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INTRODUCCIÓN 

 

En el dinámico mundo empresarial actual, la imagen corporativa y la 

comunicación son pilares fundamentales para el éxito y posicionamiento de 

cualquier organización. En este contexto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Guaranda Ltda., con una trayectoria significativa en el mercado financiero, se 

enfrenta al desafío de fortalecer su presencia y reputación en el Cantón Guaranda. 

La percepción de los stakeholders y la competitividad en el mercado dependen en 

gran medida de la efectividad de sus estrategias de comunicación interna y externa. 

Este estudio se enfoca en analizar la importancia de las estrategias de 

comunicación interna y externa en el posicionamiento de la imagen corporativa de 

la Cooperativa. Se explorarán las implicaciones y efectos de estas estrategias en la 

percepción de sus clientes, empleados, socios y la comunidad en general. La 

comunicación 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 comunicación externa, a través de la publicidad, 

relaciones públicas, redes sociales y responsabilidad social corporativa, influye en 

la percepción y reputación de la cooperativa en el mercado. 

El estudio se propone estructurar un plan de comunicación externa que 

contribuya al fortalecimiento del posicionamiento de la imagen corporativa de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., consolidando su reputación y 

competitividad en el mercado financiero. Se diagnosticará la situación actual de la 

comunicación externa, identificando áreas de mejora y oportunidades para destacar 

las ventajas y valores agregados de la cooperativa en un entorno competitivo. 
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La importancia de este estudio radica en el impacto que una comunicación 

efectiva puede tener en el éxito y crecimiento de la Cooperativa. La ausencia de un 

departamento o área dedicada a la comunicación ha limitado su capacidad para 

establecer relaciones efectivas con sus stakeholders y potenciales clientes. El 

desarrollo de estrategias digitales y coherentes permitirá generar una mayor 

participación de los miembros, satisfacer las necesidades de los usuarios y promover 

la inclusión financiera en la comunidad guarandeña. 

Los resultados de este estudio beneficiarán tanto a la Cooperativa de Ahorro 

y Crédito Guaranda Ltda., que podrá mejorar su imagen y competitividad en el 

mercado, como a sus socios, empleados y la comunidad en general, quienes podrán 

acceder a información clara y oportuna sobre los servicios financieros ofrecidos. En 

última instancia, este estudio contribuirá al desarrollo económico de la comunidad, 

facilitando el acceso a servicios financieros de calidad y promoviendo una relación 

sólida y confiable entre la cooperativa y sus stakeholders. 

El desarrollo de la investigación se llevó a cabo por medio de los siguientes 

capítulos 

CAPÍTULO I: FORMULACIÓN GENERAL DEL PROYECTO 

En este capítulo se presenta una descripción del problema que se abordará 

en el estudio, centrándose en la importancia de la imagen corporativa y las 

estrategias de comunicación interna y externa en el posicionamiento de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. Se plantean las preguntas de 

investigación que guiarán la investigación y se justifica la relevancia y pertinencia 

del estudio. Asimismo, se presentan los objetivos generales y específicos, se 

formulan las hipótesis y se definen las variables que serán objeto de análisis en el 
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estudio. 

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

En este capítulo se revisa la literatura relevante sobre comunicación 

organizacional, imagen corporativa, posicionamiento y estrategias de comunicación 

en el sector financiero. Se presentan antecedentes que respaldan la importancia de la 

comunicación en el ámbito empresarial y se define el marco conceptual que 

sustentará el análisis. Se exploran los elementos del proceso comunicativo, las 

funciones de la comunicación y la diferencia entre comunicación interna y externa. 

Además, se analizan los desafíos y oportunidades en la comunicación financiera y 

se identifican estrategias de comunicación digital y medios tradicionales utilizados 

en el sector financiero. 

CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

En este capítulo se describe la metodología de investigación que se empleará 

para abordar el problema planteado. Se define el tipo de investigación y el enfoque 

que se utilizará, así como los métodos de investigación que permitirán obtener la 

información necesaria para responder a las preguntas de investigación. Se detallan 

las técnicas e instrumentos de recopilación de datos, en este caso, la encuesta y la 

entrevista, que serán aplicados a una muestra seleccionada de la población. 

CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En este capítulo se presentan y analizan los resultados obtenidos a partir de 

la aplicación de la encuesta y las entrevistas. Se examinan los datos recopilados para 

responder a las preguntas de investigación y se discuten los hallazgos en relación 

con la imagen corporativa y las estrategias de comunicación de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. Se destacan los aspectos positivos y las áreas de 
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mejora identificadas en la comunicación interna y externa de la cooperativa. 

CAPÍTULO V: PROPUESTA 

En este capítulo se presenta la propuesta de un plan de comunicación externa 

basado en los resultados y análisis realizados en los capítulos anteriores. Se ofrecen 

conclusiones sobre la situación actual de la comunicación externa y su impacto en 

la imagen corporativa de la cooperativa. Además, se proponen recomendaciones 

específicas para mejorar la comunicación externa y fortalecer el posicionamiento de 

la cooperativa en el mercado financiero. Se incluye una descripción detallada de las 

estrategias y acciones que se sugieren implementar para alcanzar los objetivos 

planteados.  
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RESUMEN 

 

El presente estudio tiene como objetivo general analizar la importancia de las 

estrategias de comunicación externa en el posicionamiento de la imagen corporativa 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., ubicada en el cantón 

Guaranda, en el año 2023. Para lograrlo, se planteó una metodología de tipo 

descriptiva y exploratoria. Se recopiló información a través de encuestas aplicadas 

a empleados y clientes de la cooperativa, así como entrevistas a expertos en 

comunicación. Se utilizó un muestreo aleatorio para obtener una muestra 

representativa de la población. Los principales resultados muestran que la 

cooperativa enfrenta desafíos en su comunicación externa, especialmente en 

términos de transparencia y claridad en la información proporcionada a los clientes. 

También se identificaron áreas de mejora en la atención al cliente y en la conexión 

emocional con la audiencia. Por otro lado, se destacó la importancia de la 

comunicación interna en la coherencia y consistencia de la imagen corporativa. 

Como conclusiones se obtuvieron que una estrategia de comunicación externa 

efectiva es crucial para el posicionamiento de la imagen corporativa en el mercado 

financiero. Se recomienda implementar un plan de comunicación externa que 

aborde las áreas de mejora identificadas y que utilice estrategias digitales para 

promover la propuesta de valor de la cooperativa. Asimismo, se sugiere mejorar la 

comunicación interna para fortalecer la cohesión de la imagen corporativa. La 

evaluación continua a través de indicadores permitirá medir el impacto de la 

estrategia de comunicación externa y asegurar el éxito y la mejora continua del plan. 

Palabras clave: Comunicación Externa, Imagen Corporativa, Estrategias 

Digitales, Cooperativa de Ahorro y Crédito, Posicionamiento en el Mercado  
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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.
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CAPÍTULO I 

FORMULACIÓN GENERAL 

DEL PROYECTO 

 

1.1. Descripción del problema 

En el mundo empresarial actual, la imagen corporativa juega un papel 

fundamental en el éxito y posicionamiento de cualquier organización. La 

comunicación interna y externa son elementos clave para construir, mantener y 

mejorar esta imagen. Esta investigación tiene como objetivo analizar la importancia 

de las estrategias de comunicación interna y externa en el posicionamiento de la 

imagen corporativa, explorando sus implicaciones y efectos en la percepción de los 

stakeholders y en la competitividad en el mercado. 

La comunicación interna se refiere a los procesos y herramientas utilizadas 

para compartir información, conocimientos y valores dentro de una organización. 

Algunos aspectos cruciales de la comunicación 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 interactúan y trabajan juntos (Cuenca y 

Verazzi, Guía fundamental de la comunicación interna, 2019). Una comunicación 

interna eficaz permite a los empleados comprender y adoptar la cultura 

organizacional, lo que refuerza la coherencia y consistencia de la imagen 

corporativa. Además, una comunicación interna efectiva contribuye a la satisfacción 

y motivación de los empleados, lo que a su vez mejora su compromiso con la 

organización. Cuando los empleados se sienten valorados y comprenden el propósito 

y la visión de la empresa, es más probable que se conviertan en embajadores de la 
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marca y refuercen la imagen corporativa (de la Fuente C. , 2019). 

Por otro lado, la comunicación externa se refiere a la interacción de una 

organización con su entorno, incluyendo clientes, proveedores, socios y otros 

stakeholders. Las estrategias de comunicación externa, como la publicidad, las 

relaciones públicas, las redes sociales y la responsabilidad social corporativa, 

influyen en la percepción del público y en la reputación de la empresa en el mercado 

(Cano, 2019). La comunicación externa permite a las empresas crear y mantener una 

identidad de marca sólida y coherente. A través de mensajes consistentes y bien 

dirigidos, las empresas pueden transmitir sus valores, misión y visión, lo que a su 

vez mejora la percepción de su imagen corporativa. Además, la comunicación 

externa efectiva permite a las empresas construir y mantener relaciones sólidas con 

sus stakeholders (Llumiquinga, 2022). Al establecer un diálogo abierto y 

transparente con sus clientes, proveedores y otros socios, las empresas pueden 

mejorar su reputación y fortalecer su imagen corporativa. 

Para posicionar de manera efectiva la imagen corporativa, las empresas 

deben adoptar un enfoque integrado que combine estrategias de comunicación 

interna y externa condensado en un plan de comunicación. Algunas prácticas clave 

incluyen establecer una visión y misión claras y comunicarlas tanto interna como 

externamente, lo que permite a las empresas establecer una base sólida para su 

imagen corporativa. Además, es fundamental alinear las estrategias de comunicación 

interna y externa, asegurando que los mensajes sean coherentes y consistentes en 

todos los niveles de la organización (Sánchez Gualoto, 2021). 

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

el éxito y posicionamiento de cualquier organización, ya que influye en la 
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percepción 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 sólida y coherente que refleje sus valores, objetivos y 

compromiso con el bienestar de sus socios. 

En el entorno económico 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 diversificación de productos y servicios ofrecidos dificultan la 

diferenciación y el posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, es esencial analizar 

y comprender la dinámica competitiva y diseñar estrategias de comunicación que 

destaquen las ventajas y valores agregados de la cooperativa.   

Se ha identificado que la comunicación interna y externa en la cooperativa 

presenta debilidades y áreas de mejora que podrían estar afectando su imagen 

corporativa y, por ende, su posicionamiento en el mercado. La falta de estrategias de 

comunicación eficientes y coherentes, tanto a nivel interno como externo, podría 

estar generando percepciones negativas y limitando el alcance y la penetración de la 

cooperativa en su público objetivo. 

Este problema puede manifestarse en diversas formas, tales como una baja 

satisfacción y compromiso por parte de los empleados, dificultades en la captación 

de nuevos socios, una percepción negativa en el mercado, pérdida de confianza en 

la institución, entre otras. Es crucial abordar este problema de manera sistemática y 

rigurosa, para identificar las causas y plantear soluciones efectivas que permitan a la 

cooperativa mejorar y fortalecer su imagen corporativa. 
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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 área donde se maneje de forma puntual 

la comunicación tanto interna como externa de la institución. Acarreado 

principalmente por la falta de estrategia de comunicación integral, la débil 

comunicación interna y externa, así como los vacíos en la relación con los grupos de 

interés. Es por ello que la presente investigación tiene como propósito analizar en 

profundidad las prácticas de comunicación externa en la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Guaranda Ltda. y su impacto en la imagen corporativa de la institución. El 

objetivo es diagnosticar la situación actual, identificar oportunidades de mejora, y 

proponer un plan de acción basado en estrategias de comunicación eficaces y 

coherentes, que contribuya al fortalecimiento de la imagen corporativa y al 

posicionamiento de la cooperativa en el mercado. 

 

1.2. Formulación del problema 

¿Cómo desarrollar un plan de comunicación externa para mejorar el 

posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

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

 

1.3. Preguntas de investigación 

¿Cuáles 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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¿Cuál es el estado actual de la comunicación externa en la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., y qué áreas requieren mejoras para fortalecer 

su imagen corporativa? 

¿Cuáles son las estrategias digitales de comunicación externa más 

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 metodologías se pueden utilizar para medir el impacto 

de la estrategia de comunicación externa en el posicionamiento de la imagen 

corporativa de la cooperativa? 

