion inicial y el indicador
de cumplimiento propuesto para el objetivo?

¢ Cbémo se midieron los cambios en las variables gestionadas?

¢, Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados alcanzados para
cada objetivo de comunicacion?

¢Existe un procedimiento formal de aplicacién de los dispositivos y herramientas de
medicién?

¢, Se han tenido en cuenta al momento de ejecutar el plan de comunicacioén, instancias y
procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accién?

¢.Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones?

¢.Se han analizado los datos en funcién de los objetivos de comunicacion, indicadores y
metas a lograr?
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¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos con la
gestion de comunicacion?

¢ Se han evaluado los resultados obtenidos en relacién con los objetivos organizacionales
e indicadores seleccionados?

¢ Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacién a los objetivos propuestos,
empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

¢ Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomados como
objetivos de comunicacion para futuras planificacion?

¢, Realizaron reportes sobre los resultados? ¢ A quién se los presentaran?

Cuadro 1. Preguntas de las entrevistas realizadas a los funcionarios de la cooperativa de
Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy Ltda.

Fuente: Manual del estudiante para la elaboracién del trabajo de fin de titulacion de grado afio 2014.
Elaborado por: El Autor

3.4.3. Observacion.

La observacién implica una serie de procedimientos de obtencion de datos empiricos sobre
las conductas y los fenbmenos sociales. Para que se convierta en una técnica cientifica debe
ser sisteméatica, de manera tal que pueda ser replicada por otro investigador. (Berganza &
Garcia, 2005).

Finalmente, de modo complementario se empled la técnica de la observacion. La observaciéon
fue de tipo directa no participante, mediante la cual se procuré entrar en contacto
personalmente con el hecho o fendmeno de estudio pero sin intervenir en el mismo. Para ello
se disefié un cuadro que constituya la plantilla de observacion para recabar datos respecto
del disefio y estructura de los programas de comunicacion, en relacion con las variables y los

objetivos propuestos.

Esta observacion se aplico a los documentos de comunicacion formulados por la empresa
tales como: pagina web corporativa, memorias de la organizacién, presentaciones
institucionales, plan estratégico institucional, informe de responsabilidad social de la empresa,
revista institucional, dipticos o tripticos institucionales, hojas volantes, afiches promocionales,

entre otros.



Ficha de analisis documental

Fecha de aplicacion: Dia: |:|:|

Investigador: Darwin Fernando Ganazhapa Granda

Documento

[1] Pagina web corporativa

[2] Memorias de la organizacién

[3] Presentaciones Institucionales

[4] Plan estratégico institucional

[6] Informe de responsabilidad social empresarial
[7] Revista institucional

[8] Dipticos o tripticos institucional

[9] Hojas volantes institucionales

[10] Afiches institucionales

[11] Banner Institucionales

Observaciones:

Mes: I:l:l

Existe

HRERERERERERERERERE

No existe

Ano:
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"Medicion y Evaluacién en Comunicacion Estratégica. Caso de Estudio:
Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina "Manuel Esteban Godoy Ortega" Ltda.

|

Ao

Numero

Investigador

Ficha 1. Analisis documental a la jefatura de marketing y publicidad de CoopMego.

Fuente: Ficha de analisis documental.
Elaborado por: El Autor.



CAPITULO IV
TRABAJO DE INVESTIGACION



4.1.

4.1.1.
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Trabajo de investigacién.

Fase estratégica.

Modelo de gestiéon organizacional.

Sector: Finanzas.

Es una entidad financiera privada, que opera desde el afio de 1984, su operacion esti

respaldada bajo la normativa juridica de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria.

Su estructura administrativa segn su organigrama se encuentra distribuida en cuatro niveles:

directivo, asesor, operativo y de apoyo.

El nivel directivo esta constituido por la asamblea general, el consejo de administraciéon

y la gerencia, con su respectivo nivel de apoyo que es la secretaria general.

El nivel asesor esta conformado por la auditoria externa, auditoria interna, el consejo

de vigilancia, asesoria legal, las comisiones electoral y de educacion.

El nivel operativo estd conformado de la siguiente manera:

e La comision de calificacion de activos y riesgos.

¢ Comité de gestidon de activos y pasivos.

e Comité de crédito.

e Comité de normatividad.

e Comité de administracion integral de riesgos.

e Comité de cumplimiento.

¢ Comité de tecnologia.

¢ Unidad de seguridad y salud ocupacional.

e Cinco direcciones: negocios, administrativa financiera, infraestructura fisica,
tecnologia, gestién y desarrollo.

e Cinco departamentos: recursos humanos, seguridad fisica, responsabilidad

social empresarial, operaciones y analisis de crédito.



e Mientras que las unidades de servicio de atencion al cliente y de cumplimento
estan conformada por: unidad de riegos, unidad de seguridad y salud
ocupacional y secretaria.

¢ Nivel de apoyo esta constituido por el personal rotativo de la cooperativa, que cumple

funciones distintas.

El gobierno, direccién, administracién y control interno de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda., es ejercido por medio de los siguientes organismos:

1. Asamblea General de Socios 0 de Representantes;
2. Consejo de Administracion;

3. Consejo de Vigilancia,

4. Gerencia, Y,

5. Comisiones Especiales.

¢En las lineas estratégicas de la ¢A qué se refiere la linea estratégica que menciona la
empresa consta la comunicacion? comunicacion?
Si No
X 1.- Mejorar el posicionamiento de la marca CoopMego.

2.- Mejorar la calidad de atencién de nuestros socios.

Cuadro 2. Tabla de recopilacién de informacion fase estratégica

Fuente: Entrevista

Elaborado por: El Autor

Interpretacion. Las lineas estratégicas de la empresa evidencian dos ejes estratégicos, el de

posicionamiento de marca y la mejora de atencion a los socios.

¢Cual es el nombre del cargo del  ¢Cual es la posicion de ese cargo en el organigrama de la
Responsable de Comunicacién?  empresa?
Ing. Jorge Valdivieso Nivel de apoyo
Se deben al departamento de gestién y desarrollo.

Cuadro 3. Tabla de recopilacién de informacion fase estratégica
Fuente: Entrevista
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. La posicion del cargo en relaciéon al mando ejecutivo de la empresa se
encuentra como nivel de apoyo, con relacién al departamento de gestion y desarrollo.
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Es gerencial, porque se Es jerarquico porque se
depende de los altos basan en cuanto el
mandos de CoopMego. organigrama

Pregunta no destinada Gerencial, ya que es el

para esta area. responsable de la jefatura
y es el encargado de quien
guie la comunicacion de la
organizacion.



Continuacién cuadro 4.

Los jefes de area tienen
obligaciones de emitir un
informe de gestion
mensual que esta anclado
al plan operativo anual y al
plan estratégico.

Los informes son enviados
dependiendo la actividad
estos pueden ser
mensuales a trimestrales,
0 cuando la situacion se lo
amerite.

Cuadro 4. Relacion al modelo de gestion de la organizacion de la empresa.
Fuente: Entrevista estructurada.
Elaboracioén y sistematizacion: El Autor.
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Interpretaciéon. En relacién al criterio de los entrevistados, sefialan que existe un nivel
jerérquico de organizacion, que la comunicacion se efectia bajo la responsabilidad de la
jefatura de marketing y publicidad. El aspecto comunicativo si ocupa un espacio dentro de los
ejes estratégicos y existe un apoyo administrativo; el responsable de comunicacion posee un
nivel gerencial, los procedimientos organizacionales de control se fundamentan a base de
informes mensuales, estos tienen relacion directa con el plan operativo anual, mientras que
los procedimientos organizacionales de control de gestion se dan mediante un plan de trabajo
de la jefatura y la rigurosidad del control est4 dada por los informes mensuales o trimestrales,

de igual forma la gestibn de comunicacién se somete a procedimientos establecidos por la

cooperativa.

