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INTRODUCCION

En el dindmico mundo empresarial actual, la imagen corporativa y la
comunicacion son pilares fundamentales para el éxito y posicionamiento de
cualquier organizacion. En este contexto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda., con una trayectoria significativa en el mercado financiero, se
enfrenta al desafio de fortalecer su presencia y reputacion en el Canton Guaranda.
La percepcidn de los stakeholders y la competitividad en el mercado dependen en
gran medida de la efectividad de sus estrategias de comunicacion interna y externa.

Este estudio se enfoca en analizar la importancia de las estrategias de
comunicacion interna y externa en el posicionamiento de la imagen corporativa de
la Cooperativa. Se exploraran las implicaciones y efectos de estas estrategias en la
percepcion de sus clientes, empleados, socios y la comunidad en general. La
comunicacion interna, que abarca la transparencia, la cultura organizacional y el
liderazgo, juega un rol crucial en la coherencia y consistencia de la imagen
corporativa. Por otro lado, la comunicacion externa, a través de la publicidad,
relaciones publicas, redes sociales y responsabilidad social corporativa, influye en
la percepcion y reputacion de la cooperativa en el mercado.

El estudio se propone estructurar un plan de comunicacion externa que
contribuya al fortalecimiento del posicionamiento de la imagen corporativa de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., consolidando su reputacion y
competitividad en el mercado financiero. Se diagnosticara la situacion actual de la
comunicacion externa, identificando areas de mejora y oportunidades para destacar

las ventajas y valores agregados de la cooperativa en un entorno competitivo.



La importancia de este estudio radica en el impacto que una comunicacion
efectiva puede tener en el éxito y crecimiento de la Cooperativa. La ausencia de un
departamento o area dedicada a la comunicacién ha limitado su capacidad para
establecer relaciones efectivas con sus stakeholders y potenciales clientes. El
desarrollo de estrategias digitales y coherentes permitird generar una mayor
participacion de los miembros, satisfacer las necesidades de los usuarios y promover
la inclusién financiera en la comunidad guarandefia.

Los resultados de este estudio beneficiaran tanto a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Guaranda Ltda., que podra mejorar su imagen y competitividad en el
mercado, como a sus socios, empleados y la comunidad en general, quienes podran
acceder a informacion clara y oportuna sobre los servicios financieros ofrecidos. En
ultima instancia, este estudio contribuira al desarrollo econdmico de la comunidad,
facilitando el acceso a servicios financieros de calidad y promoviendo una relacién
solida y confiable entre la cooperativa y sus stakeholders.

El desarrollo de la investigacion se llevo a cabo por medio de los siguientes
capitulos

CAPITULO I: FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

En este capitulo se presenta una descripcion del problema que se abordara
en el estudio, centrdndose en la importancia de la imagen corporativa y las
estrategias de comunicacion interna y externa en el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. Se plantean las preguntas de
investigacion que guiaran la investigacion y se justifica la relevancia y pertinencia
del estudio. Asimismo, se presentan los objetivos generales y especificos, se

formulan las hipdtesis y se definen las variables que seran objeto de andlisis en el



estudio.

CAPITULO Il: MARCO TEORICO

En este capitulo se revisa la literatura relevante sobre comunicacion
organizacional, imagen corporativa, posicionamiento y estrategias de comunicacion
en el sector financiero. Se presentan antecedentes que respaldan la importancia de la
comunicacion en el ambito empresarial y se define el marco conceptual que
sustentara el analisis. Se exploran los elementos del proceso comunicativo, las
funciones de la comunicacion y la diferencia entre comunicacion interna y externa.
Ademas, se analizan los desafios y oportunidades en la comunicacién financiera y
se identifican estrategias de comunicacion digital y medios tradicionales utilizados
en el sector financiero.

CAPITULO IIl: METODOLOGIA

En este capitulo se describe la metodologia de investigacion que se empleara
para abordar el problema planteado. Se define el tipo de investigacion y el enfoque
que se utilizard, asi como los métodos de investigacion que permitiran obtener la
informacién necesaria para responder a las preguntas de investigacion. Se detallan
las técnicas e instrumentos de recopilacion de datos, en este caso, la encuesta y la
entrevista, que seran aplicados a una muestra seleccionada de la poblacién.

CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos a partir de
la aplicacion de la encuesta y las entrevistas. Se examinan los datos recopilados para
responder a las preguntas de investigacion y se discuten los hallazgos en relacion
con la imagen corporativa y las estrategias de comunicacion de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. Se destacan los aspectos positivos y las areas de



mejora identificadas en la comunicacion interna y externa de la cooperativa.

CAPITULO V: PROPUESTA

En este capitulo se presenta la propuesta de un plan de comunicacién externa
basado en los resultados y analisis realizados en los capitulos anteriores. Se ofrecen
conclusiones sobre la situacion actual de la comunicacién externa y su impacto en
la imagen corporativa de la cooperativa. Ademas, se proponen recomendaciones
especificas para mejorar la comunicacion externa y fortalecer el posicionamiento de
la cooperativa en el mercado financiero. Se incluye una descripcion detallada de las
estrategias y acciones que se sugieren implementar para alcanzar los objetivos

planteados.



RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo general analizar la importancia de las
estrategias de comunicacion externa en el posicionamiento de la imagen corporativa
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., ubicada en el cantdn
Guaranda, en el afio 2023. Para lograrlo, se plante6 una metodologia de tipo
descriptiva y exploratoria. Se recopil6 informacion a través de encuestas aplicadas
a empleados y clientes de la cooperativa, asi como entrevistas a expertos en
comunicacion. Se utilizd un muestreo aleatorio para obtener una muestra
representativa de la poblacion. Los principales resultados muestran que la
cooperativa enfrenta desafios en su comunicacion externa, especialmente en
términos de transparencia y claridad en la informacion proporcionada a los clientes.
También se identificaron areas de mejora en la atencién al cliente y en la conexién
emocional con la audiencia. Por otro lado, se destacd la importancia de la
comunicacion interna en la coherencia y consistencia de la imagen corporativa.
Como conclusiones se obtuvieron que una estrategia de comunicacién externa
efectiva es crucial para el posicionamiento de la imagen corporativa en el mercado
financiero. Se recomienda implementar un plan de comunicacion externa que
aborde las areas de mejora identificadas y que utilice estrategias digitales para
promover la propuesta de valor de la cooperativa. Asimismo, se sugiere mejorar la
comunicacion interna para fortalecer la cohesion de la imagen corporativa. La
evaluacion continua a través de indicadores permitira medir el impacto de la
estrategia de comunicacion externa y asegurar el éxito y la mejora continua del plan.
Palabras clave: Comunicacion Externa, Imagen Corporativa, Estrategias

Digitales, Cooperativa de Ahorro y Crédito, Posicionamiento en el Mercado



ABSTRACT

The present study aims to analyze the importance of external communication
strategies in positioning the corporate image of Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda., located in the Guaranda canton in the year 2023. To achieve this,
a descriptive and exploratory methodology was proposed. Information was
gathered through surveys applied to employees and customers of the cooperative,
as well as interviews with communication experts. A random sampling was used to
obtain a representative sample of the population. The main results show that the
cooperative faces challenges in its external communication, especially in terms of
transparency and clarity in the information provided to customers. Areas for
improvement were also identified in customer service and emotional connection
with the audience. On the other hand, the importance of internal communication in
the coherence and consistency of the corporate image was highlighted. As
conclusions, it was found that an effective external communication strategy is
crucial for positioning the corporate image in the financial market. It is
recommended to implement an external communication plan that addresses the
identified areas for improvement and utilizes digital strategies to promote the
cooperative's value proposition. Likewise, improving internal communication is
suggested to strengthen the cohesion of the corporate image. Continuous evaluation
through indicators will allow measuring the impact of the external communication
strategy and ensuring the success and continuous improvement of the plan.

Keywords: External Communication, Corporate Image, Digital Strategies,

Cooperativa De Ahorro Y Crédito, Market Positioning.



CAPITULO |
FORMULACION GENERAL
DEL PROYECTO

1.1. Descripcion del problema

En el mundo empresarial actual, la imagen corporativa juega un papel
fundamental en el éxito y posicionamiento de cualquier organizacion. La
comunicacion interna y externa son elementos clave para construir, mantener y
mejorar esta imagen. Esta investigacion tiene como objetivo analizar la importancia
de las estrategias de comunicacion interna y externa en el posicionamiento de la
imagen corporativa, explorando sus implicaciones y efectos en la percepcion de los
stakeholders y en la competitividad en el mercado.

La comunicacién interna se refiere a los procesos y herramientas utilizadas
para compartir informacion, conocimientos y valores dentro de una organizacion.
Algunos aspectos cruciales de la comunicacion interna incluyen la transparencia, el
trabajo en equipo, la cultura organizacional y el liderazgo. La cultura organizacional
se refiere al conjunto de valores, creencias y comportamientos compartidos que
influyen en la forma en que los empleados interactlan y trabajan juntos (Cuenca y
Verazzi, Guia fundamental de la comunicacion interna, 2019). Una comunicacion
interna eficaz permite a los empleados comprender y adoptar la cultura
organizacional, lo que refuerza la coherencia y consistencia de la imagen
corporativa. Ademas, una comunicacion interna efectiva contribuye a la satisfaccion
y motivacion de los empleados, lo que a su vez mejora su compromiso con la
organizacion. Cuando los empleados se sienten valorados y comprenden el proposito

y la vision de la empresa, es mas probable que se conviertan en embajadores de la



marca y refuercen la imagen corporativa (de la Fuente C. , 2019).

Por otro lado, la comunicacion externa se refiere a la interaccion de una
organizacion con su entorno, incluyendo clientes, proveedores, socios y otros
stakeholders. Las estrategias de comunicacion externa, como la publicidad, las
relaciones publicas, las redes sociales y la responsabilidad social corporativa,
influyen en la percepcion del publico y en la reputacion de la empresa en el mercado
(Cano, 2019). La comunicacién externa permite a las empresas crear y mantener una
identidad de marca solida y coherente. A través de mensajes consistentes y bien
dirigidos, las empresas pueden transmitir sus valores, mision y vision, lo que a su
vez mejora la percepcion de su imagen corporativa. Ademas, la comunicacion
externa efectiva permite a las empresas construir y mantener relaciones solidas con
sus stakeholders (Llumiquinga, 2022). Al establecer un didlogo abierto y
transparente con sus clientes, proveedores y otros socios, las empresas pueden
mejorar su reputacion y fortalecer su imagen corporativa.

Para posicionar de manera efectiva la imagen corporativa, las empresas
deben adoptar un enfoque integrado que combine estrategias de comunicacion
interna y externa condensado en un plan de comunicacion. Algunas practicas clave
incluyen establecer una visién y mision claras y comunicarlas tanto interna como
externamente, lo que permite a las empresas establecer una base sélida para su
imagen corporativa. Ademas, es fundamental alinear las estrategias de comunicacion
interna y externa, asegurando que los mensajes sean coherentes y consistentes en
todos los niveles de la organizacion (Sanchez Gualoto, 2021).

Tal como se ha explicado, la imagen corporativa es un elemento esencial en

el éxito y posicionamiento de cualquier organizacion, ya que influye en la



percepcion de los clientes, miembros, colaboradores y otros stakeholders. En el caso
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., es fundamental contar con
una imagen corporativa sélida y coherente que refleje sus valores, objetivos y
compromiso con el bienestar de sus socios.

En el entorno econémico y financiero, la competencia en el mercado de
cooperativas de ahorro y crédito es uno de los principales aspectos macro que afectan
el posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda. Por otra parte, la creciente cantidad de instituciones financieras
similares y la diversificacion de productos y servicios ofrecidos dificultan la
diferenciacion y el posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, es esencial analizar
y comprender la dindmica competitiva y disefiar estrategias de comunicacion que
destaguen las ventajas y valores agregados de la cooperativa.

Se ha identificado que la comunicacion interna y externa en la cooperativa
presenta debilidades y areas de mejora que podrian estar afectando su imagen
corporativa y, por ende, su posicionamiento en el mercado. La falta de estrategias de
comunicacion eficientes y coherentes, tanto a nivel interno como externo, podria
estar generando percepciones negativas y limitando el alcance y la penetracion de la
cooperativa en su publico objetivo.

Este problema puede manifestarse en diversas formas, tales como una baja
satisfaccion y compromiso por parte de los empleados, dificultades en la captacion
de nuevos socios, una percepcion negativa en el mercado, pérdida de confianza en
la institucion, entre otras. Es crucial abordar este problema de manera sistematica y
rigurosa, para identificar las causas y plantear soluciones efectivas que permitan a la

cooperativa mejorar y fortalecer su imagen corporativa.



El problema central del estudio resulta del insuficiente posicionamiento de
la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., donde
hasta la fecha no existe un departamento o area donde se maneje de forma puntual
la comunicacion tanto interna como externa de la institucion. Acarreado
principalmente por la falta de estrategia de comunicacion integral, la débil
comunicacion interna y externa, asi como los vacios en la relacion con los grupos de
interés. Es por ello que la presente investigacion tiene como propoésito analizar en
profundidad las practicas de comunicacion externa en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Guaranda Ltda. y su impacto en la imagen corporativa de la institucién. El
objetivo es diagnosticar la situacion actual, identificar oportunidades de mejora, y
proponer un plan de accion basado en estrategias de comunicacion eficaces y
coherentes, que contribuya al fortalecimiento de la imagen corporativa y al

posicionamiento de la cooperativa en el mercado.

1.2. Formulacion del problema

¢Como desarrollar un plan de comunicacion externa para mejorar el
posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Guaranda Ltda., fortaleciendo su reputacion y competitividad en el mercado?

1.3. Preguntas de investigacion

¢Cuales son los principales factores que afectan el posicionamiento de la
imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. en el

mercado financiero?
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¢ Cual es el estado actual de la comunicacion externa en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., y qué areas requieren mejoras para fortalecer

su imagen corporativa?

¢Cuales son las estrategias digitales de comunicacién externa mas
efectivas para promover la propuesta de valor y los servicios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. en el entorno digital y en los medios

tradicionales?

¢Qué indicadores y metodologias se pueden utilizar para medir el impacto
de la estrategia de comunicacion externa en el posicionamiento de la imagen

corporativa de la cooperativa?

1.4. Justificacion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha brindado
servicios financieros a la poblacion guarandefia durante desde el 20 de mayo de
1963 (Guaranda Ltda., 2015), ofreciendo productos como créeditos, inversiones y
ahorros, entre otros. Sin embargo, la ausencia de un departamento de
comunicacion dedicado a dar a conocer el servicio que ofrece, ha limitado su
capacidad para establecer relaciones efectivas con los usuarios, socios y futuros
clientes, lo que demuestra la importancia de abordar este tema en el presente

estudio.

La comunicacién es un elemento fundamental en todos los aspectos de la

vida humana, y con el avance de la tecnologia, el uso de herramientas digitales
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se ha vuelto cada vez mas relevante en nuestra sociedad. La falta de un area de
comunicacion dentro de una institucion puede impactar directamente su éxito o
fracaso, lo que destaca la necesidad de abordar este problema en la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.

En el caso de la Cooperativa, objeto de estudio, la comunicacion externa
influye directamente en el conocimiento de los servicios que ofrece y los
beneficios que proporciona a las personas interesadas en obtener préstamos o
simplemente en ahorrar. Esta situacion presenta una oportunidad para desarrollar
estrategias comunicacionales efectivas que mejoren la interaccion con los socios,

empleados y la comunidad guarandefia en general.

La pertinencia de este estudio radica en la necesidad de la Cooperativa de
Ahorro y Credito Guaranda Ltda. de contar con estrategias de comunicacion que
fomenten la participacion de sus miembros, satisfagan las necesidades de sus
usuarios y promuevan nuevos mercados que permitan ofrecer soluciones

financieras, facilitando el acceso a servicios a la comunidad.

Los beneficiarios de este estudio seran, en primer lugar, la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., que podrd mejorar su imagen y
posicionamiento en el mercado financiero a través de una comunicacién externa
efectiva. Ademas, los socios, empleados y la comunidad guarandefia en general
también se beneficiardn, ya que podran acceder a informacion clara y oportuna
sobre los servicios y productos ofrecidos por la Cooperativa, lo que les permitird
tomar decisiones informadas y aprovechar al maximo las oportunidades

financieras disponibles. En ultima instancia, este estudio contribuira al desarrollo
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y crecimiento econdmico de la comunidad al facilitar el acceso a servicios

financieros de calidad y promover la inclusién financiera en la region.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de comunicacion externa para mejorar el
posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Guaranda Ltda., fortaleciendo su reputacion y competitividad en el mercado.

1.5.2. Objetivos especificos

e Evaluar la percepcion de los usuarios frente a la imagen
corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda
Ltda

e Diagnosticar la situacion actual de la comunicacion externa
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.,
identificando las fortalezas, debilidades y areas de mejora
gue puedan impactar en su imagen corporativa.

e Diseflar estrategias de comunicacién externa empleando
medios digitales que aborden las areas de mejora
identificadas, contribuyendo al posicionamiento vy

fortalecimiento de la imagen corporativa de la cooperativa.
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1.6. Hipotesis

Una estrategia efectiva de comunicacion externa, que aborde los
desafios identificados en la transparencia, claridad y atencién al cliente,
y utilice estrategias digitales para promover la propuesta de valor de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., contribuird
significativamente al posicionamiento y fortalecimiento de su imagen
corporativa en el mercado financiero, mejorando su reputacion y

competitividad.

