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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado Plan de Comunicacién para el posicionamiento
de la cooperativa de ahorro y crédito Salate Ltda. del canton Pelileo, tuvo como propoésito buscar
el fortalecimiento de la imagen institucional, ademas de contribuir con el desarrollo sostenible de
la empresa y su entorno. La presente investigacion se enfocd en encontrar las necesidades de la
entidad financiera por medio del disefio de un plan de comunicacién para mejorar la imagen y
buscar un mejor posicionamiento frente a su competencia. Para cumplir con el objetivo propuesto
la metodologia de investigacion que se utilizé fue el enfoque cuantitativo, ya que permitié
determinar el grado de preferencia de la cooperativa Salate, asi mismo se aplico el enfoque
cuantitativo; de acuerdo a la obtencién de los resultados de la aplicacion de la encuesta mediante
la plataforma de Google Drive, la misma que se realizé a los socios y clientes de la cooperativa,
ademas de la entrevista al coordinador de la agencia, con lo cual se obtuvo un diagnostico general
para conocer qué areas y estrategias se deberan aplicar. Por lo que se debe realizar un monitoreo
de las estrategias establecidas con el proposito de verificar si el plan de comunicacién se esta
empleando de manera efectiva. Para alcanzar el reconocimiento y posicion dentro del entorno se
recomienda dar un seguimiento al cumplimiento del plan de comunicacion sin dejar de informar
de los servicios y beneficios que brinda, por lo que es importante socializar las estrategias y
acciones entre todos los colaboradores de manera que participen en el desarrollo de las estrategias

de comunicacion.

Palabras clave: <PLAN DE COMUNICACION>, <COMPETENCIA>, <ESTRATEGIAS>
<PUBLICIDAD>, <PLAN DE ACCION>, <IMAGEN>, <NECESIDAD>, <PELILEO
(CANTON)>.
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ABSTRACT

The purpose of this research work, called Communication Plan for the positioning of the savings
and credit cooperative Salate Ltda. from Pelileo canton, was to strengthen the institutional image,
in addition to contributing to the sustainable development of the Company and its environment.
This research focused on finding the needs of the financial institution through the design of a
communication plan to improve the image and seek a better positioning against its competition.
To meet the proposed objective, the research methodology used was the quantitative approach,
since it allowed determining the degree of preference of the cooperative Salate, likewise, the
guantitative approach was applied; according to obtaining the results of the application of the
survey through the Google Drive platform, the same that was conducted to the partners and
customers of the cooperative, in addition to the interview with the coordinator of the agency, with
which a general diagnosis was obtained to know what areas and strategies should be applied.
Therefore, the strategies established should be monitored in order to verify whether the
communication plan is being used effectively. To achieve recognition and position within the
environment, it is recommended to follow up on the fulfillment of the communication plan
without ceasing to inform about the services and benefits it provides, so it is important to socialize
the strategies and actions among all the collaborators so that they participate in the development

of the communication strategies.

Keywords: <COMMUNICATION PLAN> <COMPETENCY>, <STRATEGIES>,
<ADVERTISING>, <PAGE PLAN>. <ADVERTISING>, <ACTION PLAN>, <IMAGEN>,
<NEED>, <PELILEO (CANTON)>.
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INTRODUCCION

En la actualidad las organizaciones corporativas buscan la manera de sobrevivir frente a los
rapidos cambios que se producen en el mercado, un mercado cada vez mas complicado de
conquistar, y en donde los competidores luchan por ganar el territorio en su segmento de negocios,
corriendo el riesgo de pérdida de recursos y esfuerzos si no se proporciona una vision clara del

objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta.

Este proyecto de investigacion es de gran importancia, el propésito del plan de comunicacion es
aumentar la participacion y lograr posicionamiento de la entidad financiera en el mercado
nacional. Con la informacion obtenida a través de la aplicacion de la encuesta, diagnostico de la
situacion actual, la ejecucion de matrices de andlisis permitio identificar la situacion actual tanto
interna como externa; formulando los cursos de accion necesarios para generar mayor rentabilidad

en beneficio no solo de la organizacion, sino que también contribuya al desarrollo del pais.

En su conjunto las estrategias de marketing ayudaran a expandir la participacién de la cooperativa
de Ahorro y Crédito Salate Ltda. en nuevos mercados, captar clientes potenciales y tener la
capacidad suficiente de competir con las grandes organizaciones financieras, ofreciendo a sus

clientes confianza y seguridad para formar parte de la institucion.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de la investigacion se basan principalmente en estudios realizados que tiene
como principal objetivo el desarrollo de trabajos encaminados a la elaboracién de planes de

comunicacién y que tienen relacién con el tema de investigacion.

En su proyecto de investigacion (Flores, 2018) con el tema: “Disefio de estrategias de comunicacién
integral de marketing para el posicionamiento de la empresa TECNOLOGIACOM YAGO Cia.

Ltda. De la cuidad de Riobamba” indica:

» La evolucién constante de mercados sobre el cual cientos de empresas Riobambefias
desarrollan sus actividades, ha obligado que cada una de ellas se halle en la necesidad de
desarrollar estrategias nuevas de comunicacién que les permita darse a conocer con su publico

y lograr ubicar dentro del sector consiguiendo su propia cuota de mercado

» Su objetivo es disefiar estrategias que ayuden a crear un nuevo escenario empresarial,
difundiendo asi una imagen fuerte que permita abrir el mercado y lograr objetivos propuestos

para posicionar a la empresa.

Por otra parte (Alta, 2018) en su tesis “Plan estratégico de comunicacion integral para el
posicionamiento de la marca viaja primero ecuador de la unidad de promocién — coordinacion

zonal 3 del ministerio de turismo de la cuidad de Riobamba” determina:

» El plan estratégico de comunicacion fortalece a la empresa a mejorar la cultura personal
interno, la imagen y el contacto con el cliente externo permitiendo tener una mejora que

determine el objetivo de metas.

Mientras que (Valencia, 2018) en su trabajo de investigacion “Plan de comunicacion para posicionar

a laempresa MUNDOTRONIC de la cuidad de Riobamba provincia de Chimborazo menciona:

» La cantidad de competencia que existe actualmente en el mercado obliga a las empresas a

usar herramientas que permiten mejorar los problemas que existen en una organizacién por



lo cual, para cumplir con los objetivos propuestos por la empresa, es necesario la

implementacion de estrategias que ayude a cumplir con los objetivos.

1.2.Marco Tebrico

1.2.1. Posicionamiento de la comunicacion estratégica como gestion gerencial en las

empresas.

La comunicacion hoy en dia es estratégica, debido a la mayor valoracién de los activos
intangibles, como marca, reputacion, imagen, responsabilidad social, talento, conocimiento y
capital organizacional, los cuales requieren la comunicacién para ser puestos en relevancia y
generar confianza en sus audiencias estratégicas. Gestionar la comunicacion estratégica, significa
no solo gestionar las comunicaciones, sino, ademas, operar sobre la compleja realidad

corporativa.

Investigar es gestionar, y se necesita de la comunicacién estratégica para establecer cursos de
accién que ayuden a que todos los que integren una organizacién compartan un proyecto de
futuro, ya que el problema central de la accion es la estrategia. Por ello, uno de los campos futuros
para estudiar en comunicacién es su posicion real. Solo la investigacion permite posicionar la
comunicacién estratégica como una disciplina a escala gerencial y da la validez para ser

escuchados en la direccion de las organizaciones.

El ROPE (research, objectives, planning, and evaluation) seria el proceso que, partiendo de una
investigacion hacia unos objetivos, para seguir con planeacion o ejecucion y finalizar nuevamente
investigando en la evaluacién, lleva a cabo una comunicacion estratégica a escala gerencial,
uniéndose con el proceso estratégico de la organizacion y operando sobre la compleja realidad

corporativa 0 entorno (Salas, 2013, pags. 96-98).

1.2.2. ¢Qué es la comunicacién?

Antes de adentrarse en el tema de la comunicacion, se debe entender y definir el significado del

mismo. De esta forma varios autores brindan un concepto claro sobre la comunicacion.

Segln (Satir, 2008), la comunicacién contribuye a que la gente amplié su capacidad para establecer
acciones mas significativas y satisfactorias tanto en el terreno personal como en lo profesional, la
forma en que nos comunicamos puede afectar en lo que sentimos respecto de nosotros mismo, y

de los demas.



Por otra parte, (Alcaraz & Garcia, 2015) definen a la comunicacion como una cualidad innata del ser
humano que le permite esencialmente la relacion entre sujetos, la interaccion entre el emisor y
receptor y que conlleva siempre un inicio y fin la interaccion entre dichos sujetos consientes de
intercambiar informacién entre los o mas participantes con el fin de transmitir o recibir

significados a través de un sistema compartido de signos y normas semanticas.

Con los dos conceptos presentados, es necesario una tercera definicion para comprender entre las

mismas:

La comunicacion consiste en la transmision de informacion de un sujeto a otro es decir que la
comunicacién tiene un caracter social que comprende todos los actos mediante el intercambio de
informacidn entre el emisor y receptor puede llevar a cabo de diferentes maneras verbal utilizando

un leguaje idioma, o no verbal valiendo de gestos lenguaje corporal o signos no lingiisticos
(Fajardo & Flores, 2016).

Basado en lo anterior y analizando los diferentes conceptos se concluye que la comunicacion es
considerada como un medio de persuadir y motivar a las personas a facilitar los procesos para
armonizar sus puntos de vistas en la forma de transmitir informacion y asi alcanzar los objetivos
planteados dentro de la organizacion, es un intercambio de valores racionales y emocionales,
verbal y no verbal.

1.2.2.1. Elementos de la comunicacion

Para lograr una buena comunicacion se requiere de los siguientes elementos estipulados por Sainz:

» Emisor: es quien transmite el mensaje.

A\

Receptor: es quien recibe el mensaje.

» Cddigo: es el conjunto de signos que seran utilizados para crear el mensaje (palabras, gestos,
simbolos).

» Mensaje: es la informacion o el conjunto de datos que se transmiten.

» Canal de comunicacion: es el medio fisico que se utiliza para enviar el mensaje, como carta,
teléfono, television, internet.

» Ruido: son todas las distorsiones que puede influir en la recepcion del mensaje original y

puede ser tanto el emisor, como el receptor.

» Retroalimentacion: es un mecanismo de control del mensaje por parte del receptor.



Figura 1-1: Elementos de la Comunicacion

Fuente: (Sainz, 2011)
Realizado por: Guato, L. 2022.

En base a lo anterior se manifiesta que los elementos son un conjunto de actividades asociadas al
intercambio de informacion por lo que existen c6digos compartidos entre el emisor y receptor; es
decir transmiten el mensaje de manera verbal utilizando en lenguaje e idioma, y no verbal

valiendo de gestos y sefiales.

1.2.3. ¢Qué es un plan de comunicacion?

Para (Castafio, 2017), el plan de comunicacion ayuda a las empresas a englobar y establecer los
objetivos a conseguir y la forma de llegar a ellos, ademas nos permite definir tras haber analizado
todo el entorno, a quienes nos debemos dirigir y que estrategia seguiremos para integrar las
acciones internas y externas con el fin de lograr una imagen positiva de la empresa y una buena

reputacion corporativa.

Por otra parte, (Paladines, 2013) define al plan de comunicacion como el conjunto de relaciones y
mensajes que, como fruto de una politica y estrategia de comunicacion, se ponen en manifiesto
dentro y fuera de las organizaciones para alcanzar, visibilidad, posicionamiento, creacion de

vinculos estables, legitimidad social, percepcién, valoracion, imagen y reputacion positiva que



esta ligada con el modelo de responsabilidad social que contribuye al desarrollo sostenible de la
empresa y del entorno

Finalmente (Sainz, 2011), el plan de comunicacion es la herramienta que recoge de una forma
sistematica y estructurada los objetivos de comunicacién (externa o interna), asi como la

estrategia de comunicacién y los planes de accion precisos para alcanzar dichos objetivos.

Desde esta perspectiva se puede manifestar que el plan de comunicacién es un documento que
estable de forma clara y precisa de cdmo y cuando se va a comunicar a la empresa con su publico
para asi alcanzar los objetivos planeados dentro de un plazo determinado optimizando tiempo y

recursos y de esta manera transmitir un mensaje claro a su publico.

