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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo elaborar un Plan de Comunicacion
Integral para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., en el
cantén Quinindé, provincia de Esmeraldas. Referente a la metodologia se aplico un enfoque mixto
ya que se tomaron en consideracion datos cualitativos y cuantitativos, aplicando técnicas como la
encuesta que fue dirigida al publico interno y externo de la Cooperativa, y una entrevista que se
realizd a la gerente general de la empresa. Con un disefio de investigacién transversal no
experimental. Ademas, los métodos que se utilizaron fueron los deductivos, inductivos y el Alfa
de Cronbach para validar el instrumento. Para el tamafio de la muestra se tomo en consideracion
a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) del canton Quinindé, en el cual se aplico el
muestreo aleatorio estratificado con afijacién proporcional para conocer el nimero de encuesta a
aplicar a cada parroquia. De acuerdo con los resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta
se determind que a nivel interno los empleados no se encuentran totalmente satisfechos con la
comunicacion y otros factores de la empresa. Por otra parte, también se evidencidé que la
Cooperativa no tiene un buen nivel de posicionamiento debido a que su comunicacion externa es
insuficiente. Para ello, por medio de la propuesta se realiz6 un andlisis situacional mediante la
aplicacion de diferentes matrices. Posteriormente se propuso estrategias de comunicacion interna
y externa mediante el uso adecuado de medios de comunicacion online y offline. Se concluye que
el plan de comunicacion integral permitira a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.,
posicionarse y obtener nuevos socios. Se recomienda la ejecucion del plan de comunicacién

integral que permitira el cumplimiento de uno de sus principales objetivos.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
COMUNICACION INTEGRAL>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION>, <QUININDE (CANTON)>.
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ABSTRACT

The objective of this research project was to elaborate an Integral Communication Plan for the
positioning of Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda. in the Quinindé canton, province
of Esmeraldas. Regarding the methodology, a mixed approach was applied since qualitative and
guantitative data were taken into consideration, applying techniques such as the survey that was
directed to the internal and external public of the Cooperative, and an interview that was
conducted with the general manager of the company. With a non-experimental cross-sectional
research design. In addition, the methods used were deductive, inductive and Cronbach's Alpha
to validate the instrument. For the sample size, the Economically Active Population (EAP) of the
Quinindé canton was taken into consideration, in which stratified random sampling with
proportional allocation was applied to determine the number of surveys to be applied to each
parish. According to the results obtained from the application of the survey, it was determined
that internally the employees are not totally satisfied with the communication and other factors of
the company. On the other hand, it was also evidenced that the Cooperative does not have a good
level of positioning due to the fact that its external communication is insufficient. To this end, a
situational analysis was carried out through the application of different matrices. Subsequently,
internal and external communication strategies were proposed through the appropriate use of
online and offline media. It is concluded that the integral communication plan will allow
Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda. to position itself and obtain new members. It is
recommended the execution of the integral communication plan that will allow the fulfillment of

one of its main objectives.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <INTEGRAL
COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>, <COMMUNICATION STRATEGIES>,
<QUININDE (CANTON)>.
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INTRODUCCION

En Ecuador las Cooperativas de Ahorro y Crédito (COAC) desempefian un papel fundamental
para aquellos grupos que tienen ciertas limitaciones para acceder al sistema financiero tradicional.
En la actualidad las Cooperativas de Ahorro y Crédito son predominantes en el sector financiero
ecuatoriano es por ello por lo que las mismas utilizan la comunicacién como herramienta para
darse a conocer a su publico de interés y obtener un buen posicionamiento en el mercado que se

desemperia.

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal elaborar un plan de
comunicacion integral para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha
Ltda., en el cantén Quinindé, provincia de Esmeraldas, mediante la propuesta de estrategias de
comunicacion dirigidas a su publico interno y externo que permita obtener como resultado un

mayor posicionamiento y reconocimiento en el mercado objetivo.

El desarrollo del presente proyecto de investigacion se fundament6 en cinco capitulos:

En el capitulo | se detalla el planteamiento del problema, las justificaciones, limitaciones y
delimitaciones que presenta el trabajo, ademas de los objetivos que se desean alcanzar y la
presentacion de la idea a defender.

En el capitulo Il se encuentran los antecedentes de investigacion y la construccion de referencias

tedricas mismas que estan basadas en autores expertos en temas de plan de comunicacién integral.

En el capitulo 111 se presenta el marco metodoldgico, en el cual se detalla el enfoque, nivel y
disefio de investigacion, la poblacion y el calculo de la muestra y los métodos, técnicas e

instrumentos de investigacion para cumplir con el objetivo del presente trabajo.

Referente al capitulo IV en este se encuentra el andlisis y la interpretacion de los datos obtenidos

mediante la aplicacion de la encuesta y entrevista.

Por ultimo el capitulo V se estructura la propuesta con un modelo propio de plan de comunicacion
integral que fue basado en modelos de 2 autores, en este se detalla la situacion actual de la empresa
por medio de la aplicacion de diferentes matrices, proponiendo estrategias de comunicacion
interna y externa con su respectivo presupuesto con la finalidad de ayudar con el objetivo de

posicionamiento de la Cooperativa.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito tienen el objetivo de satisfacer las necesidades financieras
de sus socios, gue por ciertas limitaciones econdmicas y geograficas no pueden acceder a la
prestacion de servicios financieros en entidades grandes y con intereses mas alto, es por lo que
las Cooperativas de Ahorro y Crédito ofrecen microcréditos, créditos o apertura de cuentas de

ahorro al alcance de su publico de interés.

Ademas, en la actualidad la sociedad mira con preocupacion como aparecen instituciones
catadoras de dinero que son ilegales y estan al margen de la ley, es ahora el momento propicio
para que desde las COAC generen procesos de educacién financiera en sus socios que permitan
confirmar la seriedad del servicio planteado ademéas de asegurar a cada socio el respeto por el
ahorro recibido.

En Ecuador las Cooperativas de Ahorro y Crédito son el tipo de institucién preponderante en el
Sector Financiero Popular y Solidario habiendo un total de 488 entidades (SEPS, 2021, p.7). La
mayoria de ellas predominan en las provincias de Pichincha, Guayas y Manabi.

En el cantén Quinindé, provincia de Esmeraldas no existia un nimero considerable de COAC,
pero debido a la demanda en los Gltimos afios por las diferentes necesidades de la poblacion
Quinindefia y por motivos de la pandemia covid-19, han implementado nuevas agencias de

Cooperativas de Ahorro y Crédito que son de gran importancia y competitivas a nivel nacional.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., se encuentra en el mercado brindando
diferentes productos y servicios financieros a la poblacion Quinindefia. Actualmente no cuenta
con un departamento de Comunicacion y Marketing, pero debido a la necesidad de comunicar a
su publico interno y externo cuenta con el uso de algunos medios de comunicacion. Ademas, la
cooperativa no cuenta con un plan de comunicacion integral que permitan transmitir la

informacion necesaria a los stakeholders.



1.2. Limitaciones y Delimitaciones

En la presente investigacion uno de los principales factores limitantes es la distancia ya que el
objeto de estudio se encuentra en el canton Quinindé, provincia de Esmeraldas, por otro lado, los
servicios financieros y cooperativistas no estan del todo extendidos en la localidad.

1.3. Problema General de Investigacion

¢Cémo influye el plan de comunicacion integral en el posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., en el cantén Quinindé, provincia de Esmeraldas?

1.4. Problema Especificos de Investigacion

¢De qué manera la fundamentacién tedrica permite la elaboracion del plan de comunicacion
integral?

¢Cuales son los medios de comunicacion interna y externa que esta utilizando actualmente la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.?

¢ Qué estrategias de comunicacion interna y externa pueden posicionar a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Antorcha Ltda.?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Elaborar un plan de comunicacion integral para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Antorcha Ltda., en el cantén Quinindé, provincia de Esmeraldas.

1.5.2. Obijetivos Especificos

e Establecer las bases teéricas que permitan el desarrollo de la investigacién para el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

e Analizar mediante un diagnostico situacional la comunicacién integral de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

e Realizar un plan de comunicacion integral que permita disefiar estrategias para el

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.



1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Tedrica

En el plan estratégico de comunicacion integral es una herramienta en la cual se plasman
objetivos, publico objetivo, estrategias, medios y acciones que se ejecutaran en cada uno de los
departamentos de marketing, el plan de comunicacion es global ya que se definira el mensaje a

transmitir a los publicos objetivos de la organizacion (De la Fuente Chico, 2019).

El plan de comunicacién integral en la actualidad para las empresas e instituciones es de gran
importancia ya que en el mismo se plantean las diferentes estrategias de comunicacion que
permitan transmitir un mensaje coherente y eficaz al publico interno y externo, mediante el uso

de medios comunicacionales efectivos y adecuados.

Mediante el plan de comunicacién integral se puede hacer que la entidad financiera logre obtener
posicionamiento en la mente de su publico de interés, ademas permite mantener una buena imagen
corporativa, aumentar la cartera de clientes, los cuales beneficia los objetivos trazados dentro de

la cooperativa.

1.6.2. Justificacion Metodoldgica

En la presente investigacion se va a emplear el uso del enfoque mixto que permite en primera
instancia realizar una investigacion documental para la construccion del marco tedrico y de esa
manera obtener las bases tedricas fundamentales y de la misma manera la utilizacion de técnicas
e instrumentos como entrevistas y encuestas que ayuden a la recoleccion de datos para proponer

estrategias de comunicacion acorde a las necesidades de los stakeholders.

1.6.3. Justificacion Practica

La elaboracion del plan de comunicacion integral tendrd como beneficiarios directos a todo el
personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda. Y como beneficiarios indirectos
seran los clientes externos quienes podran recibir informacion de interés por parte de la

cooperativa, a través de las estrategias de comunicacion que fueron propuestas.



1.7. Idea a defender

¢El plan de comunicacion integral ayudara al posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Antorcha Ltda., en el canton Quinindé, provincia de Esmeraldas?

1.7.1. Variable Independiente

Plan de Comunicacién Integral

1.7.2. Variable Dependiente

Posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., en el cantdén Quinindé,

provincia de Esmeraldas.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Para (Chimborazo, 2019), en su trabajo de tesis titulado “PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL
PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SOL DE LOS ANDES AGENCIA
RIOBAMBA PROVINCIA DE CHIMBORAZO” tiene como objetivo disefiar un plan de
comunicacioén integral para posicionar en el mercado la marca de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Sol de los Andes en las parroquias urbanas del cantén Riobamba. En la actualidad toda
entidad debe utilizar como herramienta importante el plan de comunicacion para dar a conocer
con un mensaje claro los productos, servicios o actividades a todos los involucrados de la
organizacion y de esa manera obtener resultados positivos frente a un mercado competitivo. El
autor para el disefio del plan pudo conocer mediante un diagnéstico la situacién actual de la
cooperativa misma que mediante el analisis de la matriz de evaluacién de factores internos, MPC,
entre otros hallazgos encontrados pudo evidenciar un bajo posicionamiento en el mercado
riobambefio. Por lo cual realiz6 una propuesta de 11 estrategias que permita mejorar la
comunicacion interna y externa, permitiendo asi captar nuevos socios Yy fidelizar la institucion

para alcanzar los objetivos y metas planteadas.

Para (Galora, 2020), en su trabajo de titulacion “PLAN DE COMUNICACION PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MINGA LTDA. DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA” manifiesta que la comunicacién es una de las herramientas mas importantes para
darse a conocer en el mercado y mejorar el posicionamiento. Pero no solo es importante la
comunicacion externa, sino también analizar la comunicacién interna ya que los resultados de
esta se refleja en la satisfaccion del cliente. La presente investigacion tiene como objetivo elaborar
un plan de comunicacién que permita el disefio de estrategias informativas dirigidas a los clientes
internos y externos de la institucién. Es por eso por lo que previamente se analiz6 la situacién
actual de la empresa en donde se pudo determinar que la COAC Minga Ltda., cuenta con el 46%
de aceptacion en el mercado. En lo posterior se compuso un conjunto de estrategias dirigidas
principalmente a la comunicacion externa mediante la utilizacion de accesorios con el nombre de

la marca, para generar interés y reconocimiento de la cooperativa.

Para (Cedefio y Macas, 2021), en su tesis titulada “PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL DE

MARKETING PARA LA MARCA LA GLORIA DE DIOS EN EL CANTON PEDRO CARBO”

el objetivo principal es disefiar un plan de comunicacién integral de marketing que permita un
6



mayor reconocimiento para la marca La Gloria de Dios. Mediante una investigacion cualitativa y
cuantitativa para el anlisis de las estrategias comunicacionales se pudo evidenciar en primera
instancia que la falta de interés ha sido uno de los problemas para que la marca no tenga
reconocimiento y posicionamiento esperado. Ademas mediante la encuesta el 68% de las personas
encuestadas consideraba que la marca no se ha posicionado en el mercado. Por lo tanto la
investigacion concluyo en disefiar estrategias referentes a redes sociales por el bajo costo que

tiene la misma, pero de igual forma hacer uso de estrategias tradicionales.

2.2. Referencias Tedricas

2.2.1. Plan

El plan es el término de caracter mas integral. El plan hace hincapié en las decisiones de caracter
global, en el cual se expresa los lineamientos prioritarios y de gran alcance al determinar las

estrategias que son elementales a mediano y largo plazo (Luna Gonzalez, 2016, p. 41).

Consiste en un documento en donde se integran objetivos, estrategias o tacticas que la empresa
debe seguir para cumplir con los fines propuestos.

2.2.2. Comunicacion

La comunicacion consiste en el acto de un ser vivo que tiene el fin de transmitir un mensaje que
logre producir ya sea una accion o reaccion, las cuales pueden ser positivas 0 negativas, de

acuerdo con la finalidad por la cual comenzé el proceso de comunicacion (Franco, 2017, p.13).

La comunicacién se trata de un intercambio de informacién, pensamientos o emociones por medio
de diferentes simbolos habituales, que permite que entre los sujetos involucrados haya un

entendimiento de lo que se transmite (Pazmay Ramos et al., 2017).

Es la transmisidn de mensajes, los cuales intervienen durante un proceso de comunicacion que va
desde el emisor hasta el receptor, para lograr que al final haya una interpretacion mutua de los

mensajes transmitidos que generan una reaccion o cambio de comportamiento.
2.2.2.1. Importancia
Las organizaciones que deseen tener repercusion social y mediatica tendran que estar conscientes

de la premisa dada por Gabriel Garcia Marquez en donde menciona que lo que no se comunica
7



no existe, entendiendo que es importante que las empresas siempre comuniquen sus acciones
(Markina, 2017, p. 24).

La comunicacién es tan importante porque permite a la empresa, comunicar lo que desea de
manera clara a su publico de interés para que no haya incongruencia con sus mensajes. Es por eso
por lo que debe de tener desarrollado es un plan de comunicacion en donde esté detallado las

pautas a tomar en consideracion.

2.2.2.2. Elementos de la comunicacién

Para que exista un proceso de comunicacion es importante que existan diferentes elementos los
cuales ayuden a un buen desarrollo. En la antigua Grecia, Aristoteles menciond tres elementos

basicos, los cuales son detallados a continuacién:

e Emisor: es el encargado de comenzar la transferencia de informacién.
o Mensaje: es toda la informacion que se transmite de diversas formas ya sea oral por medios
de gestos, imagenes entre otros.

e Receptor: es quién recibe la informacion dada por el emisor.

De los tres elementos basicos mencionados anteriormente se han desarrollados los siguientes:

e El cddigo: conjunto de simbolos o signos que permiten dar una estructura a la informacion
que esta dentro de un mensaje.

e El canal: consiste en la via por el cual se transmite el mensaje desde el emisor hacia el
receptor.

e Lasituacion, referente o contexto: se refiere a las circunstancias (ruidos) en las que se produce

la comunicacion (Franco, 2017, pp. 21-25).

Es necesario conocer en que consiste cada uno de los elementos ya que es de gran importancia
tener cuidado al momento de utilizarlos y ponerlo en practica para cualquier situacion. Entender
cémo funciona cada uno permitird que el mensaje tenga una retroalimentacién del receptor al

emisor, logrando asi resultados positivos para la empresa.

2.2.2.3. Proceso de comunicacion

Las empresas como emisoras de los mensajes tratan de informar, persuadir y recordar al mercado

objetivo, diferentes acciones que promuevan la de compra de sus productos o servicios. Y como
8



receptoras investigan el mercado con el objetivo de desarrollar y adecuar mensajes, de la misma

manera las empresas buscan nuevas formas de comunicacion (Hair et al., 2017, p. 583).

-Otros anuncios
-Articulos de noticias
-Otras exhibiciones en tienga

-Gerente de

-Publicidad -Medios

-Interpretacion

marketing -Presentacion de -Vendedor del mensaje por -Telpvidentes/
-Gerente de ventas -Tienda parte del Audiencia
publicidad -Exhibicién de minorista receptor -Medios de noticias
-Agencia de tiendas -Programa de Llientes

pulicidad -Cupones noticias locales

-Comunicado de

-Investigacion de mercados
-Resultados de ventas
-Cambio en la participacion de mercado

Figura 1-2: Proceso de Comunicacion

Fuente: (Hair et al., 2017).
Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022).