 

1.4. Justificación 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha brindado 

servicios financieros a la población guarandeña durante desde el 20 de mayo de 

1963 (Guaranda Ltda., 2015), ofreciendo productos como créditos, inversiones y 

ahorros, entre otros. Sin embargo, la ausencia de un departamento de 

comunicación 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 comunicación es un elemento fundamental en todos los aspectos de la 

vida humana, y con el avance de la tecnología, el uso de herramientas digitales 
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se ha vuelto cada vez más relevante en nuestra sociedad. La falta de un área de 

comunicación dentro de una institución 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 comunicación 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 situación presenta una oportunidad para desarrollar 

estrategias comunicacionales efectivas que mejoren la interacción con los socios, 

empleados y la comunidad guarandeña en general. 

La pertinencia de este estudio radica en la necesidad de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. de contar con estrategias de comunicación que 

fomenten la participación 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 serán, en primer lugar, la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., que podrá mejorar su imagen y 

posicionamiento en el mercado financiero a través de una comunicación externa 

efectiva. Además, los socios, empleados y la comunidad guarandeña en general 

también se beneficiarán, ya que podrán acceder a información clara y oportuna 

sobre los servicios y productos ofrecidos por la Cooperativa, lo que les permitirá 

tomar decisiones informadas y aprovechar al máximo las oportunidades 

financieras disponibles. En última instancia, este estudio contribuirá al desarrollo 
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y crecimiento económico de la comunidad al facilitar el acceso a servicios 

financieros de calidad y promover la inclusión financiera en la región. 

 

1.5. Objetivos 

1.5.1. Objetivo general 

Desarrollar un plan de comunicación externa para mejorar el 

posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

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

 

1.5.2. Objetivos específicos 

• Evaluar la percepción de los usuarios frente a la imagen 

corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda 

Ltda 

• Diagnosticar la situación actual de la comunicación externa 

en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., 

identificando las fortalezas, debilidades y áreas de mejora 

que puedan impactar en su imagen corporativa. 

• Diseñar estrategias de comunicación externa empleando 

medios digitales que aborden las áreas de mejora 

identificadas, contribuyendo al posicionamiento y 

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

Una estrategia efectiva de comunicación externa, que aborde los 

desafíos identificados en la transparencia, claridad y atención al cliente, 

y utilice estrategias digitales para promover la propuesta de valor de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., contribuirá 

significativamente al posicionamiento y fortalecimiento de su imagen 

corporativa en el mercado financiero, mejorando su reputación y 

competitividad. 

 

1.7. Variables 

1.7.1. Variable independiente:  

• Comunicación externa  

1.7.2. Variable dependiente: 

•  Imagen corporativa 
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1.8. Operacionalización de las variables 

Tabla 1  Operacionalización de variables 

Estrategias digitales de comunicación externa para posicionar la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., 

cantón Guaranda, año 2023 
 

 

Variable Definición Dimensiones Indicadores Instrumentos 

Variable dependiente 

Imagen Corporativa 

La imagen corporativa se basa en los 

sentimientos que los consumidores 

que tienen por la organización en 

conjunto y cada una de sus marcas. 

Asimismo, una imagen corporativa 

fuerte crea una importante ventaja 

competitiva de empresa a empresa, 

por lo que muchos de los procesos 

que perjudican a los consumidores 

particulares también perjudican a los 

compradores empresariales, lo que 

significa que comprar a una empresa 

reconocida reduce el riesgo (Ramos y 

Valle, 2020). 

Emociones 

• Percepción de la 

emoción recibida 

• Emociones al 

interactuar con los 

empleados 

• Conexión emocional 

con la cooperativa 

• Percepción de las 

campañas 

• Percepción de los 

servicios 

Encuesta 

Variable independiente  

Comunicación externa 

La comunicación externa engloba 

todas aquellas acciones 

comunicativas que van dirigida a los 

públicos externos de la empresa 

(clientes, sociedad, medios de 

Efectividad de 

la 

comunicación 

externa 

• Comunicación efectiva 

con los clientes 

• Acciones de promoción 

y publicidad 

• Uso de medios de 

Encuesta 

 

Entrevista 
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comunicación, entre otros). De este 

modo, la comunicación externa 

engloba todas aquellas herramientas y 

acciones comunicativas con las que la 

empresa se dirige a su público 

externo y a través del cual, en la 

actualidad, los públicos externos se 

comunicaran con la empresa (Ruíz, 

2019) 

comunicación 

• Percepción de los 

clientes 

Fuente: Operacionalización de variables según Sampier 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Antecedentes 

Luego de realizar una investigación bibliográfica sobre Estrategias 

Digitales de Comunicación se pudo observar que hay variedades de 

investigaciones a nivel internacional y nacional relacionadas con el objetivo de 

desarrollar una estrategia de comunicación 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 Perú, planteó como título de su tesis de Magister la 

“Comunicación interna e imagen corporativa en la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito NORANDINO Ltda., Tarapoto – 2021”. Desarrollando una 

investigación no experimental, donde respondieron una encuesta 43 trabajadores 

de la Cooperativa, obteniendo que el 56% indica que la comunicación interna es 

regular; el 44% considera regular la comunicación 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 relación significativa alta entre la 

imagen y la comunicación interna en la Cooperativa (Salas Amasifuen, 2022). 

Por su parte Antón y García enfocaron su investigación cuantitativa en 

la “Comunicación interna en organizaciones agrarias administradoras de agua” 

en Perú. Empleando la metodología mixta aplicaron una encuesta a 169 usuarios 

y una entrevista focalizada en 4 personas usuarias, observando que existe poca 

comunicación 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 comunicación para 

adquirir conocimientos mediante la realización de charlas técnicas; el 50% tiene 

una baja escolaridad y no maneja el lengua técnico. Concluyendo que la 

comunicación interna en una organización para que sea eficiente debe ser formal 

y descendente, donde se incorpore el enfoque andragógico, el género y la 

interculturalidad (Antón Chávez y García Yovera, 2019) 

A nivel nacional 

Sánchez Lalaleo, en su tesis de investigación desarrollada en la 

Universidad Técnica Ambato sobre las “Estrategias de comunicación y la 

imagen corporativa del GAD Parroquial 11 de Noviembre”. Desarrolló una 

investigación cuali-cuantitativa con el objetivo de “Determinar la relación que 

existe entre las estrategias de comunicación y la imagen corporativa”. Para tal 

efecto aplicó a 343 habitantes del cantón Latacunga una encuesta, determinando 

que el 82% no sabía nada del GAD parroquial; el 97% no conocía la existencia 

de un plan de comunicación interna; el 77% considera que no hay espacios de 

comunicación entre la población y las autoridades. Concluyendo que no existe 

una imagen corporativa del GAD en la parroquia, por lo que sí hizo necesario 

diseñar un plan estratégico para brindar información y dar a conocer la imagen 

del GAD en la población (Sánchez Lalaleo, 2018) . 

Egas y Yance en Guayaquil, desarrollaron una investigación exploratoria 

descriptiva sobre las “Estrategias de comunicación interna para fortalecer la 

identidad corporativa de una empresa de seguridad ubicada en la ciudad de 

Guayaquil – Ecuador” al considerar que la comunicación interna empresarial es 
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fundamental para mejorar la productividad. Por lo que se plantearon como 

objetivo “diseñar estrategias de comunicación 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 

ningún medio para expresar sus ideas; el 85% indica que la comunicación se 

establece en reuniones. Concluyendo que existen errores de comunicación 

interna en la empresa que influyen negativamente dentro de la organización 

(Egas Cruz y Yance Jácome, 2018).   

 

2.2 Marco Conceptual 

La comunicación 

Desde tiempos arcaicos, el hombre ha desarrollado múltiples habilidades 

para establecer comunicación con su semejantes, iniciando el proceso 

comunicativo con gestos y movimientos. Los seres humanos vivimos 

constantemente comunicándonos, empleando el lenguaje hablando, escrito o 

corporal a través de la palabra expresamos lo que pensamos, lo que opinamos y 

sentimos, estableciendo diálogos donde las personas involucradas desarrollan las 

habilidades comunicacionales que permiten establecer una comunicación 

efectiva con otras personas del entorno personal y organizacional (Alberca de 

Castro, 2022).  

La comunicación se puede definir como el proceso de intercambio de 

información entre dos o más personas o entidades con el objetivo de transmitir 
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un mensaje. Esta definición se puede aplicar a diferentes contextos, como la 

comunicación visual, la comunicación científica, la escritura y la archivística 

(López, 2019).  

Para Birdwhistell (1979) citado por (Alberca de Castro, 2022) la 

comunicación es un “proceso en el que todos los participantes, en continua 

interacción, aportan mensajes de dimensiones diversas y superpuestas por uno o 

más canales (tales como el movimiento, el lenguaje y el olor), cuyos elementos 

están estructuralmente pautados”. (p.35)  

La comunicación es un proceso fundamental en la vida y en el desarrollo 

humano, puesto que les permite intercambiar ideas, información, emociones y 

pensamientos empleando diferentes medios y canales (Rodríguez Sánchez, 

2021) .  

La comunicación de acuerdo con la Real Academia Española es el 

proceso por el cual un emisor transmite información a un receptor empleando un 

código común verbal o no verbal, a través de un canal específico, con el 

propósito de establecer una relación y generar una comprensión mutua (Real 

Academia Española, 2014).  

Elementos del proceso comunicativo 

En el proceso de comunicación intervienen al menos dos personas que se 

interrelacionan al emitir señales en forma de códigos, gestos, señas, entre otras, 

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

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

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

• 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 imágenes. 

• 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 o una máquina. 

• 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.  

• Código: es el conjunto de signos, símbolos y reglas que son 

utilizado para codificar y descodificar el mensaje, entre ellos las 

letras del idioma utilizado, el lenguaje de señas, el código de 

banderas o el código Morse. 

• Contexto: es el entorno en el que se lleva a cabo la comunicación 

en cuanto al espacio físico, el tiempo, entorno social y cultural 

relacionado con las creencias, normas y valores de los 

participantes en la comunicación 

• Retroalimentación feedback: está 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. 

• Ruido: son las interferencias que pueden afectar la transmisión 

del mensaje y dificultar la comprensión por parte del receptor, 

este puede ser de naturaleza física al existir condiciones que 

afecten la trasmisión del mensaje, semántica al presentar 

ambigüedad en el mensaje o psicológica al existir prejuicios o 

distracciones (Cano Tejedor, 2019) 

Funciones de la comunicación 

La comunicación a través del lenguaje tiene la “trasmitir las actitudes del 

emisor (del hablante en la comunicación oral y del escritor en la comunicación 

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

La comunicación cumple con las siguientes funciones: 

• Función informativa: proporcionar datos, conocimientos y 

hechos relevantes a los receptores. 

• Función persuasiva: intentar convencer o influir en las actitudes, 

creencias o comportamientos de los receptores.  

• Función expresiva: permitir que el emisor exprese sus emociones, 

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

• Función de regulación: establecer, mantener y modificar 

relaciones entre los participantes en la comunicación, como 

establecer normas, acuerdos y roles. 
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• Función educativa: facilitar el intercambio de información y el 

aprendizaje al favorecer la adquisición de nuevos conocimientos 

y habilidades. 

• Función social: al fortalecer lazos y crear sentido de pertenencia 

entre los participantes en la comunicación, fomentando la 

cohesión social, la identidad colectiva y la satisfacción personal. 

• Función de entretenimiento: proporcionar placer, distracción y 

diversión a los receptores, para aliviar el estrés y mejorar su 

bienestar emocional (Espinoza Alvarado, 2022). 

Asimismo, cabe destacar que la percepción de las funciones de la 

comunicación puede variar según el contexto y las expectativas de los 

participantes en la comunicación. Por ejemplo, un mensaje que tiene una función 

persuasiva para un receptor puede ser percibido como informativo para otro 

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

Comunicación Organizacional  

En las organizaciones empresariales la comunicación es uno de los 

elementos más importantes para establecer las relaciones e interactuar entre 

todos los directivos, trabajadores y público en general, además contribuye 

directamente en el desarrollo de la organización empresarial, esta puede ser 

definida como es el conjunto de mensajes que una empresa u organización 

intercambian entre sus miembros, y entre ésta y su entorno para proyectarla en 

el público con el propósito de dar a conocer su visión y misión. (Valenzuela 

Salazar et al., 2020). 
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La comunicación organizacional según lo consideran (Quezada et al., 

2020)  

ejecuta cuatro funciones primordiales: control, motivación, 

expresión emocional e información. (…) la comunicación 

incentiva motivación porque indica a las personas que hay que 

hacer, lo bien que lo están haciendo y como se podría mejor su 

rendimiento; la comunicación ayuda a que los integrantes del 

equipo expresen sus emociones de satisfacción al igual que 

frustración, por lo que se le considera medio para la expresión 

emocional y la última función de la comunicación es la ayuda para 

tomar decisiones al proporcionar la información necesaria para 

identificar y valorar las alternativas. (p.757) 

Estrategia comunicativa organizacional  

Las estrategias de comunicación organizacional son un marco ordenador 

donde se integran los recursos de la comunicación organizacional en un diseño 

a largo plazo, de acuerdo con los objetivos de la empresa. De acuerdo con 

(Rodríguez Sánchez, 2021) una “estrategias de la comunicación 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 

• La necesidad tiene que estar enfocada en el receptor. 
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• La importancia de brindar una comunicación coherente e 

integral, donde se considere la toma de decisiones de la 

organización 

• El desarrollo de campañas, acciones y tácticas orientadas a 

alcanzar los objetivos a largo lazo 

• La optimación de los recursos disponibles y la maximización de 

las utilidades 

• La orientación continua hacia la innovación y la creatividad 

(García et al., 2021). 