1.7. Variables
1.7.1. Variable independiente:
e Comunicacion externa
1.7.2. Variable dependiente:

e Imagen corporativa
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1.8. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

Estrategias digitales de comunicacion externa para posicionar la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.,
canton Guaranda, afio 2023

(clientes, sociedad, medios de

Uso de medios de

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrumentos
La imagen corporativa se basa en los
sentimientos que los consumidores Percepcion de la
que tienen por la organizacion en emocin recibida
conjunto y cada una de sus marcas. Emociones al
Asimismo, una imagen corporativa interactuar con los
fuerte crea una importante ventaja
. . - empleados
Variable dependiente competitiva de empresa a empresa, Emociones Conexién emocional Encuesta
Imagen Corporativa por lo que muchos de los procesos .
que perjudican a los consumidores con la C(_Jpperatlva
particulares también perjudican a los Percep?'on de las
compradores empresariales, lo que campan§1§
significa que comprar a una empresa Percepcion de los
reconocida reduce el riesgo (Ramos y Serviclos
Valle, 2020).
La comunicacion externa engloba Efectividad de Comunicacion efectiva
. . . todas aquellas acciones con los clientes Encuesta
Variable independiente comunicativas que van dirigida a los la Acci d o
Comunicacion externa - g g comunicacion cclones de promocion :
publicos externos de la empresa externa y publicidad Entrevista
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comunicacion, entre otros). De este
modo, la comunicacion externa

empresa se dirige a su publico
externo y a través del cual, en la
actualidad, los publicos externos se
comunicaran con la empresa (Ruiz,
2019)

engloba todas aquellas herramientas y
acciones comunicativas con las que la

comunicacioén
Percepcion de los
clientes

Fuente: Operacionalizacion de variables segin Sampier
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Luego de realizar una investigacion bibliografica sobre Estrategias
Digitales de Comunicacion se pudo observar que hay variedades de
investigaciones a nivel internacional y nacional relacionadas con el objetivo de
desarrollar una estrategia de comunicacion interna y externa integral que mejore
el posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Guaranda Ltda. en el mercado financiero.

A nivel internacional

Salas Amasifuen en Perd, planted como titulo de su tesis de Magister la
“Comunicacion interna e imagen corporativa en la Cooperativa de Ahorro y
Credito NORANDINO Ltda., Tarapoto — 2021”. Desarrollando una
investigacion no experimental, donde respondieron una encuesta 43 trabajadores
de la Cooperativa, obteniendo que el 56% indica que la comunicacion interna es
regular; el 44% considera regular la comunicacion formal y el 47% malo la
informal; el 49% considera que la imagen corporativa es regular y de acuerdo
con el coeficiente de Pearson existe una relacion significativa alta entre la
imagen y la comunicacion interna en la Cooperativa (Salas Amasifuen, 2022).

Por su parte Antén y Garcia enfocaron su investigacion cuantitativa en
la “Comunicacion interna en organizaciones agrarias administradoras de agua”
en Perd. Empleando la metodologia mixta aplicaron una encuesta a 169 usuarios
y una entrevista focalizada en 4 personas usuarias, observando que existe poca

comunicacion interna en las organizaciones; 69,8% no participa en las
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actividades organizadas en otras instituciones en parte por ser lugares lejanos o
por el horario; el 35,/5 les interesa el manejo del cultivo y la comunicacion para
adquirir conocimientos mediante la realizacion de charlas técnicas; el 50% tiene
una baja escolaridad y no maneja el lengua técnico. Concluyendo que la
comunicacion interna en una organizacion para que sea eficiente debe ser formal
y descendente, donde se incorpore el enfoque andragdgico, el género y la
interculturalidad (Anton Chavez y Garcia Yovera, 2019)

A nivel nacional

Sanchez Lalaleo, en su tesis de investigacion desarrollada en la
Universidad Técnica Ambato sobre las “Estrategias de comunicacion y la
imagen corporativa del GAD Parroquial 11 de Noviembre”. Desarrollé una
investigacion cuali-cuantitativa con el objetivo de “Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de comunicacion y la imagen corporativa”. Para tal
efecto aplic6 a 343 habitantes del cantdén Latacunga una encuesta, determinando
que el 82% no sabia nada del GAD parroquial; el 97% no conocia la existencia
de un plan de comunicacion interna; el 77% considera que no hay espacios de
comunicacion entre la poblacion y las autoridades. Concluyendo que no existe
una imagen corporativa del GAD en la parroquia, por lo que si hizo necesario
disefiar un plan estratégico para brindar informacion y dar a conocer la imagen

del GAD en la poblacion (Sanchez Lalaleo, 2018) .

Egas y Yance en Guayaquil, desarrollaron una investigacion exploratoria
descriptiva sobre las “Estrategias de comunicacion interna para fortalecer la
identidad corporativa de una empresa de seguridad ubicada en la ciudad de

Guayaquil — Ecuador” al considerar que la comunicacion interna empresarial es
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fundamental para mejorar la productividad. Por lo que se plantearon como
objetivo “disefar estrategias de comunicacion interna para fortalecer la identidad
corporativa de la empresa de seguridad”. Seleccionando a 60 empleados de una
empresa de seguridad para que respondieran una encuesta, obteniendo que el
78% a veces se siente escuchado por los directivos; el 83% indica que no hay
ningdn medio para expresar sus ideas; el 85% indica que la comunicacion se
establece en reuniones. Concluyendo que existen errores de comunicacion
interna en la empresa que influyen negativamente dentro de la organizacion

(Egas Cruz y Yance Jacome, 2018).

2.2 Marco Conceptual

La comunicacion

Desde tiempos arcaicos, el hombre ha desarrollado maltiples habilidades
para establecer comunicacién con su semejantes, iniciando el proceso
comunicativo con gestos y movimientos. Los seres humanos Vvivimos
constantemente comunicandonos, empleando el lenguaje hablando, escrito o
corporal a través de la palabra expresamos lo que pensamos, lo que opinamos y
sentimos, estableciendo didlogos donde las personas involucradas desarrollan las
habilidades comunicacionales que permiten establecer una comunicacion
efectiva con otras personas del entorno personal y organizacional (Alberca de

Castro, 2022).

La comunicacion se puede definir como el proceso de intercambio de

informacion entre dos 0 méas personas o entidades con el objetivo de transmitir
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un mensaje. Esta definicion se puede aplicar a diferentes contextos, como la
comunicacion visual, la comunicacion cientifica, la escritura y la archivistica

(Lopez, 2019).

Para Birdwhistell (1979) citado por (Alberca de Castro, 2022) la
comunicacion es un “proceso en el que todos los participantes, en continua
interaccion, aportan mensajes de dimensiones diversas y superpuestas por uno o
mas canales (tales como el movimiento, el lenguaje y el olor), cuyos elementos

estan estructuralmente pautados”. (p.35)

La comunicacidn es un proceso fundamental en la vida y en el desarrollo
humano, puesto que les permite intercambiar ideas, informacion, emociones y
pensamientos empleando diferentes medios y canales (Rodriguez Sanchez,

2021) .

La comunicacion de acuerdo con la Real Academia Espafiola es el
proceso por el cual un emisor transmite informacion a un receptor empleando un
cddigo comdn verbal o no verbal, a través de un canal especifico, con el
proposito de establecer una relacion y generar una comprension mutua (Real

Academia Espafiola, 2014).

Elementos del proceso comunicativo

En el proceso de comunicacion intervienen al menos dos personas que se
interrelacionan al emitir sefiales en forma de codigos, gestos, sefias, entre otras,

con proposito de dar a conocer un mensaje utilizando un canal. Los elementos

del proceso de comunicacion son los siguientes:
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Emisor: es la persona o entidad que origina y envia el mensaje, a

un individuo, un grupo de personas o incluso una maquina.

Mensaje: es el contenido que se desea transmitir, este puede ser
verbal en forma de palabras o textos) o no verbal en forma de

gestos, sonidos o iméagenes.

Receptor: es la persona o entidad que recibe el mensaje que fue
enviado por el emisor, este puede ser un individuo, un grupo de

personas 0 una maquina.

Canal: es el medio a través del cual se transmite el mensaje en
forma de ondas sonoras, este puede ser al aire, el agua, un

material, un dispositivo, entre otros.

Caodigo: es el conjunto de signos, simbolos y reglas que son
utilizado para codificar y descodificar el mensaje, entre ellos las
letras del idioma utilizado, el lenguaje de sefias, el codigo de

banderas o el codigo Morse.

Contexto: es el entorno en el que se lleva a cabo la comunicacion
en cuanto al espacio fisico, el tiempo, entorno social y cultural
relacionado con las creencias, normas y valores de los

participantes en la comunicacion

Retroalimentacion feedback: estd relacionado con la respuesta
que es emitida por el receptor al emisor después de recibir el

mensaje, esta permite al emisor conocer si el mensaje fue
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aceptado y comprendido por el receptor.

e Ruido: son las interferencias que pueden afectar la transmision
del mensaje y dificultar la comprension por parte del receptor,
este puede ser de naturaleza fisica al existir condiciones que
afecten la trasmision del mensaje, semantica al presentar
ambigiledad en el mensaje o psicoldgica al existir prejuicios o

distracciones (Cano Tejedor, 2019)

Funciones de la comunicacién

La comunicacion a través del lenguaje tiene la “trasmitir las actitudes del
emisor (del hablante en la comunicacion oral y del escritor en la comunicacion

escrita) frente al proceso comunicativo”. (Hernandez Rosado et al., 2019, p. sn)

La comunicacion cumple con las siguientes funciones:

e Funcion informativa: proporcionar datos, conocimientos y

hechos relevantes a los receptores.

e Funcion persuasiva: intentar convencer o influir en las actitudes,

creencias o comportamientos de los receptores.

e Funcion expresiva: permitir que el emisor exprese sus emociones,

sentimientos, opiniones y pensamientos (Escobar Escobar, 2019).

e Funcion de regulacion: establecer, mantener y modificar
relaciones entre los participantes en la comunicacién, como

establecer normas, acuerdos y roles.
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e Funcion educativa: facilitar el intercambio de informacion y el
aprendizaje al favorecer la adquisicion de nuevos conocimientos

y habilidades.

e Funcion social: al fortalecer lazos y crear sentido de pertenencia
entre los participantes en la comunicacion, fomentando la

cohesion social, la identidad colectiva y la satisfaccion personal.

e Funcion de entretenimiento: proporcionar placer, distraccion y
diversion a los receptores, para aliviar el estrés y mejorar su

bienestar emocional (Espinoza Alvarado, 2022).

Asimismo, cabe destacar que la percepcion de las funciones de la
comunicacion puede variar segun el contexto y las expectativas de los
participantes en la comunicacién. Por ejemplo, un mensaje que tiene una funcion
persuasiva para un receptor puede ser percibido como informativo para otro

receptor que no tiene intereses o creencias particulares en el tema tratado.

Comunicacion Organizacional

En las organizaciones empresariales la comunicacion es uno de los
elementos mas importantes para establecer las relaciones e interactuar entre
todos los directivos, trabajadores y publico en general, ademas contribuye
directamente en el desarrollo de la organizacién empresarial, esta puede ser
definida como es el conjunto de mensajes que una empresa u organizacion
intercambian entre sus miembros, y entre ésta y su entorno para proyectarla en
el publico con el proposito de dar a conocer su visién y mision. (Valenzuela

Salazar et al., 2020).
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La comunicacion organizacional segln lo consideran (Quezada et al.,

2020)

ejecuta cuatro funciones primordiales: control, motivacion,
expresion emocional e informacion. (...) la comunicacion
incentiva motivacion porque indica a las personas que hay que
hacer, lo bien que lo estan haciendo y como se podria mejor su
rendimiento; la comunicacién ayuda a que los integrantes del
equipo expresen sus emociones de satisfaccion al igual que
frustracion, por lo que se le considera medio para la expresion
emocional y la dltima funcién de la comunicacién es la ayuda para
tomar decisiones al proporcionar la informacion necesaria para

identificar y valorar las alternativas. (p.757)

Estrategia comunicativa organizacional

Las estrategias de comunicacion organizacional son un marco ordenador
donde se integran los recursos de la comunicacion organizacional en un disefio
a largo plazo, de acuerdo con los objetivos de la empresa. De acuerdo con
(Rodriguez Sénchez, 2021) una “estrategias de la comunicacion son todas
aquellas acciones que buscan elaborar, definir y emitir un mensaje de manera

efectiva”. (p.5)

Estas estrategias deben estar basadas en un conjunto de criterios

fundamentales, tales como

e Lanecesidad tiene que estar enfocada en el receptor.
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La importancia de brindar una comunicacion coherente e
integral, donde se considere la toma de decisiones de la

organizacion

El desarrollo de campafas, acciones y tacticas orientadas a

alcanzar los objetivos a largo lazo

La optimacidn de los recursos disponibles y la maximizacion de

las utilidades

La orientacion continua hacia la innovacion y la creatividad

(Garcia et al., 2021).

Tipos de comunicacion organizacional

Comunicacién vertical descendente: se refiere a la comunicacion
que fluye de arriba hacia abajo en la jerarquia organizacional. Es
utilizada por la direccion para transmitir ordenes, directrices,
metas y proporcionar retroalimentacion a los empleados

(D"Armas et al., 2020).

Comunicacién vertical ascendente: es aquella que fluye de abajo
hacia arriba en la jerarquia organizacional. Permite a los
empleados proporcionar retroalimentacion, informar sobre el
progreso en la consecucion de metas y comunicar problemas o

sugerencias a los niveles superiores (Zamora y Cedillo, 2020).

Comunicacién horizontal: se produce entre los miembros de un

mismo nivel jerarquico o entre equipos de trabajo. Favorece la
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coordinacion, la colaboracion y el intercambio de informacion

entre los empleados (Chaifia et al., 2021).

Comunicacién formal: Es aquella que se establece a través de
canales y estructuras establecidos por la organizacion. Se
caracteriza por seguir protocolos y utilizar medios oficiales de
comunicacién, como reuniones, correos electronicos o informes

(Barnett Guillén, 2021).

Comunicacién informal: Se da de manera espontanea entre los
miembros de la organizacion fuera de los canales formales. Se
basa en las relaciones interpersonales y puede incluir
conversaciones informales, chismes o intercambio de

informacion no oficial (Barnett Guillén, 2021).

Comunicacién univoca: Es aquella en la que la informacion fluye
en una direccion, desde un emisor hacia los receptores. Es
tipicamente utilizada por la direccién o la alta gerencia para

transmitir mensajes claros y directos (Papic, 2019).

Comunicacién biunivoca: Se refiere a la comunicacion en la que
cualquier miembro de la organizacién puede ser tanto emisor
como receptor de informacion. Promueve la participacion activa
en el intercambio de ideas entre todos los integrantes de la

organizacion (Papic, 2019).
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Publicos y publicos externos de una organizacion

Al hablar de publicos, nos referimos a aquellos grupos de individuos
pertenecientes a una sociedad que responden ante un estimulo compartido o se
unen debido a un interés comdn. La respuesta a un estimulo compartido no varia
significativamente entre los miembros del pablico, ya que existe cierta similitud
en sus reacciones. Los grupos unidos por un interés comun estan vinculados a

aspectos o temas especificos relacionados con la organizacion (Casalino, 2021).

Los publicos externos son aquellos que ejercen influencia en la vida
organizacional desde una posicidn de interés relativo. Entre estos grupos, se
pueden mencionar a consumidores, instituciones intermedias, periodistas en

general, gobiernos, entre otros. El publico externo es definido como

las personas con las que se relacionaran, y a los que se transmitira
mensajes diferenciados para cada uno de ellos, a través del conocimiento
del entorno general y especifico en la que la empresa desarrolla su
actividad. (...) son los individuos que forman parte del sistema externo

de la institucion. (Estrada, 2020, p. 8)

Estas nociones de publicos y publicos externos son relevantes no solo
para la organizacion elegida en este trabajo de investigacion, sino también para
cualquier otra organizacion que desee mantener y fortalecer sus relaciones con

sus publicos y atraer nuevos publicos externos.

Comunicacion interna

La comunicacion interna se refiere a los procesos de intercambio de
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informacion, conocimientos y mensajes que se llevan a cabo dentro de una
organizacion o empresa, entre sus miembros o empleados. Por lo tanto, la

comunicacién interna esta

dirigida al cliente interno, es decir, al colaborador, entonces escuchar a
los publicos al interior de una empresa es importante para saber qué
piensan y cuéles son sus necesidades laborales y hasta personales; pues
las empresas serian mas eficaces y con personas mas felices trabajando
en ellas, si le apostasen a su humanizacién. (Abendafio y Sanchez, 2020,

p. 48)

Ademas, un elemento fundamental para el buen funcionamiento y la
coordinacion de los diferentes departamentos y areas de la empresa, ya que busca
integrar a todos los miembros de la organizacion empleando diferentes
herramientas, para mantenerlos informados y motivados, por otra parte faculta a
los empleados para que participen en los objetivos de la organizacion y en la
toma de decisiones al estar informados, todo ello con el objetivo que el proceso

sea eficiente y eficaz (Marin Vilchez, 2019)

Objetivos de la comunicacion interna

Los objetivos de la comunicacion interna son diversos y van desde
mejorar la coordinacion y la eficiencia de los procesos internos, hasta fomentar
la cohesidn y la cultura organizacional. Algunos de los objetivos mas comunes
son:

e Facilitar la toma de decisiones y la resolucién de problemas.

e Mejorar la motivacion y el compromiso de los empleados con la
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empresa y sus objetivos.

e Favorecer la comunicacion entre los diferentes departamentos y
areas de la organizacion.

e Fomentar la cultura organizacional y los valores de la empresa.

e Promover el conocimiento de las politicas y procedimientos de la
empresa.

e Facilitar la integracion de los nuevos empleados en la
organizacion.

e Proporcionar retroalimentacion y reconocimiento a los

empleados (Espinoza Flores, 2019).