[WPéginawebcorporatva X 2008 01
[2 Memorias de laorganizacien X 2010 04
[3] Presentaciones nstitucionales X 2014 02
[4] Plan estratégico institucional X 2014 01
[7]Revistainstitucional X 2014 02
[8] Dipticos o tripticos institucional X 2014/2015 20
[9] Hojas volantes institucionales X 2014205 15
[10] Afiches institucionales X 201412015 15
[11] Banner institucionales X 20122015 30

Cuadro 5. Andlisis de documentos de comunicacion de la empresa.
Fuente: Ficha de analisis documental. (Observacién de campo.)
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. Los documentos de comunicacion con los que cuenta la organizacion han
sido generados desde el afio 2010 donde se publicaron memorias, en el afio 2008 la pagina
web, en el afilo 2013 dos revistas institucionales, y en el afio 2014 presentaciones
institucionales, plan estratégico institucional, informe de responsabilidad social empresarial,

dipticos y tripticos, hojas volantes y afiches institucionales.



4.1.2. Objetivos organizacionales.

- ¢En qué medida? ¢ Cémo usted lo evidencié?

Las actividades de comunicacion guardan estrecha relacion
con los objetivos institucionales. Marketing es el medio para
cumplir dichos objetivos. Todos apuntan a mejorar la
atencion de los socios.

Cuadro 6. Objetivos organizacionales.
Fuente: Tabla de recopilacion de informacion.
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. Los objetivos estratégicos responden a los objetivos institucionales, porque
estan sobre la base del plan estratégico institucional, con el fin exclusivo de mejorar la

atencién a los socios.

Si, todas las areas de la Si, debido a que los
cooperativa. objetivos organizacionales
son los que amparan a los
objetivos de la

comunicacion.

No corresponde a ésta Si, estd directamente

area la pregunta. ligado con el
funcionamiento de la
cultura de la organizacion y
los ideales planteados:
Existen esquemas,
formatos, formularios,
avances mensuales del
POA en cuanto a su
porcentaje planteado. El
consejo de administracion
observa que se hizo mal y
que se necesita para poder
avanzar, te da el apoyo
necesario y de igual forma
se hace el andlisis con
otros departamentos.
Finalmente se rige por un
manual de funciones y un
manual de politicas se
entrega los manuales, los
mismos que estan
apegados en funcion, de
las  politicas de la
cooperativa como de las
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Continuacién cuadro 7

leyes que rigen el
Ministerios de trabajo.

El plan estratégico, lo Si, existe un plan

maneja directamente la estratégico de
jefatura de marketing y comunicacion, en pleno
publicidad. apoyo con la alta direccion

de la Gerencia General y
Gestién y Desarrollo.
Si, como responsable de Si existen, segin como
responsabilidad social esta en la planificacion del
tiene un plan de area que plan operativo y se hace
estd anclado al plan una coordinacién
estratégico y al plan interdepartamental y en el
operativo anual. momento que se requiere
el apoyo de comunicacién
ahi es donde entran a

operar el trabajo
establecido.
Si, ya que son Si, a través de los
directamente elaborados diferentes estudios
por el area de Gestién y realizados con anterioridad
Desarrollo. que se hizo en la jefatura,
y en la evaluacion de los
planes que son

previamente  estudiados
por el area de Gestion y
Desarrollo.

Cuadro 7. En relacién a los objetivos organizacionales de la empresa.

Fuente: Entrevista estructurada.

Elaboracion y sistematizacion: El Autor.

Interpretacion. El criterio de los funcionarios entrevistados en relacion a si se tienen en
cuenta los objetivos estratégicos para la gestion de comunicacion expresan que si, son estos
los que amparan los objetivos de comunicacion; ademas, existe un modelo de gestion (en el
cual se miden los avances del poa), un manual de funciones, existe un plan estratégico de
comunicacion apoyado desde la alta gerencia, y por supuesto se viabiliza mediante el plan

operativo de comunicacion.



4.1.3. Objetivos de comunicacion

Si, abarcan acciones en conjunto con marketing y publicidad, el Empieza 2012 potencializacion
disefiador gréfico es el encargado de elaborar informacion visual, marzo del 2014

con esto se logra mejorar la comunicacion en todos los ambitos

para la cooperativa. A continuacion se detalla algunas

actividades:

- Ferias especiales.

- Responsabilidad social (Fundacién ser.)

- Campafias de radio.

- Redes sociales (facebook.)

- Fuerza de venta / personal (material grafico de apoyo.)

- Experiencia y solvencia.
Cuadro 8. Objetivos de comunicacién: Plan de comunicacion.
Fuente: Tabla de recopilacion de informacion.
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. El plan de comunicacion evaluado da comienzo en el afio 2012 y se ha
potencializado a partir del afio 2014, abarcando acciones de marketing, a través de ferias,

campafas de radio, redes sociales y material grafico de apoyo.

. Objetivos decomunicacion
Constantemente Medio Bajo. Satisfacer las necesidades de los
Medio Alto. socios.
Adultos mayores.
Profesores/ activos y jubilados.
Empleados publicos y privados.
Comercio.
Cuadro 9. Objetivos de comunicacién: Tiempo y publico.
Fuente: Tabla de recopilacion de informacion.
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. El objetivo general de comunicacion es satisfacer las necesidades de los
socios y clientes de la cooperativa, con un tiempo de duracioén constante. Los publicos al que
esta dirigido son: profesores activos, empleados publicos y privados, comercio, y adultos

mayores.

Se realizan estudios internos por areas y Si, existe correlacion entre los objetivos de la
agencias. Planes anteriores de la jefatura de organizacién y los planes de comunicacién porque a
marketing y publicidad. Revision de productos la final lo que se pretende es satisfacer las
y servicios. Nivel de competencias y necesidades de los socios de la cooperativa.
oportunidades de negocios



Cuadro 10. Objetivos de comunicacidn diagnéstico.
Fuente: Tabla de recopilacion de informacion.
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. La relacion que existe entre los objetivos de comunicacion y los de la
organizacion se expresa en que el fin de la cooperativa es satisfacer las necesidades de los
socios, y en el caso de la comunicacion de contribuir al cumplimiento de las necesidades

propuestas desde la institucion desde una perspectiva comunicativa.

Si, se han realizado
estudios previos como se
manifesté en estudios
internos por areas y en las
agencias. Y por estudios
de marketing que se los ha
ejecutado con
anterioridad.

Claro, Los objetivos de la
cooperativa dependen en
mucho del plan estratégico
el mismo que aterriza en el
plan operativo que es
regulado y controlado por
el departamento de
Gestion y Desarrollo.
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Continuacién cuadro 11.

Si, porque son los
ejecutores principales de la
imagen institucional. Y la
jefatura depende de los
objetivos  institucionales
para el mejoramiento de la
cooperativa.

Participan al 100% toda la
promocién, como  por
ejemplo disefio de los
cajeros automaticos, y se
encargan directamente de
la difusion en los diferentes
canales de comunicacion.

Cuadro 11. En relacién a la definiciéon de objetivos de comunicacion que la empresa se ha
planteado.

Fuente: Entrevista estructurada.

Elaboracién y sistematizacion: El Autor.

Interpretacion. El entrevistado Jorge Valdivieso sefiala que el objetivo de comunicacion es
satisfacer la necesidad de los clientes, para definir los objetivos se realizd un estudio previo y
se tomaron en cuenta estudios de marketing efectuados con anterioridad; la correlacion
directa entre los objetivos y el resultado estan en funcion de los objetivos organizacionales, la
verificacion de su cumplimiento depende del plan operativo controlado por los departamentos
de gestion y desarrollo, por la jefatura de marketing y publicidad, quienes son los ejecutores
principales de la imagen institucional. Mientras tanto que la responsable de responsabilidad
social comenta que toda actividad realizada por su dependencia es comunicada a la jefatura

de marketing y publicidad para su respectiva difusion.



CoopMego

Cooperativa de Ahorro y Crédito

R equmtos para Apertura de Cuenta
A DE AHO s AN

= Persona Natural

® FolocoJ)la de Cédula de Ciudadania,
Identidad, seguin comresponda.

O Fotocopia del Certficado de Votaci6n.

© Doce dolares ($12).

O Fotocopia de planilla de pago de
servicios basicos actualizada (agua, luz
o teléfono), en donde se registre fa
direccion actual.