Tipos de comunicación organizacional 

• Comunicación vertical descendente: se refiere a la comunicación 

que fluye de arriba hacia abajo en la jerarquía organizacional. Es 

utilizada por la dirección para transmitir órdenes, directrices, 

metas y proporcionar retroalimentación a los empleados 

(D´Armas et al., 2020). 

• Comunicación vertical ascendente: es aquella que fluye de abajo 

hacia arriba en la jerarquía organizacional. Permite a los 

empleados proporcionar retroalimentación, informar sobre el 

progreso en la consecución de metas y comunicar problemas o 

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

• Comunicación horizontal: se produce entre los miembros de un 

mismo nivel jerárquico o entre equipos de trabajo. Favorece la 
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coordinación, la colaboración y el intercambio de información 

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

• Comunicación formal: Es aquella que se establece a través de 

canales y estructuras establecidos por la organización. Se 

caracteriza por seguir protocolos y utilizar medios oficiales de 

comunicación, como reuniones, correos electrónicos o informes 

(Barnett Guillén, 2021). 

• Comunicación informal: Se da de manera espontánea entre los 

miembros de la organización fuera de los canales formales. Se 

basa en las relaciones interpersonales y puede incluir 

conversaciones informales, chismes o intercambio de 

información no oficial (Barnett Guillén, 2021). 

• Comunicación unívoca: Es aquella en la que la información fluye 

en una dirección, desde un emisor hacia los receptores. Es 

típicamente utilizada por la dirección o la alta gerencia para 

transmitir mensajes claros y directos (Papic, 2019). 

• Comunicación biunívoca: Se refiere a la comunicación en la que 

cualquier miembro de la organización puede ser tanto emisor 

como receptor de información. Promueve la participación activa 

en el intercambio de ideas entre todos los integrantes de la 

organización (Papic, 2019). 
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Públicos y públicos externos de una organización 

Al hablar de públicos, nos referimos a aquellos grupos de individuos 

pertenecientes a una sociedad que responden ante un estímulo compartido o se 

unen debido a un interés común. La respuesta a un estímulo compartido no varía 

significativamente entre los miembros del público, ya que existe cierta similitud 

en sus reacciones. Los grupos unidos por un interés común están vinculados a 

aspectos o temas específicos relacionados con la organización (Casalino, 2021). 

Los públicos externos son aquellos que ejercen influencia en la vida 

organizacional desde una posición de interés relativo. Entre estos grupos, se 

pueden mencionar a consumidores, instituciones intermedias, periodistas en 

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

las personas con las que se relacionaran, y a los que se transmitirá 

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 institución.  (Estrada, 2020, p. 8) 

 Estas nociones de públicos y públicos externos son relevantes no solo 

para la organización elegida en este trabajo de investigación, sino también para 

cualquier otra organización que desee mantener y fortalecer sus relaciones con 

sus públicos y atraer nuevos públicos externos. 

Comunicación interna  

La comunicación interna se refiere a los procesos de intercambio de 
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información, conocimientos y mensajes que se llevan a cabo dentro de una 

organización o empresa, entre sus miembros o empleados. Por lo tanto, la 

comunicación interna está  

dirigida al cliente interno, es decir, al colaborador, entonces escuchar a 

los públicos al interior de una empresa es importante para saber qué 

piensan y cuáles son sus necesidades laborales y hasta personales; pues 

las empresas serían más eficaces y con personas más felices trabajando 

en ellas, si le apostasen a su humanización. (Abendaño y Sánchez, 2020, 

p. 48)  

Además, un elemento fundamental para el buen funcionamiento y la 

coordinación de los diferentes departamentos y áreas de la empresa, ya que busca 

integrar a todos los miembros de la organización empleando diferentes 

herramientas, para mantenerlos informados y motivados, por otra parte faculta a 

los empleados para que participen en los objetivos de la organización 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 comunicación interna 

Los objetivos de la comunicación interna son diversos y van desde 

mejorar la coordinación y la eficiencia de los procesos internos, hasta fomentar 

la cohesión y la cultura organizacional. Algunos de los objetivos más comunes 

son: 

• Facilitar la toma de decisiones y la resolución de problemas. 

• Mejorar la motivación y el compromiso de los empleados con la 
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empresa y sus objetivos. 

• Favorecer la comunicación entre los diferentes departamentos y 

áreas de la organización. 

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

• Promover el conocimiento de las políticas y procedimientos de la 

empresa. 

• Facilitar la integración de los nuevos empleados en la 

organización. 

• Proporcionar retroalimentación y reconocimiento a los 

empleados (Espinoza Flores, 2019). 

Herramientas y canales de comunicación interna 

Los canales de comunicación en la empresa son importantes para una 

comunicación interna fluida y efectiva. En una empresa, los flujos de 

comunicación pueden ser ascendentes, descendentes, laterales y diagonales. Es 

necesario desarrollar un plan que permita reconocer y documentar los flujos de 

comunicación, forjando una conciencia organizacional que convierta los canales 

y medios de comunicación en herramientas que generen una comunicación 

interna fluida y efectiva (Camero y Guerrero, 2015). Además, la integración de 

la estrategia de comunicación en canales propios es importante para la imagen 

corporativa de la empresa.  En este sentido, se pueden utilizar medios de 

comunicación online y offline para mejorar la gestión de la imagen corporativa 

e información de la empresa (Piñero y Sánchez, 2020). 

Las herramientas de comunicación interna son “aquellas que utilizan las 
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tecnologías de la información y comunicación como medio para desarrollar 

capacidades de diálogo, de discusión y debate, de interacción y comunicación y, 

en definitiva, de información” (Aguedo y García, 2021, p. 21) 

Estas herramientas pueden ser asincrónicas cuando la comunicación no 

se da en tiempo real y sincrónica cuando se da en tiempo real. Es por ello que 

existen diversas herramientas y canales que se pueden utilizar para llevar a cabo 

la comunicación interna en una organización. Algunas de las más utilizadas son: 

• Intranet: una plataforma web interna que permite la publicación 

y acceso a información relevante para los empleados. 

• Correo electrónico: un medio de comunicación rápido y eficiente 

para la transmisión de información interna. 

• Boletines o newsletters internos: publicaciones periódicas que 

contienen noticias, novedades y otros aspectos relevantes de la 

organización. 

• Reuniones y sesiones de trabajo: espacios físicos para la 

discusión y el intercambio de información y conocimientos. 

• Herramientas de colaboración y gestión de proyectos: 

plataformas que permiten la comunicación y colaboración en 

tiempo real entre los miembros de un equipo de trabajo. 

• Carteleras y tableros de anuncios: espacios físicos donde se 

publica información relevante para los empleados (Cavagnaro 

Arana, 2022). 

Comunicación externa 
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La comunicación externa es un aspecto clave en la gestión 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 comunicación efectivos y 

transparentes, que permitan una comunicación bidireccional y una 

retroalimentación constante (Graverán et al., 2019). 

La comunicación externa se refiere a los procesos de intercambio de 

información, conocimientos y mensajes que se llevan a cabo entre una 

organización y su entorno externo, como clientes, proveedores, medios de 

comunicación, gobierno y la sociedad en general. Es un elemento fundamental 

para el éxito y la imagen pública de la empresa, ya que permite establecer 

relaciones sólidas con sus públicos externos y generar confianza y credibilidad 

(León Quintuña y Ortiz Cabezas, 2019). 

De acuerdo con  (Alvernia, 2019)  la comunicación externa es una 

herramienta que contribuye con el trabajo y favorece el flujo de información, 

además 

asegura que los usuarios o clientes de una empresa estén siempre 

pendientes de lo que pasa dentro de la institución o la información que 

logre llegar sea segura, en tal caso la comunicación debe ser fluida para 

cualquier persona asegurando de esa forma la comprensión de cualquier 

tipo de mensaje comunicativo que promocione cada campaña o servicios 

de la institución. (p.16) 

Objetivos de la comunicación externa 
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Los objetivos de la comunicación 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 (Palíz, 2019). Para lograr 

esto, es importante que la empresa tenga un plan de comunicación integral que 

incluya estrategias claves con objetivos encaminados a socializar e implementar 

una comunicación global e interconectada con el público de la empresa (Pilatuña, 

2020). Además, la comunicación institucional puede ser un instrumento 

estratégico para el logro de los objetivos en las organizaciones. Es importante 

que la comunicación externa esté integrada con la comunicación interna para 

lograr una eficacia en la comunicación institucional 

Los objetivos de la comunicación externa son diversos y van desde la 

promoción y venta de productos o servicios, hasta la gestión de la reputación y 

la imagen pública de la empresa. Además, la comunicación externa tiene como 

propósito “regular, monitorear y evaluar las percepciones sociales sobre la 

imagen organizacional; establecer, mantener y fortalecer relaciones positivas 

con los públicos de interés, actores estratégicos del entorno y contribuir a lograr 

los planes estratégicos (internos y externos) de la institución”. (Trujillo y Trejo, 

2019, p. 43)  

Algunos de los objetivos más comunes de la comunicación externa son: 

• Promover y vender productos o servicios de la empresa. 

• Generar confianza y credibilidad en los públicos externos. 

• Fortalecer la reputación y la imagen pública de la empresa. 

• Establecer relaciones sólidas con los clientes, proveedores y otros 

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

• Crear y mantener una identidad corporativa coherente y 

consistente. 

• Difundir información relevante sobre la empresa, como noticias, 

logros y proyectos. 

• Fomentar la participación y el diálogo con los públicos externos. 

• Generar interés y expectativas positivas en el mercado y en la 

sociedad en general (González y Rojas, 2020). 

Tipos de comunicación externa 

Existen diferentes tipo de comunicación externa que han asumido 

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

entre las que se distinguen: 

• La comunicación externa operativa es un tipo de comunicación 

que se enfoca en establecer un diálogo fluido y efectivo entre la 

institución y su público objetivo. Este tipo de comunicación se 

lleva a cabo a través de diferentes canales, como los centros de 

atención al usuario, las redes sociales y las líneas de atención al 

cliente. El objetivo principal de la comunicación externa 

operativa es lograr que el público se sienta satisfecho con el 

desarrollo diario de las actividades y acciones que cumplen los 

representantes y trabajadores de la institución. Para lograr esto, 

es fundamental que la comunicación sea clara, efectiva y 

oportuna, de manera que el público pueda recibir la información 
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que necesita de manera rápida y precisa. 

• La comunicación externa estratégica es un proceso clave para 

cualquier institución que busque mejorar su posición en la 

sociedad y fortalecer su relación con su público externo. Esta 

estrategia implica la creación de planes y acciones que permitan 

mejorar la imagen y reputación de la institución, así como 

también la elaboración de mensajes segmentados y adaptados a 

las necesidades y características de cada uno de los públicos con 

los que se relaciona. 

• La comunicación externa de notoriedad es una estrategia de 

comunicación que busca posicionar la imagen de una institución 

a través de la difusión de sus productos, servicios, logros y 

reconocimientos. Su objetivo principal es mostrar la mejor 

imagen de la institución hacia el público externo, con el fin de 

generar una percepción positiva y fortalecer su reputación. Esta 

estrategia de comunicación se complementa con otras dos 

estrategias: la comunicación externa operativa y la comunicación 

externa estratégica (Trujillo y Trejo, 2019). 

Herramientas y canales de comunicación externa 

Las herramientas y canales de comunicación externa “permiten que el 

emprendimiento o negocio sea competitivo ante otros, también logran que se 

mantenga en el mercado y se vaya adaptando de forma rápida y correcta a los 

cambios que se presenten en la compañía y en su entorno”. (Lino Ferrin, 2020, 



 

35 

 

p. 18) 

Para llevar a cabo la comunicación externa, las empresas disponen de 

diversas herramientas y canales que les permiten llegar a sus públicos externos 

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

• Publicidad: a través de anuncios en medios de comunicación 

masiva como televisión, radio, periódicos, revistas, internet, entre 

otros. 