En la imagen presentada anteriormente se evidencia el proceso de comunicacion en donde
intervienen: El emisor y la codificacion: el emisor es el encargado de dar inicio el mensaje,
mientras que la codificacion es la transformacion de aquellas ideas del emisor de un mensaje por
los diferentes medios. Transmisién del mensaje: se requiere el uso de medios de comunicacién
como una radio, television o periddico para transmitir el mensaje. El receptor y la decodificacion:
las organizaciones transmiten sus mensajes a su publico de interés los cuales se encargan de
interpretar el mensaje. Retroalimentacion: consiste en la respuesta que los clientes le da a la

empresa por medio de interacciones (Hair et al., 2017, pp. 583-586).

La comunicacion conlleva un proceso que permite que el mensaje transmitido por el principal
elemento que es el emisor llegue hasta el Gltimo, es decir el receptor. Dentro de cada parte del
proceso de comunicacion intervienen ciertos departamentos o areas de la empresa, quienes se
basan en la utilizacion de medios comunicacionales Optimos, todo ello para agilizar las

actividades y dar un buen mensaje.
2.2.3. Comunicacion organizacional

Conjunto de actividades que facilitan el flujo de mensajes entre los miembros de la empresa la

cual puede influir en las opiniones y las conductas del pablico interno y externo, para que la



organizacion pueda cumplir con los objetivos que se hayan planteado referente a la comunicacion
(Fernandez, 1997, p.28 citado en Espinoza y Estévez, 2020, p. 115).

La comunicacién organizacional son las diferentes acciones y procedimientos que se llevan a cabo
para transmitir o recibir informacion interna y externa a través de diversos medios de

comunicacion, con el proposito de alcanzar los objetivos de la empresa (Petrone, 2021, p. 190).

Es la integracion de varias técnicas de comunicacion internas y externas para que la empresa u
organizacion pueda darse a conocer a su publico de interés, y de esa manera el cliente pueda tener

una buena percepcidn de la empresa.

2.2.3.1. Comunicacion interna

Consiste en el conjunto de acciones de comunicacion que se originan dentro de una organizacion,
considerandose como un elemento importante que permite a los publicos internos obtener y ser

participe de la informacién brindada por la empresa (Cuenca y Verazzi, 2020, p.34).

La comunicacion interna permite dinamizar procesos, alinear objetivos y desarrollar
metodologias para llegar a un objetivo en comdn dentro de la organizacion para que exista un

buen clima laboral entre todos los miembros de esta (Aguirre, 2017, p.27).

El publico interno es uno de los pilares fundamentales para cualquier empresa, sin ellos las
distintas actividades que se deben realizar no serian posible. Es por ello por lo que la
comunicacion interna establece un conjunto de herramientas para que el personal puede
mantenerse informado de manera correcta sobre las actividades que se desarrollan en la entidad.

A continuacién se detallan, los diferentes flujos de comunicacion interna:

e Comunicacién descendente

La comunicacién descendente se origina cuando los niveles superiores de la organizacion emite

un mensaje hacia los niveles inferiores con un mensaje especifico (Cuenca, 2018, p. 31).
Esta comunicacion es caracterizada por que el gerente o directivo es quien manda las directrices

a los demés empleados. Es decir, que la persona que toma la Gltima decision es el directivo que

debera determinar de forma clara la instruccion.
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e Comunicacion ascendente

Permite que exista un buen clima organizacional ya que todos los empleados de los diferentes

niveles participan de las decisiones dentro de la organizacidn (Aguirre, 2017, p. 47).

Esta comunicacion trata de involucrar a todo el personal de la empresa, es decir que las decisiones
importantes que se vayan a tomar sean socializadas y de esa manera exista participacion, ademas

genera un vinculo ya que todos se sienten parte de la empresa.

e Comunicacion horizontal

Es aquella dada entre los distintos departamentos de un mismo nivel de la organizacién (Cuenca,
2018, p.35).

Es el tipo de comunicacién en donde todos los jefes de cada departamento llegan a acuerdos
favorables para la empresa.

2.2.3.2. Comunicacion externa

La comunicacion externa esta dirigida a todos los stakeholders de la organizacion como los
clientes, proveedores, accionistas entre otros, haciendo que la empresa pueda transmitir una buen

mensaje e imagen a los mismos (Ladrén de Guevara, 2018, p. 317).

Es decir, la comunicacién externa consiste en comunicar a su publico de interés (clientes,
proveedores entre otros) mensajes para generar atraccion por la empresa, y de esa manera sea mas

reconocida.

2.2.4. Plan de comunicacion

El plan de comunicacion consiste en un documento tactico en donde se plasma los objetivos de
comunicacion que la organizacion desea, planteando diferentes acciones que ayuden a mejorar la
imagen y comunicacion con su publico de interés (Garcia Santamaria, 2019, p. 43).

Dentro de los planes de comunicacion la empresa u organizacion debe fijar de manera correcta

los objetivos que desea conseguir, todo esto se logra por los medios de comunicacion adecuados

aplicando las diferentes estrategias de comunicacion.
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El plan de comunicacién es una herramienta en donde se establecen diversas acciones y
estrategias para la comunicacion interna y externa que la empresa desea aplicar utilizando los
recursos disponibles de la misma, el plan ayuda a mejorar la comunicacion entre sus grupos de
interés, ademas de realizar un seguimiento para analizar si se esta logrando los objetivos

propuestos (Solis et al., 2019, p. 201).

Realizar un plan de comunicacion es de suma importancia para las empresas, porque les permite
tener claro cada una de las acciones a realizar con su publico de interés, permitiéndolo de esa

manera generar beneficios.

2.2.5. Estrategias de comunicacion

La estrategia de comunicacion permite fijar objetivos claros para resolver una problematica
comunicacional que ha sido determinada mediante una investigacién la cual permite proponer

estrategias para solucionarlo y mejorarlo (Rios et al., 2020, p.20).

Son el medio que utilizan las empresas u organizaciones para cumplir con sus objetivos
comunicacionales. Estan definidas en metas u objetivos, posteriormente de haber identificado los
problemas a solucionar. Las estrategias de comunicacion deben ser utilizadas correctamente para

gue el mensaje que a transmitir pueda darse a entender.

Las estrategias de comunicacion se disefian por haber determinado un problema interno o externo
de la organizacion, es decir, permiten dar solucidn a las distintas necesidades de comunicacion,
posicionamiento, imagen de la marca entre otros que son dados en un mercado en especifico (Rios
et al., 2020, pp. 20-21).

En la actualidad los medios digitales son una herramienta que traen beneficios muy buenos a las
empresas, por la facilidad y bajos costos que estos conllevan, ademas de poder llegar a un mayor
publico. Pero hay ciertos casos en que las empresas no deben dejar de lado el uso de medios
convencionales ya que existen publicos que por diversos factores siguen utilizando estos tipos de
medios. Es por ello por lo que en el plan de comunicacion integral para la cooperativa se proponen

estrategias online y offline.

2.2.6. Plan de comunicacion integral

La comunicacion integral conlleva una vision global de la organizacién es decir los productos y

servicios que ofrece y también los grupos al que quiere impactar, mediante un plan de

12



comunicacion estratégico en donde se establecen los objetivos organizacionales ya sea para la

imagen, identidad de la marca (Gémez Navas y Salinas Gonzélez, 2017, p. 371).

El plan de comunicacién integral es el conjunto de acciones que la empresa plantea para poder
lograr sus objetivos, como de posicionamiento en la mente del consumidor, o reconocimiento de
la marca. Ademas, todas las estrategias propuestas deben de tener un receptor quien de acuerdo

con su cultura y otros factores descodifica el mensaje trasmitido.

Dentro del plan de comunicacion integral se proponen estrategias de comunicacion interna y
externa, en este caso para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., se establece ciertas
estrategias encaminadas al lograr el objetivo del posicionamiento.

2.2.7. Estructura del plan de comunicacién integral

A continuacion se detallan dos modelos de plan de comunicacidn integral, para posteriormente

disefiar uno en base a los modelos seleccionados:

2.2.7.1. Primer modelo del plan de comunicacion integral

Tabla 1-2: Estructura del plan estratégico de comunicacion.
Anélisis de la situacion Es una etapa que consiste en buscar toda la

informacion interna y externa que influye en
la organizacién misma que debera de tener en
cuenta para realizar el plan estratégico de

comunicacion.

Anélisis DOFA Consiste en un proceso en donde Ila
informacion recolectada en la etapa anterior se
clasifica en aspectos mas relevantes referentes
a las debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas.

Definicion de objetivos En esta etapa se plantean los objetivos de
comunicacién de acuerdo con los analisis

realizados en la etapa anterior.

Definicién de pablicos Identificar el pablico objetivo al que va a

dirigirse el plan de comunicacion estratégico.
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Definicion de mensajes Consiste en disefiar los mensajes al publico
objetivo de acuerdo con las necesidades de
estos.

Definicién de un plan de accion o plan | Concierne al planteamiento de tacticas y las
tactico herramientas que se van a utilizar para el
desarrollo de las estrategias. Ademas se deben

de plantear el cronograma e indicadores.

Definicion de indicadores Permite medir si las estrategias de
comunicaciéon planteadas estan permitiendo

lograr los objetivos planteados.

Fuente: (Aljure Saab, 2015).
Realizado por: (Montafio, N. 2022).

El modelo anterior comprende cada una de las fases importantes dentro del plan de comunicacion,
permitiendo en primera instancia realizar un analisis situacional interno y externa, para en lo
posterior en base a la informacion recolectada definir un mensaje y plan de accion.

2.2.7.2. Segundo modelo del plan de comunicacion integral

A continuacién se presenta el segundo modelo de plan integral de comunicacion:

Plan Integral de Comunicaciéon

v Y Y Y

Médulo de Médulo de Médulo de Médulo de
Diagnéstico Diseio Accién Reaccion
- contexto de trabajo - objetivos y alcances - uso de herramientas « impactos
« problematica - ejes comunicativos - interaccion - mediciones
« conocer recursos - acordar estrategia « procedimientos - resultados
- determinar procesos - definir target - capacitacion - modificaciones
Médulo de
Anélisis

- evaluacion
» nuevo contexto

Figura 2-2. Modelo de plan integral de comunicacion

Fuente: (Pérez, 2015).
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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El modelo presenta cinco modulos, mismos que en cada uno se encuentran detallados diferentes
procesos u actividades por ejecutar. EI modelo presentado contiene las fases primordiales de un
plan de comunicacion integral, por lo cual permite desarrollar de forma correcta un plan de

comunicacion dentro de una empresa.

2.2.7.3. Tercer modelo del plan de comunicacion integral

El siguiente modelo es el disefio que se ha realizado en base a los dos modelos de plan de

comunicacion integral anteriormente mencionados:

Etapa Il

Diseno

Objetivos de
comunicacion
Definir Publico
Objetivo
Estrategias

Figura 3-2: Estructura disefiada del plan de comunicacion integral
Realizado por: Montafio, N. (2022).

e Etapa I: Diagndstico

Esta etapa se basa en realizar un andlisis de la situacion interna y externa de la empresa, mediante

la utilizacion del analisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter.

El diagnostico por lo general se lo realiza mediante la aplicacion del FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas), también se puede hacer el uso de otras matrices como
la de factores interno y externos, también el uso de la matriz de estrategias y la de perfil

competitivo.
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e FEtapa ll: Disefio

Lo que se pretende realizar en esta etapa es el disefio de los objetivos que va a tener el plan de
comunicacion integral. Ademas, definir el publico objetivo al que se va a dirigir el mensaje,

mediante el adecuado disefio de estrategias a plantear.

e Etapa lll: Plan de accién

Se trata de la etapa tactica, en donde se plantean los medios, recursos y cronograma con las fechas
en las que las estrategias deben llevarse a cabo, mismas que deben estar bajo un presupuesto para

que la empresa tenga en cuenta el gasto que va a incurrir.

e Evaluacion y control

Las empresas deben conocer los resultados de la aplicacion de un plan de comunicacion integral,
es por ello por lo que se plantean indicadores para analizar si cada una de las estrategias han

obtenido el resultado esperado.

2.2.8. Analisis PESTEL

El PESTEL es una herramienta de andlisis estratégico para definir factores del entorno externo
que pueden afectar a la organizacion, estos factores son politicos, econdmicos, socioculturales,

tecnoldgicos, ecolégicos y legales (Beltran Ayala et al., 2020, p. 368).

Por lo general este andlisis se lo debe de realizar previamente al analisis FODA. El objetivo del
analisis PESTEL es conocer la situacion del mercado para que la empresa pueda conocer los
diferentes factores a los que se enfrentan y que pueden ser un impedimento a la hora de realizar

algan plan.

A continuacién se detallan los factores que son considerados en el analisis PESTEL.:

e Politico: consiste en factores gubernamentales que pueden afectar a la organizacion
provocando que no sea rentable. Entre los factores se encuentran la estabilidad politica del
pais, normas comerciales entre otros.

e Econdmico: hace referencia a la estabilidad econémica del pais, se consideran factores como

la inflacion, tasas de interés y desempleo.
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e Social: se consideran aspectos culturales y demogréficos para conocer si la organizacion
puede ingresar y competir en un mercado en especifico.
e Tecnoldgico: consiste en conocer los aspectos tecnoldgicos que la empresa debe invertir y

como estos le ayudaran a mejorar procesos (Hidalgo Ruiz et al., 2021, p. 212).

Los factores mencionados anteriormente son los principales del analisis, pero en la actualidad se
han aumentado dos factores méas que son el ecoldgico y legal, que se consideran innecesarios ya

pueden incorporarse sin ningun inconveniente en uno de los cuatros factores principales.

e Ecoldgicos: comprende todo lo relacionado al medio ambiente y que puede influir en todo
tipo de organizacidn (Vaciero Fernandez y Hernéndez Lopez, 2018, p. 94).
o Legales: se estudian las leyes que pueden afectar el correcto desarrollo de las actividades

econdmica que realiza la organizacion (Vaciero Fernandez y Hernéndez Lopez, 2018, p. 95).

2.2.9. Cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter fue creado en el afio de 1982 con el objetivo de analizar

el nivel competitivo de la empresa ademés de conocer el atractivo del mercado (Goicoechea Quijano
y Souto Pérez, 2018, p. 16).

Nuevos competidores

Amenaza de entrada potencial de nuevos
competidores

Poder de negociacion de

Competidores en el
los proveedores

mercado

Proveedores - Clientes

Intensidad de la

rivalidad Poder de negociacion de

los clientes

Amenaza de desarrollo potencial
de productos sustitutos

Productos sustitutos

Figura 4-2: Cinco fuerzas de Porter

Fuente: (Toro, 2020).
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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En la figura anterior se detalla las cinco fuerzas que propuso Porter, en ellas intervienen los nuevos
competidores, clientes, productos sustitutos y proveedores. A continuacién se detallan cada uno
de ellos:

e Amenaza de nuevos competidores: en este caso intervienen dos factores: barreras que ponen
para ingresar a un mercado y el posicionamiento que tienen ciertas empresas lo cual pueden
influir negativamente con los nuevos competidores.

o El poder de los proveedores: los proveedores que estan posicionados y tienen un buen poder
de negociacion pueden limitar a las nuevas empresas ya que no ofrecen buenos beneficios.

e El poder de los compradores: influyen en que las empresas reduzcan los precios, y que los
productos tengan mejor calidad, todo esto afectando a los costos y utilidad de la organizacion.

e Bienes o servicios sustitutos: la organizacion debera identificar aquellos productos sustitutos

gue pueden afectar la rentabilidad de la empresa (Abreu, 2018, pp. 8-14).

Para las empresas u organizaciones es muy importante tener en cuenta las fuerzas de Porter, ya

que les permitira conocer como impactara cada elemento a la empresa.

2.2.10. FODA

Consiste en una herramienta de analisis, que le permite conocer a la organizacion factores que

pueden influir directa o indirectamente la estabilidad de la empresa (Quintanal Diaz et al., 2021).
El FODA consiste en un andlisis interno (fortalezas y debilidades) y externo (oportunidades y
amenazas) para conocer cOmo se encuentra referente a su entorno, y de esa manera poder plantear

acciones de mejora para la empresa.

La matriz FODA esta conformada por cuatro cuadrantes que conforman el analisis interno y

externo de la empresa, a continuacion se presenta un formato de la matriz:
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MATRIZ DAFO-FODA

*Lorem

F D
Fortaleza Debilidad

INTERNO

(0]
Oportunidad

EXTERNO

J

Figura 5-2: Ejemplo de matriz FODA o DAFO

Fuente: (Sanchez Huerta, 2020).
Realizado por: Montafio, N. (2022).

e Fortalezas

Se caracteriza por aspectos que hace a una organizacion mas efectiva y eficaz en comparacion a

sus competidores (Quintanal Diaz et al., 2021).