= Persona Juridica - Compaiiia

O Solicitud de apertura de cuenta Juridica dirigida al sefior Gerente de la Cooperativa,
en la que conste los nombres de los representantes de la cuenta y cual serd la
condicion de [as firmas.

(O Fotocopia notariada o certificada de la Escritura de Constitucion de la Compaiia,
adjunto con la Resolucién de Superintendencia de Compafiias que autoriza la
constitucidn; y, la inscripcidn realizada en el Registro Mercantil o en el Registro de
la Propiedad en los cantones donde no haya Registro Mercanti.

O Listado de los accionistas o socios de la Compaiia, anotando el porcentaje de

aijcipaa‘én que cada uno tiene, firmado y sellado por el Representante Legal de
mpaiia

) Fotocopia notariada del RUC de la Compaifa.

(O Estados Financieros de la Compafifa actualizados y legalizados presentados en el
organismo de control.

() Nombramiento del Representante Legal de la Compafiia.

@) Fotocopia de la Cédula de Ciudadania, Identidad, sequn corresponda y Certificado
de Votacion del Rervesentame Legal de la Compaiiia.

. O Fotocopia de planilla de servicio bésico del Representante Legal de a Compafia.

= Asociaciones Juridicas

(O Fotocopia notariada o certificada de los Estatutos de la Asociacién debidamente
aprobados por el Ministerio correspondiente.

() Fotocopia notariada de Ia resolucidn del Ministerio de autorizacén de funciona-
miento o constitucion.
() Fotocopia notariada o certificada de la Directiva vigente de la Asociacion, la cual
debe encontrarse registrada en el Ministerio ndiente.

() Listado de los socios de la Asociaci6n, anotando el porcentae de participacién que
Gdaunguuenemhmmna,ﬁnnadoyseﬂadopo«elkpmsenwmugddeh

() Fotocopia notariada del Ruc de la Asociacion.
O l'sudosﬂnmemsdelakmaaénmlmdnsylegmados presentados en el

O I-‘mocop-adela(:éduhdemdadam. seqn corresponda y Certificado
yﬁnnamesdehmema.

ﬁ mdef;lan;hde béﬂmdelﬂemuammhgaldehkodaﬁény
mal

Para mayor informacién visite nuestra red de oficinas
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Requis_ltbis para Crédito

Garantia Personal

o Fotocopias de cédula de ciudadaniay certificado de votacion.
o Planilla de luz, agua o teléfono (del ltimo mes).
o Certificados de Sueldos (ingresos-egresos=liquido).
® Fotocopias de Contrato de Arendamiento (legalizado).
© Originales de Giros del Exterior.
® Fotocopia del RUC o RISE actualizado.
* Fotocopias de declaraciones del SRI(IVAe Impuesto ala Renta).
© Fotocopias de facturas.
© Balance General y Estado de Resultados.
o Referencias bancanas
® Proyecto de nversi
o Certificado simple del Registro de la Propiedad (libre de gravamen). ¢

® Permiso de funcionamiento del negocio o Patente Municipal.
* Qtros:

Hipotecarios
# Certficado historiado otorgado por el Registro O 0
de la Propiedad (15 afios y libre gravamen).

* Fotocopia notariada de las escrituras del bien a hipotecar.
« Certificado de no adeudar al Municipio.

o (Certificado de Avaliio Catastral emitido por el Municipio.
« Informe del Perito Avaluador.

® Permiso de construccidn. o
@ Planos aprobados. (®)

@)
O

© Presupuesto de obra. (o)
« Predio Urbano actualizado. O O
 Cuadro de dreas y alicuotas. O O
o Declaratoria de Propiedad Horizontal. O O
o Reglamento de Propiedad Horizontal O O
® Plano Inscrito O O
G e S R e e
Garantia Prendaria Deudor/ Garante
® Proforma del vehiculo a adquirir. ollle
o Contrato de compra venta debidamente legalizado. 00
» Fotocopiaa color de la matricula del vehiculo a prendar. OO
 Certificado de la ANT (que sefiale que no pesa gravamen OO
alguno sobre el vehiculo).
o Certificado del Registrador Mercantil (que sefiale que no ORCY

pmgrmmen alguno sobre el vehiculo).

CoopMego, mas por usted...

www.coopmego.com [ facebook.com/CoopMego

Imagen 10. Hoja volante requisitos para apertura de cuenta.
Fuente: Documento escaneado, proporcionado por la jefatura de marketing y publicidad de CoopMego.

Interpretacion. El material grafico sefiala los requisitos para apertura de cuentas y requisitos

de crédito que oferta la cooperativa, concuerdan con la imagen corporativa de la institucion.
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E! prMego Visite nuestras oficinas

Cooperativa de Ahorro y Crédito

LOJA
Mt

(atacocha

ZAMORA CHINCHIPE
Zamora

Yantzaza

Zumba

AZUAY

Agenda (uenca L y 072800518

aLoayza y Juan Montalvo.

- Normas de ==
| S - Gualaquiza Atahualpa entre Amazonas y Francisco de Orellana 072781009
- Seguridad

EMERGENCIAS
AL REALIZAR: FINANCIERAS

“% TRANSACCIONES POR INTERNET CEAREL L HARNROS A

AL USAR: 1700 584800

CAJEROS AUTOMATlCOS LOS 365 DIAS DELANO / 24 HORAS

SERVICIOS DE:

@ TARJETA DE DEBITO © BLOQUEOD DE TARJETA DE DEBITO
ALVISITAR: © BLOQUEO DE LIBRETA DEAHORROS

m NUESTRAS OFICINAS © BLOQUEO DE PAPELETA MEGOCUENTA

CoopMego, mas por usted...
R

Imagen 11. Diptico de normas de seguridad.
Fuente: Documento escaneado, proporcionado por la jefatura de marketing y publicidad de CoopMego.

Interpretacion. El diptico informa de las diferentes oficinas de la cooperativa posee en la
region, dando a conocer su ubicacion exacta y los teléfonos de contacto, el disefio mantiene
la imagen corporativa.



Servicios Médicos de la Fundacion Ser:

Farmacia

Ofrecemos precios bajos en la compra de medicamentos

na Interna. +Traumatologia
ina Alternativa + Reumatologia
ria. + Otorrinolaringolagia,

+ Dermatologia -+ Ortopedia Pedidtrica
+ Dermatologfa Clinicay Estética.  + Odontologia.
+Ginecologia « Fona Mediologia,

Psicologia Clinica

« Curaciones.

traccion de puntos
mias

vado de oido.

wrol de signos vitales
bulizaciones.

) Clinico

Eximenes médicos a los precios ms bajos

Las socias dela Cooperativa que dena luz un nifio o nifia vivo(a)
e cumplan las condiciones establecidas en el Reglamento
lego Angelitos, tienen derecho a:

 Una canasta de articulos para recién nacido, por un valor de
hasta USD $ 40,00.

+Bonoala orden del recién nacido para la apertura de una
Cuenta de Ahorros en s Cooperativa, por un valor de USD
$20,00 (veinte ddlares).

« Talonario de 12 fichas médicas a la orden del recién nacido
para atencion pedidtrica ena Fundacion SER

Seguro de Vida (Gratuito)

De acuerdo al monto en
dispongan nuestros socios, esta
de Vida gratuito, ha:

$1000 1999 $10000 12000 30000

#2000 599 #0000 $1000 £24000
$000 799 $30000 %000 $%000
#4000 4999 #0000 $8000 98000
15000 85999 50000 $10000
000 69 60000 $2000
$70,00 79 0000 $000
$8000 6999 80000 $16000
9000 99 90000 1800

$I0000  Enadelnte  $100000  $20000

m CoopMego -

Prod uctos
& Servicios

En CoopMego,
mejoramos la calidad de vida de las pes

Imagen 12. Triptico de productos & servicios

Fuente: Documento escaneado, proporcionado por la jefatura de marketing y publicidad de CoopMego.

iBuenas Noticias!

Ahora en las ventanillas de

Pago de servicios: Agua, Impuesto
Predial, Patentes, Permisos, Multas,
Utilidades, Alcabalas, SIMERT,etc.

alizar

municipales.