1.2.3.1. Importancia del plan de comunicacion

Segln (Ocampo M. , 2011), el plan de comunicacion se debe inspirarse en la gerencia, rentabilidad
y productividad empresarial, el pretexto es claro que el principio y la finalidad maxima de este no

puede ser otro que el crecimiento de las personas de la organizacion.

Para (Ongallo, 2017), la importancia de un sistema eficiente de comunicacion, lleva a nuestras
empresas a realizar un diagnostico o auditorias de sus propios sistemas de comunicacién. Esto

permite a la organizacion y a sus miembros a:

Indicar posibles insuficiencias de los canales utilizados.
Calibrar la credibilidad concebida.

Determinar los contenidos en los que se demanda mayor informacion.

YV V V VY

Elaborar planes que mejoren la eficiencia del sistema de comunicacion.

En base a lo expuesto se manifiesta que el plan de comunicacion ayuda a las empresas a obtener
una comunicacion eficaz dentro y fuera de la organizacion asi generar una imagen positiva que
permita fortalecer y alcanzar los objetivos propuestos dentro de la organizacion ya que la
necesidad de comunicar y transmitir informacién al publico debe ser de forma metddica, y

sistemética mediante una planificacion y analisis del entono.
1.2.3.1. ¢ Cudles son los objetivos de un plan de comunicacion?
Para (Guachi V. , 2014) l0s objetivos de un plan de comunicacion se basan generalmente en que

tienen que ser coherentes y consistente en el tiempo. Para trazar aquellos objetivos que permitiran

el éxito de la comunicacion es importante:



» Definir las claves de comunicacion de la compafiia, debemos saber muy bien que es lo que se
quiere alcanzar al emitir la comunicacion y como lo podemos hacer basandonos en las

politicas de la compafiia.

» Gestionar y localizar medios, recursos y soportes necesarios para la aplicacion de esta
herramienta, podemos realizarlo en las diferentes plataformas de internet como blogs, redes

sociales y en el punto de venta se puede aplicar el merchandising entre otras cosas.

» Asegurar el correcto funcionamiento de los procesos y canales de comunicacion por el cual

se emitira el comunicado para evitar falencias y pérdidas de tiempo y recursos.

» Definiry priorizar segmentos de target que permita simplificar mi objetivo y dirigir todos los

esfuerzos realizados a un target especifico.

» Monitorizar y analizar los resultados obtenidos tanto la comunicacion interna como externa

para medir y controlar los resultados.

1.2.4. Importancia de la comunicacion en el Marketing

Para (Ramon & Segovia, 2016) Sostienen que la comunicacion integrada de Marketing (CIM) percibe
que la marca “hable” con una sola voz, a través de la coordinacion e integracion de los diferentes
mensajes dirigidos al pablico objetivo. Los factores importantes que han favorecido este cambio

de paradigmas en la comunicacion del marketing como:

» Cambios en la estructura de la competencia: cada vez mas feroz y con menor nivel de
diferenciacion funcional entre producto. Frente a este panorama se hace necesario una

diferenciacion no funcional en términos de imagen y reputacion.

» Cambios en la estrategia de marketing: cada vez mas alejadas del marketing masivo a
consecuencia de la fragmentacion de los mercados. Ahora el énfasis esta mas concentrado en
la orientacion al mercado (orientacion al marketing o clientes) y el desarrollo de las relaciones
con los clientes abordando micro- mercados claramente definidos. Este hecho lleva a las
empresas a mantener una comunicacion mas fluida, frecuente e integrada con su publico

objetivo con la finalidad de alcanzar sinergias comunicativas.



» Cambios en los consumidores: cada dia mas informadas gracias a los avances en las nuevas

tecnologias de informacion y comunicacion (internet, redes sociales).

1.2.5. Tipos de comunicacién

1.2.5.1. Comunicacién interna

Segln (Andrade, 2005) la comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas por la
organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados

y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

La comunicacion interna se divide en tres elementos principales que son:

» Unidireccional: En épocas pasadas la mayoria de las organizaciones usaban este tipo de
direccion por una tradicion que poseian, consintiendo en la emision de mensajes que no tenian
ninguln tipo de respuesta o retroalimentacién en donde generalmente el emisor la persona que

dirigia a laempresa y en que su momento comunicaba un mensaje unificado a sus empleados.

» Bidireccional: En la comunicacién bidireccional ya existe una retroalimentacién por parte
del receptor, permitiendo de esta forma que los empleados puedan emitir su respuesta ante

alguna situacién y brindar su opinidn al respecto.

» Multidireccional: Se dirige en distintas direcciones permitiendo que la informacion llegue a
todos los departamentos de la organizacion dejando que estos se comuniquen indistintamente,
sin embargo, este tipo de comunicacién puede convertirse en una desventaja debido a que la
informacidn se puede filtrar y no ser entendida como sea la expresion, por otro lado se puede
convertir en una ventaja ya que los empleados pueden optar importantes conocimientos para

la empresa mediante sus diferentes nuevas ideas que lleguen a proponer.

En base a lo expuesto se puede observar que, en primer lugar, hay que identificar que
departamento es el responsable de la comunicacion interna, asi como a las personas encargadas
de esta labor. En este caso conocer su formacion y experiencia que resulte determinante a lo largo
del proceso el analisis debera continuar a través de estudios historicos de planes de comunicacion
interno desarrollados hasta el momento con el objetivo no solamente de evaluar el nivel de
eficacia, sino también el estilo de comunicacion empleado y los recursos utilizados para si

implantacion.



1.2.5.1. Comunicacion en crisis

La comunicacion en crisis debe basarse en un modelo especializado para de esta manera continuar
con su aplicacion en situaciones; antes, durante y después de que se presenten. Se considera el
antes para preparar un plan de comunicacion en crisis, que defina los canales que habra de utilizar

para llegar a los publicos y, por otro lado, la forma de relacionarse con los medios.

Por otra parte, se toma en cuenta para estructurar los procedimientos de comunicacion que se debe
aplicar en lo relacionado con el proceso y las fases de crisis, posteriormente se puede establecer
programas de comunicacion que permitan superar los problemas que se presenten dando como

resultado impactos que mejoren la imagen de la organizacion. Las ventajas principales son:

» Analiza la situacion, para valorar su gravedad y posible evolucion

» Obtener informacidn para buscar alternativas para solucionar el problema en los aspectos
técnicos y comunitarios.

» Convertir esas alternativas en opciones o lineas de accion, presentando sus ventajas e
inconvenientes para que el maximo responsable de la gestién de crisis pueda adoptar la
decisién mas conveniente.

» Implementar lo decidido y hacer un seguimiento de sus efectos.

» Evaluar, una vez superada la crisis, las acciones realizadas y aplicar el plan de superacion de

crisis.

El comité de crisis debe estar integrado por miembros el equipo de seguimientos de control de
riesgos, a los directivos de los departamentos afectados por las crisis, director de comunicacién y
coordinador del mismo, un alto directivo de la entidad. La empresa debe tomar como parte
importante la prevencién de riesgos para posteriormente tomar decisiones inmediatas por medio

de acciones eficaces. (Crespo, Medina, Garrido, Belinchon, & Parodi, 2017)

1.2.5.2. Comunicacioén Externa

Es el conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia diferentes publicos externos,
encaminado a mantener o mejorar relaciones con ello, a proyectar una imagen favorable o a
promover los productos y servicios. La comunicacion interna y externa deben ser perfectamente

sincronizadas y alineadas hacia un objetivo, tomando en cuenta:

» La percepcion de los clientes actuales (conocimiento de los servicios, percepcion de la
empresa, motivacion de compra, valoracion del servicio y estrategia comercial.
9



» La percepcion de los clientes potenciales (conocimiento de la empresa, estrategia comercial
y medios de comunicacion).

» La comunicacion del marketing mix: (producto, precio, comunicacioén y distribucion)
(Andrade, 2005)

1.2.5.3. Comunicacion formal

La comunicacién considerada formal en las organizaciones tiene direccionalidad, lo cual indica

la importancia o intencionalidad de la mismay se clasifican en:
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Figura 2-1: La comunicacién formal

Fuente: (Castro, 2014)
Realizado por: Guato, L. 2022.

1.2.5.4. Comunicacién descendente

La Gerencia determina las comunicaciones institucionales de la empresa como normas,
procedimientos, reglamentos, determinan si las mismas son adecuadas para llegar a hacia los
objetivos planteados, en muchas ocasiones “los de arriba no tienen idea de lo que sucede abajo”

hasta que Gerencia convoca a una reunién para dar a conocer propuestas o decisiones.

Esta comunicacion normalmente se da desde los directivos hacia los subordinados, una de las

principales funciones de la comunicacion descendente es la de comunicar la cultura
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organizacional y las directrices de como cumplirlas, para de esta manera dejar en conocimiento

las actividades que deben ser realizadas por los colaboradores de la empresa (Castro, 2015, pag. 16).

1.2.5.5. Comunicacién ascendente

La comunicacién ascendente es fundamental para que los directivos de la empresa tengan una
vision del clima laboral existente, que puede ayudar aclarar rumores o incomunicaciones. Entre
los medios mas conocidos esta el buzén de sugerencias ya que permite tomar soluciones al
respecto de las opiniones surgidas por parte del personal sin tomar de forma directa a la persona

que dio esa queja (Castro, 2015).

Conforme a lo expuesto, la comunicacién brinda un mejor ambiente laboral, y crea un entorno
armonioso en el cliente interno que forma parte importante de la empresa, es necesario recordar
gue mientras el empleado este motivado, se veran reflejados mejores resultados en la empresa, ya
que el empleado tiene comunicacién directa con el cliente, y de la atencién prestada va a depender

que el cliente vuelva a realizar una compra.

1.2.5.6. Comunicacion horizontal

Se da entre el personal de igual jerarquia o pares. Esta es necesaria para la buena coordinacion e
integracion de los departamentos de la empresa y las funciones que desempefia dentro de su
engranaje. Se hace absolutamente necesaria para no repetir funciones ni malgastar tiempo y dinero

en la repeticién de procesos administrativos (Castro, 2015).

La comunicacion horizontal normalmente se da entre los directivos de la empresa, es por eso que
en el parrafo anterior se hace referencia a la columna de la empresa, que son ellos quienes con sus
decisiones mantienen en pie a la empresa, ademas la comunicacion interna refleja las relaciones
y puntos de encuentro entre las diversas areas de trabajo y departamentos de la organizacién, y

en cada departamento las relaciones entre las personas que lo integran (Valades, 20086).

1.2.5.7. Comunicacion Diagonal

Segln (Castro, 2015) la comunicacion diagonal se da entre miembros de departamentos que se
interrelacionan, no necesariamente deben cubrir las lineas de comunicacion de forma estricta por

lo tanto se puede dar otros tipos de comunicacion como son: visual, gestual, oral y escrita.
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1.2.5.7.1. Comunicacion visual

Es aquella que transmite todo tipo de informacion a nuestro alrededor, es otro lenguaje adicional
que se debe aprender a manejar, puesto que avisa a nuestro interlocutor; estado de animo, actitud,
confianza, gusto, seguridad, manejo del tema. Por otra parte, el mundo globalizado nos lleva a

mantener en contacto profesional con personas de otras culturas (Castro, 2015).

Figura 3-1: Comunicacion visual

Fuente: (Castro, 2015)
Realizado por: Guato, L. 2022.

1.25.7.2. Comunicacién gestual

El detallar la postura corporal de nuestra audiencia y los gestos del rostro que lo acomparian nos
dard una idea global de lo que est& pasando por la mente de nuestros interlocutores, no basta con
tener una comunicacion oral o escrita, la comunicacion gestual va a ayudar a que determinar
ciertas actitudes que las personas pueden dar a conocer a través de sus gestos, estos pueden ser

nerviosismo, inseguridad o hasta sus miedos (Castro, 2014).