Herramientas y canales de comunicacion interna

Los canales de comunicacion en la empresa son importantes para una
comunicacion interna fluida y efectiva. En una empresa, los flujos de
comunicacion pueden ser ascendentes, descendentes, laterales y diagonales. Es
necesario desarrollar un plan que permita reconocer y documentar los flujos de
comunicacion, forjando una conciencia organizacional que convierta los canales
y medios de comunicacion en herramientas que generen una comunicacion
interna fluida y efectiva (Camero y Guerrero, 2015). Ademas, la integracion de
la estrategia de comunicacion en canales propios es importante para la imagen
corporativa de la empresa. En este sentido, se pueden utilizar medios de
comunicacion online y offline para mejorar la gestion de la imagen corporativa

e informacion de la empresa (Pifiero y Sanchez, 2020).

Las herramientas de comunicacion interna son “aquellas que utilizan las
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tecnologias de la informacién y comunicacion como medio para desarrollar
capacidades de dialogo, de discusion y debate, de interaccion y comunicacién y,

en definitiva, de informacion” (Aguedo y Garcia, 2021, p. 21)

Estas herramientas pueden ser asincronicas cuando la comunicacién no
se da en tiempo real y sincronica cuando se da en tiempo real. Es por ello que
existen diversas herramientas y canales que se pueden utilizar para llevar a cabo
la comunicacion interna en una organizacion. Algunas de las mas utilizadas son:

e Intranet: una plataforma web interna que permite la publicacion
y acceso a informacion relevante para los empleados.

e Correo electronico: un medio de comunicacion rapido y eficiente
para la transmisién de informacion interna.

e Boletines o newsletters internos: publicaciones periddicas que
contienen noticias, novedades y otros aspectos relevantes de la
organizacion.

e Reuniones y sesiones de trabajo: espacios fisicos para la
discusién y el intercambio de informacion y conocimientos.

e Herramientas de colaboracion y gestion de proyectos:
plataformas que permiten la comunicacion y colaboracién en
tiempo real entre los miembros de un equipo de trabajo.

e Carteleras y tableros de anuncios: espacios fisicos donde se
publica informacion relevante para los empleados (Cavagnaro

Arana, 2022).

Comunicacion externa
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La comunicacion externa es un aspecto clave en la gestion empresarial,
en el cual es fundamental contar con una estrategia clara y coherente, que tenga
en cuenta los objetivos de la empresa y las necesidades de su entorno.
Igualmente, es necesario establecer canales de comunicacion efectivos y
transparentes, que permitan una comunicacién bidireccional y una

retroalimentacion constante (Graveran et al., 2019).

La comunicacién externa se refiere a los procesos de intercambio de
informacion, conocimientos y mensajes que se llevan a cabo entre una
organizacion y su entorno externo, como clientes, proveedores, medios de
comunicacion, gobierno y la sociedad en general. Es un elemento fundamental
para el éxito y la imagen puablica de la empresa, ya que permite establecer
relaciones sélidas con sus publicos externos y generar confianza y credibilidad

(Ledn Quintufia y Ortiz Cabezas, 2019).

De acuerdo con (Alvernia, 2019) la comunicacion externa es una
herramienta que contribuye con el trabajo y favorece el flujo de informacion,

ademas

asegura que los usuarios o clientes de una empresa estén siempre
pendientes de lo que pasa dentro de la institucion o la informacién que
logre llegar sea segura, en tal caso la comunicacion debe ser fluida para
cualquier persona asegurando de esa forma la comprension de cualquier
tipo de mensaje comunicativo que promocione cada campafia 0 servicios

de la institucion. (p.16)

Objetivos de la comunicacion externa
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Los objetivos de la comunicacién externa en una empresa pueden ser
diversos, pero en general, se busca el posicionamiento de la empresa en el
mercado Y el fortalecimiento de su imagen corporativa (Paliz, 2019). Para lograr
esto, es importante que la empresa tenga un plan de comunicacion integral que
incluya estrategias claves con objetivos encaminados a socializar e implementar
una comunicacion global e interconectada con el publico de la empresa (Pilatufia,
2020). Ademas, la comunicacion institucional puede ser un instrumento
estratégico para el logro de los objetivos en las organizaciones. Es importante
que la comunicacion externa esté integrada con la comunicacion interna para

lograr una eficacia en la comunicacion institucional

Los objetivos de la comunicacion externa son diversos y van desde la
promocion y venta de productos o servicios, hasta la gestion de la reputacién y
la imagen publica de la empresa. Ademas, la comunicacion externa tiene como
propdsito “regular, monitorear y evaluar las percepciones sociales sobre la
imagen organizacional; establecer, mantener y fortalecer relaciones positivas
con los publicos de interés, actores estratégicos del entorno y contribuir a lograr
los planes estratégicos (internos y externos) de la institucion”. (Trujillo y Trejo,
2019, p. 43)

Algunos de los objetivos mas comunes de la comunicacion externa son:

e Promover y vender productos o servicios de la empresa.

e Generar confianza y credibilidad en los publicos externos.

e Fortalecer la reputacion y la imagen pablica de la empresa.

e Establecer relaciones sélidas con los clientes, proveedores y otros

actores relevantes del entorno externo.
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Posicionarse como lider en su industria o sector.

Crear y mantener una identidad corporativa coherente y
consistente.

Difundir informacidn relevante sobre la empresa, como noticias,
logros y proyectos.

Fomentar la participacion y el didlogo con los publicos externos.
Generar interés y expectativas positivas en el mercado y en la

sociedad en general (Gonzalez y Rojas, 2020).

Tipos de comunicacion externa

Existen diferentes tipo de comunicacion externa que han asumido

un papel importante en las actividades de una organizacién o empresa,

entre las que se distinguen:

La comunicacion externa operativa es un tipo de comunicacion
que se enfoca en establecer un didlogo fluido y efectivo entre la
institucién y su publico objetivo. Este tipo de comunicacién se
lleva a cabo a través de diferentes canales, como los centros de
atencion al usuario, las redes sociales y las lineas de atencion al
cliente. El objetivo principal de la comunicacion externa
operativa es lograr que el publico se sienta satisfecho con el
desarrollo diario de las actividades y acciones que cumplen los
representantes y trabajadores de la institucion. Para lograr esto,
es fundamental que la comunicacién sea clara, efectiva y

oportuna, de manera que el pablico pueda recibir la informacién
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gue necesita de manera rapida y precisa.

e La comunicacion externa estratégica es un proceso clave para
cualquier institucion que busque mejorar su posicion en la
sociedad y fortalecer su relacion con su publico externo. Esta
estrategia implica la creacion de planes y acciones que permitan
mejorar la imagen y reputacion de la institucion, asi como
también la elaboracion de mensajes segmentados y adaptados a
las necesidades y caracteristicas de cada uno de los publicos con

los que se relaciona.

e La comunicacion externa de notoriedad es una estrategia de
comunicacion que busca posicionar la imagen de una institucion
a traves de la difusién de sus productos, servicios, logros y
reconocimientos. Su objetivo principal es mostrar la mejor
imagen de la institucion hacia el pablico externo, con el fin de
generar una percepcion positiva y fortalecer su reputacion. Esta
estrategia de comunicacion se complementa con otras dos
estrategias: la comunicacion externa operativa y la comunicacion

externa estratégica (Trujillo y Trejo, 2019).

Herramientas y canales de comunicacion externa

Las herramientas y canales de comunicacion externa “permiten que el
emprendimiento 0 negocio sea competitivo ante otros, también logran que se
mantenga en el mercado y se vaya adaptando de forma rapida y correcta a los

cambios que se presenten en la compaiiia y en su entorno”. (Lino Ferrin, 2020,
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p. 18)

Para llevar a cabo la comunicacion externa, las empresas disponen de
diversas herramientas y canales que les permiten llegar a sus publicos externos

de manera efectiva y eficiente. Algunas de estas herramientas son:

e Publicidad: a traveés de anuncios en medios de comunicacion
masiva como television, radio, periodicos, revistas, internet, entre

otros.

e Relaciones publicas: mediante la gestion de eventos, ruedas de
prensa, comunicados, entrevistas, entre otras actividades que
permiten difundir informacion relevante y gestionar la reputacion

de la empresa.

e Marketing: mediante la realizacion de estudios de mercado,
analisis de la competencia, estrategias de posicionamiento y

promocion de productos y servicios.

e Comunicacion digital: mediante el uso de redes sociales, blogs,
paginas web, correo electronico y otras herramientas digitales que

permiten llegar a una audiencia amplia y diversa.

e Patrocinio y mecenazgo: mediante la participacion en eventos
deportivos, culturales o sociales, o a través del apoyo a proyectos

de interés publico (Lino Ferrin, 2020) .

Es importante destacar que la eleccion de las herramientas

adecuadas dependeréa de los objetivos especificos de comunicacion y de las
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caracteristicas del publico al que se desea llegar.

Funciones de la comunicacion externa

Las funciones que se orientan primordialmente a fortalecer la
imagen, la identidad y la cultura organizacional, asi como a construir
relaciones positivas con los publicos de interés en el entorno, estan
relacionadas con la comunicacion corporativa y la cultura organizacional.
Por lo tanto, la comunicacion externa tiene cono funcion promover “una
imagen favorable de la organizacion entre los publicos, anclada no solo a
sus productos/servicios, sino a manifestaciones que demuestren la
congruencia entre el pensar y el actuar organizacional”. (Pineda, 2020, p.

16)

La imagen ideal de la empresa es un aspecto importante de la
comunicacion corporativa, ya que se enfoca. La cultura organizacional
permite fortalecer lazos de identidad con la marca, los empleados,
colaboradores y clientes, y puede ser utilizada como herramienta de
gestion y de adaptacion al entorno n transmitir una imagen positiva de la
empresa a los diferentes mercados. La comunicacién externa cumple tres
funciones principales: comunicar e informar, inducir y persuadir, y

fidelizar y recordar.

La primera funcion, comunicar e informar, es esencial para dar a
conocer las acciones, proyectos y servicios que ofrece la organizacién o

institucion. A través de esta funcidn, se busca crear una imagen positiva 'y
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coherente de la institucion y sus servicios, lo que puede ayudar a generar

confianza y credibilidad en el publico objetivo.

La segunda funcion, inducir y persuadir, se enfoca en persuadir al
publico objetivo para que utilice los servicios que ofrece la organizacion o
institucién. Para lograr este objetivo, se busca demostrar las ventajas
diferenciales de los servicios y cambiar la percepcion que tienen los
clientes potenciales respecto a sus cualidades y atributos. Esta funcion es
especialmente importante en un entorno competitivo, donde la

organizacion o institucion necesita destacar entre sus competidores.

La tercera funcién, fidelizar y recordar, se enfoca en mantener una
relacion duradera con los clientes actuales y potenciales. A través de esta
funcién, se busca generar interés en los servicios que ofrece la
organizacion o institucion, y mantener su presencia en la mente del
receptor. Esto puede ayudar a generar lealtad y fidelidad en los clientes

actuales, y atraer a nuevos clientes potenciales (Aparicio y Huertas, 2021)

Pautas para la comunicacion externa organizacional

El departamento de comunicacion de una organizacion debe
proseguir con las pautas indicadas en conjunto con la direccion general de
la organizacion y desempeiar, estas comprenden “un grupo de acciones
encaminadas a difundir la actividad de una entidad a sus diversos publicos,
ya bien sea internos o externos, con el fin de ofrecer una imagen

transparente y fiable”. (de la Fuente C. , 2019, p. 22)
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Entre las acciones que se deben cumplir en la comunicacién

corporativa externa se destacan:

e Redactar y enviar las comunicaciones y las convocatorias a los

medios de comunicacion

e Mantener una buena relacién con los diferentes medios de

comunicacion.

e Mantener abiertos los canales de comunicacién online mediante el

uso de pagina web, blog, Facebook, redes sociales entre otros.

e Recopilar el clipping, el cual es un documento donde se recopila de
forma estructurada todas las apariciones de la organizacién en los
medios de comunicacion tanto internos como externos a la

organizacion.

e Elaborar los distintos soportes y documentos de comunicacién (de

la Fuente C. , 2019)
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Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica es un campo de estudio que se enfoca
en como las organizaciones pueden utilizar la comunicacién para lograr
sus objetivos y obtener ventajas competitivas (Gutiérrez, 2022). La
comunicacion estratégica implica la interaccion humana y la construccion
de relaciones con los clientes. La comunicacion estratégica también se
enfoca en la transdisciplinariedad y en la generacion de nuevas formas de
llevar a las organizaciones a implementar nuevos procesos Yy

procedimientos que logren el éxito empresarial.

La comunicacion estratégica contribuye con la productividad de

una organizacion, por lo que;

requiere de un conjunto de esfuerzos colectivos sintetizados
en procesos de transmision, distribucién y uso inteligente
de la informacidn realizados por un sistema de convivencia,
que busca generar como retroalimentacion beneficios al
cumplir con una serie de propdsitos individuales,

organizacionales y sociales. (Durén et al., 2019, p. 186)

La comunicacion estratégica estd relacionada con las distintas
actividades que una organizacion cumple y realiza el propésito en funcion
de los mensajes que emite, y la interpretacion de los receptores. La
comunicacion estratégica se considera cada una de las dimensiones de la
organizacion con el proposito de conocer su realidad y la forma como

opera cada uno de los elementos para alcézar la comprension de las
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problematica a las cuales se debe enfrentar para garantizar que la

organizacion cumpla con sus metas y proposito (Zarta, 2022).

La comunicacion estratégica se sustenta en nueve principios:
e Credibilidad
e Comprension del mensaje
e Direccion del mensaje
e Profundidad del mensaje
e Interaccion
e Dialogo
e Planificacion
e Resultados

e Evolucion (Chase Veliz, 2022).

Imagen corporativa y posicionamiento

La imagen corporativa se refiere a la percepcion que tienen los publicos
internos y externos de una empresa, institucion u organizacion en general. Es la
imagen mental que se forma en la mente de las personas a traves de los mensajes,
accionesy experiencias que tienen con la empresa, y que se refleja en la identidad

visual, la reputacién y la cultura organizacional (Lavanda et al., 2022).

La imagen corporativa esta en funcion de las sefiales que la organizacion
emite a los diversos interesados, transmitiendo informacion acerca de las
caracteristicas organizacionales distintivas; a traves de las cuales se logra
el posicionamiento en el mercado laboral, destaca la credibilidad y poder

del valor de una marca corporativa por asociacion con activos,
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percepcidn de marcas asociadas, capacidades, gente, valores en un marco

local o global, programas sociales y el desempefio organizacional.

(Hinojosa et al., 2020, p. 2)

La imagen corporativa es el resultado de la gestion estratégica de la

comunicacion, y puede ser positiva o negativa segun la manera en que la empresa

se presente a si misma y a sus publicos (Gomez Valle, 2020) .

Importancia de la imagen corporativa

La imagen corporativa es importante porque influye en la percepcion que

tienen los publicos de la empresa, y por tanto en su éxito y en su relacién con

ellos. Algunas de las razones por las que la imagen corporativa es importante

son:

Credibilidad y confianza: una buena imagen corporativa genera
credibilidad y confianza en los publicos externos, lo que puede
traducirse en mayores ventas, lealtad de los clientes y mejores
relaciones con proveedores y otros actores relevantes del entorno

externo.

Diferenciacion y posicionamiento: destaca la identidad de la
organizacién con una imagen corporativa solida y coherente
permite a la empresa diferenciarse de la competencia,
posicionarse como lider en su industria o sector y generar una

opinidn favorable dentro del publico.

Atraccion de talento: una buena imagen corporativa puede atraer
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talento, especialistas y recursos humanos de calidad, lo que puede
tener un impacto positivo en la productividad y el desempefio de

la empresa.

e ldentidad y cohesién interna: una imagen corporativa clara y
consistente puede generar un sentido de identidad y cohesion
entre los empleados, al reforzar el espiritu de los trabajadores y
orientar el liderazgo, lo que puede tener un impacto positivo en la
cultura organizacional y en el trabajo en equipo (Alvarez

Gonzélez et al., 2019) .