‘VISITE NUESTRA OFICINA MATRIZ ¥ AGENCIAS LOCALES
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Imagen 13. Hojas volantes buenas noticias

Fuente: Documento escaneado, proporcionado por la jefatura de marketing y publicidad de CoopMego.
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Interpretacion. La hoja volante presenta la ubicacién geogréfica de los cajeros automaticos

de la cooperativa.
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Buscamos personas apasionadas, emprendedoras,
optimistas y auténticas como usted.

Imagen 14. Diptico mejoramos la calidad de vida de las personas.
Fuente: Documento escaneado, proporcionado por la jefatura de marketing y publicidad de CoopMego.

Interpretacion. El diptico promociona la oferta de empleo a quienes estén interesados en

trabajar en la cooperativa, mantiene la imagen corporativa de la institucion.



#ik CoopMego

Cooperativa de Ahorro y Crédito

wa ¥ | Gotmirno Corperdtve

MegOnline |

LUns Tarmsccion an lioss?

INSTRUCTIVO
MegOnline

'IIIIIIIII’é’IA

Normas de
Seguridad

F‘ CONSULTA DE
%x ROZANTES

TE QUEREMOS
CERCA

I

» Mego Chat

Imagen 15. Pagina web institucional
Fuente: Captura de pantalla de la pagina web de la cooperativa (www.coopmego.com.)

TXERERY RN

Visite su

Centro Medico

Co op Mego

Mas salud pard usted, ..

sigsnos: I S
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Interpretacion. La pagina web es de facil navegacibn manteniendo una armonia de la

cooperativa en cuanto a la imagen que proyecta, en la misma da facilidad de realiza un sin

namero de funciones y de consultas.
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#itk CoopMego

Cooperativa de Ahorro y Crédito

2 | Golbmetons Ouepoed

MegOnI'{Se ‘ Responsabilidad social
> * = £ COCOMIGE ¢RAMmsa OOy Cewldos oo i Waedad v ¢
Ko

LUna Sansacciin on leea? *)(*

Fundacion

mﬁgCTIVO S er

'IIIIIIIII’é’IA T
Normas de
Seguridad

==] CONSULTADE

ITES

Compartir

Imagen 16. P4gina web responsabilidad social.
Fuente: Captura de pantalla de la pagina web de la cooperativa (www.coopmego.com.)

Interpretacion. La pagina web posee una estructura clara de la institucion, con informacion
total de la cooperativa (servicios, requisitos, agencias, etc.). Es de facil acceso y navegacion,
mantiene la imagen corporativa de la organizacion.
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4.2, Fase tactica.

Responsabilidad Comunicacion interna (ldentidad, Comunicacion externa (publicidad,
Social implementar sentido de pertenencia, marketing, posicionamiento,
medicion del clima laboral, etc.) eventos)
X X X

Cuadro 12. Tabla de recopilacién de informacion fase tactica
Fuente: Entrevista
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. Las variables de comunicacion a las cuales pertenece el programa en estudio
son de comunicacion interna y externa. A nivel interno contribuye a procesos de apoyo en los
diferentes departamentos y externa porque difunde los servicios e imagen de la cooperativa a
los socios y ciudadania.

I|

Por resultados y actividades cumplidas
y por los productos elaborados
(afiches, tripticos, dipticos, cartillas,
etc.)

Cuadro 13. Tabla de recopilacion de informacion fase tactica
Fuente. Entrevista
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. Los indicadores de resultados estan dados por los resultados de las

actividades cumplidas y por los productos elaborados.

‘|

Ferias especiales.
Responsabilidad social (Fundacion ser).
Campafias de radio.
Redes sociales (facebook).
Fuerza de venta /personal (material gréfico de apoyo).
Experiencia y solvencia.
Cuadro 14. Tabla de recopilacién de informacion fase tactica
Fuente: Entrevista
Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. Los indicadores evidenciados comprenden siete acciones desarrolladas a
través de ferias especiales, responsabilidad social, campafas de radio, redes sociales y
material grafico; es decir, demuestra un alto nivel de acciones de publicidad e imagen
corporativa por parte de la institucion.
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Si, porque cada una de las acciones o actividades que
se han ejecutado han tenido un objetivo por cumplir. Las
actividades van dentro del plan operativo, se hace lo que
esta establecido en el plan de trabajo y en decisiones
técnicas.

Si, porque todo tiene un propésito que cumplir. Nace de
los requerimientos y objetivos de la organizacién como
de los socios, se hace en base a estudios demanda de
impacto.

Si, porque los indicadores nos dan la pauta para
determinar en qué se esta fallando, ademés nosotros
nos involucramos netamente en marketing y publicidad y
lo principal en la imagen institucional.

Hay un modelo de gestién donde todo se mide, se
analiza cuanto representa o cuanto perjudica a la
institucién, hay un tablero de mando del POA, se va
analizando el avance mensual.

Claro, cada indicador se puede medir en la confianza y
aceptacion que tiene la cooperativa como por ejemplo en
conversaciones con el Ing. Valdivieso la mejor confianza
es tener socios confiables y satisfechos que sus fondos
estan seguros en la institucién a la que representan.
Puede ser el nimero de socios incrementados el ultimo
trimestre del afio.

Cuadro 15. Con relacion a la tactica en comunicaciéon que posee la empresa.

Fuente: Entrevista estructurada.

Elaborado por: El Autor.

Interpretacion. El entrevistado, sefiala que las acciones de comunicacion si han sido
determinadas a partir de las variables propuestas en los objetivos y recalca que éstas van
dentro del plan operativo y que soélo se realiza lo establecido por éste, en base al cual se
toman decisiones técnicas; si existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacion
ya que nacen de los requerimientos y objetivos de la organizacién, los indicadores
observables estan determinados de acuerdo al tablero de mando del plan operativo anual,

resultados que son medidos de acuerdo al incremento de socios en cada trimestre.



Fase operativa.

No corresponde a ésta
area.

En Gaps Municipales -

Parroquiales, y en los
lugares donde se
encuentra las agencias de
CoopMego.

Actividad:

Capacitacion a

vendedores de carne del
Mercado Municipal de
Calvas- Catachocha, en
los proximos meses
(proyecto en planificacion)
Enfocado en cuatro
puntos:

1.- Educacion financiera
2.- Mejoramiento  de
presentacion de su
negocio- entra
directamente la jefatura de
marketing y publicidad.

3.- Capacitacion de RISE.
SRI.

4.- Y en manipulacién de
alimentos.

Las escalas se encuentran
definidas en el POA.

La jefatura no tiene
relacion directa con los
Gobiernos Autébnomos
Descentralizados, sino
mas bien con instituciones
privadas.




Continuacién cuadro 16.

No aplica a esta area No se utilizdé ningln

instrumento.

No aplica a esta area Se hace una evaluacion de
un estudio de opinion o se
contrata una consultora
para que mida los
resultados, los cuales
estan dados por el numero
de socios, en el caso de las
entidades financieras por
resultados numericos
segun los historiales.

No aplica a esta area Claro, porgue es la manera
de evidenciar las falencias

de la jefatura.



Continuacién cuadro 16.

Siempre se estd en Siempre se estd en
constante evolucion, para constante evolucién, para
el mejoramiento y el mejoramiento y
cumplimiento de los cumplimiento de los
objetivos. objetivos.

Claro como institucion que
es CoopMego se tiene el
propésito de  plantear
recomendacion para el
buen funcionamiento
organizacional.

Siempre se recomienda,
en funcion de la
experiencia que ha
sucedido en casos
anteriores, por ejemplo en
ubicacibn de cajeros
agencias.

No aplica a esta area.
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Continuacién cuadro 16.

Se los presenta a la Alta Claro, que se realiza los

Gerencia y al Consejo de  informes correspondiente

Administracion. de las acciones realizadas
los mismo que son
presentados a la Alta
Gerencia y al Consejo de
Administracion

Cuadro 16. Con relacién a la fase operativa de comunicacién en la empresa.

Fuente: Entrevista estructurada.

Elaborado por: El Autor.

Interpretacién. En relacion a la fase operativa de la comunicacion, los funcionarios
entrevistados sefialaron que para analizar el cumplimiento de los objetivos propuestos se
realizé un diagnostico inicial por cada area administrativa en base al cumplimiento resultados

anteriores.