• Relaciones públicas: mediante la gestión de eventos, ruedas de 

prensa, comunicados, entrevistas, entre otras actividades que 

permiten difundir información relevante y gestionar la reputación 

de la empresa. 

• Marketing: mediante la realización de estudios de mercado, 

análisis de la competencia, estrategias de posicionamiento y 

promoción de productos y servicios. 

• Comunicación digital: mediante el uso de redes sociales, blogs, 

páginas web, correo electrónico y otras herramientas digitales que 

permiten llegar a una audiencia amplia y diversa. 

• Patrocinio y mecenazgo: mediante la participación en eventos 

deportivos, culturales o sociales, o a través del apoyo a proyectos 

de interés público (Lino Ferrin, 2020) . 

Es importante destacar que la elección de las herramientas 

adecuadas dependerá de los objetivos específicos de comunicación y de las 
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características del público al que se desea llegar. 

 

Funciones de la comunicación externa 

Las funciones que se orientan primordialmente a fortalecer la 

imagen, la identidad y la cultura organizacional, así como a construir 

relaciones positivas con los públicos de interés en el entorno, están 

relacionadas con la comunicación corporativa y la cultura organizacional. 

Por lo tanto, la comunicación externa tiene cono función promover “una 

imagen favorable de la organización entre los públicos, 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 

comunicación 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 

gestión y de adaptación al entorno n transmitir una imagen positiva de la 

empresa a los diferentes mercados. La comunicación externa cumple tres 

funciones principales: comunicar e informar, inducir y persuadir, y 

fidelizar y recordar. 

La primera función, comunicar e informar, es esencial para dar a 

conocer las acciones, proyectos y servicios que ofrece la organización o 

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

confianza y credibilidad en el público objetivo. 

La segunda función, inducir y persuadir, se enfoca en persuadir al 

público objetivo para que utilice los servicios que ofrece la organización o 

institución. Para lograr este objetivo, se busca demostrar las ventajas 

diferenciales de los servicios y cambiar la percepción que tienen los 

clientes potenciales respecto a sus cualidades y atributos. Esta función es 

especialmente importante en un entorno competitivo, donde la 

organización o institución necesita destacar entre sus competidores. 

La tercera función, fidelizar y recordar, se enfoca en mantener una 

relación duradera con los clientes actuales y potenciales. A través de esta 

función, se busca generar interés en los servicios que ofrece la 

organización o institución, 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 comunicación externa organizacional  

El departamento de comunicación de una organización debe 

proseguir con las pautas indicadas en conjunto con la dirección general de 

la organización y desempeñar, estas comprenden “un grupo de acciones 

encaminadas a difundir la actividad de una entidad a sus diversos públicos, 

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 comunicación 

corporativa externa se destacan: 

• Redactar y enviar las comunicaciones y las convocatorias a los 

medios de comunicación 

• Mantener una buena relación con los diferentes medios de 

comunicación. 

• Mantener abiertos los canales de comunicación online mediante el 

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

• Recopilar el clipping, el cual es un documento donde se recopila de 

forma estructurada todas las apariciones de la organización en los 

medios de comunicación tanto internos como externos a la 

organización. 

• Elaborar los distintos soportes y documentos de comunicación (de 

la Fuente C. , 2019) 
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Comunicación estratégica 

La comunicación estratégica es un campo de estudio que se enfoca 

en cómo las organizaciones pueden utilizar la comunicación para lograr 

sus objetivos y obtener ventajas competitivas (Gutiérrez, 2022). La 

comunicación estratégica implica la interacción humana y la construcción 

de relaciones con los clientes. La comunicación estratégica también se 

enfoca en la transdisciplinariedad y en la generación de nuevas formas de 

llevar a las organizaciones a implementar nuevos procesos y 

procedimientos que logren el éxito empresarial. 

La comunicación estratégica contribuye con la productividad de 

una organización, por lo que; 

requiere de un conjunto de esfuerzos colectivos sintetizados 

en procesos de transmisión, distribución y uso inteligente 

de la información realizados por un sistema de convivencia, 

que busca generar como retroalimentación beneficios al 

cumplir con una serie de propósitos individuales, 

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

La comunicación estratégica está relacionada con las distintas 

actividades que una organización cumple y realiza el propósito en función 

de los mensajes que emite, y la interpretación de los receptores. La 

comunicación estratégica se considera cada una de las dimensiones de la 

organización con el propósito de conocer su realidad y la forma como 

opera cada uno de los elementos para alcázar la comprensión de las 
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problemática a las cuales se debe enfrentar para garantizar que la 

organización cumpla con sus metas y propósito (Zarta, 2022).  

La comunicación estratégica se sustenta en nueve principios: 

• Credibilidad 

• Comprensión del mensaje 

• Dirección del mensaje 

• Profundidad del mensaje 

• Interacción 

• Diálogo 

• Planificación 

• Resultados 

• Evolución (Chase Veliz, 2022). 

Imagen corporativa y posicionamiento 

La imagen corporativa se refiere a la percepción que tienen los públicos 

internos y externos de una empresa, institución u organización en general. Es la 

imagen mental que se forma en la mente de las personas a través de los mensajes, 

acciones y experiencias que tienen con la empresa, y que se refleja en la identidad 

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

La imagen corporativa está en función de las señales que la organización 

emite a los diversos interesados, transmitiendo información acerca de las 

características organizacionales distintivas; a través de las cuales se logra 

el posicionamiento en el mercado laboral, destaca la credibilidad y poder 

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

local o global, programas sociales y el desempeño organizacional. 

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

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

comunicación, y puede ser positiva o negativa según la manera en que la empresa 

se presente a sí misma y a sus públicos (Gómez Valle, 2020) . 

Importancia de la imagen corporativa 

La imagen corporativa es importante porque influye en la percepción que 

tienen los públicos de la empresa, y por tanto en su éxito y en su relación 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 públicos externos, lo que puede 

traducirse en mayores ventas, lealtad de los clientes y mejores 

relaciones con proveedores y otros actores relevantes del entorno 

externo. 

• Diferenciación y posicionamiento: destaca la identidad de la 

organización con una imagen corporativa sólida y coherente 

permite a la empresa diferenciarse de la competencia, 

posicionarse como líder en su industria o sector y generar una 

opinión favorable dentro del público. 

• Atracción 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 desempeño de 

la empresa. 

• Identidad y cohesión interna: una imagen corporativa clara y 

consistente puede generar un sentido de identidad y cohesión 

entre los empleados, al reforzar el espíritu de los trabajadores y 

orientar el liderazgo, lo que puede tener un impacto positivo en la 

cultura organizacional y en el trabajo en equipo (Álvarez 

González et al., 2019) . 

Factores que influyen en la imagen corporativa 

La imagen corporativa está influenciada por diversos tipos factores, estos 

son:  

Factores sociológico que son aquellos “aspectos ligados al 

comportamiento de los individuos en el grupo. Manifiestan claramente las 

normas básicas compartidas por los miembros de la organización”.  (Amaro, 

2019, p. 21) 

• Identificación 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 

percepción de la calidad y el valor de los productos o servicios 

ofrecidos. 

• Identidad visual: la imagen visual de la empresa, incluyendo su 
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logotipo, colores, tipografía y diseño gráfico, es un factor clave 

en la percepción que tienen los públicos de la empresa. 

• 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 públicos 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 dirección”. (Amaro, 

2019, p. 22)  

• Identidad visual: la imagen visual de la empresa, incluyendo su 

logotipo, colores, tipografía y diseño gráfico, es un factor clave 

en la percepción que tienen los públicos de la empresa. 

• Reputación: la reputación 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 organización, esto permitirá observar características de la 

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

• Entorno externo: el entorno externo en el que se desenvuelve la 

empresa, incluyendo la competencia, la situación económica y 

política, 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) 

• Comunicación corporativa: la manera en que la empresa se 

comunica con sus públicos internos y externos, incluyendo su 

tono de voz, su estilo de comunicación y los mensajes que 

transmite, puede influir en la imagen corporativa (de la Fuente 

Chico, 2019) 

Es importante tener en cuenta que la gestión de la imagen corporativa es 

un proceso continuo y estratégico que requiere de la participación y el 

compromiso de todos los miembros de la organización. Una buena gestión de la 

imagen corporativa puede ser clave para el éxito y la sostenibilidad de la empresa 

a largo plazo. 

Definición de posicionamiento 

El posicionamiento se refiere a la percepción que tienen los 

consumidores sobre una marca o producto en comparación con los demás 

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 percepción 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 relación a los atributos y beneficios que ofrece y se 

considera como un proceso estratégico que se enfoca en establecer una posición 

única 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 elección y 

decisión de compra de los consumidores. Algunas de las razones por las que el 

posicionamiento es importante son: 

• Diferenciación: el posicionamiento permite diferenciar una 

marca o producto de la competencia, lo que puede ser clave en un 

mercado saturado y competitivo. 

• Atracción 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. 

• Valor agregado: el posicionamiento puede agregar valor a la 

marca o producto, ya que permite destacar atributos y beneficios 

únicos que sean relevantes y atractivos para el consumidor. 

• Identidad y coherencia: el posicionamiento puede generar una 

identidad coherente y consistente para la marca o producto, lo que 

puede mejorar su reconocimiento y su percepción por parte del 

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

El posicionamiento está influenciado por diversos factores, algunos de 

los cuales son: 

• Atributos y beneficios del producto: los atributos y beneficios del 

producto o servicio ofrecido son clave en el posicionamiento, ya 

que permiten destacar las características y ventajas únicas que lo 

diferencian de la competencia. 

• Segmentación de mercado: la segmentación de mercado permite 

identificar las necesidades y preferencias específicas de los 

consumidores, lo que puede ayudar a establecer un 

posicionamiento más relevante y atractivo para el público 

objetivo. 

• Competencia: la competencia en el mercado puede influir en el 

posicionamiento de una marca o producto, ya que es necesario 

diferenciarse de los demás competidores para destacar en el 

mercado. 

• Comunicación y publicidad: la comunicación 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. 

• 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 recomendación de la marca o producto. 

• Innovación: la innovación 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 comunicación en el sector 

financiero 

La comunicación en el sector financiero es de vital importancia para 

establecer una relación de confianza con los clientes y para mejorar la imagen 

de la institución financiera es por ello que Almaguer (2020) considera que deben 

“incluir la descripción completa de cada actividad, características de los soportes 

de comunicación, explicitar las acciones comunicativas, y los responsables; 

como paso final ejercer el control y evaluación, recopilando la información 

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 gestión de una organización en el momento de la toma de 

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

A continuación, se presentan algunas estrategias de comunicación que 

pueden ser utilizadas por las instituciones financieras: 

• Comunicación 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 relación 

duradera. 

• Utilización de herramientas tecnológicas: las instituciones 

financieras pueden utilizar diversas tecnologías para mejorar la 

comunicación con los clientes, como el uso de aplicaciones 

móviles, plataformas en línea y redes sociales. Estas tecnologías 

ayudan a que la comunicación sea más rápida y efectiva. 

• Personalización de la comunicación: las instituciones financieras 

pueden personalizar la comunicación con sus clientes para 

adaptarse a sus necesidades y preferencias. Esto puede incluir el 

uso de mensajes de texto, correos electrónicos o llamadas 

telefónicas personalizadas. 

• Campañas de marketing efectivas: Las instituciones financieras 

pueden utilizar campañas de marketing efectivas para comunicar 

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

• Atención al cliente: La atención al cliente es una parte 

fundamental de la comunicación 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 Morejón, 2018) . 

Comunicación en cooperativas de ahorro y crédito 

Las cooperativas de ahorro y crédito son instituciones financieras que se 

basan en la colaboración y el apoyo mutuo entre sus miembros, por lo que se 

consideran una parte muy del desarrollo económico de los países  (León Bermeo 

y Murilllo Párraga, 2021). 

Las cooperativas de ahorro y crédito son cooperativas financieras 

democráticas 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 depósitos más que empleando 

capital externo, con lo cual ofrecen oportunidades a muchas generaciones 

de socios. Cada socio, sin importar el tamaño de su cuenta en la 

cooperativa de ahorro y crédito, puede postularse para el consejo y emitir 

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

La comunicación en estas instituciones es fundamental para 

mantener una relación de confianza entre los miembros y para fomentar 

la participación activa de los mismos. A continuación, se presentan 

algunas estrategias de comunicación 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 periódicas 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 línea y 

deben ser distribuidos de manera regular. 