1.2.5.7.3. Comunicacién Oral

Es la que da una riqueza de informacidn adicional que no nos proporciona la escrita; los tonos de
voz, los titubeos, las palabras sobreentendidas, lo que dejamos sin conducir, estos pueden ser
factores determinantes a la hora de conocer a una persona, debido a que, de acuerdo a su forma
de comunicacion oral, demostrara su seguridad, un ejemplo de ello puede ser en una entrevista de

trabajo, en la cual es importante demostrar las capacidades que posee la persona (Castro, 2014).
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1.2.5.7.4. Comunicacion escrita

Seguin (Castro, 2014) es aquella que permite dejar constancia de ciertos hechos; asi mismo, es util
para establecer y normalizar las politicas de la empresa, un documento escrito va a permitir
mantener un control adecuado de las actividades, en este caso se puede decir que permitira

controlar el cumplimiento de las estrategias propuestas en este plan de comunicacion.

1.2.5.8. Comunicacion comercial

Para (Ocampo F. , 2014) la comunicacién comercial comprende las relaciones comunicativas que se
deben establecer con el cliente, los proveedores, los competidores y los medios de comunicacion,

cuyo propdsito radica en brindar una adecuada imagen dentro y fuera de la organizacion.

1.2.5.9. Comunicacion publica

La comunicacidn publica en las organizaciones se establece por las relaciones de obligatoriedad
con el gobierno politico de los estados; el pago de impuestos, las disposiciones técnicas y legales,

el régimen laboral y las normas ambientales, entre otras. (Ocampo F. , 2014).

La comunicacién publica guarda mucha mas relacion con la politica, y las normas legales con las
que la cooperativa debe cumplir para seguir en funcionamiento dentro y fuera de la institucion
para lo cual tenemos que analizar las disposiciones que rigen dentro del funcionamiento de las

cooperativas.
De acuerdo con (Ramén & Lépez, 2016), el mix de comunicacién consiste en una mezcla especifica

de publicidad, relaciones publicas, venta personal, marketing directo y el marketing promocional

que la empresa utiliza para comunicar su valor al cliente y asi forjar relaciones con ellos.
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1.2.6. El mix de comunicacién del marketing tradicional

MIX DE LA COMUNICACION DE MARKETING TRADICIONAL

MIX DE MARKETING

[ Producto ] [ Precio ][ Comunicacion ][ Distribucién ] Marketing de

base de datos

MIX DE LA COMUNICACION DEL MARKETING TRADICIONAL

Publicidad Relaciones Venta personal Marketing Marketing
publicas directo promocional

Figura 4-1: Mix de comunicacion del marketing tradicional

Fuente: (Ramon & Lopez, 2016)

A continuacién, se detalla cada uno de los factores propuestos por el autor que son:

» Publicidad: Se define como toda aquella comunicacion no personal y pagada para presentar
y promocionar ideas, bienes o servicios de una empresa identificada.

» Relaciones publicas: Se define como aquel conjunto de programas disefiados para promover
0 proteger la imagen de la empresa o de sus productos. Persigue (publicidad no pagada)
favorable, constituir buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias o
acontecimientos favorables.

» Venta personal: Tradicional conocida como la fuerza de ventas. Se define como toda
interaccién personal cara a cara 0 uno mas compradores potenciales, con el fin de hacer una
presentacion, responder a preguntas, conseguir ventas y construir relaciones con el cliente.

» Marketing directo: Alude aquellas conexiones directas con consumidores individuales,
cuidadosamente seleccionados, tanta para obtener una respuesta inmediata como para cultivar
relaciones duraderas. Para ello el marketing directo hace uso correcto de la postal, el teléfono,
el fax, el correo electrénico o internet para comunicar directamente con el cliente y solicitar
una respuesta de dialogo.

> Marketing promocional: Son un conjunto de incentivos a corto plazo que se ofrecen a
consumidor para fomentar la prueba o compra de un producto o servicio (Ramén & Lopez, 2016,
pag. 26).
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1.2.7. Estructura de un plan de comunicacion

Un plan de comunicacién es un documento en el cual se detalla la planeacion estratégica de
comunicacién para la organizacion normalmente el PEC tiene una duracion de 3 a 5 afios, pero
sin embargo se puede realizar un PEC en un periodo de tiempo mas pequefio de seis meses a un
afio los cuales se implementaron en algunos departamentos que conforman la empresa; esto
depende de las necesidades de la empresa en general o en un determinado proceso que pretenda
Ilevar a cobo como el desarrollo de un PEC para el lanzamiento de un nuevo producto o un evento

de aniversario de la empresa, ademas la estructura de un PEC debe ser capaz de adaptarse (Guachi
M. , 2014, pag. 18).

Determinacion de los

Analisis de la situacion jagndsti ituacié vt
_ Diagnostico de la situacion objetivos

Evaluacion y control Plan de accion Eleccion de estrategias

Figura 5-1: Epatas del proceso del plan de comunicacion

Fuente: (Guachi M. , 2014, péag. 18).
Realizado por: Guato, L. 2022.

Se detalla a continuacion los cinco pardametros establecidos por Guachi que indican lo siguiente:

Primera Etapa

» Andlisis de la Situacion interno y externo: se define como el conjunto de variables que no
son parte de la empresa pero que afectan de forma significativa a su comportamiento y a los
resultados que esta alcanza, el entorno a su vez se puede descomponer en genérico y
especifico segn la proximidad de las variables que hacen referencia un analisis. En este
sentido se debera tomar como referencia tanto el horizonte, la actividad empresarial como el

alcance del plan de comunicacién, (Alard, 2017).
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En esta etapa se toma toda la informacion de la importancia de la empresa tanto interna como

externa tomando en cuenta lo siguiente:

» Quien es la empresa.

» Analisis del mercado/ entorno de la empresa o institucion.

» Estructura del mercado.

» Analisis del mercado e implicaciones estratégicas.

» Datos relativos o facturacién y rentabilidad de la empresa en los Gltimos afios.
» Recursos humanos de la empresa.

» Estrategia de producto, precio, distribucién y comunicacion.

Segunda Etapa

Diagnostico de la situacion: se hace uso de las herramientas de la matriz FODA, esta herramienta
nos ayuda a determinar de una manera mas clara los objetivos y estrategias de comunicacién a
usar en la empresa, se puede también hacer uso de otras herramientas como la matriz de
posicionamiento competitiva o matriz de Consulting Group que son herramientas que nos ayudan

a determinar como se encuentra la empresa con relacion a la competencia.

Cualquiera de estas herramientas ayuda a la empresa a conocer como se encuentra en la
actualidad, obteniendo informacion relevante acerca de las fallas internas que las mismas pueden

presentar las ventajas y desventajas que muestra frente a la competencia.

Tercera Etapa

» Determinacion de los objetivos de comunicacion: una vez determinado la situacion interna
y externa de la cooperativa se procede a elaborar los objetivos de comunicacion, teniendo en
cuenta los objetivos de marketing que se ha planteado la empresa, esto nos ayuda a fijar el
rumbo de la empresa en el mercado, es decir se determina a donde queremos llevarle y que

queremos conseguir de nuestros clientes y publico objetivo.

Cuarta Etapa

» Eleccion de estrategias: los nuevos medios digitales ofrecen, no solo nuevas formas de
comunicacién, sino también contribuyen a definir nuevas formas creativas de organizacion
del trabajo. Se puede considerar a los medios digitales como una forma creativa y diferente
de hacer publicidad, ademas es necesario tomar en cuenta que la era digital en la actualidad
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estd muy avanzada, lo que permite que el mensaje que se desea enviar a nuestro publico

objetivo, llegue de la manera mas rapida y en tiempo real (Ocampo M. , 2011).

También son mecanismos ideales que fortalecen a la comunicacion en la empresa, la irrupcion
de internet y las nuevas tecnologias de la informacion, la comunicacion en particular de la web
2.0 ha conllevado una transformacion del sistema mediato convencional asi como de las formas
de acceso y consumo de contenidos, hoy en dia el acceder a una informacién es muy facil, ya que
en la web encontramos todo lo que se necesita para estar actualizado, es por esto que la

cooperativa se dé a conocer mediante las redes sociales.

La entidad financiera no debe desprenderse de los medios convencionales de comunicacién, como
son la publicidad de gigantografias, banners, flayers, volantes tripticos, etc., asi como la
publicidad por medios televisivos y radiales, ya que se debe tomar en cuenta que ain existen

segmento de personas que optan por estos medios de comunicacion.

La social media esta viviendo una etapa de expansion tanto en lo que respecta al nimero de
plataformas, como al ndmero de usuarios activos en plataformas sociales. Esta es una gran
oportunidad para la comunicacion de masas, las redes sociales son un medio de comunicacion
masivo, que ha logrado convertir a los usuarios, es decir convertir a un mensaje en comunicacién
viral, es como estornudar y llegar a todos al mismo tiempo. Para convertir a un consumidor
convencional que resulta preciso que el contenido del mensaje esto es, capacidad de gustar. Como
es de conocimiento general las redes sociales se han convertido en un medio de comunicacion

capaz de hacer llegar la informacidn en minutos a millones de personas.

Al momento de determinar las estrategias a ejecutar en el PEC, se debe diferenciar los diferentes

niveles existentes.

» Estrategias corporativas: juega un papel importante en la mision y vision de la cooperativa.

» Estrategia de Cartera: Se toma en cuenta tanto el producto que se desarrolle al mercado, al
cual va dirigido; logrando formar diferentes alternativas que ayuden a la empresa.

» Estrategia de segmentacion y posicionamiento: consiste en agrupar a los clientes que
poseen caracteristicas semejantes ya sea en uno o varios mercados, esto para lograr una mejor
captacion y apreciacion del producto logrando un rapido posicionamiento.

» Estrategias Funcionales: dentro de estas se detallan el marketing mix que se va implementar

en la cooperativa.
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Estos niveles son sujetos de uno a otro es por ello al momento de determinar las estrategias se
debe conocer las anteriores, por lo que las diferentes decisiones que se tome va afectar siempre al

nivel inferior.

Quinta Etapa

» Definicion del plan de accion: en esta etapa es importante asignar un responsable que
supervise y ejecute los planes de accidn en los plazos que se definirdn, ademas se debe asignar
los recursos humanos, materiales y financieros que sean requeridos y necesarios para evaluar
los costos, que se debe definir las decisiones a realizar, la accion, el plazo, el responsable y el
presupuesto.

» Evaluacion y control: es una parte importante del proceso que se puede evaluar las
estrategias y acciones realizadas para conocer que se ha hecho bien o mal, que acciones han
tenido mas 0 menos éxitos, aceptacion o impacto en el pablico, con esta valoracion periddica
se pude mejorar las estrategias en el futuro y continuar con la planificacion. Estos resultados
se pueden medir de acuerdo a los objetivos planteados, de forma que habra que acudir a los

objetivos que generan las estrategias y compararlos con el resultado final. (Guachi M. , 2014, pag.
18).

Un plan de comunicacion ayuda la una organizacion a comunicarse de forma clara con su pablico
mediante los objetivos que se quiere alcanzar, generando un buen clima laboral y mejorando la
relacién con sus trabajadores y asi mejorar su imagen y posicionamiento de la cooperativa ya que
el plan de comunicacién permite planificar los recursos de tu organizacién, tanto materiales, como

humanos de manera ordenada y estratégica.

1.2.8. ¢Qué es el posicionamiento?

Hace referencia del lugar en que la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca
lo que constituye la principal referencia que existe entre una esta y la competencia
Posicionamiento es aquella estructuracion del producto y lineal en el comercio con una estrategia
de venta y marketing, de la misma manera la personalidad social de un ser humano determina
dentro de que limites debe actuar con credibilidad las caracteristicas de un producto pueden

delimitar también las personalidades de la marca (Garcia, 2008).

En base al posicionamiento encontramos cuatro caracteristicas muy interesantes que tienen

consecuencias notables para aquellas empresas que tratan de influir en el mercado.

18



Las posiciones se establecen sobre una serie de parametros que se encaminan a través de las
tendencias y gustos de los clientes.

Las posiciones estan orientadas normalmente hacia el lider del mercado. Esto quiere decir
gue cuando una empresa pretende introducirse en un mercado, los consumidores lo comparan
como una empresa lider y lo valoraran en base a la escala que este lider haya establecido.

El consumidor solo contempla unas cuantas marcas, productos o empresas para configurar
modelos de posicionamiento.

Las posiciones no se reducen simplemente a la realidad del producto.

Mientras que (Dvoskin, 2004) el posicionamiento de una marca se define como el lugar que ocupa

dicha marca en la mente del consumidor, es decir, la imagen percibida por los consumidores en

relacion con la competencia.