Cuando los entrevistados se refieren a la existencia de escalas de medicion, mencionan que
se encuentran establecidas en el plan operativo anual, y que estan en restructuracién desde
el afio 2012, haciendo énfasis en la marca institucional; no han utilizado instrumentos para
medir la variacion de resultados ni tampoco ha existido un procedimiento formal de aplicacion

de dispositivos y herramientas de medicion.

La persona de comunicacion hace un monitoreo de las publicaciones radiales, donde evaltan
constantemente mediante informes de los resultados obtenidos, estos son revisados por la
jefatura de marketing y publicidad y entregados a la Alta Gerencia y Consejo de
Administracion, haciendo sugerencias para las futuras planificaciones, tomando en cuenta

experiencias anteriores.



CAPITULO V

ANALISIS DE RESULTADOS
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5. Analisis de resultados.

5.1. Fase estratégica.

5.1.1. Modelo de gestion organizacional.

La caracteristica fundamental de la institucion es ofrecer servicios financieros satisfaciendo
las necesidades de los socios, se encuentra relacionada con la mision, visién y valores,

ademas de la prestacién de servicios sociales a los socios.

El modelo de perfil gerencial que posee es jerarquico debido a que la estructura organizacional
de la empresa esta dada en cuatro niveles: directivo, asesor, operativo y de apoyo; todas las

decisiones dependen de los altos mandos.

La gestibn de comunicacién es manejada directamente desde la jefatura de marketing y
publicidad, ésta dependencia administrativa propone toda la comunicacion visual de la

cooperativa, tanto a nivel de los diferentes departamentos como de las agencias.

En el caso de la comunicacion visual poseen pagina web desde el afio 2008, se han formulado
dos memorias de la institucién, presentaciones corporativas, plan estratégico institucional, el
informe de responsabilidad social de la empresa, revistas institucionales, dipticos, hojas
volantes y afiches; lo cual evidencia una importante cobertura visual y de informacion por parte

de la organizacion.

El responsable tiene una posicion directiva gerencial, a nivel de una jefatura, encargado de la

comunicacioén de la institucion.

Existen procedimientos de control organizacional, por medio de wuna informacién
documentada, la cual es revisada a través de un informe de gestidn, que se encuentra anclado
al plan operativo anual y al plan estratégico institucional, esta informacién puede ser mensual,

trimestral o cuando la necesidad lo requiera.

En el caso de la gestibn en comunicacion se sujeta a los procedimientos de la organizacion,

por medio de la jefatura de marketing y publicidad.
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5.1.2. Objetivos organizacionales.

La gestiébn de comunicacién esta en relacién a los objetivos estratégicos de la cooperativa,
debido a que los objetivos organizacionales amparan a los objetivos de comunicacion, ligados
con el funcionamiento de la cultura de los ideales planteados por la organizacion y
principalmente a los valores establecidos en el plan estratégico, como son: de honestidad,

trabajo en equipo, compromiso, respeto y vocacion de servicio.

Se ha formulado un plan estratégico de comunicacién apoyado desde la alta direccion de
Gerencia General y de Gestion de Desarrollo, operado desde la Jefatura de Marketing y
Publicidad.

Cada area posee un plan operativo que tiene directa relacion con el plan estratégico
institucional y al plan operativo anual, en caso de la comunicacion éste es realizado por la

jefatura de marketing y publicidad, revisado y aprobado por la alta gerencia.

Para determinar el cumplimiento de los objetivos planteados se efectian estudios y procesos
de evaluacioén de los planes operativos, los cuales son analizados y valorados por el area de
Gestion y Desarrollo.

5.1.3. Objetivos de comunicacién.

Respecto a los objetivos de comunicaciéon de acuerdo al criterio de los entrevistados, no se
definen especificamente pero sefialan que todos apuntan a mejorar la atencion de los socios

y a cumplir sus necesidades como cuenta ahorristas.

Los estudios previos que se realizaron para definir los objetivos de comunicacion fueron de

caracter interno, por areas, agencias y estudios de marketing.

Tampoco hay una especificacion de la correlacion entre los objetivos de comunicacién y los
de la organizacion, segun la respuesta de los entrevistados; ellos sefialan que el area de
responsabilidad social informa a la jefatura de marketing y publicidad para difusion y

conocimiento de los socios de la cooperativa.
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En el caso de las estrategias que permiten cumplir con los objetivos de comunicacion son
definidos en funcién del plan estratégico, plan operativo y controlado desde el area de Gestidn
y Desarrollo.

La jefatura de marketing y publicidad es la principal ejecutora de toda la imagen institucional
por medio de los diversos documentos graficos; esta documentacion presenta una gran
diversidad, pero sigue una linea de imagenes, composicidn y secuencias armonicas, tanto en
el disefio como en los componentes del formato, color, fotografia, fuentes e informacion, la

cual se ajusta con la propuesta institucional.

5.2. Fase tactica.

Segun el criterio de los directivos entrevistados, todas las acciones o actividades propuestas
estan relacionadas con los obijetivos institucionales, ademas del andlisis de los documentos
de imagen corporativa existe una claridad conceptual de la informacion a difundir. En la pagina
web institucional se evidencia la presencia de los componentes principales del plan
estratégico, como su vision, mision, valores, estatuto, a mas de informacion de interés para
los socios y publico en general. De los documentos de publicidad impresos, cada uno de ellos
refleja un concepto visual de la institucion, donde también ofrece informacion relevante sobre

los servicios que oferta la cooperativa.

En el caso de indicadores que permitan medir los resultados de la accién de comunicacion,
no estan especificados; de acuerdo al criterio de la persona encargada de la jefatura de
marketing y publicidad estos son de caracter cualitativos como la confianza y aceptacion de
los socios hacia la institucién, y el incremento del nimero de clientes o socios por afio. Aqui

se evidencia escases de indicadores.

5.3. Fase operativa.

5.3.1. Niveles y dispositivos de medicion.

Para poder levantar una campafa de publicidad la jefatura de marketing y publicidad, realiza
un analisis al nivel interno de la institucion y los documentos a ser publicitados en primera
instancia se los pone a consenso del personal interno, para que después la alta gerencia
proporcione el visto bueno. La medicion del cumplimiento de actividades es de caracter formal,

debido a que se realizan mediante reuniones mensuales, mas no existe dispositivos precisos
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de medicion, este factor es reconocido como una debilidad por parte de la jefatura encargada

de la comunicacion institucional.

5.3.2. Tratamiento de resultados.

En relacion a los resultados de los procesos de comunicacion no existe instrumento para

realizar su medicion, ni tampoco un procedimiento especifico.

5.3.3. Interpretacion de resultados.

La forma como se evalla los procesos comunicativos en la cooperativa son muy
convencionales, a partir de analisis netamente de percepcion de los ejecutivos la estrategia
que plantean es de analizar el empoderamiento institucional por parte del personal interno
sobre la base de generar el compromiso de éste para con la cooperativa, posteriormente se
realiza un monitoreo de publicaciones, principalmente las radiales, esto a partir del afio 2012.
Es decir, no existe una interpretacién técnica documentada de resultados de los procesos de

comunicacion.

5.3.4. Disefio de reportes e informes.

En este aspecto se elaboran informes mensuales de actividades hacia la Alta Gerencia y al
Consejo de Administracion, de los cuales se recogen las diversas observaciones y
sugerencias, que son acogidas por la entidad de comunicacion para de esta manera ir

mejorando en su trabajo en funcién de los objetivos institucionales.



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Conclusiones y Recomendaciones.

Conclusiones.

La fase estratégica recoge elementos de analisis al modelo de gestioén organizacional,
los objetivos institucionales y los objetivos de comunicacion, al respecto se concluye
gue la Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina Manuel Esteban Godoy Ortega Ltda.,
posee un modelo organizacional de orden jerarquico, donde la comunicacion desde el
afo 2012 esta dirigida desde la Jefatura de Marketing y Publicidad y ha hecho énfasis

en una imagen corporativa en su mayor parte de caracter visual.