• Tecnología: las cooperativas de ahorro y crédito pueden utilizar 

tecnología para mejorar la comunicación con sus miembros, 

como la implementación de una plataforma en línea para realizar 

transacciones o la implementación de una aplicación móvil para 

acceder a información sobre la cooperativa. Esto ayuda a que la 

comunicación sea más rápida y efectiva (Yanchapanta Hurtado, 

2021). 

• Atención al cliente: la atención al cliente es fundamental en las 

cooperativas de ahorro y crédito, ya que se basan en la relación 

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. 

• Participación activa de los miembros: la comunicación en las 

cooperativas de ahorro y crédito debe ser bidireccional, es decir, 

debe haber un diálogo constante entre la cooperativa y sus 

miembros. La cooperativa debe fomentar la participación activa 

de los miembros en las decisiones importantes y en la gestión de 

la cooperativa (Quilligana Tonato, 2020). 

Desafíos y oportunidades en la comunicación 

financiera 

La comunicación financiera presenta desafíos y oportunidades para las 

instituciones financieras y los clientes. Algunos de estos desafíos y 

oportunidades son: 

• Regulaciones y cumplimiento: las instituciones financieras deben 

cumplir con regulaciones y leyes que dictan cómo se debe 

comunicar información financiera a los clientes. Esto puede ser 

un desafío para las instituciones financieras, ya que deben 

garantizar que toda la información que se comunica sea precisa y 

cumpla con los requisitos legales. 

• Competencia y saturación del mercado: el mercado financiero 

está saturado de instituciones y productos financieros. Las 

instituciones financieras deben destacar y diferenciarse de la 

competencia a través de su comunicación para atraer a nuevos 

clientes y retener a los existentes. 
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• Tecnología y cambio de comportamiento del cliente: El avance 

de la tecnología ha cambiado la forma en que los clientes 

interactúan con las instituciones financieras. Las instituciones 

financieras deben adaptarse a estos cambios y utilizar tecnología 

para mejorar la comunicación con los clientes. 

• Confianza y transparencia: la confianza y transparencia son 

fundamentales para establecer una relación duradera entre la 

institución financiera y los clientes. Las instituciones financieras 

deben comunicar de manera clara y transparente los términos y 

condiciones de sus productos y servicios financieros. 

• Oportunidades de educación financiera: la comunicación 

financiera también puede ser una oportunidad para brindar 

educación financiera a los clientes. Las instituciones financieras 

pueden utilizar su comunicación para informar a los clientes 

sobre conceptos financieros y cómo tomar decisiones financieras 

inteligentes (Coll Sarmiento, 2020) . 

Es decir, la comunicación es un aspecto fundamental en el sector 

financiero y las instituciones financieras deben desarrollar estrategias efectivas 

de comunicación para establecer una relación duradera con los clientes. La 

comunicación debe ser clara, transparente y personalizada, y debe adaptarse a 

los cambios tecnológicos y al comportamiento del cliente. Además, la educación 

financiera puede ser una oportunidad para mejorar la relación entre las 

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

tradicionales 

En la actualidad, las instituciones financieras utilizan una combinación 

de estrategias de comunicación digital y medios tradicionales para llegar a sus 

clientes.  

La comunicación digital facilita la interacción al instante entre medios de 

comunicación y el público, es una ramificación de la comunicación 

social, centrada en que cada individuo origina y comparte mensajes en 

medios digitales con el objetivo de formar un aumento de 

comercialización o importancia en cada una de sus actividades 

económicas, culturales o individuales. (Álvarez Sarmiento, 2021, p. 76) 

 A continuación, se presentan algunas de estas estrategias: 

1. Estrategias de comunicación 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 comunicación más 

directa y cercana con los clientes, lo que puede generar una mayor fidelización 

y satisfacción. 

b) Correo electrónico: el correo electrónico es otra herramienta de 

comunicación digital utilizada por las instituciones financieras para comunicarse 

con sus clientes. Las instituciones financieras pueden enviar correos electrónicos 

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

c) Publicidad en línea: Las instituciones financieras pueden utilizar 

publicidad en línea para llegar a nuevos clientes y promocionar sus productos y 

servicios. La publicidad en línea se puede segmentar de acuerdo con el perfil del 

cliente y su comportamiento en línea, lo que aumenta la efectividad de la 

publicidad. 

d) Aplicaciones móviles: Las aplicaciones móviles son una herramienta 

cada vez más utilizada por las instituciones financieras para comunicarse con sus 

clientes. Las aplicaciones móviles permiten a los clientes realizar transacciones, 

consultar saldos y recibir información relevante sobre la institución financiera 

(Lavanda Reyes y Reyes Acevedo, 2021). 

2. Estrategias de medios tradicionales: 

a) Anuncios en televisión: los anuncios en televisión son una forma 

tradicional de publicidad utilizada por las instituciones financieras para llegar a 

una audiencia más amplia. Además, 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 más económicos que los anuncios en 

televisión y pueden ser dirigidos a una audiencia específica. 

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 específica y generar un impacto positivo 

en la imagen de la institución financiera. 

d) Cartelería y publicidad exterior: La cartelería y la publicidad exterior, 

como vallas publicitarias y letreros en transporte público, 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 conclusión, tanto las estrategias de comunicación digital como las de 

medios tradicionales tienen sus ventajas y desventajas. Las instituciones 

financieras deben elegir las estrategias de comunicación que mejor se adapten a 

su público objetivo y a sus objetivos de marketing. Una combinación efectiva de 

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

Redes sociales y plataformas digitales 

Las redes sociales y plataformas digitales son herramientas en línea 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 más 

populares en los últimos años y han cambiado la forma en que las personas 

interactúan y se comunican entre sí.  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 

simultánea y permanentemente y, en esta interrelación entre lo individual 

y lo colectivo, la identidad de los sujetos se vuelve dependiente de la 

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

Las plataformas digitales son un término más amplio que se refiere a 

cualquier sitio web o aplicación que permite a los usuarios interactuar en línea. 

Esto incluye no solo las redes sociales, sino también otros tipos de sitios web y 

aplicaciones, como sitios de comercio electrónico, sitios de streaming de video 

y música, juegos en línea y aplicaciones de mensajería instantánea (Barrio, 

2017). 

La proliferación 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 sí. Por ejemplo, las redes 

sociales han permitido a las personas conectarse con amigos y familiares en todo 

el mundo de manera más fácil y conveniente. También han dado lugar a nuevas 

formas de participación ciudadana y activismo político, como la organización de 

protestas y la creación de campañas en línea (Dentzel, 2020). 

Sin embargo, las redes sociales y plataformas digitales también han 

planteado preocupaciones sobre la privacidad y la seguridad en línea. Los 

usuarios pueden ser vulnerables a la exposición de su información personal en 

línea, así como a la propagación de información errónea y falsa. Además, las 

redes sociales y plataformas digitales han sido criticadas por permitir la 
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propagación de discursos de odio y la desinformación (León Quintuña y Ortiz 

Cabezas, 2019) . 

En síntesis, las redes sociales y plataformas digitales son herramientas en 

línea que han cambiado significativamente la forma en que las personas 

interactúan y se comunican entre sí. Si bien estas herramientas han tenido 

muchos beneficios, también han planteado preocupaciones importantes sobre la 

privacidad y la seguridad en línea, así como sobre el impacto social más amplio 

de estas herramientas. 

Publicidad y relaciones públicas en medios 

tradicionales 

La publicidad y las relaciones públicas son dos disciplinas clave en el 

mundo del marketing y la comunicación, y ambas tienen un papel fundamental 

en la promoción de productos, servicios y marcas en medios tradicionales 

(Fanjul, 2019). A continuación, se detallan cada una de ellas: 

Publicidad 

La publicidad es una técnica de comunicación de marketing que tiene 

como objetivo persuadir al público para que tome una acción específica, como 

comprar un producto o contratar un servicio. La publicidad se puede realizar en 

medios tradicionales como la televisión, 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 público 

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

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

cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de 

ideas, bienes o servicios por un patrocinador no identificado, se trata pues 

de emplear diversos medios para hacer de dominio público 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 televisión es uno de los medios tradicionales más 

populares para la publicidad. Se pueden crear anuncios de 30 segundos o de 1 

minuto para ser emitidos durante los programas más 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 

periódicos y las revistas, también son medios populares para la publicidad, donde 

se pueden publicar anuncios a página completa o en secciones específicas. Los 

carteles publicitarios en las carreteras y en los edificios también son una forma 

popular de publicidad en medios tradicionales (Cóndor Estrella, 2018). 

Relaciones públicas 

Las relaciones públicas son un conjunto de actividades de comunicación 

que tienen como objetivo establecer y mantener una buena imagen de una 

organización, marca o persona pública. Las relaciones públicas se utilizan para 

crear una buena relación con los clientes, empleados, proveedores, accionistas y 

otros grupos de interés de la organización (Córdoba M. , 2021). 
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La Sociedad Americana de Relaciones Pública en 1980 redefine las 

relaciones públicas incorporando los conceptos de cooperación y de adaptación, 

posteriormente en 2007 Heath las define como:  

una función gerencial que planifica investiga, comunica, promueve y 

colabora en la toma de decisiones para que la organización sea capaz de 

escuchar, valorar y dar respuesta apropiada a las personas y grupos, con 

quienes la organización ha de mantener relaciones mutuamente 

beneficiosas para apoyar y favorecer el logro de su misión.  (García et 

al., 2020, p. 7) 

Las relaciones públicas en medios tradicionales se realizan mediante la 

emisión de comunicados de prensa y la organización de eventos públicos. Los 

comunicados de prensa se utilizan para informar a los medios de comunicación 

sobre los eventos importantes de la organización, como el lanzamiento de un 

nuevo producto, la apertura de una nueva sucursal, la firma de un contrato 

importante, entre otros. Los eventos públicos, como ruedas de prensa, 

presentaciones de productos, cenas y otros, se utilizan para establecer una buena 

relación con los medios de comunicación y otros grupos de interés de la 

organización (Córdoba J. M., 2021). 

Por lo tanto la publicidad como las relaciones públicas son disciplinas 

importantes en el mundo del marketing y la comunicación. Ambas técnicas se 

utilizan en medios tradicionales como la televisión, la radio, la prensa escrita y 

los carteles publicitarios para promocionar productos, servicios y marcas, y 

establecer y mantener una buena imagen de una organización o persona pública. 
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2.3 Marco Legal 

Esta investigación tiene su sustento legal de acuerdo a lo siguiente: 

Constitución de la República del Ecuador (2008) 

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen 

derecho a: 

1. Una comunicación libre, intercultural, incluyente, diversa y 

participativa, en todos los ámbitos de la interacción social, por 

cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios 

símbolos. 

2. El acceso universal a las tecnologías de información y 

comunicación. 5. Integrar los espacios de participación previstos en 

la Constitución en el campo de la comunicación. (p.25) 

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen 

derecho a:  

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir información 

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 Orgánica de Comunicación (2013) 

Art.-12. Principios de democratización de la comunicación e información.- 

Las actuaciones y decisiones de los funcionarios y autoridades públicas 

con competencia en materia de derecho a la comunicación, propenderán 

permanente y progresivamente a crear las condiciones materiales, 
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jurídicas y políticas para alcanzar y profundizar la democratización de la 

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

comunicación, a generar espacios de participación, al acceso a las 

frecuencias del espectro radioeléctrico asignadas para los  servicios de 

radio y televisión abierta y por suscripción. (p.4) 

Art.13 Principios de participación. - Las autoridades y funcionarios 

públicos, así como los medios públicos, privados y comunitarios, 

facilitaran la participación de los ciudadanos y ciudadanas en los procesos 

de comunicación. (p.5) 

Art. 19 Responsabilidad ulterior de los medios de comunicación. - Habrá 

lugar a responsabilidad ulterior de los medios de comunicación, cuando los 

contenidos difundidos sean asumidos expresamente por el medio o no se 

hallen atribuidos explícitamente a una persona. (p.5) 

Art.20 Responsabilidad Ulterior de los medios de comunicación. - Habrá 

lugar a Responsabilidad ulterior de los medios de comunicación, en los 

ámbitos administrativo, civil, penal cuando los con los contenidos 

difundidos sean asumidos expresamente por el medio o no se hallen 

atribuidos explícitamente a otra persona. 

Los comentarios formulados al pie de las publicaciones electrónicas en 

las páginas web de los medios de comunicación legalmente constituidos 

serán responsabilidad personal de quienes los efectúen, 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 identificación, como nombre, dirección electrónica, 

cedula de ciudadanía o identidad. 