Por otro lado, el posicionamiento esta referido al lugar jerarquico que ocupa una marca en la

mente del consumidor, no al producto en si, sino a su posicion. Siempre esté referenciado al resto

de las marcas. Kotler y Armstrong opinan que las organizaciones se deben posicionar con base

en mas de un factor de diferenciacion, esto podria ser necesario si dos 0 mas empresas estan

afirmando ser la mejor respecto al mismo atributo (Kotler & Armstrong, 2003).

De acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2003) para lograr con éxito el posicionamiento de una empresa

es importante tomar en cuenta que diferencias se deben promover:

A\

El

Importante: la diferencia proporciona a los compradores meta un beneficio altamente
valorado.

Distintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia, o la empresa la puede ofrecer de
manera mas distintiva.

Superior: La diferencia es superior a otras formas en que los clientes podrian obtener el
mismo beneficio.

Comunicable: La diferencia se puede comunicar a los compradores quienes pueden
percibirla.

Exclusiva: Los competidores no pueden copiar facilmente la diferencia.

Costeable: Los compradores pueden pagar la diferencia.

Rentable: Para la empresa es redituable introducir la diferencia

posicionamiento cabal de una empresa es su propuesta de valor: La mezcla completa de

beneficios con base en los cuales se posiciona.
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1.2.8.1. Estrategias de posicionamiento

Para que la empresa logre el posicionamiento deseado es importante tomar en cuenta ciertas

estrategias que pueden ser aplicadas en la empresa, a continuacién, detallamos algunas de ellas
(Kotler & Armstrong, 2003).

Las siguientes estrategias establecidas por el autor son:

Mas por mas”

» El posicionamiento “mas por mas” implica ofrecer el mejor producto o servicio y cobrar un
precio mas alto para cubrir los costos elevados. Aplicar esta estrategia de marketing ademas
de dar la percepcion de calidad también del da prestigio al comprador ya que es el resultado

de obtener un producto o servicio de un valor alto.

Mas por lo mismo”

» Las empresas pueden atacar el posicionamiento de “mas por mas” de un competidor al

introducir una marca que ofrece una calidad comparable, pero a un precio menor.

“Lo mismo por menos”

» Oftrecer “lo mismo por menos” puede ser una propuesta potente de valor, pues a todo mundo
le agradan las gangas. Otras empresas desarrollan marcas de imitacion a precios mas bajos

en un intento por arrebatar clientes al lider del mercado.

“Menos por mucho menos”

» Casi siempre existe un mercado para productos que ofrece menos y por ello cuestan menos,
pocas personas necesitan, quieren o pueden pagar “lo mejor de lo mejor” en todo lo que
compran. En muchos casos los consumidores se conforman de buena gana con un desempefio
inferior al optimo o renuncian a algunas funciones adicionales o de ornato a cambio de un
precio mas bajo. El posicionamiento “menos por mucho menos” implica satisfacer las

necesidades de desempefio o calidad de los consumidores a un precio mucho mas bajo.
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“Mas por menos”

» El posicionamiento “menos por mucho menos” implica satisfacer las necesidades de
desempefio o calidad de los consumidores a un precio mucho mas bajo. Para la propuesta
hacer mas atractiva seria ofrecer “mas por menos” muchas empresas aseguran hacer
precisamente esto. Sin embargo, para las empresas es muy dificil sostener semejante

posicionamiento a largo plazo.
Publico Objetivo
Para (Rivera & Lépez, 2007) el publico objetivo o target Group es el segmento de mercado a alcanzar
con la accidn publicitaria. La empresa no se dirige siempre al consumidor final sino también a
clientes:
» Internos: salarios y accionistas.
» Institucionales: prensa, banqueros, proveedores y escuelas.

» Comerciales: clientes, distribuidores, prescriptores.

Tabla 1-1: Ventajas y Desventajas del posicionamiento

Ventajas Desventajas

» Clasificacion mas clara del producto » Disminucién de utilidades

» Centralizacién del mercado » Mala colocacién del producto

» Mejor servicio, imagen, exclusividad » Mala segmentacion del mercado

> Mejor distribucion » No utilizan canales adecuados de
distribucion

» Mayores ventas » Falta de implementacion de estrategias

» Posicionamiento » No utiliza estrategias adecuadas

> Facilidad en la toma de decisiones » Malas caracteristicas del mercado
especifico

» Mayor informacién » Alto costo de informacion

Fuente: (Rivera & Lopez, 2007)
Realizado por: Guato, L. 2022.
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El publico al que se va a dirigir el mensaje y el disefio del anuncio, debe adaptarse al publico
objetivo al que se dirige, también condiciona los medios y soportes que van a emplear la campafia

publicitaria.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la investigacion

» Cuantitativa: EIl presente estudio de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, mediante
el cual se determiné el nivel de posicion de la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
frente a su competencia a través de las encuestas aplicadas por la plataforma de Google drive.

» Cualitativo: El enfoque de este trabajo de investigacion es cualitativo, porque se analizo el
entorno macro y micro entorno de la organizacion, identificando las falencias que impiden
tener un buen posicionamiento en el mercado.

2.2.Nivel de Investigacion

» Descriptivo: El presente estudio es descriptivo porque se realizé un analisis situacional actual
de la organizacion, ademas se aplicd una encuesta que permitié recolectar la informacion
necesaria para dar solucion al problema.

» Exploratorio: Con el diagndstico actual de la institucion y resultados de las encuestas
obtenidas se plante6 nuevas alternativas para dar solucién, el mismo que es desarrollado
dentro del plan de comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

2.3.Disefio de la Investigacion

» No experimental: El presente trabajo de investigacion es no experimental, ya que no se

realizé ningln experimento para obtener resultados.

2.4.Tipo de Estudio

» De campo: El presente estudio de investigacién es de campo, porgue se utilizé herramientas

tecnoldgicas como Google drive para el levantamiento de la informacion.

» Documental: Para el presente estudio se analiz6 fuentes relacionadas con el tema de

investigacion, obteniendo la informacién de libros, articulos cientificos, revistas, paginas
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web, acerca de como elaborar un plan de comunicacion y las estrategias a utilizar que

contribuyan a lograr el posicionamiento de la institucion.

2.5. Poblacidn y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

Para el célculo de la muestra se aplicé la formula para cantidades finitas, puesto que el
universo es conocido. Para el levantamiento de la informacion se tomd en cuenta a la PEA
(Poblacion Econémicamente Activa) del canton Pelileo segun datos del censo 2010, Pelileo
cuenta con un total de 58.731 habitantes entre la zona urbana y rural perteneciente a la
poblacion econdmicamente activa entre 18 a 60 afios de edad. Se realizo la proyeccion al afio
2021 (segun el INEC2021) dando un total de 67.631habitantes.

Férmula de crecimiento poblacional:
P1=Po (1+i)n

Donde:

P1 = Proyeccion

Po= Poblacion del Ultimo Censo

i = Tasa de Crecimiento Poblacional
n = Periodo (afio proyectado)

Proyeccion

Tabla 2-2: Proyeccion de la poblacion actual de Pelileo

Afio Total
2010 58.731
2011 59.531
2012 60.343
2013 61.160
2014 61.978
2015 62.797
2016 63.613
2017 64.427
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2018 65.236

2019 66.039
2020 66.836
2021 67.631

Fuente: Gobierno Auténomo descentralizado del Cantdn Pelileo (Censo 2010)
Realizado por: Guato, L. 2022.

2.5.2. Calculo de la Muestra
2.5.2.1. Férmula

En la presente investigacion se aplicé una determinada cantidad de encuestas, cuyo valor se

obtuvo con la formula del calculo de la muestra de una poblacién finita.
Donde:

Z = (Valor de la tabla Normal para un nivel de confianza 1,96)
N= (Universo o Poblacion): 67.631

e = (Error permisible de la muestra): 0,05

p= (grado de aceptacion del proyecto): 50%

g= (grado de rechazo del proyecto): 50%

Calculo:

3 Z’N xpxq
n_ez(N—1)+Z2p*q

~ (1.96)% (67.631)(0.5)(0.5)
™= 0.05)2 (67.631 — 1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)

~ (3.84) (67.631)(0.5)(0.5)
= 0.0025) (66.631) + (3.84) (0.5)(0.5)

n = 381
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2.6. Métodos, Técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1.

>

2.6.2.

Meétodos de investigacion

Inductivo: porque requiere de un analisis sistematizado del problema de investigacion,
tomando datos veridicos de la situacion real del entorno macro y micro de la institucion

financiera, para brindar una solucién al problema de estudio.

Deductivo: ya que permitié extraer conclusiones légicas a partir de una serie de hipétesis
y luego demostrando su validez mediante la informacion recopilada de las encuestas
aplicadas por Google Drive y la entrevista realizada por video chat dirigida al gerente de

la cooperativa Salate.

Analitico: porque se trabajo con datos descriptivos, los mismos que requieren de un
analisis interpretativo de la informacidon obtenida. Este método de investigacion se utilizo
en las interpretaciones de las tablas y graficas realizadas, ademas en la entrevista realizada

dirigida al gerente de la organizacion.

Sintético: con la informacion recabada se determiné el enfoque real del problema de la
investigacion y finalmente se planted las estrategias de comunicacién mas efectivas para

lograr con el objetivo del proyecto.

Técnicas de investigacién

Encuesta: Esté dirigida a los clientes y no socios de la cooperativa. Esta herramienta
permitié recabar datos relevantes para determinar el nivel de posicionamiento de la
cooperativa Salate en el canton Pelileo.

Entrevista: Esta dirigida al Gerente de la COAC Salate Ltda., quien facilitd la

informacion necesaria para tener mayor conocimiento del ambiente interno de la

institucion.
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2.6.3. Instrumentos de investigacion

El cuestionario presenta una estructura formal del tipo de respuesta estructurada, en la que se
plantea una pregunta y se ofrece una lista de respuestas potenciales pidiéndole al encuestado que
elija entre ella sin afiadir nada por su cuenta. Este tipo de estructura estimula y provoca las
respuestas, y al mismo tiempo, permite obtener informacién sobre un grupo numeroso de

encuestados sobre condiciones controladas (Cundin & Oleata, 2013).

En el presente estudio de investigacién se utiliz6 como instrumento un cuestionario con preguntas
dirigidas a los habitantes pertenecientes al canton Pelileo, a través de la encuesta aplicada en la
plataforma de Google Drive. Ademas, se realizé una guia de entrevista dirigida al gerente de la
cooperativa Salate, la misma que sirvié para definir las variables de estudio e identificar los puntos

fuertes y débiles de la organizacion.
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CAPITULO IlI

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Resultados encuestas

Pregunta 1. Edad

Tabla 1-3: Edad de las personas

Rango Frecuencia Porcentaje
18- 30 101 27%
31-40 98 26%
41-50 110 29%
51-60 56 14%
61 en adelante 16 4%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

m18-30 m31-40 m41-50 51-60 M 61 en adelante
Grafico 1-3: Edad de las personas

Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos, se puede observar que los rangos de edad
varian entre 18-30 y 41-50 afios de edad; es decir una generacion ligada a la nueva era tecnolégica,

aportando la informacion esencial para la elaboracion de estrategias.
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Pregunta 2. Género

Tabla 2-3: Género

Num. %
Femenino 251 66%
Masculino 130 34%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

B Femenino M Masculino

Grafico 2-3: Género del encuestado

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: se observa que la mayor cantidad de encuestados pertenecen al género femenino
con un total de 66%.
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Pregunta 3. Ocupacion

Tabla 3-3: Ocupacién del encuestado

Nam. %
Empleado privado 88 23%
Independiente 85 22%
Ama de casa 78 21%
Empleado publico 61 16%
Estudiante 41 11%
No trabaja 28 7%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

B Empleado privado B Independiente B Ama de casa

Empleado publico ® Estudiante M No trabaja

Gréfico 3-3: Ocupacion del encuestado

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: se observa que del total de las personas encuestadas la mayoria pertenecen al
sector laboral privado, seguido por un porcentaje no menor de independientes, cuyos datos
corroboran con la formulacion de estrategias y hacia quienes estaran dirigidos.
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Pregunta 4. ¢ Indique cual de estas instituciones financieras son de su preferencia?