Los procedimientos de control organizacional se los realizan a través de informes de
gestion mensuales, trimestrales u ocasionales; en el caso de la comunicacion no se
establecen parametros especificos sino que estdn enmarcados en los procedimientos
generales institucionales, en relacién a lo propuesto por el plan estratégico y los planes

operativos anuales.

La institucion ha formulado un plan estratégico de comunicacion apoyado desde la alta
direccion, donde la definicion de los objetivos de la comunicacion fue elaborada sobre
la base de estudios de caracter interno por areas, agencias y estudios de marketing.

Analizando la fase tactica de la comunicacion, las acciones, actividades y propuestas
planteadas en comunicacion tienen relacién con los objetivos institucionales, con una
amplia documentacion visual, cuya orientacién conceptual refleja el objetivo principal

de la institucion.

La medicion de los resultados de comunicacién es formal, no se especifican
indicadores, Unicamente se analiza la confianza y aceptacion de los socios de la

institucion a través de su incremento 0 permanencia.

Operativamente antes de la publicacion de documentos de comunicacion éstos son
sometidos al analisis interno y aprobados por la alta gerencia. La medicion del
cumplimiento de actividades de procesos es de caracter formal, mediante el monitoreo
no estructurado, sin instrumentos ni técnicas de medicién, solo se reporta informes, a
los que se les plantea observaciones y sugerencias desde una percepcién cualitativa

por parte de los ejecutivos de alta direccion.
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Recomendaciones.

Se debe mejorar en los procedimientos de control organizacional a través de
implementacion de procesos de gestion administrativa de la comunicacion, con
parametros especificos, los cuales pueden ser incorporados en los planes operativos

anuales.

Se debe evaluar a nivel interno el impacto que ha tenido el plan de comunicacién, el
cual debe hacer énfasis en el cumplimiento de objetivos, la misma que fue propuesta

recogiendo el criterio de las &reas y agencias de la institucién.

Es importante hacer un analisis del impacto que la comunicacion visual propuesta por
la institucién ha ejercido sobre el cumplimiento de objetivos, para ello se propone hacer
un estudio de percepcién que tienen los clientes de la institucién sobre la imagen visual

de los diversos documentos elaborados.

Es necesaria la implementacién de indicadores de medicion de resultados del plan de
comunicacion, con la finalidad de identificar cuantitativamente el impacto que tienen

las campafias de comunicacién planteadas por la institucion.

La institucién debe replantear el plan de comunicacioén, en el cual se evidencian los

procesos y técnicas que seran empleados para evaluar la comunicacion institucional.
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Anexo 1

Investigador: Darwin Fernando Ganazhapa Granda

Fecha de aplicacion:

Documento

[1] Pagina web corporativa

[2] Memorias de la organizacién

[3] Presentaciones Institucionales

[4] Plan estratégico institucional

[6] Informe de responsabilidad social empresarial

[7] Revista institucional

[8] Dipticos o tripticos institucional

[9] Hojas volantes institucionales

[10] Afiches institucionales

[11] Banner Institucionales

Observaciones:

Existe

Ficha de analisis documental

Vs

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

82

"Medicion y Evaluacién en Comunicacion Estratégica. Caso de Estudio:
Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina "Manuel Esteban Godoy Ortega" Ltda.

Afio: |2]0] 1|5 |
No existe Ano Numero
[] [2012] [o]1]
[] [2010] [0 ]4]
[] [2014] [0 2]
[] [2014] [o0]1]
[] [2014] [o ] 2]
[] [2014] [o] 2]
1 [ 2014/
| | 2015 2 |0
1 [ 2014/
|| | 2015 115
1 [ 2014/
| |2015 1|5
] 2014/
| |2015 1|2

Investigador
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Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Medicion y Evaluacién en Comunicacion Estratégica.
Caso de Estudio: Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina
"Manuel Esteban Godoy Ortega" Ltda.

Entrevista

Fecha:

Nombre del entrevistado: Ing. Ménica Narvéaez

Cargo: Jefa de Responsabilidad Social Empresarial de CoopMego
Nombre del entrevistador: Darwin Ganazhapa

En relacion al modelo de gestion de la organizacion de la empresa:

¢, Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad, sector, mision,
vision, valores, etc.?
De ofrecer servicios financieros y satisfacer las necesidades de los socios. Es la caracteristica

principal de la cooperativa.

¢, Qué modelo o perfil gerencial tiene?
Es jerarquico porque se basan en cuanto el organigrama.

¢La gestiobn de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la

organizacion?

La jefatura de marketing y publicidad es totalmente estratégico, ya de ellos depende toda la
comunicacion visual de la cooperativa, como también de los demas departamentos y

agencias donde se encuentran ubicados.

También de apoyo en todo el plan estratégico de la cooperativa, ejemplo en algunos otros
departamentos tiene actividades como: educar a los socios sobre cooperativismos, educar
sobre la parte financiera. Es ahi que necesitan de nuestra jefatura para la respectiva difusiéon

en los diferentes canales de comunicacion.
¢El responsable de comunicacion tiene una posicién directiva o gerencial?

Gerencial, ya que es el responsable de la jefatura y es el encargado de quien guie la
comunicacion de la organizacion.

¢Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la organizacién?
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Como institucion financiera la CoopMego existen diferentes procedimientos de control que se
tienen que cumplir como es la documentacion, informacién la misma que es remitida con un

informe de gestién mensual que esta anclado al plan operativo anual y al plan estratégico.

Por parte de la jefatura de marketing y publicidad existe un plan de trabajo propio del area,

este se encuentra anclado al plan estratégico y al POA. Cumpliendo varias actividades:

e Estudio de satisfaccion de socio.
e Campafas de reactivacion de cuentas.

e Y, algunas en educacion de cooperativismo.

Estas y algunas otras actividades son propias del plan de trabajo de la jefatura y la informacién

que es emitida a los diferentes organismos de control de la cooperativa.

¢.Se emplean? ¢Con qué rigurosidad, periodicidad?
Los informes son enviados dependiendo la actividad estos pueden ser mensuales a

trimestrales, o cuando la situacion se lo amerite
¢La gestion de comunicacion esta sometida a dichos procedimientos?
Si, ya que la jefatura estd sometida a los procedimientos asi como cada de los departamentos

de la cooperativa.

En relacion a los objetivos organizacionales de la empresa:

¢Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en cuanta para llevar adelante
la gestion de comunicacién?
Si, debido a que los objetivos organizacionales son los que amparan a los objetivos de la

comunicacion.

¢La gestién de comunicacién esta relacionada con el modelo de gestién, de liderazgo
y la cultura de la organizacion?

Si, esta directamente ligado con el funcionamiento de la cultura de la organizacién y los
ideales planteados:

Existen esquemas, formatos, formularios, avances mensuales del POA en cuanto a su
porcentaje planteado. El consejo de adminsitracion observa que se hizo mal y que se necesita
para poder avanzar te da el apoyo necesario y de igual forma se hace el analisis con otros

departamentos.
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Finalmente se rige por un manual de funciones y un manual de politicas se entrega los
manuales, los mismos que estan apegados en funcién, de las politicas de la cooperativa como

de las leyes que rigen el Ministerio de Trabajo.

¢Existe un plan estratégico de comunicacidon que tenga relacién directa con el plan
estratégico de la organizacién?
Si, existe un plan estratégico de comunicacion, en pleno apoyo con la alta direccion de la

Gerencia General y Gestién y Desarrollo.

¢Existen planes operativos de comunicacién que estén en relacion directa con los
planes operativos de la organizacion?

Si existen, segln como esta en la planificacién del plan operativo y se hace una coordinacion
interdepartamental y en el momento que se requiere el apoyo de comunicacién ahi es donde

entran a operar el trabajo establecido.

¢La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el
grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?

Si, a través de los diferentes estudios realizados con anterioridad que se hizo en la fejatura, y
en la evaluacién de los planes que son previamente estudiados por el area de Gestién y
Desarrollo.

En relacion a la definicion de objetivos de comunicacion qgue la empresa se ha

planteado:

¢, Cudles son los objetivos de comunicacién?

Los objetivos de comunicacion guardan estrecha relacion con los objetivos institucionales.
Marketing es el medio para cumplir dichos objetivos. Todos apuntan a mejorar la atencion de

los socios, y a cumplir sus necesidades como cuenta ahorristas.