3. Diseñar e implementar mecanismos de autorregulación que 

eviten la publicación, y permitan la denuncia y eliminación de 

contenidos que lesionen los derechos consagrados en la 

Constitución y la Ley. 

Los medios de comunicación solo podrán reproducir mensajes de 

las redes sociales cuando el emisor de tales mensajes esté debidamente 

identificado; si los medios de comunicación no cumplen con esta 

obligación, tendrán la misma responsabilidad establecida para los 

contenidos publicados en su página web que no se hallen atribuidos 

explícitamente en otra persona. (p.5) 

Art.29 Libertad de información. - Todas las personas tienen derecho a 

recibir, buscar, producir y difundir información por cualquier medio o 

canal y a seleccionar libremente los medios o canales por los que acceden 

a información y contenidos de cualquier tipo. Esta libertad solo puede 

limitarse fundamentalmente mediante el establecimiento previo y explícito 

de causas contempladas en la ley, la Constitución 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 tecnologías de información y 

comunicación: Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarte 
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y usar las tecnologías de información y comunicación 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 Economía Popular y Solidaria, 

2021) 

Título Primero Generalidades Y Principios 

Artículo 1.- NATURALEZA Y OBJETO: La COOPERATIVA DE 

AHORRO Y 

CRÉDITO GUARANDA LTDA en adelante denominada Cooperativa, 

actualmente funcionando, somete su actividad y operación al Código 

Orgánico Monetario y Financiero, Ley Orgánica de Economía Popular y 

Solidaria, su Reglamento General, las regulaciones emitidas por el 

órgano regulador y a las resoluciones de la Superintendencia de 

Economía 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 jurídicas que se unen voluntariamente bajo los 

principios establecidos en la Ley Orgánica de Economía Popular y 

Solidaria, con el objetivo de realizar actividades de intermediación 

financiera y de responsabilidad social con sus socios. (p.4) 

Artículo 2.- DOMICILIO, RESPONSABILIDAD, DURACIÓN: El 

domicilio principal de la Cooperativa es el Cantón GUARANDA, 

Provincia BOLÍVAR y, cuando su actividad así lo demande, previa 

autorización de la Superintendencia de Economía Popular y Solidaria, la 
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Cooperativa podrá abrir oficinas para atención a sus socios y/o público 

en general en cualquier parte del territorio nacional. 

La Cooperativa será de responsabilidad limitada y responderá ante 

terceros hasta por la totalidad de su patrimonio; en tanto que sus 

integrantes, lo harán hasta por el monto de los aportes por ellos 

efectuados al capital de la entidad. 

La Cooperativa será de duración indefinida; sin embargo, podrá 

liquidarse por las causas y el procedimiento previstos en el Libro I del 

Código Orgánico Monetario y Financiero, las regulaciones del órgano 

regulador y demás normativa aplicable. (p.4) 

Artículo 3.- OBJETO SOCIAL: La Cooperativa tendrá como objeto 

social realizar intermediación financiera, observando tanto los principios 

del cooperativismo, como el de responsabilidad social con sus socios. 

La Superintendencia de Economía 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 únicamente la 

capacidad de ahorro; mientras que las segundas aceptan como socios 

únicamente a quienes pertenecen a un grupo determinado en razón de un 

vínculo común como profesión, relación laboral, gremial o familiar. (p.4) 

Artículo 4.- ACTIVIDADES: La Cooperativa podrá efectuar las 

operaciones previstas en el Código Orgánico Monetario y Financiero, y 

las que establezca el órgano regulador, de acuerdo al segmento al que 

pertenezca y en los términos de la autorización expresa otorgada por la 

Superintendencia de Economía Popular y Solidaria. 
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Para la ejecución de las operaciones autorizadas, la entidad podrá 

prestar los servicios financieros determinados en la Ley y la normativa 

expedida por el órgano regulador, de conformidad al cargo autorizado, 

utilizando los canales físicos y/o electrónicos que considere pertinentes, 

cumpliendo con la legislación aplicable para el efecto. 

Las operaciones autorizadas para la Cooperativa se encontrarán 

definidas en la Resolución con la cual la Superintendencia de Economía 

Popular y Solidaria apruebe el presente estatuto adecuado y en las 

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

 

Artículo 5.- PRINCIPIOS: La Cooperativa, en el ejercicio de sus 

actividades, además de los principios constantes en la Ley Orgánica de 

Economía Popular y Solidaria, y las prácticas de buen gobierno que 

constarán en un reglamento, cumplirá con los siguientes principios 

universales del cooperativismo: 

1.- Membresía abierta y voluntaria; 

2.- Control democrático de los miembros; 

3.- Participación económica de los miembros;  

4.- Autonomía e independencia; 

5.- Educación, formación e información; 

 6.- Cooperación entre cooperativas; y,  

7.- Compromiso con la comunidad. 

La Cooperativa no concederá privilegios a ninguno de sus socios, 

ni aún a pretexto de ser directivo, fundador, benefactor, proveedor, 
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funcionario o trabajador, ni los discriminará por razones de género, edad, 

etnia, religión o de otra naturaleza. (p.5) 

Título Segundo De Los Socios 

Artículo 6.- SOCIOS: Son socios de la Cooperativa, las personas 

naturales legalmente capaces y las personas jurídicas que cumplan con el 

vínculo común de: tener la capacidad y voluntad de ahorrar. 

Además, deberán cumplir los requisitos y procedimientos 

específicos de ingreso que constarán en el Reglamento Interno. 

El Gerente, reportará 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 implícita la 

aceptación voluntaria de las normas del presente Estatuto, y su adhesión 

a las disposiciones contenidas en el mismo. 

La Cooperativa podrá realizar las operaciones y prestar los 

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

 

Artículo 7.- OBLIGACIONES Y DERECHOS DE LOS SOCIOS: Son 

obligaciones y derechos de los socios, además de los establecidos en la Ley 

Orgánica de Economía Popular y Solidaria, su Reglamento General y el 

Reglamento Interno, los siguientes: 

a.- OBLIGACIONES: 

1.- Participar en las asambleas generales de socios o 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 vocalías 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 demás normativa interna que rige a la cooperativa; así como, con las 

disposiciones del órgano de gobierno, órgano directivo, órgano 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 contraídos con la Cooperativa; 

6.- Asistir a los cursos de educación y capacitación previstos en los 

planes de capacitación de la Cooperativa; 

7.- Abstenerse de difundir rumores falsos que pongan en riesgo la 

integridad e imagen de la Cooperativa o de su órgano de gobierno, órgano 

directivo, órgano de control interno y gerencia; 

8.- No incurrir en competencia desleal en los términos dispuestos en la 

Ley Orgánica de Economía 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 ilícitas; 
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10.- Proporcionar información exacta y veraz y la documentación 

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 

deberá acudir a mecanismos alternativos de solución 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 número de certificados de 

aportación que posea; 

3.- Ser elegido a las vocalías de los consejos, comités y comisiones 

especiales; 4.- Recibir cursos, capacitación y educación cooperativista; 

5.- Participar en eventos culturales, deportivos y más actos públicos que 

fueren organizados o patrocinados por la Cooperativa; 

6.- Recibir, en igualdad de condiciones con los demás socios, los 

servicios y beneficios que otorgue la Cooperativa, de conformidad con la 

reglamentación que dicte para el efecto; 

7.- Requerir informes sobre la gestión 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 demás previstos en la Ley Orgánica de Economía Popular y 
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Solidaria y su Reglamento General. (p.6) 

Artículo 8.- PÉRDIDA DE LA CALIDAD DE SOCIO: La calidad de 

socio de la Cooperativa se pierde por las siguientes causas: 

1.- Retiro voluntario; 

2.- Exclusión; 

3.- Fallecimiento; o, 

4.- Pérdida de la personalidad jurídica. 

En el caso de retiro voluntario, exclusión o fallecimiento, el Gerente 

reportará lo pertinente al organismo de control, de conformidad a los 

procedimientos establecidos por la Superintendencia y el segmento al que 

pertenece. 

Artículo 9.- RETIRO VOLUNTARIO: El socio de la Cooperativa podrá 

solicitar al Consejo de Administración, en cualquier tiempo, su retiro voluntario. 

En caso de falta de aceptación o de pronunciamiento por parte del Consejo de 

Administración, la solicitud de retiro voluntario surtirá efecto transcurridos 

treinta (30) días desde su presentación. 

Artículo 10.- EXCLUSIÓN: El procedimiento de exclusión será iniciado 

y sustanciado por el Consejo de Vigilancia, el cual incluirá las etapas acusatorias, 

probatoria y de alegatos, que constarán en el Reglamento Interno, respetando las 

garantías básicas del debido proceso. El resultado del procedimiento será puesto 

a consideración de la Asamblea General. Sin perjuicio de las acciones civiles y/o 

penales que correspondan, la exclusión será resuelta por la Asamblea General, 

mediante el voto secreto de al menos las dos terceras partes de los asistentes. Los 

causales de exclusión son: 
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1.- Incumplimiento o violación de las normas jurídicas que regulan la 

organización y funcionamiento de la Cooperativa, poniendo en riesgo su 

solvencia, imagen o integridad social; 

2.- Incumplimiento reiterado de las obligaciones económicas adquiridas 

frente a la Cooperativa, de conformidad con la reglamentación interna emitida 

por la entidad; 

3.- Disposición arbitraria de fondos de la Cooperativa, determinada en 

las instancias competentes, y no justificada dentro del plazo concedido para ello; 

4.- Presentación de denuncias falsas o agresión de palabra u obra en 

contra de los órganos de gobierno, órgano directivo, órgano de control interno y 

gerencia de la Cooperativa, por asuntos relacionados con su gestión; 

5.- Realizar operaciones ficticias o dolosas que comprometan el buen 

nombre de la Cooperativa, o servirse de ésta para explotar o engañar a los socios 

o al público; 

6.- Ejercer actividades idénticas al objeto social de la Cooperativa, en los 

términos establecidos, como competencia desleal en la Ley Orgánica de 

Economía Popular y Solidaria y la normativa interna de la Cooperativa; y, 

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

Artículo 11.- LIQUIDACIÓN DE HABERES: En caso de pérdida de la 

calidad de socio, por cualquiera de las causas previstas en el presente Estatuto, 

la Cooperativa liquidará y entregará los haberes que le correspondan, previa las 

deducciones legales, dentro de los noventa (90) días siguientes a la pérdida de 

dicha calidad y dentro del límite del cinco por ciento (5%) del capital social de 

la Cooperativa, calculado al cierre del ejercicio económico anterior. 
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Los componentes de la liquidación de haberes serán los establecidos en 

el artículo 27 del Reglamento General de la Ley Orgánica de Economía Popular 

y Solidaria. 

Los valores que, por concepto de liquidación de haberes de exsocios, 

excedieren el cinco por ciento (5%) del capital social, serán presupuestados 

como cuenta por pagar para el ejercicio económico del año siguiente. (p.8) 

Artículo 12.- FALLECIMIENTO: En caso de fallecimiento de un socio, 

la cooperativa entregará los haberes que le correspondan, por cualquier concepto, 

a sus herederos de conformidad con lo dispuesto en el Código Civil y 

cumpliendo la asignación efectuada por autoridad competente, o podrá 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 Administración. 

Título Tercero Organización Y Gobierno 

Artículo 13.- ORGANIZACIÓN INTERNA: El gobierno, dirección, 

administración y control interno de la Cooperativa, se ejercerán por medio de los 

siguientes organismos: 

1.- Asamblea General de Socios o de Representantes; 2.- Consejo de 

Administración; 

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

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

Capítulo Primero 

De La Asamblea General 

Artículo 14.- ASAMBLEA GENERAL: La Asamblea General es el 
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máximo órgano de gobierno de la Cooperativa, y sus decisiones obligan a todos 

sus socios y demás órganos, siempre que estas decisiones no sean contrarias a 

las normas jurídicas que rigen su funcionamiento y actividades. 

Para participar en la Asamblea General, los socios deben encontrarse al 

día en el cumplimiento de sus obligaciones económicas de cualquier naturaleza, 

adquiridas frente a la Cooperativa o, dentro de los límites de mora permitidos 

por el Reglamento Interno. 

Cuando la Cooperativa supere los 200 socios, la Asamblea General se 

efectuará con representantes elegidos en un número no menor de 30, ni mayor 

de 100, por votación 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 contendrá los requisitos y prohibiciones para ser elegido 

representante y el procedimiento de su elección, acorde con lo dispuesto en la 

Ley Orgánica de Economía Popular y Solidaria y su Reglamento General. 

Cuando la Cooperativa supere los 200 socios, la Asamblea General se 

efectuará con 36 Representantes. 