Factores que influyen en la imagen corporativa

La imagen corporativa esta influenciada por diversos tipos factores, estos

son:

Factores sociolégico que son aquellos “aspectos ligados al
comportamiento de los individuos en el grupo. Manifiestan claramente las
normas bésicas compartidas por los miembros de la organizacion”. (Amaro,

2019, p. 21)

e Identificacion del cliente: la experiencia que tienen los clientes
con la empresa, desde el proceso de compra hasta el servicio
postventa, puede influir en la imagen corporativa y en su
percepcion de la calidad y el valor de los productos o servicios

ofrecidos.

e |dentidad visual: la imagen visual de la empresa, incluyendo su
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logotipo, colores, tipografia y disefio grafico, es un factor clave

en la percepcién que tienen los pablicos de la empresa.

e Cultura organizacional: la cultura y los valores de la empresa
pueden tener un impacto en la imagen corporativa, ya que
influyen en la manera en que se relaciona con sus publicos y en
la forma en que se percibe su ética y su compromiso social (de la

Fuente Chico, 2019).

Factores direccionales comprenden “los aspectos vinculados al sistema

organizacional de la empresa, que son asumidas desde la direccion”. (Amaro,

2019, p. 22)

e ldentidad visual: la imagen visual de la empresa, incluyendo su
logotipo, colores, tipografia y disefio grafico, es un factor clave

en la percepcidn que tienen los pablicos de la empresa.

e Reputacion: la reputacion de la empresa, incluyendo su historial
de logros y fracasos, su compromiso social y su responsabilidad

corporativa, puede influir en la imagen corporativa.

Factores comunicativos que abarcan “diferentes manifestaciones
comunicativas de la organizacion, esto permitird observar caracteristicas de la

cultura corporativa”. (Amaro, 2019, p. 22)

e Entorno externo: el entorno externo en el que se desenvuelve la
empresa, incluyendo la competencia, la situacion econémica y

politica, y las tendencias sociales, puede tener un impacto en la
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imagen corporativa, ya que influye en la manera en que la
empresa es percibida y en la forma en que se adapta a los cambios
del mercado y de la sociedad en general (de la Fuente Chico,

2019)

e Comunicacion corporativa: la manera en que la empresa se
comunica con sus publicos internos y externos, incluyendo su
tono de voz, su estilo de comunicacién y los mensajes que
transmite, puede influir en la imagen corporativa (de la Fuente

Chico, 2019)

Es importante tener en cuenta que la gestion de la imagen corporativa es
un proceso continuo y estratégico que requiere de la participacion y el
compromiso de todos los miembros de la organizacion. Una buena gestion de la
imagen corporativa puede ser clave para el éxito y la sostenibilidad de la empresa

a largo plazo.

Definicion de posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la percepcion que tienen los
consumidores sobre una marca o producto en comparacion con los demas
competidores en el mercado, este se puede definir como “la imagen que ocupa
nuestra marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor
de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia”. (Cipriani

Tello, 2020, p. 23)

Por lo tanto, el posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la
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mente del consumidor en relacién a los atributos y beneficios que ofrece y se
considera como un proceso estratégico que se enfoca en establecer una posicion
Unica y distintiva para una marca o producto en el mercado, que la diferencie de
la competencia y que sea relevante y atractiva para el consumidor (Maza Maza

et al., 2020).

Importancia del posicionamiento

El posicionamiento es importante porque influye en la eleccion y
decision de compra de los consumidores. Algunas de las razones por las que el

posicionamiento es importante son:

e Diferenciacion: el posicionamiento permite diferenciar una
marca o producto de la competencia, lo que puede ser clave en un

mercado saturado y competitivo.

e Atraccion de clientes: un buen posicionamiento puede atraer a
nuevos clientes y fidelizar a los existentes, lo que puede aumentar

las ventas y mejorar la rentabilidad.

e Valor agregado: el posicionamiento puede agregar valor a la
marca o producto, ya que permite destacar atributos y beneficios

anicos que sean relevantes y atractivos para el consumidor.

e |dentidad y coherencia: el posicionamiento puede generar una
identidad coherente y consistente para la marca o producto, lo que
puede mejorar su reconocimiento y su percepcion por parte del

consumidor (Salazar Adrianzén, 2020).
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Factores que influyen en el posicionamiento

El posicionamiento esta influenciado por diversos factores, algunos de

los cuales son:

e Atributos y beneficios del producto: los atributos y beneficios del
producto o servicio ofrecido son clave en el posicionamiento, ya
que permiten destacar las caracteristicas y ventajas unicas que lo

diferencian de la competencia.

e Segmentacion de mercado: la segmentacion de mercado permite
identificar las necesidades y preferencias especificas de los
consumidores, lo que puede ayudar a establecer un
posicionamiento mas relevante y atractivo para el publico

objetivo.

e Competencia: la competencia en el mercado puede influir en el
posicionamiento de una marca o producto, ya que es necesario
diferenciarse de los demas competidores para destacar en el

mercado.

e Comunicacion y publicidad: la comunicacion y la publicidad son
fundamentales en el proceso de posicionamiento, ya que permiten
transmitir el mensaje y los beneficios de la marca o producto a

los consumidores.

e Experiencia del cliente: la experiencia que tienen los

consumidores con el producto o servicio ofrecido puede influir en
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el posicionamiento, ya que si es positiva, puede aumentar la

lealtad y la recomendacion de la marca o producto.

e Innovacion: la innovacion y la mejora continua de la marca o
producto pueden influir en el posicionamiento, ya que permiten
mantenerse relevante y atractivo para los consumidores en un

mercado cambiante (Saldarriaga Olivera, 2020).

Es importante tener en cuenta que el proceso de posicionamiento
requiere de una estrategia clara y coherente, que tenga en cuenta los
factores que influyen en el posicionamiento y que se adapte a las
necesidades y preferencias de los consumidores. Un buen posicionamiento
puede ser clave para el éxito y la sostenibilidad de la marca o producto en

el mercado.

Estrategias de comunicacion en el sector

financiero

La comunicacion en el sector financiero es de vital importancia para
establecer una relacion de confianza con los clientes y para mejorar la imagen
de la institucion financiera es por ello que Almaguer (2020) considera que deben
“incluir la descripcion completa de cada actividad, caracteristicas de los soportes
de comunicacion, explicitar las acciones comunicativas, y los responsables;
como paso final ejercer el control y evaluacion, recopilando la informacion
necesaria y suficiente que permita responder cada proceso”. (Zambrano, 2022,

p. 18)

Las estrategias son un aspecto importante para considerar por el personal
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encargado de la gestion de una organizacién en el momento de la toma de

decisiones, establecimiento de politicas y metas (Salazar et al., 2017).

A continuacion, se presentan algunas estrategias de comunicacion que

pueden ser utilizadas por las instituciones financieras:

Comunicacion clara y transparente: las instituciones financieras
deben ser claras y transparentes al comunicar los términos y
condiciones de sus productos y servicios financieros. Esto ayuda
a generar confianza en los clientes y a establecer una relacion

duradera.

Utilizacion de herramientas tecnologicas: las instituciones
financieras pueden utilizar diversas tecnologias para mejorar la
comunicacion con los clientes, como el uso de aplicaciones
moviles, plataformas en linea y redes sociales. Estas tecnologias

ayudan a que la comunicacion sea mas rapida y efectiva.

Personalizacion de la comunicacion: las instituciones financieras
pueden personalizar la comunicacion con sus clientes para
adaptarse a sus necesidades y preferencias. Esto puede incluir el
uso de mensajes de texto, correos electrénicos o llamadas

telefénicas personalizadas.

Campariias de marketing efectivas: Las instituciones financieras
pueden utilizar campafas de marketing efectivas para comunicar

sus productos y servicios a los clientes. Estas campafias deben ser
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creativas, informativas y atractivas para el publico objetivo.

e Atencion al cliente: La atencion al cliente es una parte
fundamental de la comunicacion en el sector financiero. Las
instituciones financieras deben contar con personal capacitado
para atender las necesidades de los clientes y resolver sus dudas

e inquietudes de manera efectiva (Pérez Morejon, 2018) .

Comunicacion en cooperativas de ahorro y crédito

Las cooperativas de ahorro y credito son instituciones financieras que se
basan en la colaboracion y el apoyo mutuo entre sus miembros, por lo que se
consideran una parte muy del desarrollo econdmico de los paises (Ledn Bermeo

y Murilllo Parraga, 2021).

Las cooperativas de ahorro y crédito son cooperativas financieras
democréticas propiedad de los socios. Como intermediarios financieros,
las cooperativas de ahorro y crédito financian sus carteras de créditos
movilizando los ahorros de los socios y los dep6sitos mas que empleando
capital externo, con lo cual ofrecen oportunidades a muchas generaciones
de socios. Cada socio, sin importar el tamafio de su cuenta en la
cooperativa de ahorro y crédito, puede postularse para el consejo y emitir

un voto en las elecciones. (Luque y Pefiaherrera, 2021, p. 7)

La comunicacion en estas instituciones es fundamental para
mantener una relacion de confianza entre los miembros y para fomentar
la participacion activa de los mismos. A continuacion, se presentan

algunas estrategias de comunicacion que pueden ser utilizadas por las
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cooperativas de ahorro y crédito:

Asambleas y reuniones: las cooperativas de ahorro y crédito
deben contar con asambleas y reuniones periddicas para informar
a sus miembros sobre el estado financiero de la cooperativa y para
tomar decisiones importantes en conjunto. Estas reuniones deben
ser comunicadas de manera clara y oportuna a todos los

miembros.

Boletines y publicaciones: las cooperativas de ahorro y crédito
pueden utilizar boletines y publicaciones para mantener
informados a sus miembros sobre las actividades y proyectos de
la cooperativa. Estos boletines pueden ser impresos o en linea y

deben ser distribuidos de manera regular.

Tecnologia: las cooperativas de ahorro y crédito pueden utilizar
tecnologia para mejorar la comunicacion con sus miembros,
como la implementacion de una plataforma en linea para realizar
transacciones o la implementacion de una aplicacion movil para
acceder a informacidn sobre la cooperativa. Esto ayuda a que la
comunicacion sea mas rapida y efectiva (Yanchapanta Hurtado,

2021).

Atencidn al cliente: la atencion al cliente es fundamental en las
cooperativas de ahorro y crédito, ya que se basan en la relacion
de confianza entre sus miembros. La cooperativa debe contar con

personal capacitado y amable para atender las necesidades de los
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miembros y resolver sus dudas e inquietudes.

Participacion activa de los miembros: la comunicacion en las
cooperativas de ahorro y crédito debe ser bidireccional, es decir,
debe haber un didlogo constante entre la cooperativa y sus
miembros. La cooperativa debe fomentar la participacion activa
de los miembros en las decisiones importantes y en la gestion de

la cooperativa (Quilligana Tonato, 2020).

Desafios y oportunidades en la comunicacion

financiera

La comunicacion financiera presenta desafios y oportunidades para las

instituciones financieras y los clientes. Algunos de estos desafios y

oportunidades son:

Regulaciones y cumplimiento: las instituciones financieras deben
cumplir con regulaciones y leyes que dictan como se debe
comunicar informacion financiera a los clientes. Esto puede ser
un desafio para las instituciones financieras, ya que deben
garantizar que toda la informacion gue se comunica sea precisa y

cumpla con los requisitos legales.

Competencia y saturacion del mercado: el mercado financiero
estd saturado de instituciones y productos financieros. Las
instituciones financieras deben destacar y diferenciarse de la
competencia a través de su comunicacion para atraer a nuevos

clientes y retener a los existentes.
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e Tecnologia y cambio de comportamiento del cliente: EI avance
de la tecnologia ha cambiado la forma en que los clientes
interactdan con las instituciones financieras. Las instituciones
financieras deben adaptarse a estos cambios y utilizar tecnologia

para mejorar la comunicacién con los clientes.

e Confianza y transparencia: la confianza y transparencia son
fundamentales para establecer una relacion duradera entre la
institucion financiera y los clientes. Las instituciones financieras
deben comunicar de manera clara y transparente los términos y

condiciones de sus productos y servicios financieros.

e Oportunidades de educacion financiera: la comunicacion
financiera también puede ser una oportunidad para brindar
educacién financiera a los clientes. Las instituciones financieras
pueden utilizar su comunicacion para informar a los clientes
sobre conceptos financieros y cdémo tomar decisiones financieras

inteligentes (Coll Sarmiento, 2020) .

Es decir, la comunicacion es un aspecto fundamental en el sector
financiero y las instituciones financieras deben desarrollar estrategias efectivas
de comunicacion para establecer una relacion duradera con los clientes. La
comunicacion debe ser clara, transparente y personalizada, y debe adaptarse a
los cambios tecnoldgicos y al comportamiento del cliente. Ademas, la educacion
financiera puede ser una oportunidad para mejorar la relacion entre las

instituciones financieras y los clientes.
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Estrategias de comunicacion digital y medios

tradicionales

En la actualidad, las instituciones financieras utilizan una combinacion
de estrategias de comunicacion digital y medios tradicionales para llegar a sus

clientes.

La comunicacion digital facilita la interaccion al instante entre medios de
comunicacion y el pablico, es una ramificacion de la comunicacion
social, centrada en que cada individuo origina y comparte mensajes en
medios digitales con el objetivo de formar un aumento de
comercializacion o importancia en cada una de sus actividades

econdmicas, culturales o individuales. (Alvarez Sarmiento, 2021, p. 76)
A continuacion, se presentan algunas de estas estrategias:
1. Estrategias de comunicacion digital:

a) Redes sociales: las redes sociales son una herramienta importante para
las instituciones financieras para comunicarse con sus clientes y promocionar
sus productos y servicios. Las redes sociales permiten una comunicacion mas
directa y cercana con los clientes, lo que puede generar una mayor fidelizacion

y satisfaccion.

b) Correo electronico: el correo electronico es otra herramienta de
comunicacion digital utilizada por las instituciones financieras para comunicarse
con sus clientes. Las instituciones financieras pueden enviar correos electronicos

personalizados con informacion relevante para los clientes, como estados de
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cuenta, promociones especiales y recordatorios de pagos.

c) Publicidad en linea: Las instituciones financieras pueden utilizar
publicidad en linea para llegar a nuevos clientes y promocionar sus productos y
servicios. La publicidad en linea se puede segmentar de acuerdo con el perfil del
cliente y su comportamiento en linea, lo que aumenta la efectividad de la

publicidad.

d) Aplicaciones moviles: Las aplicaciones moviles son una herramienta
cada vez mas utilizada por las instituciones financieras para comunicarse con sus
clientes. Las aplicaciones moviles permiten a los clientes realizar transacciones,
consultar saldos y recibir informacion relevante sobre la institucion financiera

(Lavanda Reyes y Reyes Acevedo, 2021).

2. Estrategias de medios tradicionales:

a) Anuncios en television: los anuncios en television son una forma
tradicional de publicidad utilizada por las instituciones financieras para llegar a
una audiencia mas amplia. Ademas, son una forma efectiva de promocionar

productos y servicios, pero pueden ser costosos.

b) Anuncios en prensa escrita: Los anuncios en prensa escrita son otra
forma tradicional de publicidad utilizada por las instituciones financieras. Los
anuncios en prensa escrita pueden ser mas econdémicos que los anuncios en

television y pueden ser dirigidos a una audiencia especifica.

c) Eventos o espacios patrocinados: las instituciones financieras pueden

patrocinar eventos como deportivos, culturales o de negocios para promocionar
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su marca y establecer relaciones con los clientes. Estos eventos pueden ser una
forma efectiva de llegar a una audiencia especifica y generar un impacto positivo

en la imagen de la institucion financiera.

d) Carteleria y publicidad exterior: La carteleria y la publicidad exterior,
como vallas publicitarias y letreros en transporte publico, son otra forma
tradicional de publicidad utilizada por las instituciones financieras. Estos medios

pueden ser efectivos para llegar a una audiencia local (Pastor Prieto, 2021).

En conclusion, tanto las estrategias de comunicacion digital como las de
medios tradicionales tienen sus ventajas y desventajas. Las instituciones
financieras deben elegir las estrategias de comunicacion que mejor se adapten a
su publico objetivo y a sus objetivos de marketing. Una combinacion efectiva de

ambas puede ser la clave para una comunicacion exitosa con los clientes.

Redes sociales y plataformas digitales

Las redes sociales y plataformas digitales son herramientas en linea que
permiten a los usuarios conectarse y comunicarse con otros usuarios en todo el
mundo (Van Dijick, 2019). Estas plataformas se han vuelto cada vez mas
populares en los ultimos afios y han cambiado la forma en que las personas
interactUan y se comunican entre si. La internet ha revolucionado el mundo de
los negocios al permitir nuevas formas de ofertar los productos y servicios (Min,

2021).

Las redes sociales digitales de acuerdo con diferentes autores se pueden

definir como;
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como un espacio privilegiado para hacer tangible el yo co-construido, ya
que, en ellas, la identidad individual y la colectiva se potencian
simultanea y permanentemente y, en esta interrelacion entre lo individual
y lo colectivo, la identidad de los sujetos se vuelve dependiente de la

inclusién del colectivo (Del Prete y Redon, 2020, p. 3)

Las plataformas digitales son un término mas amplio que se refiere a
cualquier sitio web o aplicacion que permite a los usuarios interactuar en linea.
Esto incluye no solo las redes sociales, sino también otros tipos de sitios web y
aplicaciones, como sitios de comercio electronico, sitios de streaming de video
y mausica, juegos en linea y aplicaciones de mensajeria instantanea (Barrio,

2017).