Son todas aquellas caracteristicas que la empresa considera como fortalezas y que las puede

aprovechar frente alguna situacion.

e Debilidades

Factores que limitan a la organizacion un eficiente desarrollo de sus objetivos, por lo cual es un

problema que debe ser solucionado (Sanchez Huerta, 2020).

Las empresas en ciertas ocasiones tienen limitaciones referentes al aspecto financiero,

infraestructura entre otros, que no les permiten desarrollar de manera correcta las actividades.

e Oportunidades

Se refiere a aquellos aspectos que la empresa puede aprovechar para el desarrollo de alguna
actividad.
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e Amenazas

Son factores externos que para la empresa puede considerarse como un impedimento para el
correcto desarrollo de actividades.

Para realizar un correcto anlisis FODA, se debe tomar en consideracion varias técnicas que
permiten obtener la informacidn adecuada, es por ello por lo que a continuacién se presenta las
fases de analisis del FODA:

Analisis Estratégico de la Empresa

Analisis Analisis Analisis
Macro entorno Micro entorno Interior Empresa

Fortalezas y
Debilidades

Oportunidades y Amenazas

v

| Matriz FODA o DAFO |

v

| Estrategias vs Analisis CAME |

v

| Definicién y planificacién de acciones |

Figura 6-2: Fases de analisis FODA o DAFO

Fuente: (Sanchez Huerta, 2020).
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Lo primero que se debe realizar es la identificacion de los cuatros cuadrantes es decir fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para posteriormente colocarlo en la matriz. Para realizar
un mejor estudio se recomienda implementar el analisis CAME, que se basa en una herramienta
para corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las
oportunidades. Posteriormente la empresa debe seleccionar la estrategia acorde a sus objetivos

para luego planificar todas las acciones que se deban realizar.

2.2.11. Matriz MEFI

La matriz MEFI permite evaluar de manera interna los factores relacionados a las fortalezas y
debilidades de la empresa. Dentro de esta matriz existen puntuaciones ponderadas que abarcan
desde el minimo 1.0 hasta el maximo 4.0, logrando obtener una puntuacién promedio de 2.5. Si

la organizacién tiene una puntuacion mayor a 2.5 indica que tiene una posicién interna fuerte (Mar
Morales y Pérez Vargas, 2019, p. 682).
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2.2.12. Matriz MEFE

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE), permite evaluar el entorno externo
(oportunidades y amenazas) de la empresa. Al igual que en la matriz MEFI la puntuacién
ponderada mas alta es de 4.0 mientras que la minima es de 1.0, permitiendo dar un promedio de

2.5 (Mar Morales y Pérez Vargas, 2019, p. 682).

2.2.13. Matriz de perfil competitivo

Consiste en identificar los principales competidores (puntos fuertes y débiles) de la empresa,
permitiendo obtener informacion para conocer cOmo se encuentra nuestra empresa referente al
posicionamiento y de esa manera plantear estrategias que ayuden a mejorar ciertos aspectos dentro

del mercado (David, 2011; citado en Suérez-Amaya et al., 2021, p. 266).

La matriz de perfil competitivo permite que la empresa pueda conocer como se encuentra en
diversos aspectos en referencia con su competencia. Es de gran importancia realizar esta matriz

ya que también permite tener en claro las estrategias a realizar.

Pasos para la construccion de una matriz de perfil competitivo

Para elaborar la Matriz de Perfil Competitivo, se debe de realizar una serie de pasos: 1)hacer una
lista de factores claves que sean inherentes al sector de la empresa; 2) dar un peso relativo para
cada factor que va desde 0,0 considerado como no importante a 1,0 como muy importante, dando
un promedio total de 1; 3) calificar cada factor entre 1 y 4 puntos; 4) se debe multiplicar el peso
asignado por la puntuacion de cada factor, para obtener una puntuacion ponderada; 5) sumar las

calificaciones obtenidas para determinar el total de cada empresa (David, 2008; citado en Suérez-Amaya
etal., 2021, p. 266).

Para la calificacion de cada uno de los factores de la matriz se debe tener en consideracion lo

siguiente:

Tabla 2-2: Nivel de fortalezas y debilidades

4 3 2 1
Fortaleza mayor Fortaleza menor Debilidad menor Debilidad grave
Gran fortaleza Fortaleza media Debilidad media Gran debilidad

Fuente: (Coronel, 2020).
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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2.2.14. FODA Estratégico

Luego de realizar el analisis FODA se deben de proponer estrategias que ayuden a mejorar ciertos
aspectos de la organizacion. Las fortalezas que tiene la empresa debe de considerarse como la

base para crecer de manera competitiva y de esa manera obtener mas clientes (Ramirez y Tejada
Betancourt, 2020, p. 63).

Es por lo que en la matriz de FODA estratégico se establecen diferentes acciones que la empresa
puede realizar teniendo en cuenta los cuatros cuadrantes del FODA.

Factores Internos (Fl) de la organizacion

Factores Externos (FE) de la organizacion

Son los recursos y
fortalezas que la
organizacion posee,
que le permiten ser
unico y que la
diferencian

Son las debilidades
que la organizacion
posee, al identificarlas
puede ser
transformadas en
fortalezas

Son las oportunidades
que se le presentan a
la organizacién en el
entorno externo y que
se pueden aprovechar
para crecer

Son las amenazas del
entorno externo que
pueden afectar a la
organizacion

Figura 7-2: FODA Cruzado

Estrategias FO
(Ofensivas)
Se utilizan las

fortalezas para
aprovechar y potenciar
las oportunidades

Estrategias DO
Se aplican superando
las debilidades y
aprovechando las
oportunidades

Estrategias DA
(defensivas)
Se evitan las amenazas
que puedan impactar
las debilidades

Fuente: (Ledn, 2021).
Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022).

Se puede evidenciar en la figura como las empresas pueden aprovechar las fortalezas y

oportunidades para corregir ciertos aspectos.

2.2.15. Posicionamiento

El posicionamiento se realiza por medio de acciones comunicacionales a través de medios

tradicionales como la television, la radio y en la actualidad por redes sociales siendo el medio
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mayormente utilizado; el posicionamiento es dar un valor agregado a los productos y servicios

para darlo a conocer por distintos medios al publico de interés (Siguenza-Pefiafiel et al., 2020, p. 320).

Consiste en que la marca se encuentre en la mente del consumidor, utilizando diferentes técnicas

de marketing, para que los clientes obtengan el producto y asi la empresa tenga mejores utilidades
(Juérez, 2018, p. 15).

En la actualidad, uno de los objetivos principales de las empresas es generar utilidades, es decir,
vender, pero eso no lo es todo, ya que debido a la alta competitividad que existe en el mercado
las empresas tienden a realizar un conjunto de acciones para que los clientes tengan en su mente

a la marca, permitiéndole generar varios beneficios.

El consumidor en la actualidad se le presentan mas de 500 mil mensajes publicitarios, de los

cuales solo puede leer entre 25 a 50 mil palabras en un mismo lapso (Pilco, 2019, p. 7).

Es por esta razon que las empresas deben de crear y transmitir de manera correcta el mensaje,
para que el consumidor quien es el receptor pueda comprenderlos, y de esa manera lograr que

todo lo que llegue al consumidor se quede en su mente.

2.2.15.1.Tipos de posicionamiento

Segln (Schnarch Kirberg, 2019, p. 90), existen seis tipos de posicionamiento:

e Atributo: hace referencia al tiempo de existir del atributo.

o Beneficio: la empresa muestra a los stakeholders aguellos beneficios de un producto o
servicios que las demas empresas no ofrecen.

e Uso o aplicacion: el producto que ofrece se posiciona como el principal en ciertos usos.

e Competidor: el producto que brinda la organizacion es superior en ciertos aspectos en relacion
con el de la competencia.

e Categoria de productos: el producto se posiciona como el lider en determinada categoria.

e Calidad o precio: el producto se posiciona cuando este ofrece una mejor calidad o precio

entregando mayores beneficios a los clientes.

Las empresas tienen la oportunidad de posicionarse de acuerdo con las necesidades que esta

requiera, para que de esta manera pueda hacerla de forma correcta.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

La presente investigacion tendra un enfoque mixto, ya que mediante la modalidad cualitativa se
obtendré la informacién por medio de técnicas e instrumentos como libros, revistas, entrevistas,
y de enfoque cuantitativo por la aplicacién de encuestas para la recoleccion y andlisis de datos

obtenidos durante la investigacion.

Para entender en que consiste los enfoques a utilizar en la presente investigacion veamos como

lo definen los autores:

Las investigaciones que se desarrollan dentro de un enfoque cualitativo lo que intentan es
entender un fenémeno social como un todo, tomando en cuenta sus prioridades y su
dindmica recaudando su informacion directamente de las personas, grupos o sociedades
estudiadas. Y el enfoque cuantitativo se fundamenta en la medicion de las caracteristicas
de los fenémenos, por ello se debe plantear desde el principio los conceptos, postulados o
teorias desde los cuales se estableceran y modificaran las variables (Monroy y Nava, 2018, p.

70, 74).
3.2. Nivel de Investigacion

3.2.1. Exploratoria

Consiste en explorar un problema, es decir obtener informacion de la situacion actual de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

3.2.2. Descriptivo

Permite conocer la situacion actual en la que se encuentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., permitiendo analizar los datos obtenidos y por consiguiente dar solucion al
problema planteado. En este caso “los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendomenos o problema a investigar” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 108).
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3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Segun la manipulacion o no de la variable independiente

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental ya que no se manipula la variable
independiente. El disefio de investigacion se trata de “estudios en los que no haces variar en forma

intencional las variables independientes para ver su efecto en otras variables’ (Heréndez, y Mendoza,
2018, p. 174).

3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El disefio es transversal ya que solo se realizara un solo levantamiento de datos. En esta situacion
“los disefios transeccionales o transversales recolectan datos en un solo momento en un tiempo

(nico” (Herndndez y Mendoza, 2018, p. 176).

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Investigacion documental

El tipo de estudio es documental ya que se obtendra informacién mediante libros, revistas,

articulos cientificos entre otros para el desarrollo de la investigacion.

A continuacién se presenta como define los autores a un tipo de investigacién documental:

Es la indagacion y analisis de informacién documental. Se realiza en el primer momento
de la investigacion para la revision bibliografica y ubicacién tedrica del problema de una
investigacion, elaboracion del marco tedrico y organizaciéon de la informacién

seleccionada (Monroy y Nava, 2018 p. 108).

3.4.2. Investigacion de campo

El tipo de estudio es de campo por la recoleccion de datos directamente del objeto de investigacion
y de la misma manera por la obtencion de informacién de fuentes primarias. La investigacion de
campo “permite la observacion en contacto directo con el objeto de estudio, asi como el acopio

de testimonios que permitan confrontar la teoria con la préctica en busqueda de la verdad objetiva”
(Monroy y Nava, 2018, p. 106).
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3.5. Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.5.1. Poblacién y planificacion

En el presente proyecto de investigacion la poblacion estuvo conformada por los clientes internos,
es decir empleados de la institucion y externos que se constituyen por la poblacion
econdémicamente activa (PEA) del canton Quinindé.

3.5.2. Célculo del tamafio de la muestra clientes externos potenciales

En base al Gltimo censo dado en el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC), la poblaciéon econémicamente activa del cantén Quinindé es de 46.622.

Tabla 1-3: Poblacién Econémicamente Activa del canton Quinindé

CANTON PARROQUIAS PEA
Chura 1.674

Cube 2.845

La union 7.741

Quininde Malimpia 6.703
Rosa Zéarate 25.779

Viche 1.880
TOTAL 46.622

Fuente: (INEC, 2010).
Realizado por: Montafio, N. (2022).

A continuacion se realizara la proyeccion de la Poblacion Econémicamente Activa hasta el afio

2022, con una tasa de crecimiento poblacional de 1,56%, aplicando la siguiente formula:

Pf = Po(1+ )"
Donde:
Pf= Poblacion final
Po= Poblacion inicial
i= Incremento poblacional (1.56%)

n= ndmero de afios

26



Tabla 2-3: Proyeccion poblacional de la PEA del cantén Quinindé

Cantén Parroquias PEA
Chura 2047
Cube 3479
La unién 9467
Quininde Malimpia 8197
Rosa Zarate 31525
Viche 2299
TOTAL 57.014
Realizado por: Montafio, N. (2022).
Calculo de la muestra
Datos:
n= Tamafio de la muestra n=?
N= Poblacién o universo de estudio N=57014
p= Probabilidad de que el evento ocurra p=50% = 0,50
g= Probabilidad de que el evento no ocurra g=50% = 0,50
Z= Margen de confiabilidad Z=95% = 1,96

e= Margen de estimacién o error muestral

1= 0.052 (57014 — 1) + (1.96)% 0.5 0.5

M= 0.0025 (57013) + 3.84% 05+ 0.5

e= 5% =0,05%

(Z)? *N+*pxq

TN -D+ @) xprq

(1.96)2 * 57014 * 0.50 * 0.50

3.84 57014 % 0.50 * 0.50

5473344
M= 1434925

n = 381 Encuestas
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Ademas, se aplico el muestreo aleatorio estratificado con afijacién proporcional, para realizar un
determinado nimero de encuestas a cada uno de los estratos, es decir las parroquias pertenecientes

al canton Quinindé.

Tabla 3-3: Muestreo aleatorio estratificado aplicado a las parroquias del canton Quinindé

Parroquias PEA Muestra
Chura 2047 14
Cube 3479 23

La Unidn 9467 63
Malimpia 8197 55

Rosa Zarate 31525 211
Viche 2299 15
Total 57014 381

Realizado por: Montafio, N. (2022).

3.5.3. Clientes internos
En el presente proyecto de investigacion se realizarda una encuesta a los 21 empleados que

conforman la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., ya que el nimero de empleados

es minimo no se aplicara la formula.

3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

3.6.1.1. Inductivo

“La induccion es un tipo de razonamiento en el que se establece un criterio general a partir del

analisis de hechos o fendmenos particulares” (Monroy y Nava, 2018, p.61).

Este método en la presente investigacion permitira utilizar instrumentos como la encuesta en
donde se recopilara informacion de manera particular, para luego interpretar los datos obtenidos

de manera general.

3.6.1.2. Deductivo

“El método deductivo lleva al conocimiento partiendo de lo general a lo particular. Plantea una

serie de premisas cuya conclusion se obtiene de analizar cada caso en particular” (Monroy y Nava,
2018, p. 66).
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Mediante los resultados dados en la aplicacion de las encuestas al pablico interno y externo de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito, se podra disefiar estrategias de comunicacion en beneficio al

posicionamiento de la cooperativa.

3.6.2. Técnicas

Encuesta: en el presente proyecto de investigacidn se aplicard una encuesta a los clientes interno
y externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., ya que mediante la recoleccion
de datos se podrd analizar la informacién para proponer estrategias que beneficien al

posicionamiento de la empresa.

Entrevista: se realizara la entrevista al gerente general de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., en donde se podra conocer informacion sobre la situacion actual en la que se

encuentra la cooperativa.

Observacion: en la investigacion se realizard una observacion directa que permita analizar

factores externos e internos en el establecimiento.

3.6.3. Instrumentos

Cuestionario: es un instrumento utilizado para la recoleccion de datos proporcionados por parte

de los encuestados en donde se evidencia la opinion sobre la empresa.

Guia de entrevista: mediante la elaboracion de una serie de preguntas, se podra conocer la

opinion del gerente sobre la situacién de la empresa.

3.6.4. Meétodo de validacion de instrumento

En el proyecto de investigacién se realizo la validacion del instrumento mediante la aplicacion
del coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual permitié obtener los siguientes resultados: De acuerdo
con los resultados de la encuesta piloto aplicada a 20 personas, se pudo evidenciar la fiabilidad
del cuestionario ya que se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,747 siendo un resultado aceptable ya

que es mayor a 0,70 de esta manera pudiéndose aplicar la encuesta.
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4.1.

CAPITULO IV

MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Andlisis e interpretacion de resultados de la entrevista

Entrevista a la gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

Objetivo: Recopilar informacion necesaria para conocer el grado de posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

1.

¢Conoce usted que es la comunicacion integral?
Si, a mi criterio tengo conocimiento que trata sobre crear una comunicacion coherente entre

el pablico interno y externo.

¢Utilizan herramientas de comunicacion interna en la Cooperativa de Ahorroy Crédito
Antorcha Ltda.? ;Si o No? ¢ Cuales?

Si, las herramientas de comunicacion interna utilizadas son correo electronico y WhatsApp.

¢Utilizan herramientas de comunicacion externa en la Cooperativa de Ahorroy Crédito
Antorcha Ltda.? ¢Si o No? ¢ Cuales?

Si, se lo realiza utilizando herramientas como radio, television, redes sociales.

¢La cooperativa cuenta actualmente con algun plan de comunicacion? ¢Si o No? ¢Por
qué?
No, la cooperativa en la actualidad no cuenta con ningln plan de comunicacién. Ya que no

tiene area de marketing, y lo que se realiza es manejado por una empresa externa.