Cuando la Cooperativa no supere los 200 socios, la Asamblea General se 

efectuará con los socios y el quórum se conformará obligatoriamente con la 

presencia de más de la mitad de sus socios. (p.8) 

2.3.1 Georreferencial 

La presente investigación se efectuará en la agencia principal de la 

cooperativa de ahorro y crédito Guaranda Ltda., ubicada en el centro de 

Guaranda provincia Bolívar. 

Ilustración 1 Ubicación de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. 
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Fuente: Google 

Maps 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., cuenta con edificio 

propio en donde funcionan las siguientes áreas de atención al público: sección 

cajas y atención al cliente, secretaria, gerencia, contabilidad, centro de cómputo, 

auditoría interna, cartera, departamento de marketing, proveeduría, se encuentra 

equipada con una red informática actualizada. Además cuenta con una moderna 

sala de velaciones, para servicios funerarios para sus socios y público en 

general. Es parte de todos los organismos que agrupan a las Cooperativas 

(Federación Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito, Asociación de 

Cooperativas controladas por la Superintendencia de Economía Popular y 

Solidaria, etc.). (Cooperativa “Guaranda Limitada", s.f.) 



 

74 

 

CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

 

3.1  Tipo de investigación 

En la investigación de este tema se seguirá un estudio: 

Exploratorio. - Un estudio exploratorio es un tipo de investigación que 

se realiza con el objetivo de ganar una comprensión más profunda de un 

fenómeno, cuando hay pocas o ninguna investigación previa sobre el tema. “Este 

tipo de estudio a menudo se realiza antes de que se pueda llevar a cabo una 

investigación más rigurosa y sistemática. Puede implicar la recopilación de datos 

cualitativos, como entrevistas o grupos focales, o la revisión de literatura 

existente” (Cohen, 2019).  

Descriptivo. -Establecer una descripción lo más completa posible de un 

fenómeno, situación o elemento concreto, sin buscar ni causas ni consecuencias 

de éste. Mide las características y observa la configuración y los procesos que 

componen los fenómenos, sin pararse a valorarlos (Arévalo-Chávez y et al., 

2020). 

3.2 Enfoque de la investigación 

La presente investigación sigue el enfoque mixto de investigación, 

también conocido como método mixto, es una estrategia de investigación que 

combina métodos y técnicas de investigación cuantitativa y cualitativa en un solo 

estudio. Esta metodología busca aprovechar las fortalezas de ambos enfoques y 

mitigar sus debilidades (Hernández Sampieri y Mendoza Torres, 2018). 

La investigación cuantitativa se enfoca en recoger y analizar datos 

numéricos para describir tendencias, probar hipótesis o determinar relaciones 
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causales entre variables, lo cual será aplicado para analizar las encuestas 

realizadas a los usuarios de la cooperativa 

 Por otro lado, la investigación cualitativa se enfoca en recoger y analizar 

datos no numéricos (como textos, entrevistas, imágenes, etc.) para obtener una 

comprensión profunda y contextualizada de un fenómeno. En el caso de la 

investigación a desarrollar se aplicará este enfoque para analizar los resultados 

de la entrevista aplicada 

3.3 Métodos de investigación 

La investigación puede cumplir dos propósitos fundamentales: a) 

producir conocimiento y         teorías (investigación básica) y b) resolver problemas 

prácticos (investigación aplicada). La modalidad básica de la investigación del 

presente proyecto es de manera: 

Empírico.- “Los métodos empíricos se basan en la experiencia en el 

contacto con la  realidad” (Hernández et al., 2021). La metodología empírica se 

basa en la experimentación y la lógica, así como en la observación de fenómenos 

y su análisis estadístico. Estos enfoques son ampliamente utilizados tanto en el 

campo de las ciencias sociales como en las ciencias naturales. 

Bibliográfica. - Sustentando en fuentes bibliográficas, ya que hemos 

investigado en fuentes bibliográficas sobre el tema y estudiado acerca del mismo, 

en este tipo de investigación se estudian los problemas con el propósito de 

ampliar y profundizar el conocimiento con apoyo, principalmente de trabajos 

previos, información y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales o 

electrónicos (Sánchez 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 investigación se utiliza en la aplicación de 

técnicas e instrumentos adecuados para la obtención de información (Cohen, 

2019). 

3.4 Técnicas e instrumentos de recopilación de datos 

Instrumento de investigación 

Un instrumento de recolección de datos es cualquier recurso, dispositivo 

o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registro o almacenar 

información. 

La Encuesta 

Se define la encuesta como una técnica que pretende obtener información 

que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de sí mismo, o en relación 

con un tema en particular (Feria et al., 2020). 

Esta encuesta será realizada a los usuarios de la cooperativa y a la 

ciudadanía de Guaranda. 

La Entrevista 

“La entrevista no se considera una conversación normal, sino una 

conversación formal, con una intencionalidad, que lleva implícitos unos objetivos 

englobados en una investigación” (Patricia Núñez, 2013). La entrevista es un 

proceso comunicacional entre el entrevistado y el entrevistador para obtener 

información de forma directa del entrevistado quien se convierte en una fuente 

que valida la información esta técnica permite obtener información valiosa de 

tipo cualitativa. 

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

La observación 

“Este método de recolección de datos consiste en el registro sistemático, 

válido y confiable de comportamientos y situaciones observables, a través de un 

conjunto de categorías y subcategorías” (Hernández Sampieri y Mendoza 

Torres, 2018). 

3.5 Universo, Población  y Muestra Población 

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. cuenta con 

40.000 socios, que han sido útil en el desarrollo socio económico del cantón 

Guaranda, la provincia de Bolívar y sus sucursales. 

Muestra 

La muestra en si es una porción de la población, que refleja las mismas 

características de la población entera de una ciudad, cantón o parroquia, para 

realizar la muestra de esta investigación se toma el total de habitantes lo que dará 

como resultado una cantidad considerable para realizar las encuestas. 

Datos de la Muestra Datos 

Población: 40.000 

Nivel de Significancia 95% 

Error Muestral esperado  5% 

  

P 

Proporción de individuos con un comportamiento diferente al 

esperado 0,5 

K 

Nivel de confianza que indica que los resultados del estudio 

sean ciertos 1,96 

E Error muestral deseado 0,05 
 

Sustituyendo en la ecuación 
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𝑛 =
0,5(1 − 0.5)1.962 ∗ 40000

0.5(1 − 0.5)1.962 + 0.052(40000 − 1)
=

38416.0

101.0

= 380.52 ~381 

En tal sentido, la muestra será de 381 clientes  
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1 Análisis y discusión de resultados 

Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Cooperativa 

Tabla 2 ¿Con qué frecuencia recibes información 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 1 ¿Con qué frecuencia recibes información relevante sobre los productos 

y servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

La tabla muestra que la mitad de los encuestados 32.5% se siente 

informado de manera ocasional. Además, existe un porcentaje significativo (el 

30,7%) de clientes que nunca reciben información relevante, lo que representa 

un desafío para mejorar la estrategia de comunicación interna. 

  

30,7%

32,5%

25,2%

11,5%

Nunca Ocasionalmente Regularmente Siempre
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Tabla 3 ¿Consideras que la información proporcionada por la Cooperativa es 

clara y 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 2 ¿Consideras que la información proporcionada por la Cooperativa es 

clara y comprensible? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

La encuesta aplicada a los clientes revela el 50,4% considera que no es 

clara la información proporcionada por la cooperativa, mientras que el 49,6% 

opina lo contrario. Estos resultados sugieren que existe una oportunidad para 

mejorar la comunicación interna y la comprensión de la información 

proporcionada por la cooperativa, lo que puede influir en la percepción y 

satisfacción de los clientes en el año 2023. 

  

50,4%49,6%

No Si
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Tabla 4 ¿A través de qué canal de comunicación has recibido información de la 

Cooperativa 

  Frecuencia Porcentaje 

Correo Electrónico 21 5,5% 

Material impreso (Folletos, hoja volante, 

tríptico) 

95 24,9% 

Página 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 3 ¿A través de qué canal de comunicación has recibido información de 

la Cooperativa 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

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

utiliza principalmente las redes sociales como canal de comunicación, llegando 

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

impreso y la página 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. 

  

5,5%

24,9%

23,6%

45,9%

Correo Electrónico Material impreso (Folletos, hoja volante, tríptico) Página Web Redes Sociales
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Tabla 5 ¿Crees que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. utiliza 

los canales de comunicación 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 4 ¿Crees que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. utiliza 

los canales de comunicación adecuados para llegar a sus clientes? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según los resultados reflejan que el 59,3% de ellos considera que la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. utiliza los canales de 

comunicación adecuados para llegar a sus clientes. Esto representa una mayoría 

de los encuestados y sugiere que una parte significativa de los clientes está 

satisfecha con la estrategia de comunicación utilizada por la cooperativa. Por 

otro lado, el 40,7% de los clientes respondió que no considera que los canales de 

comunicación utilizados sean adecuados.  

40,7%

59,3%

No Si
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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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 5 ¿Sientes que la Cooperativa se preocupa por escuchar tus opiniones y 

necesidades como cliente? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según la Tabla 6, aproximadamente el 51,7% de los clientes expresó no 

esta siendo escuchada su opinión y necesidad Esta cifra muestra una oportunidad 

para la cooperativa de mejorar su enfoque hacia la escucha activa del cliente 

mediante la implementación de estrategias que promuevan una mayor 

interacción y retroalimentación, lo que puede contribuir a fortalecer su imagen 

corporativa y la relación con los clientes durante el año 2023.  

51,7%48,3%

No Si
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Tabla 7 ¿Consideras que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. se 

preocupa por mantener una imagen corporativa sólida? 

  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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 6 ¿Consideras que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. 

se preocupa por mantener una imagen corporativa sólida? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

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 sólida, lo que sugiere que la 

mayoría de los encuestados considera que la cooperativa realiza esfuerzos para 

proyectar una imagen positiva y confiable.  

  

38,6%

61,4%

No Si
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Tabla 8 ¿Cuál es tu nivel de satisfacción general con la comunicación 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 7 ¿Cuál es tu nivel de satisfacción general con la comunicación externa 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda.? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

De acuerdo con la Tabla 8, el 52,5% de los clientes se encuentra en una 

posición neutral sobre la satisfacción con la comunicación 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 opinión definida 

sobre la efectividad de la estrategia de comunicación de la entidad.  

  

16,5%

52,5%

31,0%

Insatisfecho Neutral Satisfecho
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Tabla 9 ¿En qué medida la comunicación de la Cooperativa genera una conexión 

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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 8 ¿En qué medida la comunicación de la Cooperativa genera una 

conexión emocional contigo como cliente? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según la Tabla 9, la mayoría (58,0%) se encuentra en una posición 

neutral sobre su percepción sobre una conexión emocional débil a través de su 

comunicación. Estos resultados sugieren que la cooperativa tiene la oportunidad 

de mejorar sus estrategias de comunicación para generar una mayor conexión 

emocional con sus clientes y fortalecer así su relación con ellos durante el año 

2023. 

  

27,3%

14,7%

58,0%

Débil Fuerte Neutra
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Tabla 10 ¿Cómo te sientes al ver las campañas de marketing y publicidad de la 

Cooperativa? 

  Frecuencia Porcentaje 

Atraíd@ 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 9 ¿Cómo te sientes al ver las campañas de marketing y publicidad de la 

Cooperativa? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según la Tabla 10, una parte significativa (42,0%) de los clientes se 

siente atraída por las campañas 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 campañas, lo que sugiere áreas de mejora para generar un mayor 

impacto emocional en la audiencia.  

  

42,0%

11,5%

28,3%

18,1%

Atraíd@ Desinteresad@ Indiferente Motivad@
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Tabla 11 ¿Qué emociones te provoca la presencia de la Cooperativa en redes 

sociales u otros canales de comunicación externa? 

  Frecuencia Porcentaje 

Confusión 70 18,4% 

Desinterés 78 20,5% 

Entusiasmo 110 28,9% 

Satisfacción 123 32,3% 

Total 381 100,0% 
Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 10 ¿Qué emociones te provoca la presencia de la Cooperativa en redes 

sociales u otros canales de comunicación externa? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según la Tabla 11, la presencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Guaranda Ltda. en redes sociales y otros canales de comunicación 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 

comunicación efectiva, mientras que un 20,5% se siente desinteresado, lo que 

sugiere oportunidades para mejorar la claridad y el atractivo de la comunicación.  
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Tabla 12 ¿Cómo te sientes al recibir respuestas rápidas 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 11 ¿Cómo te sientes al recibir respuestas rápidas y efectivas por parte de 

la Cooperativa ante consultas o reclamos? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

El hecho de que la mayoría de los encuestados (40,9%) se encuentre en 

una posición neutral sugiere una oportunidad para fortalecer la percepción de los 

clientes en este aspecto. Sin embargo, es alentador que un 27,0% de los clientes 

se sienta satisfecho con las respuestas rápidas y efectivas que reciben, lo que 

refleja que la cooperativa ha logrado atender satisfactoriamente a una proporción 

importante de sus clientes en sus consultas o reclamos 

  

32,0%

40,9%

27,0%

Insatisfech@ Neutral Satisfech@
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Tabla 13 ¿Cómo te sientes al tener acceso a información transparente y clara 

por parte de la Cooperativa? 