Tabla 4-3: Preferencia de Instituciones financieras

Nam. %
Cooperativas 273 2%
Bancos 59 15%
Mutualistas 25 7%
Otros 24 6%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

B Cooperativas M Bancos M Mutualistas Otros

Gréfico 4-3: Preferencias de Instituciones Financieras

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: la mayoria de personas prefieren a las cooperativas, esta informacién nos permite
desarrollar estrategias de comunicacion y marketing para posicionar a la entidad financiera a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda., permitiendo captar més clientes, mejorando asi su

reconocimiento y estar a la par con las demas instituciones.

31



Pregunta 5. ¢ Sefiale que institucion financiera usted Prefiere?

Tabla 5-3: Preferencia de Entidad Financiera

Nam. %

Cooperativa Salate 129 34%
Cooperativa Oscus 63 17%
Cooperativa Ambato 47 12%
Cooperativa San Francisco 30 8%
Cooperativa Mushuc Runa 26 7%
Cooperativa mi Tierra 23 6%
Cooperativa Galapagos 20 5%
Cooperativa Sac 15 4%
Cooperativa Rumy Wara 15 4%
Cooperativa Chibuleo 13 3%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Cooperativa Rumy Wara
Cooperativa Sac
Cooperativa Galdpagos
Cooperativa Mi Tierra
Cooperativa Mushuc Runa
Cooperativa San Francisco
Cooperativa Ambato

Cooperativa Oscus

Cooperativa Salate

0

X

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 5-3: Preferencia de Entidad Financiera

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacién: A través de las encuestas realizadas se puede determinar que el 34% de las
personas prefieren a la cooperativa Salate Ltda. debido a la confianza que depositan en la
organizacion, por lo que el 16% es para la cooperativa Oscus, mientras que el 12% es para la
cooperativa Ambato, el 8% para la cooperativa San Francisco, el 7% a la cooperativa Mushuc

Runa y por altimo a la cooperativa Rumy Wara con el 3%.
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Pregunta 6. ¢ Con que productos y servicios financieros cuenta actualmente?

Tabla 6-3: Productos y Servicios Financieros

Nam. %
Cuenta de ahorro 144 39%
Cuenta corriente 100 26%
Tarjeta de crédito 47 12%
Tarjeta de débito 46 12%
Pago de servicios basicos 41 11%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Pago de servicios basicos

Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

Cuenta corriente

Cuenta de ahorro

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Grafico 6-3: Productos y servicios financieros

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: Mediante el estudio realizado a las personas encuestadas el 12% tiene tarjeta de
crédito, el 11% tarjeta de débito mientras que el 26% tiene una cuenta corriente y el 38% una
cuenta de ahorros debidos que los socios van depositando sus ahorros para generar interés y asi

mejora su condicién econdmica.



Pregunta 7. ¢ Con que frecuencias usted deposita sus ahorros?

Tabla 7-3: Frecuencia de ahorro

Nam. %
Mensual 189 49%
Anual 109 38%
Otros 44 28%
Semanal 37 11%
Diario 2 0.8%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Diario _
Semanal
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O
Anual
...
Mensual
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Grafico 7-3: Frecuencia de Ahorro

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: Mediante el estudio realizado se puede determinar que las personas prefieren
depositar sus ahorros que es un ingreso voluntario que se guarda para el futuro mensualmente con
un 49% mientras que otras personas lo realizan anualmente con un 28%, semanalmente el 10%
de los encuestados y por altimo el 11% otros ya esto puede ser trimestral, semestral dependiente
de la persona.



Pregunta 8. ;| Determine el nivel de importancia de cada uno de estos factores para elegir

ser parte de una institucion financiera?

Tabla 8-3: Atributos financieros

Nam. %
Credibilidad 160 42%
Atencion al cliente 50 13%
Prestigio 40 10%
Rapidez en los tramites 30 9%
Experiencias anteriores 30 8%
Recomendacion de amigos 26 7%
Tasas de Interés 25 7%
Localizacion del establecimiento 20 5%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Localizacion del establecimiento
Tasas de interés
Recomendacién de amigos
Experiencias anteriores

Rapidez en los tramites
Prestigio

Atencion al cliente

Credibilidad

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Graéfico 8-3: Nivel de importancia de la institucion financiera

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: Mediante el estudio realizado se puede evidenciar que el 42% de los encuestados
prefieren credibilidad, por lo que el 10% representa el prestigio, el 8% rapidez n los tramites, el
13% atencion al cliente, 5% localizacion del establecimiento, el 7% por lo recomendacién de

amigos y el 8% por las experiencias anteriores y por Gltimo el 7% por las tasas de interés.



Pregunta 9. ¢Le gustaria recibir informacion acerca de la cooperativa COAC Salate
Ltda.?

Tabla 9-3: Informacion institucional

Num. %
Si 350 92%
No 31 8%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

No

Y 9%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%
Gréfico 9-3: Informacidn institucional

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: Mediante el estudio realizado se puede observar que el 92% si prefieren recibir
informacidn de la cooperativa debido a que, si confian en la institucion y por su atencion al cliente
por la localizacidn el establecimiento, la tasa de interés mientras que el 8% no prefieren recibir
informacién.
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Pregunta 10. ¢En qué medios se ha enterado de la existencia de la COAC Salate Ltda.?

Tabla 10-3: Medios de comunicacién

Nam. %
Radio 126 33%
Publicidad visual 103 27%
Redes sociales 80 21%
Volantes 46 12%
Tv 15 4%
Otros 11 3%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Otros
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Grafico 10-3: Medios de comunicacion

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacion: Mediante el estudio realizado se puede determinar que el 33% de los encuestados
prefieren recibir informacién mediante medios de comunicacién masivos como la radio, el 27%
la publicidad visual esto puede ser la implementacidn de estrategia de comunicacidn que impacte
y motive al socio a seguir confiando en la cooperativa, el 20% por medio de las redes sociales, el

12% por hojas volantes.



Pregunta 11. ; Cémo calificaria usted los medios digitales de la COAC Salate Ltda.?

Tabla 11-3: Calificacion de los medios Digitales

NUm. %
Buena 198 52%
Muy buena 110 29%
Regular 42 11%
Buena 31 8%
Mala 0 0%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.
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Gréfico 11-3: Calificacion de los Medios Digitales

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacién: La mayoria de las personas encuestadas representadas por un 52% mencionan
que, si son buenos los medios digitales que utiliza la cooperativa Salate Ltda., mientras que el

28% califican muy bueno, el 11% califican como regular y el 8% califican como excelente por lo

50%

60%

que se deberé plantear estrategias de comunicacién para mejorar los medios digitales.



Pregunta 12. ¢Califique usted en lo personal la imagen de la COAC Salate Ltda.?

Tabla 12-3: Prestigio Institucional

Nam. %
Bueno 194 51%
Muy Bueno 95 25%
Regular 46 12%
Excelente 42 11%
Malo 4 1%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.
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Grafico 12-3: Prestigio institucional

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacién: La mayor parte de las personas encuestas representado con el 51% consideran
bueno la imagen de la COAC Salate Ltda., mientras que el 25% consideran muy buena, el 11%
excelente, el 12% regular por lo que se deberia plantear estrategias para mejorar mas la imagen d

la cooperativa.
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Pregunta 13. ;Cudles son los aspectos que le impiden o dificultan acceder a los medios

digitales de la COAC Salate Ltda.?

Tabla 13-3: Dificultades tecnolégicas de la institucion

Nam. %
Falta de tiempo 179 47%
No utilizan portales digitales 110 29%
No tiene acceso a internet 46 12%
No les atrae visualmente 46 12%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.
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Graéfico 13-3: Dificultades tecnolégicas de la institucion

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.

Interpretacién: A través el estudio realizado el 47% de las personas encuestadas no utilizan los
medios digitales por falta de tiempo, el 12% no tiene acceso a internet, 29% no utilizan portales
digitales y el 12% no les atrae visualmente por lo que se debe definir y ejecutar estrategias que

conozcan la identidad ye imagen corporativa.
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3.1.2. Resultado de la entrevista realizada

Entrevista al Gerente de la COAC Salate Ltda. Lic. Gabriel Llagua

1.- ¢ La comunicacion interna y externa de la COAC Salate se realiza de manera correcta y

eficaz?

La comunicacién dentro de la organizacion es armoénica entre los colaboradores y clientes, para
que exista una excelente comunicacion es necesario que todo el personal conozca de los valores
corporativos, mision, vision; servicios y beneficios que posee la institucién, ya que entre las
reuniones realizadas se ha puesto en préctica estos pequefios detalles y no todo el personal conoce

de ello.

2.- ¢ Los canales de comunicacion que utiliza la cooperativa son adecuadas?

Normalmente, para que no exista este tipo de inconveniente se realiza reuniones con los
supervisores encargados de cada area, pero se ha visto que si existe dificultades al momento de

poner en practica lo manifestado.

3.- ¢ La cooperativa cuenta con estrategias de comunicacion que le permitan posicionarse en

el mercado?

Actualmente la cooperativa no cuenta con un departamento en Marketing, lo que dificulta que las
estrategias planteadas no sean las correctas para captar mas socios que deseen invertir en la
organizacion financiera.

4.- ¢ Esimportante que la cooperativa sea reconocida positivamente a nivel local y nacional?
Por supuesto, el contar con un reconocimiento no solo local sino ir hacia mas alla, es la vision de

esta identidad, pero la competencia en este campo crece cada dia mas, impidiendo posicionarnos

como una de los entes financieros con mayor prestigio.
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5.- ¢Cree usted que es importante aplicar un plan de comunicacion para mejorar el

posicionamiento de la COAC Salate Ltda.?

No solo es importante, es un documento clave para seguir paso a paso todos los procesos y llevar
un seguimiento de cada fase para lograr el objetivo propuesto. Un tiempo a tras se dio la pauta

para realizar, pero solo quedo como una propuesta mas no se ejecuto.

6.- ¢ Existe un departamento de marketing en la COAC Salate Ltda.?

Como lo mencione en la pregunta anterior, no se cuenta alin con un departamento en esa area;
pero se esta trabajando en ello; ya que es de suma importancia para establecer las estrategias

correctas que permita marcar la diferencia frente a la competencia.

7.- ¢(Considera que la COAC Salate Ltda. Brinda informacion clara a sus socios de los

servicios que presta?

Con referencia a la pregunta uno que respondi, se manifiesta que no todo el personal se encuentra
apto para brindar una informacidn clara de lo que en verdad la institucién es y brinda. Cabe
resaltar que la atencion que proyecta el personal es amable y cordial al momento de tratar a un
cliente; pero el servicio de atencién no solo radica en amabilidad sino en saber lo que ofrece la

institucion.

3.2. Discusion de resultados

Mediante los datos recopilados a través de la aplicacion de encuestas y entrevista se observa que,
la cooperativa Salate no cuenta con un buen posicionamiento, sin embargo, se evidencia que en
el cantdn Pelileo las personas tienen confianza en las cooperativas; siendo la institucion financiera
Salate de mayor preferencia por su credibilidad y atencién al cliente que brinda a sus socios,
ademas de ofrecer diferentes servicios como: cuenta de ahorro, cuenta corriente entre otros. De
acuerdo con los resultados la mayoria de las personas ahorran su dinero mensualmente, este dato
es relevante para la institucion ya que le identifica como una organizacién fuerte y solvente. El
92% manifiesta que le gustaria recibir mayor informacion de la Cooperativa mediante la radio
como medio de comunicacion, publicidad visual y red social como Facebook, ademas califican a
la media digital como buena; para lo cual se debe disefiar estrategias encaminadas a alcanzar una
puntuacion de excelencia. El prestigio institucional lo catalogan como buena; es por ello que se
debe crear publicidad tanto digital como visual para posicionar a la cooperativa; transmitiendo
seguridad y confianza en los usuarios.
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3.3.Propuesta

Para el disefio de la propuesta de este trabajo de investigacion, se toma como base el plan de
comunicacién propuesto por la autora Guachi Monserrat con el tema “Como elaborar un plan
estratégico de comunicacion. Este modelo cumple los siguientes procesos que son: analisis de la
situacion, diagnéstico de la situacién, determinacion de objetivos, eleccion de estrategias,

definicion del plan de accién y evaluacion.