La proliferacion de las redes sociales y plataformas digitales ha tenido un
impacto significativo en la sociedad. Estas herramientas han cambiado la forma
en que las personas se comunican y se conectan entre si. Por ejemplo, las redes
sociales han permitido a las personas conectarse con amigos y familiares en todo
el mundo de manera mas facil y conveniente. También han dado lugar a nuevas
formas de participacion ciudadana y activismo politico, como la organizacion de

protestas y la creacion de campanas en linea (Dentzel, 2020).

Sin embargo, las redes sociales y plataformas digitales también han
planteado preocupaciones sobre la privacidad y la seguridad en linea. Los
usuarios pueden ser vulnerables a la exposicion de su informacion personal en
linea, asi como a la propagacion de informacion errénea y falsa. Ademas, las

redes sociales y plataformas digitales han sido criticadas por permitir la
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propagacion de discursos de odio y la desinformacion (Ledn Quintufia y Ortiz

Cabezas, 2019) .

En sintesis, las redes sociales y plataformas digitales son herramientas en
linea que han cambiado significativamente la forma en que las personas
interactlan y se comunican entre si. Si bien estas herramientas han tenido
muchos beneficios, también han planteado preocupaciones importantes sobre la
privacidad y la seguridad en linea, asi como sobre el impacto social mas amplio
de estas herramientas.

Publicidad y relaciones publicas en medios

tradicionales

La publicidad y las relaciones publicas son dos disciplinas clave en el
mundo del marketing y la comunicacién, y ambas tienen un papel fundamental
en la promocion de productos, servicios y marcas en medios tradicionales
(Fanjul, 2019). A continuacion, se detallan cada una de ellas:

Publicidad

La publicidad es una técnica de comunicacion de marketing que tiene
como objetivo persuadir al pablico para que tome una accién especifica, como
comprar un producto o contratar un servicio. La publicidad se puede realizar en
medios tradicionales como la television, la radio, la prensa escrita, los carteles

publicitarios, entre otros (Neumann, 2021).

La publicidad en medios tradicionales se realiza mediante la compra de
espacios publicitarios en los medios. Para ello, se debe tener en cuenta el pablico

objetivo de la campafia y el presupuesto disponible. Una vez que se ha
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seleccionado el medio, se deben disefiar los anuncios y los mensajes

publicitarios. Kotler y Armstrong (1996) definieron la publicidad como:

cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador no identificado, se trata pues
de emplear diversos medios para hacer de dominio publico o empoderar
al potencial sector poblacional interesado de las bondades de un
producto, actividad o servicio, con la finalidad de estimularlos a

conocerlo y usarlo. (Del Vasco, 2020, p. 32)

La publicidad en television es uno de los medios tradicionales mas
populares para la publicidad. Se pueden crear anuncios de 30 segundos o de 1
minuto para ser emitidos durante los programas mas populares. En la radio, la
publicidad se puede realizar mediante anuncios de 15, 30 o 60 segundos que se
emiten entre las canciones o los programas. La prensa escrita, como los
periddicos y las revistas, también son medios populares para la publicidad, donde
se pueden publicar anuncios a pagina completa o en secciones especificas. Los
carteles publicitarios en las carreteras y en los edificios también son una forma
popular de publicidad en medios tradicionales (Condor Estrella, 2018).

Relaciones publicas

Las relaciones publicas son un conjunto de actividades de comunicacién
que tienen como objetivo establecer y mantener una buena imagen de una
organizacién, marca o persona publica. Las relaciones publicas se utilizan para
crear una buena relacion con los clientes, empleados, proveedores, accionistas y

otros grupos de interés de la organizacion (Cordoba M. , 2021).
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La Sociedad Americana de Relaciones Publica en 1980 redefine las
relaciones publicas incorporando los conceptos de cooperacion y de adaptacion,

posteriormente en 2007 Heath las define como:

una funcién gerencial que planifica investiga, comunica, promueve y
colabora en la toma de decisiones para que la organizacion sea capaz de
escuchar, valorar y dar respuesta apropiada a las personas y grupos, con
quienes la organizacion ha de mantener relaciones mutuamente
beneficiosas para apoyar y favorecer el logro de su mision. (Garcia et

al., 2020, p. 7)

Las relaciones publicas en medios tradicionales se realizan mediante la
emision de comunicados de prensa y la organizacion de eventos publicos. Los
comunicados de prensa se utilizan para informar a los medios de comunicacion
sobre los eventos importantes de la organizacion, como el lanzamiento de un
nuevo producto, la apertura de una nueva sucursal, la firma de un contrato
importante, entre otros. Los eventos publicos, como ruedas de prensa,
presentaciones de productos, cenas y otros, se utilizan para establecer una buena
relacion con los medios de comunicacion y otros grupos de interés de la

organizacion (Cordoba J. M., 2021).

Por lo tanto la publicidad como las relaciones publicas son disciplinas
importantes en el mundo del marketing y la comunicacion. Ambas técnicas se
utilizan en medios tradicionales como la television, la radio, la prensa escrita y
los carteles publicitarios para promocionar productos, servicios y marcas, y

establecer y mantener una buena imagen de una organizacién o persona publica.
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2.3 Marco Legal
Esta investigacion tiene su sustento legal de acuerdo a lo siguiente:
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)
Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen
derecho a:
1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y
participativa, en todos los ambitos de la interaccion social, por
cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios
simbolos.
2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y
comunicacion. 5. Integrar los espacios de participacion previstos en
la Constitucion en el campo de la comunicacion. (p.25)
Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen
derecho a:
1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion
veraz, verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura
previa acerca de los hechos, acontecimientos y procesos de interés

general, y con responsabilidad ulterior.(p.26)

Ley Organica de Comunicacion (2013)

Art.-12. Principios de democratizacion de la comunicacion e informacion.-
Las actuaciones y decisiones de los funcionarios y autoridades publicas
con competencia en materia de derecho a la comunicacion, propenderan

permanente y progresivamente a crear las condiciones materiales,
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juridicas y politicas para alcanzar y profundizar la democratizacion de la

propiedad y acceso a los medios de comunicacion, a crear medios de

comunicacion, a generar espacios de participacion, al acceso a las
frecuencias del espectro radioeléctrico asignadas para los servicios de

radio y televisién abierta y por suscripcion. (p.4)

Art.13 Principios de participacion. - Las autoridades y funcionarios
publicos, asi como los medios publicos, privados y comunitarios,
facilitaran la participacion de los ciudadanos y ciudadanas en los procesos
de comunicacion. (p.5)

Art. 19 Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion. - Habra
lugar a responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion, cuando los
contenidos difundidos sean asumidos expresamente por el medio 0 no se
hallen atribuidos explicitamente a una persona. (p.5)

Art.20 Responsabilidad Ulterior de los medios de comunicacion. - Habra
lugar a Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacidn, en los
ambitos administrativo, civil, penal cuando los con los contenidos
difundidos sean asumidos expresamente por el medio o no se hallen
atribuidos explicitamente a otra persona.

Los comentarios formulados al pie de las publicaciones electrdnicas en
las paginas web de los medios de comunicacion legalmente constituidos
seran responsabilidad personal de quienes los efectuen, salvo que los
medios omitan cumplir con una de las siguientes acciones:

1. Informar de manera clara al usuario sobre su responsabilidad

personal respecto de los comentarios emitidos.
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2. Generar mecanismos de registro de los datos personales que
permitan su identificacion, como nombre, direccion electrénica,
cedula de ciudadania o identidad.

3. Disefiar e implementar mecanismos de autorregulacion que
eviten la publicacion, y permitan la denuncia y eliminacion de
contenidos que lesionen los derechos consagrados en la
Constitucion y la Ley.

Los medios de comunicacion solo podran reproducir mensajes de
las redes sociales cuandoel emisor de tales mensajes esté debidamente
identificado; si los medios de comunicacion no cumplen con esta
obligacion, tendran la misma responsabilidad establecida para los
contenidos publicados en su pagina web que no se hallen atribuidos
explicitamente en otra persona. (p.5)

Art.29 Libertad de informacion. - Todas las personas tienen derecho a
recibir, buscar, producir y difundir informacién por cualquier medio o
canal y a seleccionar libremente los medios o canales por los que acceden
a informacion y contenidos de cualquier tipo. Esta libertad solo puede
limitarse fundamentalmente mediante el establecimiento previo y explicito
de causas contempladas en la ley, la Constitucion o instrumento
internacional de derechos humanos, y solo en la media que esto sea
indispensable para el ejercicio de otros derechos fundamentales o el
mantenimiento del orden constituido. (p.7)

Art.- 35 Derecho al acceso universal a las tecnologias de informacion y

comunicacion: Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarte
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y usar las tecnologias de informacién y comunicacion para potenciar el
disfrute de sus derechos y oportunidades de desarrollo. (p.8)
Estatuto Social de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda

Ltda (Intendencia Nacional de Servicios de la Economia Popular y Solidaria,

2021)

Titulo Primero Generalidades Y Principios

Articulo 1.- NATURALEZA Y OBJETO: La COOPERATIVA DE
AHORRO Y

CREDITO GUARANDA LTDA en adelante denominada Cooperativa,
actualmente funcionando, somete su actividad y operacion al Cédigo
Orgénico Monetario y Financiero, Ley Organica de Economia Popular y
Solidaria, su Reglamento General, las regulaciones emitidas por el
organo regulador y a las resoluciones de la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria.

Para los fines del presente Estatuto, las cooperativas de ahorro y
crédito son sociedades de personas con identidad cooperativa, formadas
por personas naturales o juridicas que se unen voluntariamente bajo los
principios establecidos en la Ley Organica de Economia Popular y
Solidaria, con el objetivo de realizar actividades de intermediacion
financiera y de responsabilidad social con sus socios. (p.4)

Articulo 2.- DOMICILIO, RESPONSABILIDAD, DURACION: El
domicilio principal de la Cooperativa es el Canton GUARANDA,
Provincia BOLIVAR y, cuando su actividad asi lo demande, previa

autorizacion de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, la
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Cooperativa podra abrir oficinas para atencion a sus socios y/o publico
en general en cualquier parte del territorio nacional.

La Cooperativa sera de responsabilidad limitada y respondera ante
terceros hasta por la totalidad de su patrimonio; en tanto que sus
integrantes, lo haran hasta por el monto de los aportes por ellos
efectuados al capital de la entidad.

La Cooperativa serd de duracion indefinida; sin embargo, podra
liquidarse por las causas y el procedimiento previstos en el Libro | del
Codigo Organico Monetario y Financiero, las regulaciones del 6rgano
regulador y demas normativa aplicable. (p.4)

Articulo 3.- OBJETO SOCIAL: La Cooperativa tendrd como objeto
social realizar intermediacién financiera, observando tanto los principios
del cooperativismo, como el de responsabilidad social con sus socios.

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria distingue a
las cooperativas de ahorro y crédito en abiertas o cerradas, entendiéndose
que las primeras exigen como requisito a sus socios Unicamente la
capacidad de ahorro; mientras que las segundas aceptan como socios
Unicamente a quienes pertenecen a un grupo determinado en razén de un
vinculo comin como profesion, relacion laboral, gremial o familiar. (p.4)
Articulo 4.- ACTIVIDADES: La Cooperativa podra efectuar las
operaciones previstas en el Codigo Organico Monetario y Financiero, y
las que establezca el 6rgano regulador, de acuerdo al segmento al que
pertenezca y en los términos de la autorizacion expresa otorgada por la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.
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Para la ejecucion de las operaciones autorizadas, la entidad podra
prestar los servicios financieros determinados en la Ley y la normativa
expedida por el érgano regulador, de conformidad al cargo autorizado,
utilizando los canales fisicos y/o electrénicos que considere pertinentes,
cumpliendo con la legislacién aplicable para el efecto.

Las operaciones autorizadas para la Cooperativa se encontraran
definidas en la Resolucion con la cual la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria apruebe el presente estatuto adecuado y en las

resoluciones que el organismo de control emita para el efecto. (p.4)

Articulo 5.- PRINCIPIOS: La Cooperativa, en el ejercicio de sus
actividades, ademas de los principios constantes en la Ley Orgéanica de
Economia Popular y Solidaria, y las practicas de buen gobierno que
constaran en un reglamento, cumplird con los siguientes principios
universales del cooperativismo:
1.- Membresia abierta y voluntaria;
2.- Control democratico de los miembros;
3.- Participacion econémica de los miembros;
4.- Autonomia e independencia;
5.- Educacién, formacion e informacion;
6.- Cooperacion entre cooperativas; y,
7.- Compromiso con la comunidad.

La Cooperativa no concedera privilegios a ninguno de sus socios,

ni aun a pretexto de ser directivo, fundador, benefactor, proveedor,
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funcionario o trabajador, ni los discriminara por razones de género, edad,
etnia, religion o de otra naturaleza. (p.5)
Titulo Segundo De Los Socios
Articulo 6.- SOCIOS: Son socios de la Cooperativa, las personas
naturales legalmente capaces y las personas juridicas que cumplan con el
vinculo comdn de: tener la capacidad y voluntad de ahorrar.

Ademas, deberdn cumplir los requisitos y procedimientos
especificos de ingreso que constaran en el Reglamento Interno.

El Gerente, reportara al Organismo de Control el registro de los
nuevos socios de conformidad al segmento al que pertenece la
Cooperativa y a los procedimientos establecidos por la Superintendencia.

El ingreso como socio de la Cooperativa lleva implicita la
aceptacion voluntaria de las normas del presente Estatuto, y su adhesion
a las disposiciones contenidas en el mismo.

La Cooperativa podra realizar las operaciones y prestar los

servicios financieros de conformidad con el marco juridico vigente. (p.5)

Articulo 7.- OBLIGACIONES Y DERECHOS DE LOS SOCIOS: Son
obligaciones y derechos de los socios, ademéas de los establecidos en la Ley
Organica de Economia Popular y Solidaria, su Reglamento General y el
Reglamento Interno, los siguientes:

a.- OBLIGACIONES:

1.- Participar en las asambleas generales de socios o0 de representantes,

previo el cumplimiento de los requisitos previstos en el presente Estatuto y en su
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Reglamento Interno;

2.- Participar en las elecciones de representantes o vocales, previo el
cumplimiento de los requisitos previstos en el presente Estatuto y en su
Reglamento Interno;

3.- Elegir a las vocalias de los consejos, comités y comisiones especiales,
previo el cumplimiento de los requisitos previstos en el presente Estatuto y en su
Reglamento Interno;

4.- Cumplir con las disposiciones legales, reglamentarias del presente
estatuto y deméas normativa interna que rige a la cooperativa; asi como, con las
disposiciones del 6rgano de gobierno, 6rgano directivo, érgano de control
interno y gerencia;

5.- Cumplir fiel y puntualmente con las obligaciones derivadas de las
designaciones para cargos de representantes, vocales y directivos y los
compromisos contraidos con la Cooperativa;

6.- Asistir a los cursos de educacién y capacitacion previstos en los
planes de capacitacion de la Cooperativa;

7.- Abstenerse de difundir rumores falsos que pongan en riesgo la
integridad e imagen de la Cooperativa 0 de su érgano de gobierno, érgano
directivo, 6rgano de control interno y gerencia;

8.- No incurrir en competencia desleal en los términos dispuestos en la
Ley Organica de Economia Popular y Solidaria y en la normativa interna de la
Cooperativa;

9.- No utilizar a la Cooperativa para evadir o eludir obligaciones

tributarias propias o de terceros, o para realizar actividades ilicitas;
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10.- Proporcionar informacion exacta y veraz y la documentacion
auténtica que exija la Cooperativa; y,

11.- Someter los conflictos con otros socios, o con directivos de la
entidad a los mecanismos internos previstos en la normativa interna emitida para
el efecto, conforme lo disponga la Superintendencia. En caso de no solucionarse
debera acudir a mecanismos alternativos de solucion de conflictos.

b.- DERECHOS:

1.- Intervenir en las asambleas generales de socios o representantes con
voz y voto, previo el cumplimiento de los requisitos previstos en el presente
Estatuto y en su Reglamento Interno;

2.- Participar en las elecciones de representantes o de vocales, con
derecho a un solo voto, independientemente del nimero de certificados de
aportacion que posea;

3.- Ser elegido a las vocalias de los consejos, comités y comisiones
especiales; 4.- Recibir cursos, capacitacion y educacion cooperativista;

5.- Participar en eventos culturales, deportivos y mas actos publicos que
fueren organizados o patrocinados por la Cooperativa;

6.- Recibir, en igualdad de condiciones con los demé&s socios, los
servicios y beneficios que otorgue la Cooperativa, de conformidad con la
reglamentacion que dicte para el efecto;

7.- Requerir informes sobre la gestion de la Cooperativa, siempre por
intermedio de la presidencia y en asuntos que no comprometan la
confidencialidad de las operaciones institucionales o personales de sus socios; Y,

8.- Los demas previstos en la Ley Organica de Economia Popular y
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Solidaria y su Reglamento General. (p.6)

Articulo 8.- PERDIDA DE LA CALIDAD DE SOCIO: La calidad de
socio de la Cooperativa se pierde por las siguientes causas:

1.- Retiro voluntario;

2.- Exclusion;

3.- Fallecimiento; o,

4.- Pérdida de la personalidad juridica.