¢Considera que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., se encuentra bien
posicionada en el mercado? ¢Si 0 No? ¢Por qué?
La cooperativa no se encuentra posicionada al 100%, pero se trabaja en ciertos aspectos para

tener més presencia. Se espera en dos afios expandir la cooperativa a través de agencias.

¢Cree usted que es importante que la Cooperativa cuente con un plan de comunicacion
integral, que permita el posicionamiento? Si o No? ¢Por qué?
Si, porque son herramientas basicas que ayudan a direccionar por medio del uso del marketing
entre otras herramientas, para tener una mejor acogida.
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7.

10.

11.

12.

¢La cooperativa propicia un sistema de comunicacion horizontal entre sus
colaboradores? ¢Si 0 No? ¢Por qué?

Si, se mantiene una comunicacion horizontal.

A su criterio ¢ La cooperativa mantiene una comunicacion permanente con sus clientes?
¢Si o No? ¢Por quée?

Permanente no, se puede decir que en un 80% ya que hay espacios que no se pueden cubrir.
Ademas por medio de las redes sociales del personal y la de la cooperativa se procura
transmitir informacidén. De la misma manera a través de los asesores y el area de captacion se

trata de realizar propaganda masiva.

¢La cooperativa socializa con su publico interno y externo la filosofia corporativa?

La filosofia corporativa se socializa mas de manera interna, que de forma externa.

¢Cuales considera usted que son las principales debilidades y fortalezas de la

Cooperativa?

Debilidades
Factor tecnoldgico (Implementacion banca movil)

No tener presencia a través de agencias para que se vea mas fortalecida la Cooperativa

Fortalezas
Tiempo en el mercado

Constar en la tercera categoria

¢ Cuales son los principales problemas sociales que influyen en la cooperativa?

No, existen problemas sociales.

¢Como influyen las politicas en la cooperativa?
Requerimientos por parte de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, que pide
gue la matriz tenga instalado ciertos programas y avances tecnoldgicos para expandirse a

otras ciudades.

31



Analisis

En la entrevista realizada a la gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., se
pudo conocer cudl es la situacion actual de la comunicacion interna y externa, ademas del nivel
de posicionamiento que tiene la cooperativa. De acuerdo con los resultados obtenidos, la entidad
financiera maneja distintos tipos herramientas que son de gran ayuda para la comunicacion de la
empresa, respecto a la comunicacién interna utilizan medios que son formales como el correo
electronico e informales como WhatsApp. La cooperativa lleva varios afios en el mercado por lo
cual ha utilizado diferentes medios de comunicacion como radio, television, redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter pero en cada una de las redes sociales mencionadas anteriormente
no existe constancia en la publicacion de contenido. De la misma manera se pudo evidenciar que
no cuenta con ningun plan de comunicacién ya gque no existe departamento de marketing dentro

de la empresa.

En la entrevista la gerente menciona que la cooperativa en la actualidad no se encuentra
posicionada al 100%, por lo tanto al realizar un plan de comunicacion y plasmar estrategias en el
mismo, se podra posicionar a la institucion en su totalidad. Esto a través de medios de
comunicacién adecuados que puedan llegar al piblico objetivo y de esa manera cubrir totalmente

la comunicacion.
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4.2.  Andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta interna

Obijetivo: Conocer el grado de comunicacién interna que maneja la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Antorcha Ltda.

e Edad
Tabla 1-4: Edad del encuestado

Edad Frecuencia | Porcentaje
18 a 25 afios 3 14%

26 a 33 afios 8 38%

34 a 41 afos 4 19%

42 a 49 afios 5 24%
Mas de 50 afios 1 5%
Total 21 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Edad del encuestado

ml18a25afios m26a33afios m34a4lafios m42a49 afios mMas de 50 afios

Gréfico 1-4: Edad del encuestado
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
Andlisis:

Referente a la edad de los encuestados, la mayoria de ellos se encuentran en un rango de edad
entre 26 a 33 afios con un 38%, seguido del rango de edad comprendido entre 42 a 49 afios con
un 24%, no obstante con el 19% los encuestados pertenecen al rango de edad de 34 a 41 afios,
seguido del rango de edad entre 18 a 25 afios con un 14%, y por ultimo el 5% pertenece al rango

de edad de maés de 50 afios.
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e Género
Tabla 2-4: Género

Género Frecuencia | Porcentaje
Masculino 13 62%
Femenino 8 38%
Total 21 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Género del encuestado

m Masculino Femenino

Grafico 2-4: Género del encuestado

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:
En cuanto al género de los encuestados para el proyecto de investigacion, el 62% pertenece al

género masculino, siendo el mas predominante en la institucion, mientras que el 38% esta
representado por el género femenino.
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1.- ¢Usted como evaluaria su satisfaccion respecto a la comunicacion interna de la
Cooperativa?

Tabla 3-4: Satisfaccion respecto a la comunicacion
Variables Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 2 10%
Satisfecho 9 43%
Normal 9 43%
Poco satisfecho 1 5%
Nada satisfecho 0 0%
Total 21 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Satisfaccion respecto a la comunicacion

43%

m Muy satisfecho = Satisfecho ®mNormal mPoco satisfecho mNada satisfecho

Gréfico 3-4: Satisfaccion respecto a la comunicacion
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

La comunicacion dentro de una empresa es muy importante porque mediante este factor se podra
tener un logro de objetivos con resultados 6ptimos que ayuden a la imagen de la entidad. Referente
a la satisfaccion de la comunicacion interna empleada en la cooperativa, el 43% de los empleados
manifiestan que se encuentran en la escala de satisfecho y normal. Mientras que solo el 10% de

los encuestados manifiestan estar muy satisfecho.
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2.- ¢Usted conoce la mision, vision, valores y politicas de la Cooperativa?

Tabla 4-4: Conocimiento de mision, visién, valores y politicas

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 20 95%
No 1 5%
Total 21 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Conocimiento de misidn, visidn, valores y politicas

5%

mSi mNo

Gréfico 4-4: Conocimiento de mision, vision, valores y politicas
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

En cuanto al conocimiento de la misidn, vision, valores y politicas de la cooperativa, el 95% de
los clientes internos tienen conocimiento de la filosofia corporativa, ya que la cooperativa cumple
con la labor de transmitir todos los objetivos planteados dentro de la institucion.
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3.- ¢Usted qué tan satisfecho se encuentra referente a los siguientes factores?

Tabla 5-4: Satisfaccion de factores

Factores Muy Satisfecho | Normal | Poco Nada Total
satisfecho satisfecho | satisfecho

Clima laboral 24% 33% 38% 5% 0% 100%

Remuneracion 10% 24% 57% 10% 0% 100%

Capacitaciones 10% 24% 48% 19% 0% 100%

Reconocimiento 5% 29% 52% 14% 0% 100%

por su trabajo

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Clima laboral

m Muy satisfecho = Satisfecho mNormal mPoco satisfecho mNada satisfecho

Gréfico 5-4: Clima laboral
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

Respecto al factor de clima laboral, los clientes internos manifiestan que se encuentran en la escala
de satisfaccion normal con un 38%, siendo este un factor que influye de manera importante en la

comunicacion y logro de objetivos dentro de la cooperativa.
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Remuneracion

m Muy satisfecho  m Satisfecho mNormal mPoco satisfecho m Nada satisfecho

Grafico 6-4: Remuneracion
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

La remuneracién es un factor que influye en la satisfaccion de los clientes internos de una

empresa. De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion los empleados manifiestan

gue se encuentran en la escala de satisfaccion normal con un 57%.

Capacitaciones

m Muy satisfecho = Satisfecho = Normal mPoco satisfecho mNada satisfecho

Gréfico 7-4: Capacitaciones
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

Las capacitaciones dentro de una empresa ayudan a mejorar ciertos aspectos que contribuyan a

resultados positivos. Los clientes internos de la cooperativa mencionan que se encuentran en la

escala de satisfaccion normal con un 48%, esto referente a las capacitaciones brindadas por la

institucion.
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Reconocimiento por su trabajo

m Muy satisfecho = Satisfecho mNormal mPoco satisfecho m Nada satisfecho

Grafico 8-4: Reconocimiento por su trabajo
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

En cuanto al reconocimiento por el trabajo realizado por los clientes internos de la cooperativa,
el 52% se encuentra en la escala de satisfaccion normal. El reconocimiento que realiza una
empresa a los empleados es de gran importancia porque ayuda a la motivacion de sus empleados

permitiendo que los mismos rindan mejor en sus actividades laborales.
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4.- ;Cudl o cuales de los siguientes factores, considera usted que ayudarian a mejorar la

comunicacion interna de la Cooperativa?

Tabla 6-4: Factores comunicacién interna

Factores Frecuencia | Porcentaje
Trabajo en equipo 16 76%
Uso de 4 19%

herramientas

tecnolégicas

Formacion y 10 48%
capacitacion

Eventos sociales 10 48%

institucionales

Total respuestas 40

Total encuestados 21

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Factores que mejorarian la comunicacion interna

EVENTOS SOCIALES
INSTITUCIONALES

FORMACION Y CAPACITACION

USO DE HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS

TRABAJO EN EQUIPO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Gréfico 9-4: Factores comunicacion interna
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

Los clientes internos de la cooperativa manifiestan que el factor mas importante que ayudaria a
mejorar la comunicacion interna es el trabajo en equipo representado con un 76%, ya que por
medio de este las actividades laborales entre los empleados fluyen de manera éptima. Otros de

los factores que influyen son la formacion y capacitacion y eventos institucionales con un 48%.
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5.- ¢ Cudles son los medios de comunicacion que maneja la Cooperativa para proporcionarle

informacion?

REDES SOCIALES (WHATSAPP,
INSTAGRAM, FACEBOOK)

AVISOS EN CARTELERA

CORREO INSTITUCIONAL

COMUNICADOS ESCRITO

Tabla 7-4: Medios de comunicacién

Medios Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 20 35%
(WhatsApp,

Instagram,

Facebook)

Reuniones 12 21%
Comunicados por 7 12%
escrito

Correo 15 26%
institucional

AVisos en 3 5%
cartelera

Otro (Especifique) 0 0%
Total respuestas 57

Total encuestados 21

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

REUNIONES

0%

5%

Gréfico 10-4: Medios de comunicacion
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

10%

Medios de comunicacién utilizados por la Cooperativa

15% 20% 25% 30% 35% 40%

Mediante los resultados obtenidos el medio de comunicacién mas utilizado en la cooperativa son

las redes sociales (WhatsApp, Instagram, Facebook), representado con un 35%, evidenciado el

uso de herramientas tecnoldgicas que permiten obtener la informacion de manera rapida. Seguido

del uso de correo institucional con un 26%, siendo un medio de comunicacion formal.
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6.- ¢ Cudl de los siguientes medios de comunicacion considera usted apropiado para obtener

informacién de la Cooperativa?

Tabla 8-4: Medios de comunicacion apropiados

Medios Frecuencia | Porcentaje
Aplicaciones de 11 26%
mensajeria

instantanea

Videoconferencias 2 5%
Buzoén de 4 10%
sugerencias

Email 12 29%
Comunicados por 9 21%
escrito

Intranet 3 7%
Otro (Especifique) 1 2%
Total respuestas 42

Total 21

encuestados

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Medios de comunicacion apropiados

OTROS

INTRANET

COMUNICADOS POR ESCRITO

EMAIL

BUZON DE SUGERENCIAS

VIDEOCONFERENCIAS
APLICACIONES DE MENSAJERIA..

0% 5% 10%  15% 20% 25%  30%

Gréfico 11-4: Medios de comunicacion apropiados
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Andlisis

De acuerdo con los datos obtenidos en la realizacion de la encuesta los medios de comunicacion
que los clientes internos consideran apropiados son email con un 29%, seguido de aplicaciones
de mensajeria instantdnea con un 26% y por Gltimo comunicados por escrito con un 21%. Siendo
estos medios los que permiten tener una mejor obtencion de la informacion brindada por la

cooperativa.
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7.- ¢ Considera usted importante la implementacion de un plan de comunicacion integral en
la Cooperativa?

Tabla 9-4: Importancia de un plan de comunicacidn integral

Variable Frecuencia | Porcentaje
Si 21 100%
No 0 0%
Total 21 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Importancia de un plan de comunicacion integral

mSi mNo

Gréfico 12-4: Importancia de un plan de comunicacion integral
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
Andlisis:

De acuerdo con los datos obtenidos el 100% de los encuestados manifiestan que si es importante
laimplementacién de un plan de comunicacion integral, ya que permitird mejorar la comunicacion

entre empleados y ademas la cooperativa podra tener un mejor posicionamiento y comunicacion
con sus clientes externos.
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4.2.1. Tabla resumen encuesta interna

Tabla 10-4: Tabla resumen encuesta a clientes internos

siguientes medios de
comunicacion
considera usted

apropiado para

PREGUNTA VARIABLE FRECUENCIA CANTIDAD %
Edad 26 a 33 afios 8 38%
Género Masculino 13 62%
1 ¢Usted como Satisfecho 9 43%
evaluaria su Normal 9 43%
satisfaccion respecto
a la comunicacion
interna de la
Cooperativa?
2 ¢Usted conoce la Si 20 95%
mision, vision,
valores y politicas de
la Cooperativa?
3 ¢Usted que tan Clima Laboral Normal 8 38%
satisfecho se Remuneracion Normal 12 57%
encuentra referente a | Capacitaciones Normal 10 48%
los siguientes Reconocimiento Normal 52 11%
factores? por su trabajo
4 ;Cual o cuales de Trabajo en 16 76%
los siguientes equipo
factores, considera
usted que ayudarian a
mejorar la
comunicacion interna
de la Cooperativa?
5 ¢Cuales son los Redes sociales 20 35%
medios de (WhatsApp,
comunicacion que Instagram,
maneja la cooperativa Facebook)
para proporcionarle
informacién?
6 ¢Cual de los Email 12 29%
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obtener informacion
de la cooperativa?
7 ¢Considera usted Si 21 100%

importante la

implementacion de
un plan de
comunicacion
integral en la

cooperativa?

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis

De acuerdo con los datos obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta al publico interno de la
cooperativa, el rango de edad mas predominante es de 26 a 33 afios dando como resultado un
porcentaje de 38%, de igual forma dentro de la cooperativa existen mayormente empleados de
género masculino que representan el 62%. Todos los clientes internos con un 43% manifestaron
gue se encontraban en la escala de satisfecho y normal referente a la comunicacion que se maneja
en la cooperativa, ademas como un aspecto positivo es que el 95% de los empleados si tienen
conocimiento de la filosofia corporativa. Referente a la pregunta nimero 4 sobre qué tan
satisfecho se encuentran sobre diferentes factores, la mayoria de los clientes internos respondieron
gue se encontraba en la escala de satisfaccion normal en el factor de clima laboral con un 38%,
remuneracion 57%, capacitaciones 48%, reconocimiento por trabajo el 11%, evidenciando que

no se encuentran muy satisfechos.

El cliente interno considera con un 76% que el trabajo en equipo es uno de los factores que
ayudarian a mejorar la comunicacion interna. Uno de los medios de comunicacion que
mayormente utilizan son las redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp), esto representado
con un 35%. Pero consideran que el medio de comunicacién mas apropiado para transmitir
informacion es a través de email con un 29%. Y el 100% de los empleados consideran importante
la implementacion de un plan de comunicacion integral que ayude al posicionamiento de la

cooperativa.
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4.3.  Andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta externa

Obijetivo: Determinar el grado de posicionamiento que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., en el canton de Quinindé, provincia de Esmeraldas.

e Edad
Tabla 11-4: Edad del encuestado
Edad Frecuencia | Porcentaje
18 a 25 afios 46 12%
26 a 33 afos 91 24%
34 a 41 afnos 120 31%
42 a 49 afios 84 22%
Mas de 50 afios 40 11%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Edad del encuestado

ml18a25afios m26a33afios m34a4lafios m42a49afios mMas de 50 afios

Grafico 13-4: Edad del encuestado

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Andlisis:
En la presente investigacion el rango edad que mayor predomina es de 34 a 41 afios representado
con un 31%, seguido del rango de edad que se encuentra entre 26 a 33 afios con un 24%, mientras

que con un 22% el rango de edad oscila entre los 42 a 49 afios, el 12% esta representado por el

rango de edad de 18 a 25 afios, y finalmente el 11% corresponde a las personas de mas de 50 afios.
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e Género

Tabla 12-4: Género del encuestado

Género Frecuencia | Porcentaje
Masculino 148 39%
Femenino 233 61%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Género del encuestado

= Masculino Femenino

Gréfico 14-4: Género del encuestado
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

En la presente investigacion el género que mas predomina es el femenino con un 61%, en
comparacion con los hombres que esta representado con un 39%.
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Actividad econémica a la que se dedica

Tabla 13-4: Actividad econémica

Actividad Frecuencia | Porcentaje
Economica

Agricultura/Ganaderia | 98 26%
Comercio 129 34%
Servicios 98 26%
profesionales

Artesania 35 9%

Otros (Especifique) 21 5%

Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Actividad econémica

m Agricultura/Ganaderia = Comercio m Servicios profesionales

m Artesania m Otros (Especifique)

Grafico 15-4: Actividad econémica
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion se puede evidenciar que la mayoria
de los encuestados con un 34% se dedican a la actividad econémica del comercio, mientras que
el 26% se dedican a las actividades econdmicas de agricultura/ganaderiay servicios profesionales,
con un 9% se encuentran los que se dedican a la artesania, y por ultimo con el 5% se dedican a

otras actividades econémicas.
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e Marque con una X la parroquia a la que pertenece

Tabla 14-4: Parroquias a la que pertenece

Parroquia Frecuencia | Porcentaje
Chura 14 4%
Cube 23 6%

La Unidn 63 17%
Malimpia 55 14%
Rosa Zarate 211 55%
Viche 15 4%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Parroquias a la que pertenece

mChura = Cube mLaUnion mMalimpia mRosaZarate mViche

Gréfico 16-4: Parroquias a la que pertenece
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

En la presente investigacion se realizd el muestreo aleatorio estratificado aplicado a las parroquias
del canton Quinindé, por lo cual la parroquia predominante es la de Rosa Zarate con un 55%,
seguido con un 17% representado por la parroquia La Union, el 14% corresponde a Malimpia,
con un 6% la parroquia de Cube, y por ultimo las parroquias de Churay Viche.
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1.- ¢ Qué tipo de entidad usted utiliza para realizar sus actividades financieras?