3.3.1. Analisis de la situacion

Para el analisis de la situacion de la organizacién financiera, la informacion se obtuvo de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

3.3.1.1. Ubicacion geogréfica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. esta situado en el canton Pelileo, ubicado en el

barrio Oriente entre la calle Ricaurte y Lago Agrio.

= Pelileo

N

B
oW
oY

Google =

Figura 1-3: Ubicacién geografica de la cooperativa Salate
Fuente: Google Maps

3.3.1.2. Ambito social

Resefia histérica

La cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda., se fundd en el caserio Salate en el afio 2002, de
la parroquia matriz del Cantén Pelileo, Provincia de Tungurahua del Ecuador seglin acuerdo
Ministerial N°010 MBS CH. Aprobado el 19 de septiembre del afio 2000.
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Iniciando sus actividades econémicas con 62 socios fundadores y comando muy en cuenta en
brindar su actividad econémica. Con el servicio de Ahorro y crédito siempre apoyando al sector
agricola y pecuario de nuestra comunidad Salate y la Clementina zonas agricolas productivas en
la actualidad contamos con tres oficinas para satisfacer las necesidades de nuestro socio y

fortalecer la economia a escala nacional.

Obijetivo organizacional

» Promover la cooperacién econémica, social y cultural entre sus asociados; y asi promover
este, recibir sus ahorros, certificados de aportacion, analizar cobros y pagos, asi como todas
aquellas funciones bancarias necesarias para el desarrollo de la cooperacion crediticia,

» Otorgar préstamos a nuestros asociados para entender sus necesidades, fomentando la

agricultura y la industria para el desarrollo del ahorro.

» Mejorar la administracion econémica de la cooperativa con la busqueda de dinero para

brindar un mejor servicio y cubrir asi las necesidades de nuestros socios.

Filosofia empresarial

» Misién: Somos una organizacién con politicas y ofertas financieras, con reconocimiento y
reputacion sélida, con fidelizacion de socios obteniendo rendimiento y estructura financiera

y reservas en efectivo.

» Vision: Ser una organizacion que logre economia de escala que resulta mas estable y con

bases amplias que le permitan afrontar los cambios de mercado.

Valores corporativos

La cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. se caracteriza por poseer los siguientes valores

corporativos que son:

> Honestidad: Pensar, hablar y actuar con el apego a los principios y valores morales.

> Etica: El codigo de nuestro comportamiento humano se basa en los principios del grupo
social.

> Servicio: Disposicion de la cooperativa para dar respuesta a las necesidades de los socios

y clientes, con actitud de entrega, colaboracion y espiritu de atencién.
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> Calidad: Lograr la excelencia en nuestros servicios para alcanzar la esencia de la Vision
y materializar la accién de la Mision.
> Cordialidad: Proponemos a que nuestra actitud diaria, llegue en forma positiva al socio

y cliente para poder satisfacer sus aspiraciones personales.

Organigrama institucional de la cooperativa Salate

ORGANIGRAMA
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Figura 2-3: Organigrama de la Cooperativa Salate Ltda.

Fuente: Cooperativa Salate

Entidades reguladoras y organizaciones presentes

La cooperativa Salate Ltda., es una institucion regulada por la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria para considerar nuestro producto con depdsitos a plazo fijo, ya que contamos
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con el respaldo de la Corporacion de Seguros de Depositos Fondo de Liquidez y Seguros
Privados. COSEDE.

Dificultades presentes dentro de la organizacion

La cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. debe adoptar a nuevos cambios tecnol6gicos
frente a la competencia para evaluar los recursos y actividades de la organizacion yendo a la par
con el marketing tradicional ya que en la actualidad toda organizacion tiene que contar con un

departamento de marketing para generar mayor impacto en el mercado.

Es necesario la elaboracion de un plan de comunicacion que permita plasmar estrategias de
comunicacién con el propdsito de promover la identidad corporativa de la organizacién como
también fortalecer el posicionamiento e imagen con la necesidad de tener informado a sus clientes
interno y externo para el estudio de los competidores actuales. El presente trabajo de investigacion
pretende fijar estrategias de comunicacion para el posicionamiento en los medios apropiados de

la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. tomando en cuenta sus valores instituciones.

3.3.2. Diagnostico de la situacion actual de la cooperativa Salate

Para el diagnostico de la situacion se realizara la matriz FODA, que permite identificar los puntos
fuertes y débiles de la organizacion que tiene por objeto el desarrollo de la capacidad de valorar
las diferentes alternativas que se presenta en un problema de investigacion, para aplicar estrategias
que reduzcan las amenazas y aprovechar las oportunidades, por lo que es importante esta técnica
para el analisis complejo en las que se debe tener en cuenta un cierto nimero de factores que

influyen dentro y fuera de la organizacién.

46



3.3.2.1. Matriz FODA

Tabla 14-3: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
1. Personal motivado para el desarrollo de las No cuentan con un profesional en el area de
actividades de la cooperativa. marketing.
2. Crecimiento constante en su cartera. Falta de planificacion financiera y
. . N resupuestaria para cada area.
3. Poder de liderazgo a nivel de directivos. presup P
e g Falta de un plan de comunicacion.
4. Cartera de crédito diversificada. P
. . . . No cuentan con infraestructura propia.
5. ldentidad financiera reconocida en el prop
mercado. Escasa difusion de publicidad digital y visual.
Oportunidades Amenazas
1. Posicionamiento de la cooperativa Salate y Decrecimiento de la economia genera menor
patrocinio en eventos masivos. liquidez y capacidad de ahorro.
2. Recuperacion de cartera vencida. No existe una regulacién Gnica para las
3. Mayor nimero de socios para invertir cooperativas de ahorro y crédito que
: Y P : promueve su desarrollo.
4, C_rec:lmle_nto del sector micro empresarial a Competencia desleal
nivel nacional.
N e . Baja captacion de las remesas disminuye
5. Globalizacion de difusion de medios Ja cap y

masivos.

liquidez de la economia.

El mercado es atractivo para nuevos
competidores.

Fuente: COAC Salate Ltda.
Realizado por: Guato, L. 2022.

Andlisis: La cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. es reconocida dentro del mercado ya
que cuenta con una trayectoria de 18 afios, ademas de ser una entidad con mayor preferencia por
parte de los usuarios al momento de elegir una entidad financiera, cuenta con un personal
motivado en brindar informacién y atencion al cliente, también posee una cartera de crédito
diversificada considerandole como una organizacion solvente y fuerte. Para lograr posicionar a la
cooperativa con un prestigio de excelencia es necesario la elaboracion de un plan de comunicacién
para el desarrollo de estrategias encaminadas a crear confianza y seguridad en las personas, de
esta forma incrementar el nimero de socios logrando el crecimiento de la organizacion; sin
embargo, el decrecimiento de la economia, la baja captacién de remesas e incremento de la

competencia afecta su estabilidad dentro del mercado.
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3.3.2.2. Matriz de evaluacion de factores internos

Tabla 15-3: Matriz de evaluacion de factores internos

Matriz de evaluacion de factores internos Peso Calificacion Peso
ponderado
Fortalezas
1. Personal motivado para el desarrollo de las actividades 0,15 4 0,60

de la cooperativa

2. Crecimiento constante en su cartera 0,11 3 0,33
3. Poder de liderazgo a nivel de directivos 0,15 3 0,45
4. Cartera de crédito diversificada 0,08 2 0,16
5. Identidad financiera reconocida en el mercado 0,07 2 0,14
Debilidades
1. No cuentan con un profesional en el area de marketing 0,12 4 0,48
2. Falta de planificacion financiera y presupuestaria para 0.07 3 0,21
cada area
3. No cuentan con infraestructura propia. 0,10 2 0,20
4. Falta de un plan de comunicacion. 0.06 4 0,24
5. Escasa difusion de publicidad digital y visual. 0,09 1 0,09
Total 1 2,90

Fuente: COAC Salate Ltda.
Realizado por: Guato, L. 2022.

Analisis: Tomando como referencia la tabla, se observa que la entidad financiera mantiene
factores criticos claves de éxito, que son buenos para la misma obteniendo un valor mayor de 2,90
en cuanto a sus fortalezas, sobre sus debilidades que suman un total de 1. Datos que aportan un
sustento para pensar que la cooperativa Salate debe comenzar a trabajar en sus fortalezas para
tratar de contrarrestar sus debilidades, permitiéndole de esta manera crecer de mejor manera tanto

interno como externo.
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3.3.2.3. Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 16-3: Matriz de evaluacion de factores externos

Matriz de evaluacion de factores externos Peso Calificacion Peso
ponderado
Oportunidades

1. Posicionamiento de la cooperativa Salate y patrocinio en 0,14 4 0,56
eventos masivos.

2. Recuperacion de cartera vencida. 0,07 3 0,21

3. Mayor nimero de socios para invertir. 0,14 4 0,56

4. Crecimiento del sector micro empresarial a nivel 0,12 3 0,36
nacional

5. Globalizacion de difusion de medios masivos. 0,08 2 0,16

Amenazas

1. Decrecimiento de la economia genera menor liquidez y 0,13 4 0,52
capacidad de ahorro.

2. No existe una regulacion Unica para las cooperativas de 0.06 2 0,12
ahorro y crédito que promueve su desarrollo.

3. Competencia desleal. 0,08 3 0,24

4. Baja captacion de las remesas disminuye liquidez de la 0.10 4 0,40
economia.

5. El mercado es atractivo para nuevos competidores. 0,04 2 0,08

Total 1 3.21

Fuente: COAC Salate Ltda.
Realizado por: Guato, L. 2022.

Andlisis: Tomando como referencia la tabla, se observa que la empresa mantiene factores critico

claves de éxito que son buenos para la misma obteniendo un valor mayor de 3.21, en cuanto a

sus oportunidades, sobre sus amenazas que suman un total de 1. Datos que aportan un sustento

para pensar que la cooperativa debe comenzar a trabajar en sus oportunidades para tratar de

eliminar las amenazas que el mercado le presente y de esta manera generar un mejor

posicionamiento frente a la competencia.
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3.3.2.4. Analisis de la competencia

Tabla 17-3: Matriz de competitividad de la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

N°  VARIABLES O INDICADORES COOPERATIVA SALATE COOPERATIVA OSCUS COOPERATIVA AMBATO
DE ESTUDIO
PESO CALIFICACION PESO PESO CALIFICACION PESO PESO CALIFICACION PESO

PONDERADO PONDERADO PONDERADO
1 ' Ubicacion geogréafica 0,1 2 0,2 0,1 3 0,3 0,1 3 0,3
2  Tasas de interés 0,1 3 0,3 0,2 2 0,04 0,19 3 0,57
3 Publicidad digital 0,13 1 0,13 0,12 4 0,48 0,12 3 0,36
4 | Imagen corporativa 0,11 2 0,22 0,12 4 0,48 0,11 3 0,33
5 ' Calidad de servicio 0,11 4 0,44 0,1 3 0,3 0,1 3 0,3
6 | Posicion financiera 0,12 4 0,48 0,11 3 0,33 0,1 3 0,3
7 | Fidelizacion de clientes 0,08 4 0,32 0,1 3 0,3 0,08 3 0,24
8 | Credibilidad 0,08 3 0,24 0,07 4 0,28 0,06 4 0,24
9 | Confianzay seguridad 0,07 2 0,14 0,08 4 0,32 0,07 4 0,28
10 | Agilidad y rapidez en el servicio 0,1 3 0,3 0,1 3 0,3 0,07 3 0,21
TOTAL 1 2,77 1 3,13 1 3,13

Realizado por: Guato, L. 2022.
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Anadlisis: A través de una investigacion realizada en las diferentes entidades financieras del cantén
Pelileo se ha determinado que la cooperativa Salate tiene competencia directa como indirecta,
debido a los diferentes servicios que brinda. Mediante la observacion en las instalaciones de las
cooperativas Oscus y Ambato se ha considerado que son la principal competencia de la institucion
financiera de la cooperativa Salate, ya que cuentan con un excelente departamento de marketing
para el manejo de las redes sociales y publicidad, ademés de poseer una excelente imagen
corporativa. Mediante la tabla superior se observa que la cooperativa Oscus y Amato con un total

de 3,13; superan a la cooperativa Salate la cual suma un total de 2.77, frente a la competencia.