¢Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion

responden alas necesidades de la organizacién?

Si, se han realizado estudios previos como se manifesté en estudios internos por areas y en

las agencias. Y por estudios de marketing que se los ha ejecutado con anterioridad.

¢Existe correlacién directa entre los objetivos de comunicacion (resultado) y los

objetivos de la organizacién?
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Por supuesto que si, los objetivos de la jefatura de marketing y publicidad estdn acogidos en

base de los objetivos organizacionales.

Las estrategias, programas y/o campafas disefiadas para cumplir con los objetivos de
comunicacion, ¢se han definido con objetivos (de produccidn) que verifican de manera

continua su cumplimiento?

Claro, Los objetivos de la cooperativa dependen en mucho del plan estratégico el mismo que
aterriza en el plan operativo que es regulado y controlado por el departamento de Gestion y

Desarrollo.

¢El &rea de comunicacion ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de

produccién?

Si, porque son los ejecutores principales de la imagen institucional. Y la jefatura depende de

los objetivos institucionales para el mejoramiento de la cooperativa.

Participan al 100% toda la promocién, como por ejemplo disefio de los cajeros automaticos, y

se encargan directamente de la difusion en los diferentes canales de comunicacion

Con relacién ala tactica en comunicacion gue posee la empresa:

¢Las acciones de comunicacion han sido determinadas a partir de las variables
propuestas en los objetivos?

Si, porque cada una de las acciones o actividades que se han ejecutado han tenido un objetivo
por cumplir. Las actividades van dentro del plan operativo, se hace lo que esta establecido en

el y en decisiones técnicas.

¢Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacion sobre las cuales se
pretende gestionar?
Si, porque todo tiene un propdésito que cumplir. Nace de los requerimientos y objetivos de la

organizacion como de los socios, se hace en base a estudios demanda de impacto.

¢ Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el
cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?

Si, porgue los indicadores nos dan la pauta para determinar en qué se estéa fallando, ademas
nosotros nos involucramos netamente en marketing y publicidad y lo principal en la imagen

institucional.
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Hay un modelo de gestion donde todo se mide, se analiza cuanto representa o cuanto
perjudica a la institucion, hay un tablero de mando del POA, se va analizando el avance

mensual.

¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la accion de
comunicacién propuesta para cada objetivo de comunicacion?

Claro, cada indicador se puede medir en la confianza y aceptacion que tiene la cooperativa
como por ejemplo en conversaciones con el Ing. Valdivieso la mejor confianza es tener socios
confiables y satisfechos que sus fondos estan seguros en la institucién a la que representan.

Puede ser el nUmero de socios incrementados el ultimo trimestre del afo.

Con relacién ala fase operativa de comunicacién en la empresa:

¢Existia un diagnoéstico inicial sobre el estado actual de los cumplimientos de los
objetivos propuestos?
Si, como jefatura todo lo que se vaya a promocionar o actividad a realizar se pone en pleno

consenso con nuestro personal interno para después de eso dar a conocer a la Alta Gerencia.

Se revisa los resultados, mediante la experiencia y del personal técnico.

¢ Se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar las mediciones?

Las escalas se encuentran definidas en el POA.

¢ Se tienen claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagndstico inicial
y las metas que se pretenden alcanzar?
Por supuesto, se tiene claro realizar un diagndéstico inicial o un estudio para poder en marcha

cualquier actividad a ejecutar no se puede lanzar a la deriva.

¢ Se han especificado los GAPs (alcances) existentes entre la situacion inicial y el
indicador de cumplimiento propuesto para el objetivo?
La jefatura no tiene relacion directa con los Gobiernos Autonomos Descentralizados, sino méas

bien con instituciones privadas.

¢ Como se midieron los cambios en las variables gestionadas?
Bueno, en la cuestion de medicion mas bien desde el afio 2012 la cooperativa entro a una
restructuracion de imagen institucional, se esta posesionando la marca CoopMego en la

institucion.
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Comunicacion no se realiza no es el punto fuerte, sino mas bien su imagen visual que se esta

implementando estos ultimos afios. Y la medicion puede en la confiabilidad empresarial.

¢, Qué instrumentos se emplearon para medir la variacién y los resultados alcanzados
para cada objetivo de comunicaciéon?

No existié ningun procedimiento.

¢Existe un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de
medicion?

No existié ningun procedimiento.

¢ Se han tenido en cuanta, al momento de ejecutar el plan de comunicacion, instancias
y procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accién?

Se hace una evaluaciéon de un estudio de opinidén o se contrata una consultora para que mida
los resultados, los cuales estan dados por el nUmero de socios, en el caso de las entidades

financieras por resultados numéricos segun los historiales.
¢.Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones?

Claro que se procesa los datos en cuestion de imagen institucional, para poder visualizar la
mejor idea o propdsito. Las mediciones internas, se los tendra en seis meses, se refrescara

la marca.

¢.Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de comunicacién, indicadores

y metas alograr?
Claro, porque es la manera de evidenciar las falencias de la jefatura.

¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos con

la gestion de comunicacién?

En primer lugar se realiz6 empoderamiento empresarial para que el personal interno sienta el
compromiso de trabajo en la CoopMego. Luego la persona de comunicacion es la que se
encarga de realizar el monitoreo respectivo en la publicaciones radiales, pero anteriormente
no se realizaba esto, porque solo existia una sola persona encarga de comunicacion ahora
gue tienen el personal adecuado desde el afio 2012 se formaliza la jefatura de marketing y

publicidad.

¢Se han evaluado los resultados obtenidos en relacibn con los objetivos

organizacionales e indicadores seleccionados?
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Siempre se esté en constante evolucion, para el mejoramiento y cumplimiento de los objetivos.

¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relaciéon a los objetivos
propuestos, empleando para ello los indicadores y metas establecidas?
Si, se ha elevado informes los mismos que son acogidos por la Alta Gerencia y el Consejo de

Administracion.
Son informes con avance del trabajo, de resultados y cumplimiento de actividades.

¢.Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomados
como objetivos de comunicacion para futuras planificacién?
Claro como institucién que es CoopMego se tiene el propdsito de plantear recomendacion

para el buen funcionamiento organizacional.

Siempre se recomienda, en funcién de la experiencia que ha sucedido en casos anteriores,

por ejemplo en ubicacién de cajeros agencias.

¢, Realizaron reportes sobre los resultados? ¢A quién se los presentaran?
Claro, que se realiza los informes correspondientes de las acciones realizadas los mismos

que son presentados a la Alta Gerencia y al Consejo de Administracion.

Gracias por su colaboracién
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Anexo 3

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Medicion y Evaluacién en Comunicacion Estratégica.
Caso de Estudio: Cooperativa de Ahorro y Crédito Vicentina
"Manuel Esteban Godoy Ortega" Ltda.

Entrevista

Fecha:

Nombre del entrevistado: Ing. Ménica Narvéaez

Cargo: Jefa de Responsabilidad Social Empresarial de CoopMego
Nombre del entrevistador: Darwin Ganazhapa

En relacion al modelo de gestion de la organizacion de la empresa:

¢ Qué caracteristicas tiene la organizacién en cuanto a su actividad, sector, mision,

Vision, valores, etc.?

Se encuentra directamente relacionada con la misién, visién y valores, prestando la prestacion

de servicios sociales a los socios.
¢, Qué modelo o perfil gerencial tiene?
Es gerencial, porque se depende de los altos mandos de CoopMego.

¢La gestion de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la
organizaciéon?

La comunicacién, la maneja directamente la jefatura de marketing y publicidad, cuando se

necesita de su colaboracién se coordina directamente con ellos.
¢El responsable de comunicacion tiene una posicién directiva o gerencial?
Pregunta no destinada para esta area.

¢Existen procedimientos organizacionales de control de gestidon en la organizacién?
Si, existen.

¢ Se emplean? ¢Con qué rigurosidad, periodicidad?

Los jefes de é&rea tienen obligaciones de emitir un informe de gestion mensual que esta

anclado al plan operativo anual y al plan estratégico.
¢La gestion de comunicacion estd sometida a dichos procedimientos?