Tabla 15-4: Entidad financiera

Entidad Frecuencia | Porcentaje
Banca Privada 152 40%
Cooperativa de 229 60%
Ahorro y Crédito

Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tipo de entidad utilizada para realizar actividades
financieras

60%

m Banca Privada Cooperativa de Ahorro y Crédito

Gréfico 17-4: Entidad Financiera
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en la actualidad ayudan a satisfacer las necesidades
financieras a personas con limitaciones economicas, por lo cual en la presente investigacion la
mayoria de los encuestados manifiesta que las COAC son el tipo de entidad que mayormente
utilizan para realizar sus actividades financieras representado con un 60%, mientras que el 40%

de los encuestados manifiestan utilizar la banca privada.
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2.- ¢Qué tan importante es para usted: los siguientes factores vinculados al sistema

financiero?

Tabla 16-4: Factores vinculados al sistema financiero

Muy Poco Nada
Factores |importante | % |Importante| % |importante| % |importante| % | Total
Servicios
financieros 217 57% 141 37% 21 6% 2 1% | 381
Tasa de
interés 220 58% 153 40% 6 2% 2 1% | 381
Solvencia 219 57% 146 38% 15 4% 1 0% | 381
Atencion al
cliente 220 58% 147 39% 11 3% 3 1% | 381
Reputacion 226 59% 144 38% 11 3% 0 0% | 381

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Factores vinculados al sistema financiero

250 917 220 219 220 =
200
1 3 6 7 a4
150
100
50
1
5
2 1 45 L

0

Servicios Tasa de Solvencia Atencioén al Reputacion

financieros intéres cliente
= Muy importante Importante  ® Poco importante  ® Nada importante

Grafico 18-4: Factores vinculados al sistema financiero
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede evidenciar que los encuestados consideran muy
importante varios factores relacionados al sistema financiero, al momento de elegir su institucion
financiera. El 57% de los encuestados manifiestan muy importante los servicios financieros que
brinda una entidad, con un 58% consideran la tasa de interés muy importante, de igual manera la
solvencia con un 57%, seguido de la atencion del cliente con un 58% y representado con el 59%

la reputacion de la entidad financiera.
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3.- ¢Usted conoce la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.?

Tabla 17-4: Conoce la COAC Antorcha Ltda.

Variable Frecuencia | Porcentaje
Si 134 35%
No 247 65%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Conoce la COAC Antorcha Ltda.

65%

mSi =mNo

Grafico 19-4: Conoce la COAC Ltda.

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

Con los resultados obtenidos se puede evidenciar que el 65% de los encuestados no conocen la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., esto es debido a la falta y constancia de
publicidad provocando que las personas no tengan presente a la marca en sus mentes. Mientras

que solo el 35% de los encuestados tienen conocimiento de la cooperativa.
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4.- ¢ A traves de que medio de comunicacion offline considera adecuado para proporcionarle
informacién de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.?

Tabla 18-4: Medio offline adecuado

Medios offline | Frecuencia | Porcentaje
Radio 78 20%
Television 227 60%
Material Impreso 66 17%
Otros 10 3%
(Especifique)

Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Medio offline adecuado

60%

= Radio Television ~ m Material Impreso  m Otros (Especifique)

Gréfico 20-4: Medio offline adecuado
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
Andlisis:

En cuanto a la pregunta de los medios de comunicacion offline mas adecuados para proporcionar
informacion de la cooperativa los encuestados prefieren que se brinde informacion a través de la
television esto representado con un 60%, ya que el mismo es uno de los medios de comunicacion

tradicional con mayor acogida.

53



5.- ¢ A través de que medio de comunicacion online considera adecuado para proporcionarle

informacién de la Cooperativa de Ahorroy Crédito Antorcha Ltda.?

Tabla 19-4: Medio online adecuado

Medios online Frecuencia | Porcentaje
Red social 195 51%
Facebook

Red social 63 17%
Instagram

Red social Twitter 17 4%
Aplicacion movil 106 28%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Medio online adecuado

m Red social Facebook = Red social Instagram m Red social Twitter m Aplicacion movil

Gréfico 21-4: Medios online adecuados
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

Referente a los resultados obtenidos los encuestados manifiestan que el medio adecuado para
proporcionarles informacion de la cooperativa es por medio de la red social Facebook con un
51%, siendo esta red una de las mas usadas en la actualidad. De la misma manera prefieren con

un 28% obtener informacion a través de aplicacion movil.
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6.- ¢Usted ha visitado alguna vez la pagina web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda.?

Tabla 20-4: Visitas a la pagina web

Variable Frecuencia | Porcentaje
Si 61 16%
No 320 84%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Visitas a la pagina web

16%

84%

Si " No

Grafico 22-4: Visitas a la pagina web
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
Analisis:
De acuerdo con las visitas a la pagina web de la cooperativa, el 84% de los encuestados no la han

visitado, siendo este un medio de comunicacion muy importante por la actividad que realiza la

cooperativa, ademas que debe tener una buena usabilidad e informacién en la pagina web.
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7.- ¢Considera que la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., es
estéticamente atractiva?

Tabla 21-4: Considera la marca estéticamente atractiva

Variable Frecuencia | Porcentaje
Si 250 66%
No 131 34%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Considera la marca estéticamente atractiva

mSi =No

Grafico 23-4: Considera la marca estéticamente atractiva
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
Andlisis:

Referente a la marca de la cooperativa los encuestados consideran con un 66% que la marca es

estéticamente atractiva siendo este un aspecto favorable ya que ayuda al posicionamiento de la
cooperativa.
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8.- ¢De los siguientes servicios financieros que oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Antorcha Ltda., cudl seria de su interés?

Tabla 22-4: Servicios financieros de interés

Servicios Frecuencia | Porcentaje
Financieros

Ahorros 101 27%
Microcréditos 127 33%
Créditos 122 32%
Tarjeta de débito 30 8%
Otro (Especifique) 1 0%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Servicios financieros de interés

m Ahorros mMicrocréditos mCréditos mTarjeta de débito mOtro (Especifique)

Gréfico 24-4: Servicios financieros de interés
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

La cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., brinda diferentes servicios financieros para
su publico, en esta ocasion los encuestados manifestaron con el 33% que seria de su interés
obtener microcréditos, mientras que el 32% consideran de su interés obtener créditos y el 27% de

los encuestados estarian dispuestos a ahorrar en la cooperativa.
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9.- ¢ En caso de que usted haya visitado la Cooperativa de Ahorroy Crédito Antorcha Ltda.,

como califica el servicio?

Tabla 23-4: Calificacion al servicio

Variable Frecuencia | Porcentaje
Muy bueno 40 27%
Bueno 65 44%
Normal 37 25%
Malo 5 4%
Muy malo 0 0%
Total 147 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Califiacion al servicio

44%

®Muy bueno mBueno mNormal mMalo mMuy malo

Gréfico 25-4: Calificacion al servicio
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
Andlisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, las personas que han visitado la
cooperativa manifiestan con un 44% que el servicio brindado es bueno, siendo favorecedor para

la institucion.



10.- ¢ De las siguientes entidades financieras de la localidad cual es de su preferencia?

Tabla 24-4: Preferencia de entidad financiera

Entidad financiera Frecuencia | Porcentaje
Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud 148 39%
Ecuatoriana Progresista (JEP)

FACES Microfinanzas 46 12%
Cooperativa de Ahorroy Crédito Antorcha Ltda. 73 19%
Ninguno 114 30%
Total 381 100%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Preferencia de entidad financiera

m Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana Progresista (JEP)
FACES Microfinanzas
m Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

mNinguno

Grafico 26-4: Preferencia de entidad financiera
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis:

En cuanto a la pregunta los encuestados manifestaron con un 39% que prefieren como entidad
financiera a la cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana Progresista (JEP), mientras
que solo el 19% prefiere a la cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., por lo cual es

importante disefiar estrategias que ayuden al posicionamiento.
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4.3.1. Tabla resumen encuesta externa

Tabla 25-4: Tabla resumen encuesta a clientes externos

la Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Antorcha Ltda.?

PREGUNTA VARIABLE FRECUENCIA | CANTIDAD %
Edad 34 a 41 afios 120 31%
Género Femenino 233 61%
Actividad Comercio 129 34%
economica
Chura 14 4%
Cube 23 6%
Parroquias La Union 63 17%
Malimpia 55 14%
Rosa Zarate 211 55%
Viche 15 4%
1:Quétipode | Cooperativa de 229 60%
entidad usted Ahorroy
utiliza para Crédito
realizar sus
actividades
financieras?
2 ¢Qué tan Servicios Muy importante 217 57%
importante es financieros
para usted: los | Tasade interés | Muy importante 220 58%
siguientes
factores Solvencia Muy importante 219 57%
vinculados al Atencion al Muy importante 220 58%
sistema cliente
financiero? Reputacion Muy importante 226 59%
3 ¢Usted conoce No 247 65%
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4 ;A través de
que medio de
comunicacion
offline
considera
adecuado para
proporcionarle
informacion de
la Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Antorcha Ltda.?

Television

227

60%

5 (A través de
que medio de
comunicacion
online considera
adecuado para
proporcionarle
informacion de
la Cooperativa
de Ahorroy
Crédito
Antorcha Ltda.?

Red social
Facebook

195

51%

6 ¢Usted ha
visitado alguna
vez la pagina
web de la
Cooperativa de
Ahorroy
Crédito
Antorcha Ltda.?

No

320

84%

7 ¢Considera
que la marca de
la Cooperativa
de Ahorroy
Crédito

Si

250

66%
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Antorcha Ltda.,
es estéticamente
atractiva?

8 ¢De los Microcréditos 127 33%

siguientes

servicios
financieros que

oferta la
Cooperativa de

Ahorroy

Crédito
Antorcha Ltda.,
cual seria de su

interés?
9 ¢En caso de Bueno 65 44%
gue usted haya

visitado la
Cooperativa de
Ahorroy
Crédito
Antorcha Ltda.,

como califica el

servicio?
10 ¢De las Cooperativa de 148 39%
siguientes Ahorroy
entidades Crédito
financieras de la Juventud

localidad cuél es Ecuatoriana
de su Progresista

preferencia? (JEP)

Fuente: Resultados encuesta a los clientes externos, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis

Referente a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta a los clientes externos,

el 31% pertenece al rango de edad comprendido entre 34 a 41 afios, el género femenino con un
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61% es el que mas predomina en la presente investigacion, la actividad econémica a la que
mayormente se dedica el publico encuestado es al comercio representado con un 34%. En la
presente investigacion se realiz6 el muestreo aleatorio estratificado aplicado a las parroquias del
cantén Quinindé, por lo tanto la parroquia predominante es la de Rosa Zarate con un 55%.

De acuerdo con los datos obtenidos los encuestados con un 60% realizan sus actividades
financieras en Cooperativas de Ahorro y Crédito. Referente a la pregunta nimero 2 los clientes
externos manifiestan que los servicios financieros con un 57%, la tasa de interés con el 58%,
solvencia con un 57%, atencion al cliente con un 58% y por Gltimo con el 59% la reputacién son
factores muy importantes que tienen en consideracién al momento de vincularse a una entidad

financiera.

En cuanto a la pregunta de que si conocen 0 no a la cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha
Ltda., el 65% de las personas no tienen conocimiento de esta. Los clientes externos prefieren
recibir informacion a través del medio de comunicacién offline (television) con un 60%, mientras
que mediante el medio de comunicacion online prefieren recibir informacién por medio de la red
social Facebook representado con el 51% ya que en la actualidad es una de las redes sociales con

mayor audiencia.

La cooperativa cuenta con una pagina web, pero de acuerdo con las respuestas dadas por el cliente
externo el 84% nunca ha visitado la pagina misma que hasta el momento de la presente
investigacion no cuenta con caracteristicas indispensables de una pagina web como usabilidad e
informacién util para el usuario. Referente a que si la marca es estéticamente atractiva para los
encuestados ellos consideraron con un 66% que si es atractiva. El servicio financiero de
microcréditos con un 33% es el que seria de interés en caso de que sean socios de la cooperativa.
Los encuestados que han visitado la cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., consideran
con un 44% que el servicio brindado es bueno. En la localidad los encuestados prefieren la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana Progresista (JEP), representado con el
39%.

4.4. Hallazgos

A continuacion se detallan los hallazgos mas importantes que se obtuvieron al realizar la

entrevista al gerente y la aplicacion de la encuesta interna y externa:

e De acuerdo con la informacion brindada por la gerente, la cooperativa maneja diferentes
medios de comunicacion offline y online que son de gran ayuda para transmitir informacion
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relevante de la empresa, pero a pesar de contar con estos medios en l0os mismos no se comparte
informacion de manera constante y por lo tanto no tienen comunicacion permanente con los
clientes, ademés menciona que la cooperativa no cuenta con ningdn plan de comunicacion y
gue no se encuentra posicionada al 100%, a pesar de llevar varios afios en el mercado.

e Encuanto a los resultados de la encuesta interna los empleados manifiestan que se encuentran
en la escala de satisfecho y normal respecto a la comunicacion interna que maneja la
cooperativa. De los factores mencionados en las preguntas no existe satisfaccion total por
ninguno de ellos de acuerdo con los datos brindados por parte de los empleados. Ademas
mencionan que es necesario tomar en cuenta el trabajo en equipo para mejorar la
comunicacién interna, y que el medio de comunicacion que utilizan son redes sociales y el
mas apropiado que consideran es el email.

e Para el publico externo es muy importante diversos factores relacionados al sistema
financiero. La cooperativa no es conocida en su totalidad ya que hay personas que no tienen
ningun tipo de conocimiento sobre la misma. En cuanto a los medios de comunicacion que
sugieren los encuestados se encuentra el medio televisivo y la red social Facebook para que

la cooperativa comparta informacién relevante.

45, Verificacion de la idea a defender

Mediante los resultados obtenidos en la presente investigacién de campo, con un total de 381
personas encuestadas de manera externa y un total de 21 trabajadores de la cooperativa, se puede
comprobar que la elaboracion de un plan de comunicacién integral es de gran importancia para la
cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.,, ya que permitird tener un mayor

posicionamiento.

La base para defender esta idea se encuentra en los resultados obtenidos por parte de los
encuestados ya que segun los datos arrojados en la investigacion la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Antorcha Ltda., no tiene un buen posicionamiento ya que del total de personas

encuestadas solo el 35% conoce acerca de la cooperativa.