En el caso de retiro voluntario, exclusion o fallecimiento, el Gerente
reportard lo pertinente al organismo de control, de conformidad a los
procedimientos establecidos por la Superintendencia y el segmento al que
pertenece.

Articulo 9.- RETIRO VOLUNTARIO: El socio de la Cooperativa podra
solicitar al Consejo de Administracion, en cualquier tiempo, su retiro voluntario.
En caso de falta de aceptacion o de pronunciamiento por parte del Consejo de
Administracion, la solicitud de retiro voluntario surtird efecto transcurridos
treinta (30) dias desde su presentacion.

Avrticulo 10.- EXCLUSION: El procedimiento de exclusion serd iniciado
y sustanciado por el Consejo de Vigilancia, el cual incluira las etapas acusatorias,
probatoria y de alegatos, que constaran en el Reglamento Interno, respetando las
garantias basicas del debido proceso. El resultado del procedimiento sera puesto
a consideracion de la Asamblea General. Sin perjuicio de las acciones civiles y/o
penales que correspondan, la exclusion sera resuelta por la Asamblea General,
mediante el voto secreto de al menos las dos terceras partes de los asistentes. Los

causales de exclusion son:
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1.- Incumplimiento o violacion de las normas juridicas que regulan la
organizacion y funcionamiento de la Cooperativa, poniendo en riesgo su
solvencia, imagen o integridad social;

2.- Incumplimiento reiterado de las obligaciones econdmicas adquiridas
frente a la Cooperativa, de conformidad con la reglamentacion interna emitida
por la entidad,

3.- Disposicién arbitraria de fondos de la Cooperativa, determinada en
las instancias competentes, y no justificada dentro del plazo concedido paraello;

4.- Presentacion de denuncias falsas o agresion de palabra u obra en
contra de los 6rganos de gobierno, érgano directivo, érgano de control interno y
gerencia de la Cooperativa, por asuntos relacionados con su gestion;

5.- Realizar operaciones ficticias o0 dolosas que comprometan el buen
nombre de la Cooperativa, 0 servirse de ésta para explotar o engafiar a los socios
o al pablico;

6.- Ejercer actividades idénticas al objeto social de la Cooperativa, en los
términos establecidos, como competencia desleal en la Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria y la normativa interna de la Cooperativa; y,

7.- Las demas que determine el Reglamento Interno. (p.8)

Articulo 11.- LIQUIDACION DE HABERES: En caso de pérdida de la
calidad de socio, por cualquiera de las causas previstas en el presente Estatuto,
la Cooperativa liquidara y entregara los haberes que le correspondan, previa las
deducciones legales, dentro de los noventa (90) dias siguientes a la perdida de
dicha calidad y dentro del limite del cinco por ciento (5%) del capital social de

la Cooperativa, calculado al cierre del ejercicio econdémico anterior.
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Los componentes de la liquidacion de haberes seran los establecidos en
el articulo 27 del Reglamento General de la Ley Organica de Economia Popular
y Solidaria.

Los valores que, por concepto de liquidacion de haberes de exsocios,
excedieren el cinco por ciento (5%) del capital social, seran presupuestados
como cuenta por pagar para el ejercicio econdmico del afio siguiente. (p.8)

Articulo 12.- FALLECIMIENTO: En caso de fallecimiento de un socio,
la cooperativa entregaré los haberes que le correspondan, por cualquier concepto,
a sus herederos de conformidad con lo dispuesto en el Cddigo Civil y
cumpliendo la asignacion efectuada por autoridad competente, o podré aceptar
que sea sustituido por uno de los herederos que, cumpliendo los requisitos
estatutarios, y, previo acuerdo de los restantes herederos, sea debidamente
aceptado por el Consejo de Administracion.

Titulo Tercero Organizacion Y Gobierno

Articulo 13.- ORGANIZACION INTERNA: El gobierno, direccion,
administracion y control interno de la Cooperativa, se ejerceran por medio de los
siguientes organismos:

1.- Asamblea General de Socios o0 de Representantes; 2.- Consejo de
Administracion;

3.- Consejo de Vigilancia; 4.- Gerencia; Y,

5.- Comisiones especiales y comités previstos en la normativa vigente.

Capitulo Primero

De La Asamblea General

Articulo 14.- ASAMBLEA GENERAL: La Asamblea General es el
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méaximo 6rgano de gobierno de la Cooperativa, y sus decisiones obligan a todos
sus socios y demas Grganos, siempre que estas decisiones no sean contrarias a
las normas juridicas que rigen su funcionamiento y actividades.

Para participar en la Asamblea General, los socios deben encontrarse al
dia en el cumplimiento de sus obligaciones econdmicas de cualquier naturaleza,
adquiridas frente a la Cooperativa o, dentro de los limites de mora permitidos
por el Reglamento Interno.

Cuando la Cooperativa supere los 200 socios, la Asamblea General se
efectuara con representantes elegidos en un nimero no menor de 30, ni mayor
de 100, por votacion personal, directa y secreta de cada uno de los socios, de
conformidad con el Reglamento de Elecciones aprobado por la Asamblea
General de Socios, que contendra los requisitos y prohibiciones para ser elegido
representante y el procedimiento de su eleccién, acorde con lo dispuesto en la
Ley Orgénica de Economia Popular y Solidaria y su Reglamento General.

Cuando la Cooperativa supere los 200 socios, la Asamblea General se
efectuara con 36 Representantes.

Cuando la Cooperativa no supere los 200 socios, la Asamblea General se
efectuara con los socios y el quérum se conformara obligatoriamente con la
presencia de mas de la mitad de sus socios. (p.8)

2.3.1 Georreferencial

La presente investigacion se efectuara en la agencia principal de la
cooperativa de ahorro y crédito Guaranda Ltda., ubicada en el centro de
Guaranda provincia Bolivar.

llustracion 1 Ubicacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.
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Parque Central
de Guaranda TIA GUARANDA

Fuente: Google
Maps

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., cuenta con edificio
propio en donde funcionan las siguientes areas de atencidn al publico: seccion
cajas y atencion al cliente, secretaria, gerencia, contabilidad, centro de computo,
auditoria interna, cartera, departamento de marketing, proveeduria, se encuentra
equipada con una red informatica actualizada. Ademas cuenta con una moderna
sala develaciones, para servicios funerarios para sus socios y publico en
general. Es parte de todos los organismos que agrupan a las Cooperativas
(Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito, Asociacion de
Cooperativas controladas por la Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria, etc.). (Cooperativa “Guaranda Limitada”, s.f.)
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacién

En la investigacion de este tema se seguird un estudio:

Exploratorio. - Un estudio exploratorio es un tipo de investigacion que
se realiza con el objetivo de ganar una comprensién méas profunda de un
fendmeno, cuando hay pocas o ninguna investigacién previa sobre el tema. “Este
tipo de estudio a menudo se realiza antes de que se pueda llevar a cabo una
investigacion mas rigurosa y sistematica. Puede implicar la recopilacion de datos
cualitativos, como entrevistas 0 grupos focales, o la revision de literatura
existente” (Cohen, 2019).

Descriptivo. -Establecer una descripcion lo mas completa posible de un
fendmeno,situacion o elemento concreto, sin buscar ni causas ni consecuencias
de éste. Mide las caracteristicas y observa la configuracion y los procesos que
componen los fendmenos, sin pararsea valorarlos (Arévalo-Chavez y et al.,
2020).

3.2 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion sigue el enfoque mixto de investigacion,
también conocido como método mixto, es una estrategia de investigacion que
combina métodos y técnicas de investigacion cuantitativa y cualitativa en un solo
estudio. Esta metodologia busca aprovechar las fortalezas de ambos enfoques y
mitigar sus debilidades (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres, 2018).

La investigacién cuantitativa se enfoca en recoger y analizar datos

numéricos para describir tendencias, probar hipétesis o determinar relaciones
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causales entre variables, lo cual serd aplicado para analizar las encuestas
realizadas a los usuarios de la cooperativa

Por otro lado, la investigacion cualitativa se enfoca en recoger y analizar
datos no numéricos (como textos, entrevistas, imagenes, etc.) para obtener una
comprensiéon profunda y contextualizada de un fenémeno. En el caso de la
investigacion a desarrollar se aplicara este enfoque para analizar los resultados
de la entrevista aplicada

3.3 Meétodos de investigacion

La investigacion puede cumplir dos propoésitos fundamentales: a)
producir conocimiento yteorias (investigacion béasica) y b) resolver problemas
précticos (investigacion aplicada). La modalidad bésica de la investigacion del
presente proyecto es de manera:

Empirico.- “Los métodos empiricos se basan en la experiencia en el
contacto con la realidad” (Hernandez et al., 2021). La metodologia empirica se
basa en la experimentacion y la légica, asi como en la observacion de fenémenos
y su analisis estadistico. Estos enfoques son ampliamente utilizados tanto en el
campo de las ciencias sociales como en las ciencias naturales.

Bibliografica. - Sustentando en fuentes bibliogréficas, ya que hemos
investigado en fuentes bibliograficas sobre el temay estudiado acerca del mismo,
en este tipo de investigacion se estudian los problemas con el proposito de
ampliar y profundizar el conocimiento con apoyo, principalmente de trabajos
previos, informacion y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales o
electronicos (Sanchez et al., 2018). La originalidad del estudio se refleja en el

enfoque,  criterios,  conceptualizaciones,  reflexiones,  conclusiones,
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recomendaciones y, en general, con el pensamiento del o los autores.

De campo. - Este tipo de investigacion se utiliza en la aplicacion de
técnicas e instrumentosadecuados para la obtencion de informacion (Cohen,
2019).

3.4 Técnicas e instrumentos de recopilaciéon de datos

Instrumento de investigacion

Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo
o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registro o almacenar
informacion.

La Encuesta

Se define la encuesta como una técnica que pretende obtener informacion
que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismo, o en relacion
con un tema en particular (Feria et al., 2020).

Esta encuesta sera realizada a los usuarios de la cooperativa y a la
ciudadania de Guaranda.

La Entrevista

“La entrevista no se considera una conversacion normal, sino una
conversacion formal, conuna intencionalidad, que lleva implicitos unos objetivos
englobados en una investigacion” (PatriciaNufiez, 2013). La entrevista es un
proceso comunicacional entre el entrevistado y el entrevistadorpara obtener
informacion de forma directa del entrevistado quien se convierte en una fuente
que valida la informacidn esta técnica permite obtener informacion valiosa de
tipo cualitativa.

Esta entrevista se realizara al Jefe de marketing para saber en qué estado
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se encuentra la comunicacion con sus usuarios.

La observacion

“Este método de recoleccion de datos consiste en el registro sistematico,
valido y confiable de comportamientos y situaciones observables, a través de un
conjunto de categorias y subcategorias” (Hernandez Sampieri y Mendoza
Torres, 2018).

3.5 Universo, Poblacion y Muestra Poblacion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. cuenta con
40.000 socios, que hansido dtil en el desarrollo socio econémico del canton
Guaranda, la provincia de Bolivar y sus sucursales.

Muestra

La muestra en si es una porcién de la poblacion, que refleja las mismas
caracteristicas de la poblacion entera de una ciudad, cantdn o parroquia, para
realizar la muestra de esta investigacionse toma el total de habitantes lo que dara
como resultado una cantidad considerable para realizar las encuestas.

Datos de la Muestra Datos

Poblacién: 40.000

Nivel de Significancia 95%
Error Muestral esperado 5%

Proporcion de individuos con un comportamiento diferente al
P esperado
Nivel de confianza que indica que los resultados del estudio
sean ciertos
Error muestral deseado

m X

Sustituyendo en la ecuacion
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- p(1 — p)k’N
n= p(1 —p)kZ2+e?2(N—1)

B 0,5(1 — 0.5)1.96% x 40000 _38416.0
~ 0.5(1—0.5)1.962 + 0.052(40000 — 1)  101.0

n

= 380.52 ~381

En tal sentido, la muestra sera de 381 clientes
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis y discusion de resultados

Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Cooperativa

Tabla 2 ¢Con qué frecuencia recibes informacidon relevante sobre los productos y
servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.?

Frecuencia Porcentaje
Nunca 117 30,7%
Ocasionalmente 124 32,5%
Regularmente 96 25,2%
Siempre 44 11,5%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Gréfico 1 ¢Con qué frecuencia recibes informacion relevante sobre los productos
y servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.?

11,5%
30,7%

25,2%

32,5%

mNunca m®Ocasionalmente ®Regularmente ™ Siempre

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacion
La tabla muestra que la mitad de los encuestados 32.5% se siente
informado de manera ocasional. Ademas, existe un porcentaje significativo (el
30,7%) de clientes que nunca reciben informacion relevante, lo que representa

un desafio para mejorar la estrategia de comunicacion interna.
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Tabla 3 ¢ Consideras que la informacion proporcionada por la Cooperativa es
claray comprensible?

Frecuencia Porcentaje
No 192 50,4%
Si 189 49,6%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 2 ¢Consideras que la informacién proporcionada por la Cooperativa es
claray comprensible?

49,6% 50,4%

ENo HSj

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
La encuesta aplicada a los clientes revela el 50,4% considera que no es
clara la informacién proporcionada por la cooperativa, mientras que el 49,6%
opina lo contrario. Estos resultados sugieren que existe una oportunidad para
mejorar la comunicacion interna y la comprension de la informacién
proporcionada por la cooperativa, lo que puede influir en la percepcion y

satisfaccion de los clientes en el afio 2023.
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Tabla 4 ;A través de qué canal de comunicacion has recibido informacion de la

Cooperativa

Frecuencia Porcentaje
Correo Electronico 21 5,5%
Material impreso (Folletos, hoja volante, 95 24,9%
triptico)
Pagina Web 90 23,6%
Redes Sociales 175 45,9%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Gréfico 3 ¢ A través de qué canal de comunicacién has recibido informacion de

la Cooperativa

5,5%
o 24,9%
45,9%
23,6%

m Correo Electronico ®Material impreso (Folletos, hoja volante, triptico)

u Pagina Web  mRedes Sociales

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacion

La muestra que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.

utiliza principalmente las redes sociales como canal de comunicacién, llegando

al 45,9% de los clientes encuestados. Los canales tradicionales, como el material

impreso y la pagina web, también son significativos, con porcentajes del 24,9%

y 23,6%, respectivamente. Estos resultados indican que la cooperativa ha

adoptado una estrategia digital destacada al utilizar las redes sociales.
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Tabla 5 ¢Crees que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. utiliza
los canales de comunicacion adecuados para llegar a sus clientes?

Frecuencia Porcentaje
No 155 40,7%
Si 226 59,3%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 4 ¢ Crees que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. utiliza
los canales de comunicacion adecuados para llegar a sus clientes?

40,7%
59,3%

ENo mSi

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
Segun los resultados reflejan que el 59,3% de ellos considera que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. utiliza los canales de
comunicacion adecuados para llegar a sus clientes. Esto representa una mayoria
de los encuestados y sugiere que una parte significativa de los clientes esta
satisfecha con la estrategia de comunicacion utilizada por la cooperativa. Por
otro lado, el 40,7% de los clientes respondié que no considera que los canales de

comunicacioén utilizados sean adecuados.
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Tabla 6 ¢Sientes que la Cooperativa se preocupa por escuchar tus opiniones y
necesidades como cliente?

Frecuencia Porcentaje
No 197 51,7%
Si 184 48,3%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 5 ¢Sientes que la Cooperativa se preocupa por escuchar tus opiniones y
necesidades como cliente?

48,3% 51,7%

ENo ESj

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
Segun la Tabla 6, aproximadamente el 51,7% de los clientes expresé no
esta siendo escuchada su opinién y necesidad Esta cifra muestra una oportunidad
para la cooperativa de mejorar su enfoque hacia la escucha activa del cliente
mediante la implementacion de estrategias que promuevan una mayor
interaccion y retroalimentacién, lo que puede contribuir a fortalecer su imagen

corporativa y la relacion con los clientes durante el afio 2023.
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Tabla 7 ¢ Consideras que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. se
preocupa por mantener una imagen corporativa solida?

Frecuencia Porcentaje
No 147 38,6%
Si 234 61,4%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 6 ¢ Consideras que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.
se preocupa por mantener una imagen corporativa solida?

38,6%
61,4%

ENo mSi

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
De acuerdo con la Tabla 7, aproximadamente el 61,4% de los clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. percibe que la entidad se
preocupa por mantener una imagen corporativa sélida, lo que sugiere que la
mayoria de los encuestados considera que la cooperativa realiza esfuerzos para

proyectar una imagen positiva y confiable.
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Tabla 8 ¢ Cual es tu nivel de satisfaccion general con la comunicacion externa de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.?

Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 63 16,5%
Neutral 200 52,5%
Satisfecho 118 31,0%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 7 ¢ Cudl es tu nivel de satisfaccion general con la comunicacién externa
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.?
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Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
De acuerdo con la Tabla 8, el 52,5% de los clientes se encuentra en una
posicion neutral sobre la satisfaccion con la comunicacion externa de la
cooperativa, mientras que el 16,5% se considera insatisfecho. Estos resultados
sugieren que una parte significativa de los clientes no tiene una opinién definida

sobre la efectividad de la estrategia de comunicacién de la entidad.
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Tabla 9 ¢En qué medida la comunicacion de la Cooperativa genera una conexion
emocional contigo como cliente?