Pregunta no destinada para esta area.
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En relacion a los objetivos organizacionales de la empresa:

¢Los objetivos estratégicos de la organizacién se tienen en cuanta para llevar adelante
la gestion de comunicacion?

Si, todas las areas de la cooperativa.

¢La gestién de comunicacién esta relacionada con el modelo de gestién, de liderazgo

y la cultura de la organizacién?
Pregunta no destinada para esta area.

¢Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga relacién directa con el plan

estratégico de la organizacién?
El plan estratégico, lo maneja directamente la jefatura de marketing y publicidad.

¢Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los

planes operativos de la organizacién?

Si, como responsable de responsabilidad social tiene un plan de area que esta anclado al

plan estratégico y al plan operativo anual.

¢La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el

grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?
Si, ya que son directamente elaborados por el area de Gestion y Desarrollo.

En relacion a la definicion de objetivos de comunicacion que la empresa se ha

planteado:

¢, Cudles son los objetivos de comunicacién?
Pregunta no destinada para esta area.

¢Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion

responden alas necesidades de la organizacién?
Pregunta no destinada para esta area.

¢Existe correlacién directa entre los objetivos de comunicacion (resultado) y los

objetivos de la organizacién?

Toda actividad que ella realiza como area de responsabilidad social empresarial, debe de

informar a la jefatura de marketing y publicidad para la difusiéon y dar conocimiento a los socios.
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Las estrategias, programas y/o campafas disefiadas para cumplir con los objetivos de
comunicacion, ¢se han definido con objetivos (de produccidn) que verifican de manera

continua su cumplimiento?
Pregunta no destinada para esta area.

¢El area de comunicacion ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de

produccién?
Pregunta no destinada para esta area.

Con relacién ala tactica en comunicacion gue posee la empresa:

¢Las acciones de comunicacién han sido determinadas a partir de las variables
propuestas en los objetivos?

Pregunta no destinada para esta area.

¢ Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacion sobre las cuales se

pretende gestionar?
Pregunta no destinada para esta area.

¢.Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el

cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?
Pregunta no destinada para esta area.

¢Los indicadores permiten medir resultados una vez cumplimentada la accion de

comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacion?
Pregunta no destinada para esta area.

Con relacién ala fase operativa de comunicacién en la empresa:

¢ Existia un diagnéstico inicial sobre el estado actual de los cumplimientos de los

objetivos propuestos?

Si, con las reuniones mensuales que se logran tener, se mide el cumplimiento de cada una

de las éareas.
¢ Se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar las mediciones?

Pregunta no destinada para esta area.
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¢ Se tienen claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagndéstico inicial

y las metas que se pretenden alcanzar?
Pregunta no destinada para esta area.

¢ Se han especificado los GAPs (alcances) existentes entre la situacion inicial y el
indicador de cumplimiento propuesto para el objetivo?

En Gaps Municipales - Parroquiales, y en los lugares donde se encuentra las agencias de
CoopMego.

Actividad:

Capacitacion a vendedores de carne del Mercado Municipal de Calvas- Catachocha, en los

préximos meses (proyecto en planificacién)
Enfocado en cuatro puntos:
1.- Educacion financiera

2.- Mejoramiento de presentacion de su negocio- entra directamente la jefatura de marketing
y publicidad.

3.- Capacitacion de RISE. SRI.

4.- Y en manipulacién de alimentos.

¢,Como se midieron los cambios en las variables gestionadas?
Pregunta no destinada para esta area.

¢, Qué instrumentos se emplearon para medir la variacién y los resultados alcanzados
para cada objetivo de comunicacion?

Pregunta no destinada para esta area.

¢Existe un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de
medicion?

Pregunta no destinada para esta area.

¢ Se han tenido en cuanta, al momento de ejecutar el plan de comunicacion, instancias

y procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accién?

Pregunta no destinada para esta area.

¢.Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones?

Pregunta no destinada para esta area.
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¢.Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de comunicacidn, indicadores

y metas a lograr?
Pregunta no destinada para esta area.

¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos con

la gestion de comunicacién?
Pregunta no destinada para esta area.

¢Se han evaluado los resultados obtenidos en relacion con los objetivos
organizacionales e indicadores seleccionados?

Siempre se esta en constante evolucion, para el mejoramiento y cumplimiento de los objetivos.

¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacion a los objetivos

propuestos, empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

Si, se elaboran informes mensuales, los mismos que son destinados a la Alta Gerencia.
¢.Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomados
como objetivos de comunicacion para futuras planificacion?

Pregunta no destinada para esta area.

¢ Realizaron reportes sobre los resultados? ¢A quién se los presentaran?

Se los presenta a la Alta Gerencia y al Consejo de Administracion.

Gracias por su colaboracién
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Anexo 4

Tabla de recopilacién de lainformacion: Fase estratégica

mw>»mTm
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MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL OBJETIVOS .
ORGANIZACIONAL OBJETIVOS DE COMUNICACION (A PARTIR DE AQUI LAS PREGUNTAS
ES ESTAN ENFOCADAS EN EL PLAN DE COMUNICACION SELECCIONADO)
Si existe ¢ Los objetivos
. . . control en estratégicos fueron .
¢En las lineas ¢Existen comunicacion | consideraron parala | ¢Se realizd .
estratégicas de la controles ;Comolo | elaboracion plan de | ¢E!Plande oun ¢Existe
empresa consta ) ) de hacen? comunicacien? | comunicaci diagnostico | correlacion
la comunicacion? ;Cudles | ;Cudles | gestion? ; Qué on que se JEn (analisis entre los
el la ér%as on evalla (Lqué Public | Describa | previo) al objetivos
Nom ?A qL|1e|§e dncImere posicion general abgrca mes | Tiemp oal | de manera plaln: organizaciona
ombre refiere la linea | delcargo |  de ese dela 2Bajo ¢Enqué | acciones del ode | que generalel | estudiode | lesylos del
dela | Sector estratégica que del cargo en orqanizac | 10 medida? | de: RRPP, 2013 | duraci | &St objetivo del clima plan de
empresa menciona la | Respons el ign son | mismo | Otro (Como | Publicidad, se on o plande | laboral, | comunicacion
comunicacion? | able de | organigra arketing, | . irigid | comunicaci | estudio de elacion
? | ablede controlad | S s ustedlo | Marketing, |0y drigid . tudio d Relacig
Si No Comunic | madela | g | No as? proces | ¢Qu | Si | No | evidencio | Comunicaci 6 0 on marketing, seldaPy
acion? | empresa? osde | & 7 (Digalo | Ondigital, ' auditoria de selda U.
las | tipo? en todos? comunicacio | Responda en
otras cincuenta | Especifique n? Escriba | 50 palabras)
areas? palabras) cudl de ellos




Tabla de recopilaciéon de la informacidn: Fase tactica

FASE
TACTICA

VARIABLES DE COMUNICACION

DIMENSIONES O INDICADORES

De acuerdo al objetivo de comunicacién del

programa en estudio ¢a cual de las siguientes ¢ Cuantas
variables corresponderia? Si No acciones? ¢ Cuales?
Comunicacion
interna
(Identidad,
implementar Comunicacion o~z
. ¢ Cuales?
sentido de externa
pertenencia, (publicidad,
medicion del marketing,
Responsabilidad | clima laboral, | posicionamiento,
Social etc.) eventos)
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Tabla de recopilacién de lainformacion: Fase operativa

DISPOSITIVOS DE

MEDICION TRATAMIENTO DE LA INFORMACION REPORTES E INFORMES
&Se han
analizado
los datos
obtenidos
¢, Qué técnicas de en los ¢, Se han elaborado informes sobre los logros
investigacién se utilizaron para | dispositivos obtenidos en relacién a los objetivos propuestos?
medir las variables de de medicion
comunicacién gestionadas? | de acuerdo
alos
indicadores

y objetivos | ¢Qué porcentaje de cumplimiento de
planteados? | las acciones previstas se ha tenido

Cualitativas:
Cuantitativas: | Focus group, . . ) L r
Encuesta Entrevistas, Si No Si No SA quién se lo presentd”

Observacién