Ademas de acuerdo con la informacién obtenida por la gerente la elaboraciéon de un plan de
comunicacion permitira disefiar estrategias que ayuden al posicionamiento de la entidad
financiera. De la misma manera ayudard a mejorar la comunicacion interna ya que con los
resultados obtenidos los clientes internos no estan totalmente satisfechos con la comunicacion

manejada en la cooperativa.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1.  Propuesta

5.1.1. Titulo

“PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ANTORCHA LTDA., EN EL CANTON
QUININDE, PROVINCIA ESMERALDAS”

5.2. Antecedentes de la empresa

5.2.1. Resefa histérica de la empresa

En los afios 60 se genera un interés en el pais por las oportunidades que el sistema cooperativo
ofrece a sus socios, despertando de esta manera en nuestra ciudad el interés de conformar una en
grupo de profesores. Es asi que el 14 de noviembre de 1968, en el despacho parroquial de la
Iglesia Sagrado Corazén, con la iniciativa y aporte de un grupo de profesores, agricultores y
sacerdotes el sector, se retnen con la finalidad de ahorrar y posteriormente realizar un crédito en
su mayoria para disfrutar de las vacaciones, esto quiere decir que ahorraban durante el afio lectivo;
de esta organizacion, deciden conformar el Consejo de Administracion y vigilancia con un total
de 41 socios y un capital de 2500 sucre, dando sus inicios a lo que hoy es Cooperativa de Ahorro
y crédito Antorcha Ltda. Cooperativa de Ahorro y crédito Antorcha Ltda., logrd su personeria
juridica mediante el acuerdo Ministerial N°783 del 14 de enero de 1969. Para el efecto de ahorro
y seguridad del dinero encomendado por los socios se procede a abrir una cuenta en el Banco
Pichincha en el mismo afio en que se inici6 sus actividades hasta la actualidad. En el afio 1970 se
otorga el primer crédito a la socia N°11 de la cooperativa, la Srta. Estela Cruz, por un monto de
400 sucres. En 1970 nace la idea de sacar a la cooperativa del despacho parroquial, con la finalidad
de captar mas socios. Al final de tantos esfuerzos se logra salir del despacho, ubicando la
Cooperativa en la avenida principal de Quinindé, compartiendo el espacio de la libreria para que
funciones la Cooperativa. Gracias a la aceptacion y confianza de los moradores del sector y
comunidades aledafias fueron creciendo poco a poco pero a paso firme, sintiendo la necesidad de
tener un espacio propio y confortable ademas de contratar mas personal para que se integre a

nuestro equipo de trabajo. Finalmente en el mes de agosto del 2004 se trasladan a las oficinas
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propias ubicadas en la Av. 3 de Julio y Victor Villegas en donde prestan sus servicios actualmente
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Limitada, 2016).

5.2.2. Mision

“Otorgar servicios financieros de calidad a nuestros socios y comunidad en general, incentivando

el desarrollo econémico y social” (Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Limitada, 2016).

5.2.3. Vision

“En el 2022 ser una institucion sostenible, rentable y flexible al cambio para fortalecer la

economia de nuestros socios” (Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Limitada, 2016).

5.2.4. Valores corporativos

Responsabilidad: personal comprometido y capacitado en su trabajo, cumpliendo las metas y

objetivos propuestos.

Lealtad: Fidelidad para con la constitucion

Honestidad: Correctos y éticos en todos los actos

Confianza: Seriedad en el manejo de los recursos depositados en nuestra institucion y que el

socio se sienta como en familia

Equidad: Todos los socios tienen los mismos derechos y oportunidades de crecer juntos
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Limitada, 2016).

5.3. Analisis del entorno

5.3.1. Andlisis PESTEL (Macroentorno)

La matriz PESTEL permitird realizar un analisis sobre los factores politicos, econémicos,

sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales que afectan a la entidad financiera.
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Tabla 1-5: Matriz PESTEL (Macroentorno)
Muy

negativo

Endeudamiento X
del gobierno
Procesos X
electorales
Estabilidad X
politica
Tasas de interés X
PIB Nacional X
Poder adquisitivo X
Desempleo y X
subempleo
Sistema X
econémico

Muy

Variable Factores e,
positivo

Negativo | Indiferente Positivo

Politico

Econdmico

Poblacién X
econémicamente
activa (PEA)
Accesos a créditos X
Incremento de la X
pobreza
Crecimiento X
poblacional
Incremento X
delincuencial
Estilo de vida X
Banca movil X
Innovacién y X
Desarrollo
Avances en X
aplicaciones
tecnoldgicas
Desastres naturales X
Accidentes X
fortuitos
Contaminacion del X
medio ambiente
Superintendencia X
de Economia
Popular y Solidaria
(SEPS)

Leyes y requisitos X
para cooperativas
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Andlisis
Mediante la elaboracién de la matriz PESTEL para conocer la situacién externa, se puede

evidenciar que la cooperativa tiene una tendencia positiva en el factor tecnoldgico permitiendo

ser un medio adecuado para poder llegar al pablico de interés de una forma eficiente.
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5.3.2.  Cinco fuerzas de Porter (Microentorno)

El anélisis de las cinco fuerzas de Porter permite conocer cudl es la situacion que tiene la empresa
referente a los clientes, competencia, proveedores y productos sustitutos.

Tabla 2-5: Cinco fuerzas de Porter

Los clientes de la Cooperativa son aquellos que pertenecen a la poblacién
[72]
ﬂ) z - - 7 7 -
= econémicamente activa. Ademas actualmente cuenta con mas de 8000 socios.
[5)
O
La Cooperativa hace un tiempo era la Unica que existia en la parroquia urbana
[72]
g del cantdn Quinindé, pero debido a la demanda de los ciudadanos en la
S . ) . . . .
= actualidad han llegado al cantén competidores directos y de gran importancia a
o
g nivel nacional de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.
O
. En cuanto a los proveedores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha
[5)
fg Ltda., son los socios e inversionistas.
3
>
o
|-
o
8 7]
= g En este caso los productos sustitutos de la Cooperativa estan constituido por
3 h - -7 -
'g +§ banca privada y también por otras cooperativas.
a o

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N (2022).

Analisis

De acuerdo con el andlisis realizado mediante las cinco fuerzas de Porter, se puede evidenciar que
la cooperativa se encuentra dentro de un mercado competitivo, por lo cual debe aplicar estrategias
para lograr un mayor posicionamiento y asi obtener mas socios para lograr mantenerse en el

mercado.
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5.3.3. Andlisis FODA

Tabla 3-5: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Personal comprometido

O1: Avance tecnoldgico

F2: Ubicacion estratégica

0O2: Implementacion de nuevos servicios

financieros

F3: Tiempo en el mercado

O3: Apertura de nuevas agencias

F4: Infraestructura propia

O4: Establecerse en un nuevo segmento

F5: Precios de los servicios competitivos

O5: Apertura por parte del estado para las
cooperativas

F6: Imagen corporativa

06: Crecimiento poblacional en el sector

urbano y rural

F7: Servicio al cliente

O7: Convenios con instituciones

F8: Reputacion sélida

F9

cooperativas

: Pertenecer a la tercera categoria de las

DEBILIDADES AMENAZAS
D1: Poca satisfaccion en la comunicacion | Al: Variabilidad de Tasa de interés
interna
D2: No cuenta con plan de comunicacion A2: Politicas econdémicas inestables
D3: Ausencia de banca movil A3: Competencia
D4: Insuficiente comunicacion externa A4: Crisis econdmica en el pais
D5: Monitoreo de la pagina web A5: Morosidad en pagos
D6: Pocos incentivos y promociones para | A6: Aumento de prestamista informales
SOCi0s nuevos e inactivos
D7: No tiene departamento de marketing AT: Desastres naturales

D8: Posicionamiento de la marca

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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5.3.4. Matriz MEFI

Tabla 4-5: Matriz MEFI

FACTORES INTERNOS
FACTORES CRITICOS PESO | CALIFICACION | PUNTUACION
FORTALEZAS
F1: Personal comprometido 0,05 3 0,15
F2: Ubicacidn estratégica 0,06 3 0,18
F3: Tiempo en el mercado 0,07 4 0,28
F4: Infraestructura propia 0,07 3 0,21
F5: Precios de los servicios competitivos 0,05 4 0,2
F6: Imagen corporativa 0,06 4 0,24
F7: Servicio al cliente 0,07 3 0,21
F8: Reputacion solida 0,07 4 0,28
DEBILIDADES
D1: Poca satisfaccion en la comunicacién 0,06 2 0,12
interna
D2: No cuenta con plan de comunicacion 0,08 2 0,16
D3: Ausencia de banca movil 0,06 1 0,06
D4: Insuficiente comunicacion externa 0,06 2 0,12
D5: Monitoreo de la pagina web 0,05 1 0,05
D6: Pocos incentivos y promociones para | 0,04 1 0,04
SOCIOS NuUevos e inactivos
D7: No tiene departamento de marketing 0,07 2 0,14
D8: Posicionamiento de la marca 0,08 2 0,16
TOTAL 1 2,60

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis

De acuerdo con los resultados obtenidos por la aplicacion de la matriz MEFI se puede evidenciar
que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., obtuvo una puntuacion de 2,60 es decir
se encuentra en un promedio levemente superior al estimado. Por lo cual la Cooperativa no esta
aprovechando al maximo sus fortalezas para minimizar las debilidades existentes. Para ello se
deben aplicar estrategias para que la entidad financiera tenga un mayor posicionamiento en el

mercado.
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5.3.5. Matriz MEFE

Tabla 5-4: Matriz MEFE

FACTORES EXTERNOS

FACTORES CRITICOS PESO | CALIFICACION | PUNTUACION
OPORTUNIDADES

OL1: Avance tecnolégico 0,07 3 0,21

02: Implementacion de nuevos servicios 0,07 4 0,28
financieros

03: Apertura de nuevas agencias 0,08 4 0,32

O4: Establecerse en un nuevo segmento 0,07 3 0,21

O5: Apertura por parte del estado para las | 0,06 3 0,18
cooperativas

06: Crecimiento poblacional en el sector 0,08 4 0,32

urbano y rural

O7: Convenios con instituciones 0,07 3 0,21
AMENAZAS

Al: Variabilidad de tasa de interés 0,08 1 0,08
A2: Politicas econoémicas inestables 0,07 2 0,14
A3: Competencia 0,08 2 0,16
Ad4: Crisis econémica en el pais 0,07 2 0,14
Ab5: Morosidad en pagos 0,07 1 0,07
A6: Aumento de prestamista informales 0,07 2 0,14
A7: Desastres naturales 0,06 2 0,12
TOTAL 1 2,58

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., mediante la aplicacion de la matriz MEFE
obtuvo una calificacion de 2,58 es decir que la Cooperativa puede aprovechar sus oportunidades
para contrarrestar ciertos aspectos de las amenazas para obtener mayor posicionamiento en el

mercado.
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5.3.6. Matriz de Perfil Competitivo

Tabla 6-5: Matriz MPC

Entidades COAC ANTORCHA LTDA COAC JEP FACES
financieras MICROFINANZAS
Factores clave

del éxito Peso Calf. Ponderado Calf. Ponderado | Calf. | Ponderado
Posicionamiento | 0,14 2 0,28 3 0,42 2 0,28
de la marca

Tasa de interés 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Variedad de | 0,10 2 0,20 4 0,4 2 0,2
Servicios

financieras

Servicio al | 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
cliente

Infraestructura 0,08 3 0,24 4 0,32 3 0,24
Posicién 0,13 3 0,39 4 0,52 2 0,26
financiera

Imagen 0,12 3 0,36 4 0,48 3 0,36
corporativa

Eficiencia del | 0,11 3 0,33 3 0,33 3 0,33
personal

Comunicacion 0,09 3 0,27 4 0,36 3 0,27
interna y externa

Total 1 2,76 3,52 2,63

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Analisis

De acuerdo con los resultados obtenidos en la aplicacion de la Matriz Perfil Competitivo (MPC),
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., obtuvo una puntuacion ponderada de 2,76
siendo el principal competidor la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP con un ponderado de 3,52.
Entre los factores que deben ser considerados para mejorarlos son posicionamiento de la marca,
comunicacion interna y externa, variedad de servicios financieros e infraestructura. Mientras que
los factores més fuertes con los que cuenta la cooperativa son posicion financiera, tasa de interés,
imagen corporativa. Por lo cual la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., debe de tomar
en consideracion los factores fuertes del principal competidor para tener acciones de mejora en la

empresa.
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5.3.7. FODA Estratégico

Tabla 7-5: FODA Estratégico

FACTORES

FORTALEZAS
F1. Personal comprometido
F2. Ubicacion estratégica
F3. Tiempo en el mercado
F4. Infraestructura propia
F5. Precios de los servicios
competitivos
F6. Imagen corporativa
F7. Servicio al cliente
F8. Reputacion sélida

DEBILIDADES
D1. Poca satisfaccion en la
comunicacion interna
D2. No cuenta con plan de
comunicacion
D3. Ausencia de banca movil
D4. Insuficiente comunicacion
externa
D5. Monitoreo de la pagina web
D6. Pocos incentivos y
promociones para Socios NUevos
e inactivos
D7. No tiene departamento de
marketing
D8. Posicionamiento de la marca

OPORTUNIDADES

O1. Avance tecnolégico

O2. Implementacion de nuevos
servicios financieros

O3. Apertura de nuevas agencias
O4. Pertenecer a un nuevo
segmento

O5. Apertura por parte del
estado para las cooperativas

06. Crecimiento poblacional en
el sector urbano y rural

O7. Convenios con instituciones

0O1; F1: Reconocimiento al
empleado del mes.

O7; F6; F8: Realizar alianzas
estratégicas con instituciones
para que la cooperativa participe
en ferias y pueda ser conocida a
nivel local y nacional.

06; 02; F5: Realizar publicidad
por medios offline y online para
dar a conocer a la poblacién los
servicios financieros.

O1; D3: Disefio de la banca
movil.

O1; D1: Implementar canales de
comunicacion  interna  para
maximizar la satisfaccion de los
clientes internos.

01; D5: Contratar  un
especialista para el redisefio de la
pagina web.

03; D7: Crear un departamento
de marketing

O1; DA4: Realizar marketing de
contenidos en medios de
comunicacion online

06; D8; D2; D4: Disefiar un
plan de comunicacién para el
posicionamiento de la empresa.

AMENAZAS

Al. Variabilidad de tasa de
interés

A2, Politicas  econdmicas
estables

A3. Competencia

A4, Crisis econémica en el pais
Ab5. Morosidad en pagos

A6. Aumento de prestamista
informales

A7. Desastres naturales

A5; F7: Informar a los socios
anticipadamente sobre las fechas
de vencimiento de sus créditos.
A6; F8: Realizar publicidad
sobre los beneficios de ser socio
de la Cooperativa.

A3; D6: Merchandising
promocional para atraer a
NUEvos socios.

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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5.4. Objetivos de comunicacion

e Seleccionar los medios de comunicacion online y offline adecuados para transmitir el mensaje
de manera eficiente para los stakeholders.

¢ Disefar estrategias que permitan mejorar la comunicacion del publico interno y externo.

e Elaborar un plan de comunicacion integral para el posicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., mediante la aplicacion de estrategias comunicacionales

para los clientes internos y externos.

5.5. Publico Objetivo

El perfil del pablico objetivo para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., posee las

siguientes caracteristicas:

Tabla 8-5: Publico objetivo

Segmentacion Demografica
Edad 34 a 41 afios
Género Masculino y Femenino
Nivel socioeconémico Medio-bajo, Medio, Medio-alto
Estado civil Casado, Solteros
Religion Indiferente
Nivel de instruccion Tercer nivel y Cuarto nivel
Actividad econémica Comerciantes
Segmentacién Geografica
Nacionalidad Ecuatoriana
Canton y Parroquias Cantén Quinindé, Parroquias (Chura, Cube, La
Union, Malimpia, Rosa Zérate, Viche)

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

El presente plan de comunicacion integral esta dirigido para el publico interno y externo de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda. Referente a los clientes externos el plan de
comunicacién tiene como publico objetivo a la ciudadania perteneciente al cantén Quinindé,
hombres y mujeres con un nivel socioecondémico medio bajo-medio-medio alto, con un nivel de
instruccion de tercer y cuarto nivel, que se dediquen a la actividad econémica de comerciantes,

ademas indistintamente de su religion.

También esta dirigido a la ciudadania que busca una entidad financiera que le ofrezca seguridad,

buenas tasas de interés y ademas de que brinden distintos servicios financieros.
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5.6. Propuestas de estrategias

5.6.1.

Estrategias de comunicacion interna

Tabla 9-5: Estrategia 1: Reconocimiento

Objetivo

Incentivar al cliente interno permitiendo tener un mejor clima laboral

y rendimiento eficiente en las actividades de la empresa.

Descripcion

El empleado del mes es uno de los reconocimientos que una empresa
dedica al empleado por su desempefio laboral durante un mes, en
base a las reglas que hayan puesto los directivos de la organizacion
(Hammond, 2021).

Tactica

El reconocimiento al empleado del mes serd mediante la entrega de

un certificado, ademas de la difusién a través de medios digitales.

Desarrollo

Realizar una reunién para seleccionar al empleado del mes.
Otorgar el certificado firmado por la gerente general.
Realizar un disefio con el nombre, y fotografia del empleado
para publicar en medios digitales (Facebook, Instagram,

Pagina web).

Alcance

Clientes internos

Frecuencia

Una vez al mes

Responsable

Gerencia y Departamento de marketing

Presupuesto

$24,00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 10-5: Presupuesto estrategia 1

Cantidad Descripcién V. Unitario | V. Total
12 Certificados $2.00 $24,00
Total | $24,00

Fuente: Investigacion de campo.2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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EMPLEADO DEL MES

Este certificado se otorga a:
iy Jamb
Qv ive

Por su desempeiio laboral y servicio al cliente la Cooperativa lo reconoce
como el empleado del mes. Gracias por su esfuerzo.

Quinindé, 31 de enero del 2022

D At
W & o
3

Gerente general ANTORCHA LTDA.

Figura 1-5: Certificado empleado del mes
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

4

EMPLEADO DEL MES
iFELICITACIONES!