Frecuencia Porcentaje
Débil 104 27,3%
Fuerte 56 14,7%
Neutra 221 58,0%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 8 ¢ En qué medida la comunicacién de la Cooperativa genera una
conexion emocional contigo como cliente?
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Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
Segln la Tabla 9, la mayoria (58,0%) se encuentra en una posicion
neutral sobre su percepcion sobre una conexion emocional débil a través de su
comunicacion. Estos resultados sugieren que la cooperativa tiene la oportunidad
de mejorar sus estrategias de comunicacion para generar una mayor conexion

emocional con sus clientes y fortalecer asi su relacién con ellos durante el afio

2023.
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Tabla 10 ;Como te sientes al ver las campafias de marketing y publicidad de la
Cooperativa?

Frecuencia Porcentaje
Atraid@ 160 42,0%
Desinteresad@ 44 11,5%
Indiferente 108 28,3%
Motivad@ 69 18,1%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 9 ¢ Como te sientes al ver las campafias de marketing y publicidad de la
Cooperativa?

18,1%

28,3%

11,5%

m Atraid@ = Desinteresad@ = Indiferente  ® Motivad@

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacién
Segun la Tabla 10, una parte significativa (42,0%) de los clientes se
siente atraida por las campafias de marketing y publicidad de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., lo que puede ser un indicador positivo para su
estrategia de marketing. Sin embargo, el 28.3% se siente indiferente (28,3%)
ante estas campafas, lo que sugiere areas de mejora para generar un mayor

impacto emocional en la audiencia.
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Tabla 11 ¢ Qué emociones te provoca la presencia de la Cooperativa en redes
sociales u otros canales de comunicacion externa?

Frecuencia Porcentaje
Confusion 70 18,4%
Desinterés 78 20,5%
Entusiasmo 110 28,9%
Satisfaccion 123 32,3%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 10 ¢Qué emociones te provoca la presencia de la Cooperativa en redes
sociales u otros canales de comunicacion externa?
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Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacién
Segun la Tabla 11, la presencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda. en redes sociales y otros canales de comunicacion externa genera
diferentes emociones en la audiencia. Un porcentaje significativo de clientes se
siente satisfecho (32,3%), lo que puede ser indicativo de una estrategia de
comunicacion efectiva, mientras que un 20,5% se siente desinteresado, lo que

sugiere oportunidades para mejorar la claridad y el atractivo de la comunicacion.
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Tabla 12 ;Como te sientes al recibir respuestas rapidas y efectivas por parte de
la Cooperativa ante consultas o reclamos?

Frecuencia Porcentaje
Insatisfech@ 122 32,0%
Neutral 156 40,9%
Satisfech@ 103 27,0%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 11 ;Como te sientes al recibir respuestas rapidas y efectivas por parte de
la Cooperativa ante consultas o reclamos?
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Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
El hecho de que la mayoria de los encuestados (40,9%) se encuentre en
una posicion neutral sugiere una oportunidad para fortalecer la percepcién de los
clientes en este aspecto. Sin embargo, es alentador que un 27,0% de los clientes
se sienta satisfecho con las respuestas rapidas y efectivas que reciben, lo que
refleja que la cooperativa ha logrado atender satisfactoriamente a una proporcion

importante de sus clientes en sus consultas o reclamos
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Tabla 13 ¢ Como te sientes al tener acceso a informacion transparente y clara
por parte de la Cooperativa?

Frecuencia Porcentaje
Confiad@ 157 41,2%
Desconfiad@ 69 18,1%
Sequr@ 155 40,7%
Total 381 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 12 ;Como te sientes al tener acceso a informacion transparente y clara
por parte de la Cooperativa?
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Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion
Segun la Tabla 13, un 41,2% de los clientes se siente confiado, lo que
indica que perciben que la cooperativa brinda informacion de manera
transparente y esto genera confianza en ellos. Por otro lado, el 18,1% expresd
sentir desconfianza, lo que destaca la importancia de abordar cualquier inquietud

que pueda afectar la confianza de estos clientes.
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Resultados de la encuesta aplicada a los empleados

Tabla 14 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. se preocupa por
mantener una comunicacion efectiva con los clientes y la comunidad en general.

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 9 19,1%
Totalmente de acuerdo 18 38,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 12,8%
En desacuerdo 14 29,8%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Total 47 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 13 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. se preocupa por
mantener una comunicacion efectiva con los clientes y la comunidad en general

0,0% 19,1%
29,8%

12,8% 38,3%

H De acuerdo H Totalmente de acuerdo ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

H En desacuerdo H Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacién

Segun los resultados de la Tabla 14, que reflejan las respuestas de los
empleados encuestados, la percepcion sobre la comunicacion externa de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. es variada. Un 38,3% de los
empleados se encuentra "Totalmente de acuerdo” en que la cooperativa se
preocupa por mantener una comunicacion efectiva con los clientes y la
comunidad en general. Esta cifra representa una parte significativa de los
encuestados y sugiere que hay una percepcion positiva sobre los esfuerzos de la

cooperativa en su comunicacion externa.
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Tabla 15 Los canales de comunicacion externa utilizados por la Cooperativa de
Ahorro y Credito Guaranda Ltda. son efectivos para transmitir informacion a los
clientes y la comunidad.

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 16 34,0%
Totalmente de acuerdo 8 17,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 19,1%
En desacuerdo 8 17,0%
Totalmente en desacuerdo 6 12,8%
Total 47 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 14 Los canales de comunicacion externa utilizados por la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. son efectivos para transmitir informacion a
los clientes y la comunidad.
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m En desacuerdo m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion

Segun los resultados de la Tabla 15, que reflejan las respuestas de los
empleados encuestados, la percepcion sobre la efectividad de los canales de
comunicacion externa utilizados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda. para transmitir informacion a los clientes y la comunidad es
diversa. Un 34,0% de los empleados se encuentra "De acuerdo” en que los
canales de comunicacion son efectivos para transmitir informacion. Esta cifra
representa una proporcion significativa de los encuestados y sugiere que hay una

percepcion positiva sobre la eficacia de los canales de comunicacion empleados.
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Tabla 16 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza acciones
efectivas de promocion y publicidad para posicionar su imagen corporativa.

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 24 51,1%
Totalmente de acuerdo 2 4,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 34,0%
En desacuerdo 2 4,3%
Totalmente en desacuerdo 3 6,4%
Total 47 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Gréfico 15 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza acciones
efectivas de promocion y publicidad para posicionar su imagen corporativa.
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® En desacuerdo m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacién

Segun los resultados de la Tabla 16, que reflejan las respuestas de los
empleados encuestados, la percepcién sobre las acciones de promocion y
publicidad realizadas por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.
para posicionar su imagen corporativa es variada. Un 51,1% de los empleados
se encuentra "De acuerdo™ en que las acciones de promocion y publicidad son
efectivas para posicionar la imagen corporativa. Esta cifra representa una parte
significativa de los encuestados y sugiere que existe una percepcién positiva

sobre las estrategias de promocion y publicidad empleadas por la cooperativa.
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Tabla 17 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. mantiene
relaciones solidas con los medios de comunicacion y otras organizaciones
externas relevantes.

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 16 34,0%
Totalmente de acuerdo 8 17,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 38,3%
En desacuerdo 5 10,6%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Total 47 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Grafico 16 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. mantiene
relaciones solidas con los medios de comunicacion y otras organizaciones
externas relevantes.
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Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la Tabla 17, que reflejan las respuestas de los
empleados encuestados, la percepcion sobre las relaciones de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. con los medios de comunicacion y otras
organizaciones externas relevantes es variada. Un 34,0% de los empleados se
encuentra "De acuerdo” en que la cooperativa mantiene relaciones sélidas con
los medios de comunicacion y otras organizaciones externas relevantes. Esta
cifra representa una parte significativa de los encuestados y sugiere que existe

una percepcion positiva sobre las relaciones que la cooperativa ha establecido
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con los actores externos clave. Un 17,0% de los empleados se encuentra
"Totalmente de acuerdo”, lo que indica que hay un grupo que tiene una
percepcidn especialmente positiva sobre las relaciones de la cooperativa con los
medios de comunicacion y otras organizaciones externas.

Un 38,3% de los empleados se encuentra "Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con la afirmacion. Este porcentaje es el mas alto en comparacion
con las opciones de respuesta, lo que sugiere que una proporcién importante de
los encuestados tiene opiniones neutrales o no tiene una percepcion clara sobre

la solidez de las relaciones externas de la cooperativa.
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Tabla 18 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza un
seguimiento de la percepcion de los clientes y toma acciones para mejorarla.

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 17 36,2%
Totalmente de acuerdo 11 23,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 21,3%
En desacuerdo 6 12,8%
Totalmente en desacuerdo 3 6,4%
Total 47 100,0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Graéfico 17 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza un
seguimiento de la percepcion de los clientes y toma acciones para mejorarla.
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Fuente: Encuestas aplicadas a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda.
Elaborado por: Laray Toscano, 2023

Andlisis e interpretacion

Segun los resultados de la Tabla 18, que reflejan las respuestas de los
empleados encuestados, la percepcién sobre el seguimiento de la percepcion de
los clientes por parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. y
las acciones para mejorarla es variada. Un 36,2% de los empleados se encuentra
"De acuerdo" en que la cooperativa realiza un seguimiento de la percepcion de
los clientes y toma acciones para mejorarla. Esta cifra representa una parte
significativa de los encuestados y sugiere que existe una percepcion positiva
sobre la capacidad de la cooperativa para monitorear la percepcion de sus

clientes y tomar medidas para mejorarla.
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CAPITULO V
PROPUESTA
Titulo
Plan de Comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. -
Estrategias Digitales de Comunicacion Externa (2023)
Descripcion de la empresa
Misién
En el 2023 la cooperativa Guaranda presta soluciones financieras de
calidad, brindando productos y servicios digitales que generen valor, confianza y
seguridad de sus asociados.
Vision
Brindamos productos y servicios financieros incluyentes y sustentables que
promueven el desarrollo local, bajo principios cooperativos y responsabilidad
social.
Anélisis FODA
A continuacion, completaré el analisis FODA para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., incluyendo las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas relacionadas a la comunicacion externa:
Fortalezas:

e Historiay Trayectoria: La Cooperativa ha estado en servicio desde 1963, lo
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que indica su estabilidad y experiencia en el mercado.

Gama de Servicios: Ofrecen una variedad de servicios financieros, incluidos

créditos, inversiones y ahorros.

Presencia en la Comunidad: La Cooperativa ha mantenido relaciones

constantes con la comunidad guarandefia.

Debilidades:

Falta de Departamento de Comunicacion: Hasta la fecha, no hay un &rea

especifica para manejar la comunicacién interna y externa.

Comunicacién Ineficiente: La comunicacion externa presenta debilidades y

areas de mejora que pueden afectar la imagen corporativa.

Desinterés en camparias de marketing: Algunos clientes muestran desinterés

hacia las campafias de marketing y publicidad, lo que indica la necesidad de

ajustar la estrategia para atraer mas la atencion.

Oportunidades:

Mejora en la transparencia de informacion: La cooperativa puede fortalecer

la transparencia de la informacién que brinda a sus clientes, generando

confianza y credibilidad.

Generacidn de conexion emocional: Existe la oportunidad de establecer una

conexién emocional mas sélida con los clientes a través de la comunicacion
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externa, lo que puede fomentar la fidelizacion y lealtad.

e Expansion en canales digitales: La cooperativa puede aprovechar el
crecimiento del uso de medios digitales para mejorar la comunicacién con
los clientes y alcanzar una audiencia mas amplia.

Amenazas:

1. Competencia: La creciente cantidad de instituciones financieras similares
dificulta la diferenciacion.

2. Percepciones Negativas: Una comunicacion inadecuada podria haber
Ilevado a percepciones negativas en el mercado, lo que afecta la confianza
en la Cooperativa.

3. Cambios Tecnoldgicos: El rapido avance de la tecnologia significa que la
cooperativa debe estar constantemente actualizandose para no quedarse
atrés.

4. Inestabilidad econdmica en Ecuador y el riesgo pais que afecta al
sector financiero. Las tensiones econdémicas y la inestabilidad pueden
Ilevar a una disminucion en la confianza de los inversionistas y clientes.
Ademas, el riesgo pais puede influir en las tasas de interés y el acceso a
financiamiento en los mercados internacionales, lo que puede impactar las
operaciones y rentabilidad de la cooperativa.

Tal como se observa la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.
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cuenta con fortalezas en la satisfaccion con la comunicacién y el entusiasmo en
campafias de marketing. Sin embargo, enfrenta desafios en la claridad de la
comunicacion, la atencion al cliente y el desinterés en algunas camparias.
Aprovechar las oportunidades para mejorar la transparencia y generar una
conexion emocional con los clientes puede ayudar a fortalecer su imagen
corporativa. Ademas, es importante estar atentos a las amenazas externas, como la
competencia y los cambios en las regulaciones, para adaptar y mejorar
continuamente su estrategia de comunicacion.
Hallazgos

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha realizado un valioso
estudio mediante encuestas que proporciona una vision clara de la percepcion de
sus clientes respecto a la comunicacion externa e imagen corporativa. En este
analisis se han identificado aspectos positivos, como la satisfaccion general con la
comunicacion y el entusiasmo generado por las campafias de marketing. Estos
resultados reflejan que la cooperativa ha logrado conectar emocionalmente con una
parte de su audiencia.

Sin embargo, se han detectado areas de mejora que requieren atencion. La
presencia de un 18,4% de clientes que se sienten confundidos ante la comunicacion
externa sugiere que existe una necesidad de mejorar la claridad y la transparencia

en la informacion proporcionada. Esta falta de claridad podria generar
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incertidumbre y afectar la confianza del cliente en la cooperativa.

Ademas, el 32,0% de los clientes se siente insatisfecho con las respuestas
recibidas ante consultas y reclamos. Esta insatisfaccion puede estar vinculada a la
velocidad y efectividad en la atencion al cliente. Es fundamental abordar este
aspecto para asegurar una experiencia positiva y mejorar la percepcion de los
clientes sobre el servicio de atencion al cliente.

Por otro lado, aunque un 40,7% de los clientes se siente seguro al tener
acceso a informacion transparente y clara, es necesario fortalecer este aspecto para
aumentar la percepcion de seguridad en la informacion proporcionada por la
cooperativa. Una mayor transparencia puede contribuir a generar mayor confianza
y lealtad entre los clientes.

Objetivos del Plan de Comunicacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Guaranda Ltda. - Estrategias Digitales de Comunicacion Externa (2023)

e Mejorar laimagen corporativa de la Cooperativa: Incrementar la percepcion
positiva y la confianza de los clientes en la entidad a través de una
comunicacion mas clara, transparente y efectiva.

e Aumentar la satisfaccion y fidelidad del cliente: Proporcionar respuestas
répidas y efectivas a consultas y reclamos para satisfacer las necesidades de
los clientes y fortalecer su lealtad hacia la cooperativa.

e Incrementar el engagement y la conexion emocional: Generar campafas de

marketing y publicidad en medios digitales que conecten emocionalmente
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con los clientes y los motiven a interactuar con la cooperativa.
Publico Obijetivo:

e EIl publico objetivo para el Plan de Comunicacién en Medios Digitales
estara compuesto por clientes actuales y potenciales de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., principalmente personas mayores de 18
afios, residentes en el canton de Guaranda, interesados en servicios
financieros y con acceso a internet y redes sociales. Ademas, se tendra en
cuenta a aquellos clientes que han expresado insatisfaccion o desconfianza
en la comunicaciéon y que representan una oportunidad para mejorar la
percepcion de la cooperativa.

Mensaje:

"Nuestra Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. se compromete
a brindarte una experiencia financiera transparente, confiable y cercana.
Trabajamos para escucharte y atenderte de manera rapida y efectiva. Tu

bienestar y seguridad son nuestra prioridad".
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Tabla 19 Estrategias

ESTRATEGIA 1

Optimizacion del Sitio Web: Actualizar y mejorar la pagina web de la cooperativa para ofrecer
informacion clara, detallada y facil de navegar sobre los productos y servicios financieros, tasas de
interes, politicas y procedimientos.

los productos 'y  servicios
financieros ofrecidos.
e Implementar una navegacion

intuitiva y facil de usar, con menus
desplegables y enlaces claros para
facilitar el acceso a la
informacion.

e Incluir una seccion de preguntas
frecuentes y atencion al cliente,
para brindar respuestas rapidas a
las consultas de los usuarios.

Crecimiento en el ndmero de
seguidores y la interaccion en redes
sociales (comentarios, me gusta,
compartidos).

Incremento en el tréfico del sitio web
y el tiempo de permanencia en las
paginas de contenido.

Aumento en el ndmero de
testimonios de clientes compartidos
y su impacto en la percepcién de la
marca.

e Equipo de Desarrollo
Web.