3.3.2.5. Andlisis de las tendencias del sector

En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas, se observa lo siguiente: los medios
de comunicacion mas apropiados para informar a la comunidad sobre los servicios que brinda
son: la radio, seguida de la publicidad y redes sociales. Esta informacion es vital para saber hacia
ddnde estan dirigidas las estrategias de marketing del presente plan de comunicacion, que permita

asi, posicionar a la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. en el mercado.

Otros

Tv

Volantes

Redes sociales

Publicidad visual

Radio
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Grafico 14-3: Medios de comunicacion

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guato, L. 2022.



3.3.3. Determinacion de objetivos

» Disefiar estrategias de marketing auditivo y digital que contribuyan a incrementar el

namero de socios en la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

» Mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda. para

convertirlo como la principal entidad financiera del canton Pelileo.

» Promover el uso de redes sociales para captar mas clientes, creando confianza y seguridad

en la poblacion

3.3.4. Eleccion de estrategias

El presupuesto general total para poner en practica las estrategias es de $ 6.780 ddlares los

mismo que serd empleado por parte de la cooperativa.

3.3.4.1. Radio

Tabla 18-3: Estrategia de comunicacion por radio

Nombre
Objetivo

Acciones

Presupuesto
Alcance

Politica de
funcionamiento

Tiempo de duracién

Realizado por: Guato, L. 2022.

Estrategia de comunicacion por radio
Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
Difusion informativa de los servicios que brinda la cooperativa Salate

Pautar una cufia informativa en la radio con mayor audiencia

La difusion publicitaria sera transmitida cinco veces por dia en la radio “Unica” del
canton Pelileo.

El horario de difusion serd cada tres horas en los horarios de 7am, 10am, 1pm, 3pm y
6pm.

$ 80 mensuales
Poblacion del cantén Pelileo

La cufia radial es exclusivamente para informar a la comunidad de los servicios que
ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

1 afio
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3.3.4.2. Facebook

Tabla 19-3: Estrategia de Facebook

Estrategia de Facebook
Nombre Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

Objetivo Difundir informacién a los usuarios que tienen una cuenta en la pagina social de
Facebook de los servicios que brinda esta identidad financiera.

Acciones Publicar contenido de los servicios que brinda ademas de la facilidad para realizar pagos
y recaudacion de servicios como luz, teléfono, impuestos, SRI, IESS, Pensiones
alimenticias, Planes y recargas entre otros.

Incentivar a la audiencia a formar parte de la familia Salate mediante la realizacion de
rifas en temporadas especiales.

La pagina serd monitoreada periddicamente para comprobar su eficacia.

Presupuesto $30 mensuales

Alcance Poblacién del canton Pelileo

Politica de La difusion de contenido serd exclusivamente para informar a la comunidad de los
funcionamiento servicios que ofrece la Cooperativa Salate Ltda.

Tiempo de duracién 1 afio

Realizado por: Guato, L. 2022.

La importancia de difundir contenido en la Fan page es vital para interactuar directamente con los
seguidores y fomentar seguridad y confianza para formar parte de esta prestigiosa institucion, la
pagina sera administrada por un colaborador de la misma cooperativa quien lleva el cargo en

asesoria de créditos.
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Cooperativa de Ahorro y
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@coopsalate - Cooperativa de crédito
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Figura 3-3: Pagina de Facebook
Realizado por: Guato, L. 2022.
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3.3.4.3. Instagram

Tabla 20-3: Estrategia de Instagram

Estrategia de Instagram
Nombre Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.

Objetivo Difundir informacion de los acontecimientos y actividades que realiza la cooperativa
Salate a los usuarios que tienen una cuenta en la red social de Instagram.

Acciones Publicar contenido de las actividades que realizan por medio de fotos y videos.
Promocionar de los productos y servicios que brinda.
Mostrar la organizacion como funciona internamente.
Presentacion de tutoriales y demostraciones que realizan periédicamente

Atraerlos con contenidos favoritos.

Presupuesto $30 mensuales

Alcance Poblacién del canton Pelileo

Politica de La utilizacion de la pagina es exclusivamente para promocionar y dar a conocer los
funcionamiento servicios que ofrece la Cooperativa Salate.

Tiempo de duracién 1 afio

Realizado por: Guato, L. 2022.

< cooperativasalateltda
o
( { 5’/) 1 29 17
SALATE w» Publicacio Seguidores Seguidos

Cooperativa Salate Ltda
lidiaguato231995 sigue esta cuenta

Siguiendo -~ Mensaje ~
Sugerencias para ti Ver todo
~ - .
-_
mercedesvarg... iedisonmauricio alexa
Mercedes Vargas Te sigue Alexa*B

EH

i ()

Figura 4-3: Instagram
Realizado por: Guato, L. 2022.
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3.3.4.4. Publicidad visual

Tabla 21-3: Estrategia de publicidad visual

Estrategia de publicidad visual

Nombre Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
Objetivo Mejorar el posicionamiento de la imagen corporativa Salate.
Acciones Colocar publicidad afuera de la institucion para captar la atencion visual del usuario.

Entregar publicidad informativa de los servicios que brinda

Presupuesto $150 mensuales

Alcance Poblacién del canton Pelileo

Politica de La publicidad generada es exclusivamente para promocionar y dar a conocer los
funcionamiento servicios que ofrece la Cooperativa Salate Ltda.

Tiempo de duracién 1 afio

Realizado por: Guato, L. 2022.

Facilito

Red de servicios

AHORA ES

Pagar tus servicios de Agua Potable, Luz,Teléfono,
Impuestos Municipales y Tasas de Transito

—<:a

f il

-'\‘?\ £t

e upnEsA wGPAL D AGUA POTABLE
O AR LRG3 e JaATo

SRiI . [e 2 =Cnz

MUNICIPALIDAD DE AMBA'I’O

Sm demoras, ni contratiempos, con horarios extendidos

www.facilito.com.cc

Cancelar tus servicios en los Puntos de Recaudacion de la RED garantiza el
registro inmediato de tu pago y evita recargos adicionales

Figura 5-3: Publicidad visual
Realizado por: Guato, L. 2022.
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3.3.4.5. Estrategia de comunicacién

Tabla 22-3: Estrategia de comunicacion

Estrategia de comunicacion

Nombre Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
Objetivo Mejorar la eficiencia del recurso humano de la cooperativa Salate Ltda.
Acciones Talleres con profesionales en el area de capacitacion.

Capacitacion de seguridad laboral.

Presupuesto $650 semestrales

Alcance Poblacién del canton Pelileo

Politica de Lainformacién generada es exclusivamente para los colaboradores que forman parte de
funcionamiento la Cooperativa Salate Ltda.

Tiempo de duracién 1 afio

Realizado por: Guato, L. 2022.

3.3.4.6. Estrategia de comunicacién

Tabla 23-3: Estrategia de comunicacion

Estrategia de comunicacion

Nombre Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
Objetivo Incrementar y mejorar la informacion entregada a los clientes.
Acciones Organizar un break de trabajo con locutores de mayor influencia en el cantdn.

Establecer un cronograma de fechas comerciales.

Crear y pautar contenido para las paginas de las redes sociales.

Presupuesto $100 mensuales

Alcance Poblacién del canton Pelileo

Politica de La informacion generada es exclusivamente para promocionar y dar a conocer los
funcionamiento servicios que ofrece la Cooperativa Salate Ltda.

Tiempo de duracién 1 afio

Realizado por: Guato, L. 2022.

3.3.4.7. Estrategia de posicionamiento
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Tabla 24-3: Estrategia de posicionamiento

Estrategia de posicionamiento

Nombre Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
Objetivo Mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda.
Acciones Disefiar y pautar publicidad impresa en los lugares de mayor atraccion del canton.

Disefiar y pautar vallas publicitarias fuera del canton

Campafia publicitaria online para recordacion y fortalecimiento del nombre de la

institucion.
Presupuesto $1000 semestrales
Alcance Poblacién del canton Pelileo
Politica de La publicidad generada es exclusivamente para promocionar y dar a conocer los
funcionamiento servicios que ofrece la Cooperativa Salate Ltda.
Tiempo de duracién 1 afio

Realizado por: Guato, L. 2021
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3.3.5. Plan de accién

Tabla 25-3: Plan de accion

Estrategia Obijetivo

Difusion informativa de los servicios
que brinda la cooperativa de Ahorro 'y
Crédito Salate Ltda.

Estrategia de
comunicacién por radio

Difundir informacion a los usuarios
que tienen una cuenta en la pagina
social de Facebook de los servicios
que brinda esta identidad financiera.

Estrategia de Facebook

Téctica

Pautar una cufia informativa en la radio con mayor
audiencia.

La difusion publicitaria sera transmitida cinco
veces por dia en la radio “Unica”

El horario de difusion sera cada tres horas en los
horarios de 7am, 10am, 1pm, 3pmy 6pm.

Publicar contenido de los servicios que brinda
ademas de la facilidad para realizar pagos y
recaudacion de servicios como luz, teléfono,
impuestos, SRI, IESS, Pensiones alimenticias,
Planes y recargas entre otros.

Incentivar a la audiencia a formar parte de la
familia de la cooperativa Salate Ltda. mediante la
realizacion de rifas en temporadas especiales.

La pagina sera monitoreada periddicamente para
comprobar su eficacia.
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Responsable

Gerente de
cooperativa
Salate

Gerente de
cooperativa
Salate Ltda.

Fecha de
inicio

01 de Octubre
de 2020

01 de Octubre
de 2020

Fecha de
culminacién

01 de Octubre
de 2021

01 de Octubre
de 2021

Presupuesto

$960,00

$360,00



Estrategias de Instagram

Estrategia de publicidad
visual

Estrategia de
comunicacion

Estrategia de
comunicacion

Difundir  informacion  de  los
acontecimientos y actividades que
realiza la COAC Salate Ltda. a los
usuarios que tienen una cuenta en la
red social de Instagram.

Mejorar el posicionamiento de la
imagen corporativa Salate.

Mejorar la eficiencia del recurso
humano de la cooperativa Salate Ltda.

Incrementar y mejorar la informacion
entregada a los clientes.

Publicar contenido de las actividades que realizan
por medio de fotos y videos.

Promocionar de los productos y servicios que
brinda.

Mostrar la funciona

internamente.

organizacién  como

Presentacion de tutoriales y demostraciones que
realizan periédicamente

Atraerlos con contenidos favoritos.

Colocar publicidad afuera de la institucion para
captar la atencidn visual del usuario.

Entregar publicidad informativa de los servicios
que brinda

Talleres con profesionales en el area de

capacitacion.

Capacitacion de seguridad laboral.

Organizar un break de trabajo con locutores de
mayor influencia en el canton.

Establecer un cronograma de fechas comerciales.

Crear y pautar contenido para las paginas de las
redes sociales.
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Gerente de la
cooperativa
Salate Ltda.

Gerente de la
cooperativa
Salate Ltda.

Gerente de la
cooperativa
Salate Ltda.

Gerente de la
cooperativa
Salate Ltda.

01 de Octubre
de 2020

01 de Octubre
de 2020

01 de Octubre
de 2020

01 de Octubre
de 2020

01 de Octubre
de 2021

01 de Octubre
de 2021

01 de Octubre
de 2021

01 de Octubre
de 2021

$360,00

$1800, 00

$1300,00

$1200,00



Estrategia de Mejorar el posicionamiento de la Disefiary pautar publicidad impresaen los lugares = Gerente de la 01 de Octubre = 01 de Octubre $2000,00

posicionamiento Cooperativa de Ahorro y Crédito de mayor atraccion del canton. cooperativa de 2020 de 2021
Salate Ltda. - L Salate Ltda.
Diseflar y pautar vallas publicitarias fuera del
canton.

Camparia publicitaria online para recordacion y
fortalecimiento del nombre de la institucion.

TOTAL DEL PLAN DE COMUNICACION $7980,00

Realizado por: Guato, L. 2022.
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3.3.6. Evaluacion y control

A continuacion, se puede observar las actividades realizadas en base al planteamiento de las

estrategias establecida para posicionar a la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda., en el

canton Pelileo. Esta etapa permite dar seguimiento del cumplimiento del plan de accién propuesto

en la tabla 29-3, el cual representa el nivel de importancia e interaccion por parte de los usuarios

gue siguen la pagina de Facebook e Instagram.