-

0 ©

“La confianza en uno mismo es el primer secreto del éxito”

=Ralp Waldo Emerson

Figura 2-5: Publicacion empleado del mes
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 11-5: Estrategia 2: Departamento de marketing

Objetivo Crear departamento de marketing en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., para impulsar el posicionamiento de la marca.
Descripcion “El departamento de marketing es la cara visible de la organizacion,
coordinando y produciendo todos los contenidos que la representan con el
objetivo de llegar a los prospectos, clientes, inversores y/o la comunidad”
(Universidad Internacional de Valencia, 2021).
Tactica Creacion de un departamento de marketing para manejar las distintas
actividades necesarias para la Cooperativa.
Desarrollo e Disponer de un espacio fisico para el funcionamiento del
departamento de marketing.
e  Seleccidn del personal apto para cumplir las diferentes funciones
del departamento de marketing.
e  Cumplir con funciones de marketing de contenido, disefio grafico
y creacién de estrategias de marketing.
Alcance Clientes internos y externos
Frecuencia Indefinida
Responsable Gerencia
Presupuesto $1.700

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 12-5: Presupuesto estrategia 2

Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total
4 Empleados $425.00 $1.700
Total $1.700

Fuente: Invest

Realizado por

igacion de campo, 2022.
: Montafio, N. (2022).

Figura 3-5: Departamento de marketing
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 13-5: Funciones del personal del departamento de marketing

community manager

Director de e Encargado de desarrollar juntamente con todo el equipo las
marketing actividades de marketing.
e Dirigir a los miembros del equipo para conseguir los
resultados esperados.
Social media vy o El social mediatiene la funcién de manejar las redes sociales

de la empresa.
e El community manager tendré la funcion de crear relaciones
de confianza y estable con los clientes, ademéas administrar

los medios online de la marca.

Disefiador grafico

o Disefiar contenido que sea atractivamente visual para que
haya impacto de la marca de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Antorcha Ltda.

Gestor de contenidos

e Planificar la creacién de contenido que permitan el
posicionamiento de la empresa en buscadores entre otros.
o Establecer un cronograma con las diferentes actividades de

social media dispuestas.

Fuente: (Chimeno, 2021)

Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022)

Tabla 14-5: Estrategia 3: Medio de comunicacion interna

Objetivo Implementar un canal de comunicacion interna en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Antorcha Ltda., para mejorar la convivencia de los clientes
internos.

Descripcion Los canales de comunicacion interna es el medio por el cual la organizacion
puede transmitir mensajes hacia los empleados (Menéndez, 2021).

Téctica Implementacién de la aplicacion Slack para la comunicacion interna de la
Cooperativa.

Desarrollo e Evaluacion y eleccion del plan de acuerdo con las necesidades

requeridas de la Cooperativa.
e Capacitacion al pablico interno del uso de la aplicacion Slack.

Alcance Clientes internos

Frecuencia Permanente

Responsable Gerencia y Departamento de marketing

Presupuesto $80.04

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022)
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Figura 4-5: Aplicacién Slack

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 15-5: Presupuesto estrategia 3
Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total

12 meses App Slack $6.67 mes $80.04
Total $80.04

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 16-5: Estrategia 4: Capacitacion al personal

Objetivo

Capacitar al personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., referente al manejo de relaciones humanas

permitiendo tener un mejor ambiente laboral.

Descripcion

La capacitacion laboral consiste en diversas acciones que una
empresa lleva a cabo para fortalecer el conocimiento, habilidades y
aptitudes de sus empleados (Diaz, 2020).

Tactica

Capacitacion a los clientes internos de la Cooperativa sobre el

manejo de relaciones interpersonales y atencion al cliente.

Desarrollo

e Seleccidn del equipo que va a brindar la capacitacion.

o Eleccién de temas sobre el trabajo en equipo, manejo de
estrés, resiliencia e inteligencia emocional, atencién al
cliente.

e Las capacitaciones seran de 2 horas y se realizaran durante
dos dias. El primer dia con el tema de relaciones humanas y
el segundo dia referente a la atencién al cliente.

e Se implementara juegos didacticos que involucren el trabajo

en equipo.

Alcance

Clientes internos

Frecuencia

Semestral

Responsable

Gerencia

Presupuesto

$315.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 17-5: Presupuesto estrategia 4

Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total
1 Capacitador 1 $- $ 165.00

1 Capacitador 2 $- $ 150.00
Total | $315.00

Fuente: Investigacion

de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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CAPACITACIONES

Figura 5-5: Capacitaciones al personal
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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5.6.2. Estrategias de comunicacion externa

Tabla 18-5: Estrategia 1: Alianzas estratégicas

Objetivo Participar por medio de alianzas estratégicas locales o nacionales que
permitan la cooperacion entre entidades para obtener beneficios
mutuos.

Descripcion Las ferias son oportunidades para las empresas ya que permiten
formar alianzas, posicionarse en el mercado o reforzar la imagen de
la empresa (Gallego, 2018).

Tactica Realizar alianzas estratégicas con entidades financieras mediante
ferias y eventos permitiendo dar a conocer mayormente a la empresa.

Desarrollo e Investigar entidades financieras que quieran participar en

alianzas estratégicas.

e Reuniones y organizacion de acuerdos.

e Organizacion del evento o feria.

e Eleccidn de colores, material informativo y presentacion del
stand.

e Tratar temas sobre educacion financiera e inversiones
inteligentes.

Alcance Clientes reales y potenciales

Frecuencia 1 vez al afio

Responsable Gerencia y Departamento de marketing

Presupuesto $235.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 19-5: Presupuesto estrategia 1

Cantidad Descripcion V. Unitario | V. Total
1 Roll up $- $65.00
1000 Tarjetas de presentacion $- $45.00
1000 Volantes Formato A5 $- $ 120
2 fundas Globos decorativos $2.50 $5.00
Total | $235.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 6-5: Participacion en ferias
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).

| pisfruta de los siguientes beneficios

® Ahorra de manera segura
® Apertura de lineas

® Gana interés por tus ahorras

p—

Figura 7-5: Roll up

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 8-5: Tarjeta de presentacion-reverso
Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 9-5: Tarjeta de presentacion-frontal
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 10-5: Volantes

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 20-5: Estrategia 2: Publicidad en medios offline

Objetivo Promocionar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.,
por medios televisivos para posicionar y transmitir informacion de
importancia a nivel local.

Descripcion Las empresas utilizan el medio televisivo como medio para transmitir
sus mensajes, ya que por este el espectador recibe una variedad de
estimulos como el color, imagen (Kukka, 2021).

Téactica Disefiar un spot publicitario en donde se muestre informacion de
interés de la Cooperativa, para lograr un mayor posicionamiento.

Desarrollo o El spot televisivo tendra una duracion de 20 a 30 segundos.

e Seleccidn de informacién y contenido visual que llevara el
spot publicitario.

Alcance Clientes potenciales y reales

Frecuencia 1 spot diario, durante dos meses.

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$ 350.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Figura 11-5: Propuesta de spot publicitario

Tabla 21-5: Presupuesto estrategia 2

Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total
- Spots - $350.00
Total | $350.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 22-5: Estrategia 3: Publicidad en medios online

Objetivo

Publicar contenido acerca de los distintos servicios financieros que ofrece
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

Descripcion

La publicidad por medios digitales permite que una marca se dé a conocer
(posicionamiento de marca) a los stakeholders y persuadirlos para que
puedan generarle ventas a la empresa (Castafieda, 2022).

Tactica Difundir por medio de las redes sociales Facebook e Instagram informacion
de interés y ademas los diferentes servicios financieros que ofrece la
Cooperativa.
Desarrollo e  Seleccion de informacion que sera publicada.
e Disefio de las publicaciones.
e Cronograma de publicaciones.
e  Programacion de los posts en el horario donde haya mas audiencia.
e Revision y analisis de las interacciones de los clientes externos con
las publicaciones realizadas.
Enlace pagina de Facebook: https://www.facebook.com/coacantorcha
Enlace pagina de Instagram: https://www.instagram.com/coacantorcha/
Alcance Clientes potenciales y reales
Frecuencia Permanente
Responsable Departamento de marketing
Presupuesto $30.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 23-5: Presupuesto estrategia 3

Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total
- Redes sociales - $30.00
Total $30.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

VENTAJAS DE FORMAR PARTE
DE UNA COOPERATIVA

_

2 organizacion sin fines de lucro
-

variedad de productos y servicios

“3 %
B & 4
@ 0986884869 / O62 736 318

coacantorcha antorcha.fin.ec/wp/

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 24-5: Estrategia 4: Disefio de la banca movil

Objetivo

Disefiar aplicacion moévil para los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Antorcha Ltda., que permita ofrecer diferentes productos y servicios
financieros.

Descripcion

La banca movil es una herramienta utilizada por diferentes entidades
financieras para realizar transacciones de manera instantanea desde un
dispositivo movil (Hands on Banking, 2020).

Théctica Disefio de banca movil para brindar un mejor servicio y comunicacion a los
socios actuales de la Cooperativa.
Desarrollo e Seleccion de empresa que ofrezca el servicio de creacion de banca
movil.

e Analizar la seguridad que puede brindar el software.

e La banca mdvil debera de tener varias funcionalidades como
transacciones y pagos de servicios, movimientos que ha realizado
el socio entre otros.

Alcance Clientes actuales

Frecuencia Indefinida

Responsable Empresa externa y Departamento de marketing.
Presupuesto $5000

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022)

Tabla 25-5: Presupuesto estrategia 4

Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total

Banca movil - $ 5000

Total $ 5000

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022)

(

movil

-

iBuenas tardes!

Bienvenido a su banca

Usuario
y contrasena

Iniciar sesién con otro usuario

\

COAC ANTORCHA

O .
aria Zambrano
[: )

Mi cuenta
S 1300517
Saldo disponible

008

Pago de Mis Todas las
servicios movimientos  operaciones

Pinde
4 digitos

Cerrar sesion

Figura 13-5: Propuesta de disefio de banca movil
Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Montafio, Nathaly. (2022)
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Tabla 26-5: Estrategia 5: Redisefio de la pagina web

Objetivo

Redisefiar pagina web de la Cooperativa Ahorro y Crédito Antorcha

Ltda., para ofrecer una mejor experiencia al usuario.

Descripcion

El redisefio de las paginas web tienen el objetivo de crear nuevas

experiencias al consumidor, permitiendo la usabilidad y

funcionalidad de este (Romero, 2021).

Tactica

Redisefio de la pagina web, que contenga informacion util y de
importancia para los clientes potenciales y actuales.

Desarrollo

e Analisis de la situacion actual del sitio web.
o Disefo de la estructura del sitio web.

e Generar enlaces internos.

e Creacién de contenido de valor.

e  Optimizacion en buscadores (SEO).

Enlace de la pagina web: https://antorcha.fin.ec/wp/

Alcance

Clientes potenciales y actuales.

Frecuencia

1 vez al afio

Responsable

Gerencia y Departamento de marketing.

Presupuesto

$500.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 27-5: Presupuesto estrategia 5

Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total

- Redisefio pagina $- $500.00
web

Total | $500.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).



Condcenos  Productos y Servicios  Noticias ~Contactanos

Nuestros Productos

|| ®

Ahorros Créditos Depdsitos Tarjeta de débito

APERTURA DE
CUENTA

Abre tu cuenta en linea

Persona natural Persona juridica

“Ir mas alla de lo convencional , mas alla de lo que antes se haya intentado y més alla de lo que es necesario,
ofrecer los mejores servicios y productos financieros con una calidad excepcional, tecnologia y gran funcionalidad”

Virtual Coop

Av. 3 de Julio y Jimmy Anchico 062736-318
Diagonal al hospital Alberto Buffoni 062739-317
062 737-603

Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

Figura 14-5: Propuesta de redisefio de la pagina web
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 15-5: Disefio actual de la pagina web
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 28-5: Estrategia 6: Marketing de contenidos

Objetivo Fidelizar al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha
Ltda., mediante la creacion de marketing de contenidos.

Descripcién El marketing de contenidos es una técnica que consiste en crear
contenido de valor e interés para el publico objetivo (North, 2022).

Téactica Realizar marketing de contenidos interesante y eficaz para generar
una mejor comunicacion y lazos de confianza con el cliente.

Desarrollo e Utilizar la herramienta de email marketing como estrategia

de marketing de contenido.

o Mediante el email marketing informar sobre los servicios
financieros y ademés generar contenido educativo y de
concientizacion sobre temas financieros.

Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Cada 15 dias

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$27

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 29-4: Presupuesto estrategia 6

Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total
- Email marketing | $2.25 mes $27
aplicacion  Zoho
Campaigns
Total $27

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

91




LO MEJOR PARA Tl...

Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.,
siempre pensando en ti

Te contamos que hemos incorporado un nuevo servicio para ti, se trata
de la nueva banca mavil, en donde podras realizar varias transacciones
desde tu celular, sin necesidad de salir de casa.

Puedes descargar la App ingresando a Google Play y App Store

DISPONIBLE EN Disponible en el
?" Google Play D App Store

Informacion adicional

Ingresa a nuestra pagina web para que tengas en cuenta algunos
consejos que te ayudaran a administrar mejor tu dinero.

Ingresar

@ Av. 3 de Julio y Jimmy Anchico, diagonal al hospital Alberto Buffoni

Figura 16-5: Propuesta de email marketing
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 30-5: Estrategia 7: Estrategia de posicionamiento

Objetivo Posicionar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.,
destacando los beneficios de los servicios financieros que brinda.
Descripcién La estrategia de posicionamiento basada en los beneficios permite
que la empresa pueda dar a relucir los beneficios de los productos o
servicios que esta ofrezca en un mercado (Pérez, 2021).
Tactica Resaltar los beneficios que brinda la Cooperativa para lograr un
mayor posicionamiento.
Desarrollo e Publicar contenido que sea relevante y de interés resaltando
los beneficios que ofrece la cooperativa.
e Los medios en los que se puede publicar son Facebook e
Instagram mediante la realizacion de videos o posts.
Alcance Clientes potenciales y actuales.
Frecuencia Permanente

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$-

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 31-5: Presupuesto estrategia 7

Cantidad

Descripcién

V. Unitario

V. Total

Posicionamiento

Total

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 17-5: Estrategia de posicionamiento
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 32-5: Estrategia 8: Merchandising promocional

Objetivo Incentivar a clientes potenciales y actuales mediante obsequios.

Descripcién El Merchandising promocional es aquella estrategia que impacta al
cliente a través de regalos, permitiendo que haya mayor recuerdo de
la marca (Monfort, 2022).

Téctica Posicionar la marca de la Cooperativa mediante obsequios.

Desarrollo e Obsequiar fundas de papel Kraft a los socios y clientes
potenciales que desean abrir una cuenta en la Cooperativa.
e Camisas

e PopSocket

e Gorras
Alcance Clientes potenciales
Frecuencia 1 mes
Responsable Gerencia y Departamento de marketing
Presupuesto $370,35

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 33-5: Presupuesto estrategia 8

Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total
100 Fundas papel $- $58.00
Kraft 25x20cm
25 Camisas $6,62 $ 165,50
25 PopSocket $2,13 $53,25
24 Gorras $3,90 $93,60
Total | $370,35

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Figura 18-5: Propuesta de Merchandising promocional
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 34-5: Estrategia 9: Recordatorios de pago

Objetivo Informar a los socios las fechas de vencimiento de créditos dados por
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.
Descripcién El recordatorio de pagos consiste en el aviso que una empresa realiza
a sus clientes con el fin de informar la fecha de vencimiento de su
pago (Da Silva, 2021).
Tactica Realizar llamadas telefonicas que den aviso sobre la fecha de pago
de los créditos.
Desarrollo e Contar con una base de datos de los socios que estan por
cumplir su fecha de pago.
¢ Realizar llamadas con 8 dias de anticipacién para recordarle
la fecha de pago.
o Informe de la realizacién de llamadas.
Alcance Clientes reales
Frecuencia 1 vez al mes

Responsable

Departamento de finanzas.

Presupuesto

$20.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 35-5: Presupuesto estrategia 9

Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total

- Recordatorio  de - $20.00
pagos

Total $20.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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LLAMADAS TELEFONICAS

RECORDATORIO
DE PAGOS

Mi estimado socio, recuerda que
la fecha limite de pago
de tu crédito es en 8 dias
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ANTORCHA LTDA.

Figura 19-5: Recordatorio de pagos
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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Tabla 36-5: Estrategia 10: Publicidad ATL

Objetivo Posicionar la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.,
en el mercado.

Descripcion Las vallas publicitarias son de gran ayuda para las empresas porque les
permite llamar la atencién de los clientes potenciales logrando que la marca
se posicione (Rivera, 2021).

Tactica Posicionar a la marca en el mercado con un mensaje claro y conciso para
llegar a la mente de los clientes externos.

Desarrollo e Eleccion del contenido, tamafio, colores que debe ir en la valla

publicitaria.
e  Elegir un lugar estratégico para colocar la valla publicitaria.
Alcance Clientes reales y potenciales
Frecuencia Durante 1 mes

Responsable

Gerencia y Departamento de marketing

Presupuesto

$210.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

Tabla 37-5: Presupuesto estrategia 10

Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total

1 Valla publicitaria $ $210.00
3X2

Total | $210.00

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).