ACCIONES INDICADORES RESPONSABLE RECURSO

e Realizar un diagnostico del sitio Aumento en el tiempo promedio de

web actual para identificar areas permanencia en el sitio web.

de mejora y oportunidades de Incremento en el nimero de paginas

optimizacion. visitadas por sesion.
e Actualizar la interfaz y disefio del Reduccion de la tasa de rebote

sitio web para mejorar la (usuarios que abandonan el sitio sin

experiencia del usuario y hacerlo interactuar).

mas atractivo visualmente. Incremento en la tasa de conversion
e Revisar y actualizar el contenido de visitantes a clientes potenciales

del sitio web, asegurando que sea (por ejemplo, suscripciones a @ Equipo de Marketingy

claro, detallado y relevante para boletines informativos). Comunicacion. $500
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Asegurar que el sitio web sea o Participacion en
emocionales: alcance, interaccion y
conversion de clientes potenciales.

responsive 'y compatible

a una audiencia mas amplia.

con
dispositivos moviles para alcanzar

campanas

ESTRATEGIA 2

Estrategia de Contenidos: Implementar una estrategia de contenidos en redes sociales y el sitio
web, con enfoque en la transparencia, responsabilidad social, testimonios de clientes satisfechos y
promocion de campafias emocionales.

ACCIONES

INDICADORES

RESPONSABLE

RECURSO

Creacion de un calendario
editorial: Desarrollar un plan
de contenidos que incluya
publicaciones en redes
sociales y en el sitio web de la
cooperativa. El calendario
editorial definira los temas,
fechas de publicacion vy
formatos de contenido.

Transparencia y
responsabilidad social:
Publicar informacion clara
sobre los productos y servicios
financieros, asi como destacar
las iniciativas de
responsabilidad social de la
cooperativa, CoOmo programas
de apoyo a la comunidad o

e Crecimiento en el nimero de
seguidores y la interaccion en
redes sociales (comentarios,
me gusta, compartidos).

Incremento en el trafico del sitio

web y el tiempo de permanencia

en las paginas de contenido.

Aumento en el ndmero de

testimonios de clientes

compartidos y su impacto en la
percepcidn de la marca.

Participacion  en  campafas

emocionales: alcance, interaccion

y conversibn de  clientes

potenciales.

e Equipo de Marketing y
Comunicacion.
e Equipo de Desarrollo Web.

$200
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proyectos sostenibles.
Testimonios de  clientes
satisfechos: Solicitar vy
compartir  testimonios  de
clientes  satisfechos  para
mostrar la experiencia positiva
de trabajar con la cooperativa
y generar confianza en nuevos
clientes potenciales.
Camparias emocionales: Crear
campafias de  marketing
emocionales que conecten con
la audiencia, transmitiendo
valores como la seguridad,
estabilidad  financiera vy
bienestar personal.

ESTRATEGIA 3

Campafias de Marketing Emocionales: Desarrollar camparias de marketing digital que generen
una conexion emocional con la audiencia, resaltando los valores y compromisos de la cooperativa
con la comunidad.

ACCIONES INDICADORES RESPONSABLE RECURSO
Identificacion de valores y |eAlcance de las campafias:
compromisos: Realizar un | numero de visualizaciones, | « Equipo de Marketing y
analisis interno para identificar | impresiones y alcance organico Comunicacion
los valores fundamentales de la | en redes sociales. * Equipo de Disefio y Contenido $250

cooperativa y sus
compromisos con la
comunidad. Estos elementos
seran la base de las campafias

e Interaccién en las campafias:
cantidad de clics, me gusta,
comentarios y compartidos.

e Conversion de clientes

* Equipo de Atencion al Cliente
+ Equipo de Marketing y
Comunicacion
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emocionales.

Definicion del publico
objetivo: Identificar al publico
objetivo al que se dirigiran las
campafas, teniendo en cuenta
sus intereses, necesidades y
emociones para generar una
conexion mas efectiva.
Desarrollo de  conceptos
creativos: Elaborar conceptos
creativos para las campanfas,
que transmitan emociones
como confianza, seguridad,
bienestar y pertenencia a la
comunidad.

Produccion de contenido:
Crear material de marketing
digital, como iméagenes, videos
y textos, que transmitan los
mensajes emocionales de las
campanas.

Implementacion  en  redes
sociales y sitio web: Lanzar las
campafas en las plataformas
digitales de la cooperativa,
como redes sociales y sitio
web, para alcanzar a la
audiencia objetivo.

potenciales: nimero de clientes
que respondieron a la campafay
realizaron acciones deseadas,
como suscripciones, solicitudes
de informacion o adquisicion de
productos y servicios.
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ESTRATEGIA 4

Atencidn al Cliente en Linea: Establecer un servicio de atencion al cliente en linea a través de
redes sociales y correo electrénico, con personal capacitado para brindar respuestas rapidas y
efectivas a consultas y reclamos.

ACCIONES

INDICADORES

RESPONSABLE

RECURSO

Crear un equipo de atencién al
cliente en linea: Seleccionar y
capacitar a un grupo de personas
especializadas en atencion al
cliente para responder a consultas
y reclamos a través de redes
sociales y correo electrénico.
Establecer canales de
comunicacion: Configurar cuentas
de redes sociales especificas para
atencion al cliente y habilitar una
direccion de correo electronico
dedicada para recibir consultas y
reclamos.

Implementar un sistema de gestién
de consultas:  Utilizar una
plataforma de gestion de consultas
y reclamos para garantizar una

Tiempo promedio de respuesta a
consultas y reclamos.

Nivel de satisfaccion del cliente con
el servicio de atencién al cliente en
linea.

Reduccion en el nimero de reclamos
no resueltos o insatisfactorios.
Incremento en la tasa de retencion de
clientes satisfechos.

» Equipo de Atencion al
Cliente

» Equipo de Marketing y
Comunicacién

$200
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respuesta rapida y efectiva, asi
como el seguimiento de cada caso.
Establecer tiempos de respuesta:
Definir tiempos de respuesta
maximos para atender consultas y
reclamos, asegurando una
atencion oportuna y eficiente.
Monitorear y medir la satisfaccion
del cliente: Realizar encuestas de
satisfaccion para evaluar la
calidad del servicio de atencion al
cliente 'y realizar mejoras
continuas.
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Tabla 20 Cronograma

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES Y
PRODUCTOS

RESPONSABLES

SEP

Optimizacion  del  Sitio  Web:
Actualizar y mejorar la pagina web de la
cooperativa para ofrecer informacion
clara, detallada y facil de navegar sobre
los productos y servicios financieros,
tasas de interés, politicas 'y
procedimientos.

e Disefio y desarrollo
web.

e Herramientas de analisis
y optimizacién web.

e Equipo de Marketing y
Comunicacion.

e Equipo de Desarrollo
web.

NOV

Estrategia de Contenidos: Implementar
una estrategia de contenidos en redes
sociales y el sitio web, con enfoque en la
transparencia, responsabilidad social,
testimonios de clientes satisfechos y
promocion de campafias emocionales.

e Produccion de
contenido.

e Promocion en Redes
Sociales.

*Equipo de Marketing y
Comunicacion.

Campanias de Marketing
Emocionales: Desarrollar camparias de
marketing digital que generen una
conexion emocional con la audiencia,
resaltando los valores y compromisos de
la cooperativa con la comunidad.

e Produccién de
contenido.

e Promocién en Redes
Sociales.

e Herramientas de
analisis de campana.

e Posibles colaboraciones
con influencers.

*Equipo de Marketing y
Comunicacioén.

*Equipo de Disefio y
Contenido.
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Atencion al Cliente en Linea:
Establecer un servicio de atencién al
cliente en linea a través de redes sociales
y correo electronico, con personal
capacitado para brindar respuestas
rapidas y efectivas a consultas y
reclamos.

e Capacitacion al
personal.

¢ Herramientas
gestion de consultas.

e Promocion en Redes
Sociales.

e Encuestas

de

de

satisfaccion.

*Equipo de Marketing y
Comunicacion.

*Equipo de Atencion al
Cliente.
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Tabla 21 Presupuesto

DETALLE

Valor unitario

VALOR TOTAL

El presupuesto estimado para la optimizacién del sitio web
incluira costos de disefio y desarrollo web, gastos de contenido y
redaccion, asi como posibles inversiones en herramientas de
analisis y optimizacién web.

$500

$1.500

El presupuesto para la implementacion de la estrategia de
contenidos incluird costos de produccion de contenido
(fotografias, videos, disefios), gastos de promocién en redes
sociales y herramientas de gestién de contenidos.

$200

$600

El presupuesto para las campafas de marketing emocionales
incluira costos de produccién de contenido, gastos de promocién
en redes sociales, herramientas de andlisis de campafias y
posibles colaboraciones con influencers.

$250

$750

El presupuesto para la implementacion del servicio de atencion al
cliente en linea incluira costos de capacitacion del personal,
herramientas de gestion de consultas, gastos de promocidn en redes
sociales y recursos para encuestas de satisfaccion.

$250

$750

TOTAL

$3.600
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Plan de Crisis:

Anticiparse a posibles crisis mediante un equipo de gestién que monitoree
constantemente las redes sociales y canales digitales, detectando y respondiendo
rapidamente a situaciones negativas o controversiales. Se preparardn mensajes y
estrategias de contencion para abordar cualquier problema potencial y mantener la

confianza y transparencia durante situaciones de crisis.

Plan de Accién:

e Contratacion de personal especializado en marketing digital y comunicacion
para implementar y ejecutar el plan.

e Desarrollo de contenido relevante y atractivo para el sitio web y redes
sociales, con enfoque en la transparencia y conexion emocional.

e Implementacion de campafias publicitarias en redes sociales y Google Ads
para aumentar el alcance y la visibilidad de la cooperativa.

e Establecimiento de un sistema de atencion al cliente en linea con tiempos

de respuesta definidos y métricas para evaluar la satisfaccion del cliente.

Presupuesto:

El presupuesto estimado para el Plan de Comunicacion es de $1200
destinado principalmente a la contratacién de personal especializado, creacion de
contenidos, publicidad en redes sociales y herramientas de analisis.

Evaluacion con Métricas:
1. Tréfico del sitio web: Medir el nimero de visitas, tiempo de permanencia y
paginas mas visitadas.

2. Engagement en redes sociales: Seguir la interaccion con publicaciones, cantidad
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de comentarios y compartidos.

3. Respuestas rapidas y efectivas: Monitorear el tiempo de respuesta a consultas y
reclamos.

4. Encuestas de satisfaccion: Realizar encuestas periodicas para evaluar la
satisfaccién de los clientes y su percepcion sobre la cooperativa.

Con el Plan de Comunicacion en Medios Digitales, la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. podra fortalecer su imagen corporativa, mejorar
la conexién emocional con sus clientes y ofrecer una comunicacion externa
transparente y efectiva, lo que contribuird a incrementar su satisfaccion y fidelidad

durante el afio 2023.
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CONCLUSIONES

La evaluacion de la percepcion de los usuarios frente a la imagen
corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha
proporcionado informacion sobre la forma en que los clientes perciben a la
institucion financiera. A través de las encuestas aplicadas, se ha identificado
la existencia de aspectos positivos en la imagen corporativa, como la
satisfaccion con ciertos aspectos de la comunicacion y el entusiasmo
generado por campafias emocionales. Sin embargo, también se han
detectado areas de mejora, como la confusion en la comunicacion y la
insatisfaccion en la atencion al cliente. Estos resultados ofrecen una base
solida para implementar estrategias de comunicacion que aborden las areas
de oportunidad identificadas y contribuyan al fortalecimiento de la imagen
corporativa.

El diagndstico de la situacion actual de la comunicacion externa en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha permitido identificar
las fortalezas y debilidades que impactan en su imagen corporativa. Se ha
observado que la cooperativa ha logrado generar entusiasmo con campafas
emocionales, pero enfrenta desafios en términos de transparencia y claridad
en la comunicacioén, asi como en la atencion al cliente. Estos hallazgos
ofrecen una oportunidad para mejorar la comunicacion externa y fortalecer
la imagen corporativa de la cooperativa. Al abordar las areas de mejora
identificadas, se podrd generar una mayor conexion emocional con los
clientes y transmitir un mensaje claro y transparente, lo que contribuira a

una imagen mas sélida y confiable en el mercado financiero.
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El disefio de estrategias de comunicacién externa empleando medios
digitales, basado en el diagndstico de la situacién actual, es fundamental
para el posicionamiento y fortalecimiento de la imagen corporativa de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. Al implementar
estrategias que aborden las areas de mejora identificadas, como la
optimizacion del sitio web, la implementacion de una estrategia de
contenidos centrada en la transparencia y responsabilidad social, y
campafias de marketing emocionales, la cooperativa podra conectar
emocionalmente con la audiencia, transmitir confianza y destacar en un
entorno digital cada vez mas competitivo. Estas estrategias digitales seran
fundamentales para mejorar la percepcion de la cooperativa y fortalecer su
imagen corporativa, lo que contribuira a su éxito en el mercado financiero.
De forma general, a través del andlisis de la percepcion de los usuarios, se
han identificado areas de mejora en la comunicacion externa. El plan
propuesto se enfoca en estrategias digitales que abordan la transparencia,
claridad, atencién al cliente y generacion de conexiones emocionales. La
implementacion efectiva de este plan permitird promover la propuesta de
valor de la cooperativa, generando confianza en los clientes y consolidando
su reputacion como una entidad confiable y comprometida con la
comunidad. La evaluacion continua de indicadores asegurara el éxito y la
mejora continua del plan, garantizando una imagen corporativa sélida y

duradera.
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RECOMENDACIONES

Para abordar las areas de mejora identificadas en la percepcion de los
usuarios, se recomienda implementar acciones concretas para mejorar la
transparencia y claridad en la comunicacion de la cooperativa. Se debe
desarrollar un plan de capacitacion para el personal encargado de la atencion
al cliente, con el objetivo de mejorar la rapidez y efectividad en la respuesta
a consultas y reclamos, lo que contribuira a aumentar la satisfaccion del
cliente y fortalecera la imagen corporativa de la cooperativa.

Es importante que la cooperativa optimice su sitio web para ofrecer una
experiencia de usuario intuitiva y facil de navegar. Se debe garantizar que
la informacidn sobre los productos y servicios financieros, tasas de interés,
politicas y procedimientos sea clara, detallada y esté actualizada. Asimismo,
se recomienda implementar una estrategia de contenidos en redes sociales y
el sitio web, enfocada en resaltar los valores y compromisos de la
cooperativa con la comunidad, lo que generard una mayor conexion
emocional con la audiencia y fortalecera su reputacion en el mercado.

En cuanto a las campafias de marketing emocionales, se recomienda que la
cooperativa desarrolle mensajes auténticos y emocionalmente impactantes,
que reflejen la identidad y propdsito de la institucion. Se debe medir el
impacto de estas campafias a través de indicadores como el alcance, la
interaccion y el feedback de los clientes. Ademas, se debe estar atento a las
tendencias y preferencias del pablico objetivo para ajustar las estrategias de
comunicacion y asegurar su efectividad.

Se recomienda para evaluar la efectividad del plan de comunicacion externa,
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se deben establecer indicadores de desemperio claros y medibles. Entre los
indicadores a considerar se encuentran la mejora en la percepcion de los
clientes sobre la transparencia y claridad de la informacién, el aumento en
el nivel de satisfaccion del cliente, el crecimiento en el numero de
seguidores en redes sociales, la generacién de interacciones y comentarios
positivos en las publicaciones, y el aumento en el trafico y tiempo de
permanencia en el sitio web. Estos indicadores permitiran medir el impacto
de las estrategias implementadas y realizar ajustes necesarios para mejorar

la efectividad del plan.
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ANEXOS



GUARANDA Ltda.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

\ : CONTROLADA POR LA SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

Guaranda, 27 de Marzo del 2023

Sr. Mgs. Danilo Villarroel Silva
Docente Investigador
Coordinador de carrera
Universidad Estatal de Bolivar
Presente -

De mis consideraciones

La Cooperativa Guaranda Ltda, acepta la solicitud de entrega de informacion al publico disponible,
para que las estudiantes realicen el proyecto de investigacion para la obtencion del titulo de
Licenciado en comunicacion a las estudiantes Anhyela Lara y Domenica Toscano.

La informacion que sera entregada serd utilizada solo para los fines de investigacion.

Atentamente

x’w
\C

guh’irandaltdg..ec .

E
Gerente General

Contigo crecemos

INFORMACION:

03-2551013
03-2551014
03-2551016
03-2551017

MATRIZ GUARANDA AGENCIA ECHEANDIA: AGENCIA CALUMA:  AGENCIA RIOBAMBA AGENCIA SANTA ELENA
Convencion de 1884 Calle Simon Bolivar Dr. Vinicio Noboa Barrio San Alfonso, Calle  La Libertad

N° 910y 10 de Agosto  y Sucre ) ja Jose de Orozco y Espejo  Avenida 4, Calle 23
Ext. 101-103 Ext. 154153 Ext. 1 Ext 167 -169 2

3 ext
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Anexo Registros fotograficos

Fuente: Entrevista al jefe de Marketing de la Cooperativa Guaranda Ltda.,
Lic. Renato Flores.

Fuente: Revision del Trabajo Investigativo
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Fuente: Reunidn entre las autoras de la investigacion
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Fuente: Encuentro con el personal de la cooperativa
Guaranda Ltda.

Fuente: Encuentro con el personal de la cooperativa
Guaranda Ltda.
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Fuente: Encuentro con el personal de la cooperativa
Guaranda Ltda.
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