0O

la pagina

Estadisticas de la pagina

Z.

Resumen

Seguidores

)

i

Anuncios

i Megusta

S

Alcance
© Visitas a la pagina

B Acciones en la pagina

= Promocionar

Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate » Estadisticas de

@

® P

&

Los resultados de los anuncios cambiaron de lugar

AnOra encontraras en el centro de anuncios toda a informacion de siempre y muchos detalles mas. sl LEL

Mas informacion

Tus 5 publicaciones mas recientes

Fecha

e
!:9222/2021
3 ;522‘2/2021
1410212021
17:36

13i02/2021
12:47

+ o8

#' Crear publicacion

Alcance: orgar Clics en publ R , y veces que se compartio
Publicacion Tipo  Segmentacién  Alcance Interaccion Promocionar
0 5
v Ahora es més 8 [t 0 0
il facil enviar 0 ‘
g2, Es momento del a 7% - [ B Promocionar publicacion
Ahorro®. y que 3
1 Aviso 5 a 99 3 [ | Promocionar publicacion
importante de 4
‘Elamor Tes un ") 2 - [ I Promocionar publicacion
sentimiento tan 4
e Enesteferiado | oo " 2 0 L Promocionar publicacion
_sm protegeatu -

Ver todas las publicaciones

Figura 6-3: Monitorizacién de Facebook

Fuente: Coopsolate, 2021.
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https://www.facebook.com/coopsalate/

0“ @ P Dad & + 0 8

Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate » Estadisticas de Resumen de la pagina Ultimos 7 dias ¢ Exportar datos
la pagina

Estadisticas de la pagina

17 feb 2021 al 23 feb 2021

1 Resumen

Acciones en la pagi

Seguidores 7 de febrero - 23 ¢

=4 Anuncios &4

s Megusta

@ Alcance

Alcance de la

17 de febrero - 23

historia

3 de febrero

® Visitas ala pagina

7 89 Obtener estadisticas de la historia

le gusta de |a pagina & 133% Personas alcanzadas ¥ 22% rendin

AR
Figura 7-3: Monitorizacion de Facebook

Fuente: Coopsolate, 2021.

kb Acciones en la pagina

Analisis: Se puede evidenciar que la pagina cuenta con una muy buena aceptacion por parte de
los seguidores de Facebook, los contenidos de mayor atraccion visual son: Avisos informativos
acerca de las actividades que desarrollan la entidad financiera, frases por temporadas especiales,
ademas de las medidas que se debe tomar en cuenta para ingresar a sus instalaciones, cuyo
objetivo es precautelar la salud de los clientes y colaboradores. Para lograr el posicionamiento de

la organizacion es vital que la pagina se mantenga activa y monitorearla periédicamente.
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https://www.facebook.com/coopsalate/

Instagram

YA cooperativasalateltda
U/
SALATE v

1 publicacion 29 seguidores

Cooperativa Salate Ltda

& PUBLICACIONES

NP OO

Editar pertil ()

49 sequidos

Figura 8-3: Instagram

Fuente: Cooperativa Salasatela, 2022.

Analisis: En cuanto a la pagina de Instagram, en la Gltima semana de este mes se puede apreciar
que hay un total de 715 me gusta y 16 interacciones por parte de los seguidores, este dato nos
permite conocer la importancia de contar con una pagina en este medio social. Para lograr el
propdsito establecido la pagina se debe mantener activa y responder a las inquietudes o

sugerencias gue tenga el usuario; es por ello que se debe realizar un monitoreo constante de este

medio comercial.
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CONCLUSIONES

» Através del estudio bibliografico realizado en las diferentes fuentes, se determiné que el
disefio de un plan de comunicacion permite fortalecer la imagen institucional, ademas de

contribuir con el desarrollo sostenible de la empresa y entorno.

» Mediante la informacidn recabada a través de la aplicacién de encuestas y diagnostico de
la situacion actual, se determind que el 34% de personas prefieren a esta entidad
financiera, pero su falencia radica en que no utiliza publicidad visual e informativa en
medios masivos como radio y medios digitales, impidiendo su desarrollo organizacional
dentro del mercado.

» Se plantea por tal razdn estrategias de marketing alineadas al plan de comunicacién como:
la difusion publicitaria por radio, colocacion de vallas publicitarias y entrega de afiches
de los servicios que ofrece, ademas de propagacién de contenidos en los medios sociales
de Facebook e Instagram para incrementar el nimero de socios y reconocimiento de la

cooperativa Salate.
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RECOMENDACIONES

» Hacer uso del estudio realizado para el desarrollo de nuevas alianzas estratégicas en
beneficio de la organizacion, que contribuya a consolidarse como la principal entidad

financiera del canton Pelileo.

» Realizar periédicamente el monitoreo de las estrategias establecidas, con el propésito de
verificar si el plan de comunicacion se estd empleando de manera efectiva para generar

superioridad frente a las demas entidades presentes.

» Continuar con el seguimiento del plan de comunicacion para alcanzar el reconocimiento
y posicion dentro del mercado, sin dejar de informar de los servicios y beneficios que
brinda; para lo cual se recomienda que todos sus colaboradores participen en el desarrollo

de las estrategias de comunicacion.
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GLOSARIO

Cooperativa: Es una asociacion auténoma de las personas unidas voluntariamente para satisfacer
las necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y culturales, en comdn mediante una empresa

de propiedad conjunta y democraticamente controlada. (Oulha, Ayala, & Lopez, 2017)

Comunicacion: Es un proceso a través del cual los sujetos se vinculan entre si, para lograr que
el mundo sea un espacio donde las ideas, los conocimientos hechos y situaciones sean comunes
y consiste en cualquier comportamiento que tenga como objeto suscitar una respuesta o

comportamiento especifico entre otra persona o grupo determinado. (Martinez, 2012).

Competencia: Es el mercado en que muchos compradores y vendedores comercian de manera
uniforme, ningtin comprador o vendedor influye mucho en el precio del mercado en ese momento,
también se denomina al conjunto de marcas que ofrecen productos y servicios que son de distinta

naturaleza pero cubren las mismas necesidades. (Hernandez & Martinez, 2014).

Estrategia: Es el camino para posicionar un concepto, sugiere el conjunto de acciones
organizadas y de un trabajo del intelecto creativo establece una serie de decisiones y acciones

sobre la utilizacidn eficiente de los recursos para alcanzar los objetivos. (Agueda & Mondejar, 2013).

Internet: Es unared social que permite la interconexion descentralizada de computadoras a través
de un conjunto de protocolos denominado TCP que es una forma mas eficiente de expandir la

mente han adoptado ansiosa y compulsivamente las ultimas tecnologia en estos Gltimos afios.
(Carr, 2011).

Mercado: Es un conjunto de personas u organizaciones que estan interesadas y dispuestas a
comprar un producto particular para obtener beneficios que satisfagan las necesidades o deseos

especificos de quienes tiene los recursos (tiempo y dinero) para invertir en esta transaccion. (Silva,
Gonsalez, Martinez, Giraldo, & Esparragosa, 2014).

Publico objetivo: Consumidor representativo e ideal al cual se dirige una campafia o al
comprador al que se aspira a seducir con un producto o un servicio al conjunto de personas a la

que se dirige una accion de comunicacion. (Jiménes & Gonsalez, 2016)

Publicidad: Es cualquier forma pagada y no personal de presentaciéon y promocién de ideas,

bienes, o servicios por un patrocinador identificado y es la herramienta al servicio de las



estrategias de marketing que las empresas o instituciones disefian e implementan para

comercializar sus productos o servicios. (Jiménes & Gonsalez, 2016).

Plan: Es un modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion mediante la ejecucién

de un proyecto de investigacion que precisa los datos necesarios de obtener informacion. (Thomsen,
2015)

Redes sociales: Son procesos dinamicos que a través del tiempo y la circunstancia sociales
concretas que abre dialogos entre diversos puntos de vista para la construccion de sentidos entre
personas, grupos e instituciones con el fin de alcanzar metas comunes de forma colectiva y

eficiente (Orozco, Llanos, & Sierra, 2014).

Imagen Corporativa: Es uno de los estdndares mas importantes de la organizacién, ya que
influye cada uno de los aspectos de su gestion, que empieza por el propio nombre de la empresa
debe ser atractivo capaz de captar la atencién del consumidor que hace referencia, por un lado, al

disefio de la marca, su identidad visual, logotipo, tipografia y colores que representan a la entidad.
(Fuente, 2018)
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO DE LA ENCUESTA

@

MASKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Determinar el grado de posicionamiento de la cooperativa de Ahorro y Crédito Salate

Ltda., del Canton Pelileo provincia de Tungurahua.

OCUPACION
Edad GENERO _

Estudiante
20-30 M F

Empleado Publico
31-40

Empleado Privado
41-50

Ama de Casa
51-60

_ Independiente

61-MAS

No trabaja

Otro.

Cuestionario

1.- ¢Indique cudl de estas instituciones financieras es de su preferencia?

Bancos [ | Cooperativas [___] Mutualistas [___] otros [__]

2.- ¢Sefale que institucion financiera usted prefiere?
INSTITUCIONES FINANCIERAS

Banco Pichincha

Banco Guayaquil

Cooperativa Mushuc Runa

Cooperativa Ambato

Cooperativa Salate

Cooperativa Oscus

Cooperativa ni Tierra

Cooperativa San Francisco




3.- ¢ Que productos o servicios financieros quisieras tener?

Servicios Financieros

Tarjeta de Crédito

Tarjeta de Debito

Cuenta Corriente

Cuenta de Ahorros

Otros

4.- ;Con gué frecuencia deposita usted sus ahorros?

Diario [__] Semanal [ ] Mensual [__] Anual [__] otros ]

5.- ¢ Determine el nivel de importancia de cada uno de estos factores para elegir ser parte de

una institucién financiera?

Opciones Muy Importante | Neutro Poco Nada
Importante Importa | Importante
nte
Credibilidad
Prestigio

Rapidez en los tramites

Atencion al cliente

Localizacién del

establecimiento

Recomendacién de

amigos

Experiencias anteriores

Tasas de interés

Otros

6.- Le gustaria recibir informacion acerca de la cooperativa COAC Salate Ltda.

Si :| No |:|
7.- ¢En qué medios se ha enterado de la existencia de la COAC Salate Ltda.?

[ 1]



Redes sociales tv

Volantes

]
otros C 1

Publicidad visual
Radio

i

8.- ¢ Cdomo calificaria usted los medios digitales de la COAC Salate Ltda.?

Excelente . Muy buena [__|
Buena ] Regular 1
Mala |:|

9.- ¢ Califique usted en lo personal la imagen de la COAC Salate Ltda.?

Excelente . Muy buena [__|
Buena ] Regular 1
Mala |:|

10.- ;Cudles son el aspecto que le impiden o dificultan acceder a los medios digitales de la
COAC Salate?

No tiene acceso a internet
Falta de tiempo

No utiliza portales digitales

i

No les atrae visualmente

Gracias por su colaboracion



ANEXO B: MODELO DE LA ENTREVISTA

(4

MARKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENTREVISTA AL SR. GERENTE DE COAC SALATE LTDA.

Objetivo: Conocer la aceptacion del plan de comunicacion para el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Salate Ltda de Cantéon Pelileo provincia de Tungurahua.

1.- ¢La comunicacidn interna y externa de la COAC Salate se realiza de manera correcta y
eficaz?

Si

No

PO qUE: .. e

2.- ¢Los canales de comunicacion que utiliza la cooperativa son adecuadas?
Si

3.- éLa cooperativa cuenta con estrategias de comunicacion que le permitan posicionarse en
el mercado?
Si

Si



5.- ¢Cree usted que es importante aplicar un plan de comunicacion para mejorar el
posicionamiento de la COAC Salate Ltda.?

Si

No

POrqUe: e

6.- ¢ Existe un departamento de marketing en la COAC Salate Ltda.?
Si
No

PO qUE: .

7.- ¢Considera que la COAC Salate Ltda. Brinda informacion clara a sus socios de los
servicios que presta??

Si

No

PO qUE: .. e

iGracias por su colaboracion!

Lidia Guato Lic. Gabriel Llagua

Estudiante Gerente de la COAC Salate Ltda.
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