AHORRA
JUNTO A
2. NOSOTROS

Figura 20-5: Valla publicitaria

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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5.7. Plan de accién evaluacion y control

Tabla 38-5: Presupuesto

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA

Crear
departamento de
marketing

departamento de
marketing en la
Cooperativa de
Ahorroy Crédito

departamento de
marketing para
manejar las

distintas

Estrategia  1: | Incentivar al | El 31/01/2023 | 31/12/2023 | $24.00 Gerencia y Dpto. | Engagement=  total  de
Reconocimiento | cliente interno | reconocimiento de marketing. interacciones/alcance de la
permitiendo al empleado del publicacién*100
tener un mejor | mes sera
clima laboral y | mediante la
rendimiento entrega de un
eficiente en las | certificado,
actividades de la | ademas de la
empresa. difusion a traves
de medios
digitales
Estrategia  2: | Crear Creacion de un Indefinida $1.700 Gerencia Eficacia=Resultados

alcanzados/Resultados
previstos*100

100



Antorcha Ltda.,
para impulsar el

posicionamiento

actividades
necesarias de la

Cooperativa.

de la marca.
Estrategia  3: | Implementar Implementacion | 02/01/2023 | 31/12/2023 | $80.04 Gerencia y Dpto. | Satisfaccion del uso de la
Medio de | canal de | de la aplicacion de marketing App = Total de empleados
comunicacién comunicacioén Slack para la que les gustd la App/Total de
interna interna en la | comunicacion empleados*100

Cooperativa de | interna de la

Ahorro y Crédito | Cooperativa.

Antorcha Ltda.,

para aumentar la

satisfaccion  de

los clientes

internos.
Estrategia  4: | Capacitar al | Capacitacion a | lera: lera: $315.00 Gerencia e Capacitacion al
Capacitacion al | personal de la | los clientes | 09/01/2023 | 10/01/2023 personal = Total de
personal Cooperativa de | internos de la | 2da: 2da: empleados que

Ahorroy Crédito | Cooperativa 06/07/2023 | 07/07/2023 recibieron la

Antorcha Ltda.,
referente al

manejo de

sobre el manejo
de  relaciones

interpersonales.

capacitacion/Total

empleados*100
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relaciones
interpersonales
permitiendo
tener un mejor
ambiente

laboral.

Cumplimiento =
NUmero de
capacitaciones

culminadas/Numero
de  capacitaciones

planificadas*100

Total estrategias de comunicacion interna

$2.119,04

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA

Estrategia
Alianzas
estratégicas

1:

Participar  por
medio de
alianzas
estratégicas
locales 0
nacionales que
permitan la,
cooperacion
entre entidades
para obtener
beneficios

mutuos.

Realizar
alianzas
estratégicas con
entidades
financieras
mediante ferias
y eventos
permitiendo dar
a conocer
mayormente a la

empresa.

02/06/2023

03/07/2023

$235.00

Gerencia y Dpto.
de marketing

ROI=Ingresos
totales-coste de la
inversion/coste de la
inversion
Efectividad=Numer
0 de personas que se
convirtieron en
socios/nimero  de
personas que se
acercaron por

informacion*100
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Estrategia  2: | Promocionar a la | Disefiar un spot | 01/02/2023 | 31/03/2023 | $350.00 Dpto. de e Grps
Publicidad  en | Cooperativa de | publicitario en marketing (target)=Impactos
medios offline Ahorro y Crédito | donde se sobre el target/total
Antorcha Ltda., | muestre individuos del
por medios | informacion de target*100
televisivos para | interés de la
posicionar y | Cooperativa,
transmitir para lograr un
informacién mayor
relevante a su | posicionamiento
publico de
interés.
Estrategia ~ 3: | Publicar Difundir ~ por Permanente $30.00 Dpto. de e Costo por
Publicidad  en | contenido acerca | medio de las marketing adquisicién=costo
medios online de los distintos | redes  sociales de la
servicios Facebook e campafa/nimero de
financieros que | Instagram S0Ci0s Nuevos

ofrece la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda.

informaciéon de
interés y ademas
los  diferentes
servicios

financieros que

Tasa de crecimiento
de audiencia=nuevos
seguidores/total

seguidores
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ofrece la
Cooperativa.

e Engagement=me
gusta+comentarios+
compartidos/Total

de sequidores*100

Estrategia  4: | Disefiar Disefio de la Indefinida $5.000 Gerencia e Numeros de
Disefio de la | aplicacion mévil | banca movil descargas de la app
banca mavil para los socios | para brindar un e Churn Rate= numero
de la | mejor servicio y de usuarios perdidos
Cooperativa de | comunicacion a en un mes/namero de
Ahorro y Crédito | los socios usuarios al comienzo
Antorcha Ltda., | actuales de la del mes*100
que permita | Cooperativa.
ofrecer
diferentes
productos y
servicios
financieros.
Estrategia  5: | Redisefar la | Redisefio de la | 02/01/2023 | 31/01/2023 | $500 Gerencia y Dpto. | Porcentaje de
Redisefio de la | pagina web de la | pagina web, que de marketing rebotes=numero de
pagina web Cooperativa de | contenga rebotes/nimero  total de
Ahorroy Crédito | informacion atil visitas

Antorcha Ltda.,

y de importancia
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para ofrecer una | para los clientes

mejor potenciales vy

experiencia  al | actuales.

usuario.
Estrategia  6: | Aumentar el | Realizar 02/01/2023 | 31/12/2023 | $ 27 Dpto. de | Tasa de apertura=ntmero de
Marketing  de | reconocimiento | marketing  de marketing usuarios que abrieron tu
contenidos de la | contenido correo/numero de usuarios

Cooperativa de | interesante y gue recibieron tu correo*100

Ahorro y Crédito | eficaz para

Antorcha Ltda., | aumentar el

mediante la | reconocimiento

creacion de | de la empresa.

marketing  de

contenidos.
Estrategia  7: | Posicionar a la | Resaltar los Permanente $- Dpto. de | Engagement=Interacciones
Estrategia de | Cooperativa de | beneficios que marketing totales en la red social en el
posicionamiento | Ahorroy Crédito | brinda la altimo mes/Usuarios

Antorcha Ltda., | cooperativa para alcanzados en el dltimo

destacando los | lograr un mayor mes*100

beneficios de los

servicios

posicionamiento
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financieros que

brinda.

Estrategia  8: | Incentivar a los | Posicionar  la | 01/12/2023 | 31/12/2023 | $370.35 Dpto. de indice de
Promociones por | clientes marca de la marketing satisfaccion =
medio de | potenciales  y | Cooperativa namero de
incentivos actuales mediante valoracion
mediante obsequios. positiva/total de
promociones. valoracion
obtenida*100
ROI=Ingresos
totales-coste de la
inversion/coste de la
inversion
Estrategia  9: | Informar a los | Realizar 02/01/2023 | 31/12/2023 | $20.00 Gerencia y Dpto. | Llamadas telefénicas=
Recordatorios de | socios las fechas | llamadas de finanzas de Ilamadas

pagos

de vencimiento
de créditos
dados por la

Cooperativa de

telefonicas que
den aviso sobre
la fecha de pago

de los créditos.

recibidas/nimero total de

llamadas planificadas
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Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda.

Estrategia 10:
Publicidad ATL

Posicionar la
marca de la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda.,

en el mercado.

Posicionar a la
marca en el
mercado con un
mensaje claro y
conciso para
llegar a la mente
de los clientes

externos.

01/03/2023 | 31/03/2023

$210.00

Dpto.

marketing

NUmero de NuUevos
clientes=NUmero de socios
nuevos en un mes/Total de

Socios

Total estrategias de comunicacion externa

$6.742,35

TOTAL PRESUPUESTO

$8.861,39

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Montafio, N. (2022).
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5.8. Cronograma

Tabla 39-5: Cronograma de actividades

Recons HIESEEENEEESEEENEEENIEENIEINEEINEEENIEENEEESEEE
rear departamento

de marketing ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Medio comunicacién ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Reconocimiento

interna

capacitaratpersonal | | | | [ [ [ [ [[[[ [ ][ ][] [T /P[] J0 0] JPIf PP PP ] [ ] ][]

Alianzas estratégicas
Publicidad en
medios offline
Publicidad en
medios online
Disefio de la banca
movil

Redisefio de la
pagina web
Marketing de
contenidos
Estrategia de
posicionamiento
Promociones por
medio de incentivos
Recordatorios de
pagos

Publicidad ATL
Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Montafio, N. (2022).
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CONCLUSIONES

Mediante la revision de las bases tedricas se permiti6é obtener informacion acerca de temas de
interés con respecto al plan de comunicacion y el posicionamiento mismo que estuvieron
basados en fundamentos de varios autores el cual ayudd a establecer un criterio propio que
permitio elaborar un modelo de plan de comunicacién integral para el desarrollo del presente
trabajo de investigacion.

Se determind mediante un diagnostico situacional que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., no tiene un buen nivel de posicionamiento en el canton Quinindé, ya que el
65% de la poblacidn encuestada no tiene conocimiento de esta, debido a que la cooperativa
no cuenta con un plan de comunicacion integral que le permita establecer estrategias para la
correcta difusion de sus mensajes a los stakeholders. En cuanto a la comunicacion interna se
pudo determinar que cuenta con una insuficiente comunicacion, ya que los clientes internos
no se encuentran totalmente satisfechos con ciertos aspectos relacionados a la comunicacion,
clima laboral y capacitaciones. De la misma manera, mediante la revision de otros
instrumentos como el FODA, MEFI, MEFE, FODA CRUZADO, se pudo determinar algunas
falencias que permitieron realizar acciones correctivas.

Se estructuro el plan de comunicacion integral el cual estd compuesto por 4 estrategias de
comunicacion interna 'y 10 para la comunicacion externa, a través de la aplicacion de medios
de comunicacién adecuados y eficientes. Las estrategias establecidas ayudaran al
posicionamiento de la Cooperativa en el mercado, la fidelizacion y la obtencion de nuevos

clientes.
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RECOMENDACIONES

e La Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., debe considerar el seguir realizando
investigaciones que le permita obtener fundamentos tedricos para la correcta realizacién de
un plan de comunicacion integral que ayude a contribuir al posicionamiento de la marca.

o Utilizar diferentes instrumentos de diagnéstico que le permita a la Cooperativa conocer su
situacion actual en el mercado y asi mejorar aquellos puntos débiles, ademéas descubrir los
gustos y preferencias respecto a la comunicacion de su publico de interés para lograr satisfacer
sus necesidades.

e Serecomienda a la Cooperativa poner en marcha las diferentes estrategias de comunicacion
integral ya que permitird en primera instancia tener una mejor comunicacion con los
empleados, quienes podran transmitir confianza y seguridad a los socios. De la misma forma
al publico externo quienes podran recibir por diferentes medios comunicacionales un mensaje
correcto y eficaz a transmitir por parte de la Cooperativa, y de esa manera lograr un mayor
posicionamiento en el mercado y captar nuevos socios. Ademas realizar un control y

seguimiento de las estrategias para conocer si estan cumpliendo de manera éptima.
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ANEXOS

ANEXO A: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Modelo de entrevista

Objetivo: Recopilar informacién necesaria para conocer el grado de posicionamiento de

Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.

1.
2.

10.

11.
12.

¢ Conoce usted que es la comunicacion integral?

¢Utilizan herramientas de comunicacién interna en la Cooperativa de Ahorroy Crédito
Antorcha Ltda.? ¢Si o No? ¢ Cuales?

¢Utilizan herramientas de comunicacion externa en la Cooperativa de Ahorroy Crédito
Antorcha Ltda.? ¢Si o No? ¢ Cuales?

¢La cooperativa cuenta actualmente con algun plan de comunicacion? ¢Si o No? ¢Por
qué?

¢ Considera que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda., se encuentra bien
posicionada en el mercado? ¢Si o0 No? ¢Por qué?

¢Cree usted que es importante que la Cooperativa cuente con un plan de comunicacién
integral, que permita el posicionamiento? ¢Si o No? ¢ Por qué?

¢La cooperativa propicia un sistema de comunicacion horizontal entre sus
colaboradores? ¢Si 0 No? ¢Por qué?

Asu criterio ¢ La cooperativa mantiene una comunicacion permanente con sus clientes?
¢Si 0 No? ¢Por qué?

¢ La cooperativa socializa con su publico interno y externo la filosofia corporativa?
¢Cuales considera usted que son las principales debilidades y fortalezas de la

Cooperativa?

Debilidades Fortalezas

¢ Cudles son los principales problemas sociales que influyen en la cooperativa?

¢Coémo influyen las politicas en la cooperativa?



ANEXO B: ENCUESTA INTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

MODELO: ENCUESTA INTERNA
Objetivo: Conocer el grado de comunicacién interna que maneja la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Antorcha Ltda.

Nota: La informacion proporcionada es totalmente confidencial.

Datos generales:
e Edad
a) 18 a 25 afios
b) 26 a 33 afios
c) 34 a4l afos
d) 42 a49 afos
e) Maés de 50 afios
e Género
a) Masculino
b) Femenino
1. ¢Usted como evaluaria su satisfaccion respecto a la comunicacion interna de la
Cooperativa?

) ) Poco Nada
Muy satisfecho Satisfecho Normal ) ]
satisfecho satisfecho
¢Usted conoce la misién, vision, valores y politicas de la Cooperativa?
Si
No
¢Usted que tan satisfecho se encuentra referente a los siguientes factores?
Muy ) Poco Nada
Factores ) Satisfecho Normal . .
satisfecho satisfecho | satisfecho
Clima laboral

Remuneracién

Capacitaciones




Reconocimiento

por su trabajo

4. ¢Cudl o cudles de los siguientes factores, considera usted que ayudarian a mejorar la

comunicacion interna de la Cooperativa?

Trabajo en equipo

Uso de herramientas

tecnoldgicas

Formacién y capacitacion

Eventos sociales institucionales

5. ¢Cuéles son los medios de comunicacion que maneja la Cooperativa para

proporcionarle informaciéon?

Redes sociales (WhatsApp, Instagram,
Facebook)

Reuniones

Comunicados por escrito

Correo institucional

Avisos en cartelera

Otro (Especifique)

6. ¢Cual de los siguientes medios de comunicacién considera usted apropiado para

obtener informacion de las actividades de la Cooperativa?

Aplicaciones de mensajeria instantanea

Videoconferencias

Buzébn de sugerencias

Email

Comunicados por escrito

Intranet

Otro (Especifigue)

7. ¢Considera usted importante la implementacion de un plan de comunicacién integral
en la Cooperativa?
Si
No




ANEXO C: ENCUESTA EXTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

MODELO ENCUESTA EXTERNA
Objetivo: Determinar el grado de posicionamiento que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., en el cantdn Quinindé, provincia de Esmeraldas
e Edad
a) 18 a 25 afios
b) 26 a 33 afios
c) 34 a4l afos
d) 42 a49 afos
e) Maés de 50 afios
e Género
a) Masculino
b) Femenino

Actividad econdmica a la que se dedica:

Agricultura/Ganaderia

Comercio

Servicios profesionales

Artesania

Otro (Especifigue)

Marque con una X la parroquia a la que pertenece:

Chura
Cube

La Unién

Malimpia

Rosa Zéarate
Viche




1.

2.

3.

4.

5.

¢ Qué tipo de entidad usted utiliza para realizar sus actividades financieras?

Banca Privada

Cooperativa de Ahorroy Creédito

¢Qué tan importante es para usted: los siguientes factores vinculados al sistema

financiero?
Factores Muy Importante Poco Nada
Importante Importante importante
Servicios
financieros

Tasa de interés

Solvencia

Atencién al

cliente

Reputacion

¢Usted conoce la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.?
Si
No

(A través de que medio de comunicacion offline considera adecuado para
proporcionarle informacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.?
Radio

Television

Material impreso

Otro (Especifique)

¢(A través de que medio de comunicacién online considera adecuado para

proporcionarle informacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.?

Red social Facebook

Red social Instagram

Red social Twitter

Aplicacion movil




6. ¢Usted ha visitado alguna vez la pagina web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Antorcha Ltda.?

Si
No

7. ¢Considera que la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Antorcha Ltda.? es

estéticamente atractiva?

pE& AHQ
- > e,
Si & / Y
TN
No = g
2 S
ANTOR(,HA LTDA.

8. ¢De los siguientes servicios financieros que oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda., cudl seria de su interés?

Ahorros

Microcréditos
Créditos
Tarjeta de débito

Otros (Especifique)

9. ¢Encasode que usted haya visitado la Cooperativa de Ahorroy Crédito Antorcha Ltda.

como califica el servicio?

Muy bueno Bueno Normal Malo Muy malo

10. ¢De las siguientes entidades financieras de la localidad cudl es de su preferencia?

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Juventud Ecuatoriana Progresista (JEP)

Faces Microfinanzas

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Antorcha Ltda.

Ninguno
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