  Frecuencia Porcentaje 

Confiad@ 157 41,2% 

Desconfiad@ 69 18,1% 

Segur@ 155 40,7% 

Total 381 100,0% 
Fuente: Encuestas aplicadas a los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 12 ¿Cómo te sientes al tener acceso a información transparente y clara 

por parte de la Cooperativa? 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según la Tabla 13, un 41,2% de los clientes se siente confiado, lo que 

indica que perciben que la cooperativa brinda información de manera 

transparente y esto genera confianza en ellos. Por otro lado, el 18,1% expresó 

sentir desconfianza, lo que destaca la importancia de abordar cualquier inquietud 

que pueda afectar la confianza de estos clientes.  

  

41,2%
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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 comunicación 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 13 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. se preocupa por 

mantener una comunicación efectiva con los clientes y la comunidad en general 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según los resultados de la Tabla 14, que reflejan las respuestas de los 

empleados encuestados, la percepción sobre la comunicación 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 comunicación efectiva con los clientes y la 

comunidad en general. Esta cifra representa una parte significativa de los 

encuestados y sugiere que hay una percepción positiva sobre los esfuerzos de la 

cooperativa en su comunicación externa.   

19,1%

38,3%12,8%

29,8%
0,0%

De acuerdo Totalmente de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
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Tabla 15 Los canales de comunicación externa utilizados por la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. son efectivos para transmitir información 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 14 Los canales de comunicación externa utilizados por la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. son efectivos para transmitir información a 

los clientes y la comunidad. 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según los resultados de la Tabla 15, que reflejan las respuestas de los 

empleados encuestados, la percepción sobre la efectividad de los canales de 

comunicación externa utilizados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Guaranda Ltda. para transmitir información a los clientes y la comunidad es 

diversa. Un 34,0% de los empleados se encuentra "De acuerdo" en que los 

canales de comunicación son efectivos para transmitir información. Esta cifra 

representa una proporción significativa de los encuestados y sugiere que hay una 

percepción positiva sobre la eficacia de los canales de comunicación empleados. 

34,0%

17,0%19,1%

17,0%

12,8%

De acuerdo Totalmente de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
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Tabla 16 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza acciones 

efectivas de promoción 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 15 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza acciones 

efectivas de promoción y publicidad para posicionar su imagen corporativa. 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según los resultados de la Tabla 16, que reflejan las respuestas de los 

empleados encuestados, la percepción sobre las acciones de promoción 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 promoción y publicidad son 

efectivas para posicionar la imagen corporativa. Esta cifra representa una parte 

significativa de los encuestados y sugiere que existe una percepción positiva 

sobre las estrategias de promoción y publicidad empleadas por la cooperativa. 

  

51,1%
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De acuerdo Totalmente de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Tabla 17 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. mantiene 

relaciones sólidas con los medios de comunicación 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 16 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. mantiene 

relaciones sólidas con los medios de comunicación y otras organizaciones 

externas relevantes. 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según los resultados de la Tabla 17, que reflejan las respuestas de los 

empleados encuestados, la percepción sobre las relaciones de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. con los medios de comunicación y otras 

organizaciones externas relevantes es variada. Un 34,0% de los empleados se 

encuentra "De acuerdo" en que la cooperativa mantiene relaciones sólidas con 

los medios de comunicación y otras organizaciones externas relevantes. Esta 

cifra representa una parte significativa de los encuestados y sugiere que existe 

una percepción positiva sobre las relaciones que la cooperativa ha establecido 

34,0%

17,0%

38,3%

10,6% 0,0%

De acuerdo Totalmente de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
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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 

percepción especialmente positiva sobre las relaciones de la cooperativa con los 

medios de comunicación y otras organizaciones externas. 

Un 38,3% de los empleados se encuentra "Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo" con la afirmación. Este porcentaje es el más alto en comparación 

con las opciones de respuesta, lo que sugiere que una proporción importante de 

los encuestados tiene opiniones neutrales o no tiene una percepción 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 percepción 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: Lara y Toscano, 2023 

 

Gráfico 17 La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. realiza un 

seguimiento de la percepción de los clientes y toma acciones para mejorarla. 

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

Guaranda Ltda. 

Elaborado por: Lara y Toscano, 2023 

 

Análisis e interpretación  

Según los resultados de la Tabla 18, que reflejan las respuestas de los 

empleados encuestados, la percepción sobre el seguimiento de la percepción 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 percepción de 

los clientes y toma acciones para mejorarla. Esta cifra representa una parte 

significativa de los encuestados y sugiere que existe una percepción positiva 

sobre la capacidad de la cooperativa para monitorear la percepción de sus 

clientes y tomar medidas para mejorarla. 
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En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
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CAPÍTULO V 

PROPUESTA 

 

Título 

Plan de Comunicación para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. - 

Estrategias Digitales de Comunicación Externa (2023) 

Descripción de la empresa 

Misión 

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. 

Visión 

Brindamos productos y servicios financieros incluyentes y sustentables que 

promueven el desarrollo local, bajo principios cooperativos y responsabilidad 

social. 

Análisis FODA 

A continuación, completaré el análisis FODA para la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., incluyendo las fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas relacionadas a la comunicación externa: 

Fortalezas: 

• Historia y Trayectoria: La Cooperativa ha estado en servicio desde 1963, lo 



 

98 

 

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 guarandeña. 

Debilidades: 

• Falta de Departamento de Comunicación: Hasta la fecha, no hay un área 

específica para manejar la comunicación interna y externa. 

• Comunicación Ineficiente: La comunicación externa presenta debilidades y 

áreas de mejora que pueden afectar la imagen corporativa. 

• Desinterés en campañas de marketing: Algunos clientes muestran desinterés 

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

ajustar la estrategia para atraer más la atención. 

Oportunidades: 

• Mejora en la transparencia de información: La cooperativa puede fortalecer 

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

confianza y credibilidad. 

• Generación de conexión emocional: Existe la oportunidad de establecer una 

conexión emocional más sólida con los clientes a través de la comunicación 
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externa, lo que puede fomentar la fidelización y lealtad. 

• Expansión en canales digitales: La cooperativa puede aprovechar el 

crecimiento del uso de medios digitales para mejorar la comunicación con 

los clientes y alcanzar una audiencia más amplia. 

Amenazas: 

1. Competencia: La creciente cantidad de instituciones financieras similares 

dificulta la diferenciación. 

2. Percepciones Negativas: Una comunicación inadecuada podría haber 

llevado a percepciones negativas en el mercado, lo que afecta la confianza 

en la Cooperativa. 

3. Cambios Tecnológicos: El rápido avance de la tecnología significa que la 

cooperativa debe estar constantemente actualizándose para no quedarse 

atrás. 

4. Inestabilidad económica en Ecuador y el riesgo país que afecta al 

sector financiero. Las tensiones económicas y la inestabilidad pueden 

llevar a una disminución en la confianza de los inversionistas y clientes. 

Además, el riesgo país 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 satisfacción con la comunicación y el entusiasmo en 

campañas de marketing. Sin embargo, enfrenta desafíos en la claridad de la 

comunicación, la atención al cliente y el desinterés en algunas campañas. 

Aprovechar las oportunidades para mejorar la transparencia y generar una 

conexión emocional con los clientes puede ayudar a fortalecer su imagen 

corporativa. Además, 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 comunicación. 

Hallazgos  

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha realizado un valioso 

estudio mediante encuestas que proporciona una visión clara de la percepción de 

sus clientes respecto a la comunicación externa e imagen corporativa. En este 

análisis se han identificado aspectos positivos, como la satisfacción general con la 

comunicación y el entusiasmo generado por las campañas de marketing. Estos 

resultados reflejan que la cooperativa ha logrado conectar emocionalmente con una 

parte de su audiencia. 

Sin embargo, se han detectado áreas de mejora que requieren atención. La 

presencia de un 18,4% de clientes que se sienten confundidos ante la comunicación 

externa sugiere que existe una necesidad de mejorar la claridad y la transparencia 

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

Además, el 32,0% de los clientes se siente insatisfecho con las respuestas 

recibidas ante consultas y reclamos. Esta insatisfacción puede estar vinculada a la 

velocidad y efectividad en la atención al cliente. Es fundamental abordar este 

aspecto para asegurar una experiencia positiva y mejorar la percepción de los 

clientes sobre el servicio de atención al cliente. 

Por otro lado, aunque un 40,7% de los clientes se siente seguro al tener 

acceso a información transparente y clara, es necesario fortalecer este aspecto para 

aumentar la percepción de seguridad en la información proporcionada por la 

cooperativa. Una mayor transparencia puede contribuir a generar mayor confianza 

y lealtad entre los clientes. 

Objetivos del Plan de Comunicación para la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Guaranda Ltda. - Estrategias Digitales de Comunicación Externa (2023) 

• Mejorar la imagen corporativa de la Cooperativa: Incrementar la percepción 

positiva y la confianza de los clientes en la entidad a través de una 

comunicación más clara, transparente y efectiva. 

• Aumentar la satisfacción y fidelidad del cliente: Proporcionar respuestas 

rápidas y efectivas a consultas y reclamos para satisfacer las necesidades de 

los clientes y fortalecer su lealtad hacia la cooperativa. 

• Incrementar el engagement y la conexión emocional: Generar campañas 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. 

Público Objetivo: 

• El público objetivo para el Plan de Comunicación en Medios Digitales 

estará compuesto por clientes actuales y potenciales de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda., principalmente personas mayores de 18 

años, residentes en el cantón de Guaranda, interesados en servicios 

financieros y con acceso a internet y redes sociales. Además, se tendrá en 

cuenta a aquellos clientes que han expresado insatisfacción o desconfianza 

en la comunicación y que representan una oportunidad para mejorar la 

percepción 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 rápida y efectiva. Tu 

bienestar y seguridad son nuestra prioridad".
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Tabla 19  Estrategias 

 

ESTRATEGIA 1 
Optimización del Sitio Web: Actualizar y mejorar la página web de la cooperativa para ofrecer 

información clara, detallada y fácil de navegar sobre los productos y servicios financieros, tasas de 

interés, políticas y procedimientos. 

ACCIONES 
INDICADORES RESPONSABLE RECURSO 

• Realizar un diagnóstico del sitio 

web actual para identificar áreas 

de mejora y oportunidades de 

optimización. 

• Actualizar la interfaz y diseño del 

sitio web para mejorar la 

experiencia del usuario y hacerlo 

más atractivo visualmente. 

• Revisar y actualizar el contenido 

del sitio web, asegurando que sea 

claro, detallado y relevante para 

los productos y servicios 

financieros ofrecidos. 

• Implementar una navegación 

intuitiva y fácil de usar, con menús 

desplegables y enlaces claros para 

facilitar el acceso a la 

información. 

• Incluir una sección de preguntas 

frecuentes y atención al cliente, 

para brindar respuestas rápidas a 

las consultas de los usuarios. 

• Aumento en el tiempo promedio de 

permanencia en el sitio web. 

• Incremento en el número de páginas 

visitadas por sesión. 

Reducción de la tasa de rebote 

(usuarios que abandonan el sitio sin 

interactuar). 

• Incremento en la tasa de conversión 

de visitantes a clientes potenciales 

(por ejemplo, suscripciones a 

boletines informativos). 

• Crecimiento en el número de 

seguidores y la interacción en redes 

sociales (comentarios, me gusta, 

compartidos). 

• Incremento en el tráfico del sitio web 

y el tiempo de permanencia en las 

páginas de contenido. 

• Aumento en el número de 

testimonios de clientes compartidos 

y su impacto en la percepción de la 

marca. 

• Equipo de Marketing y 

Comunicación. 

• Equipo de Desarrollo 

Web. 

$500 
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• Asegurar que el sitio web sea 

responsive y compatible con 

dispositivos móviles para alcanzar 

a una audiencia más amplia. 

 

• Participación en campañas 

emocionales: alcance, interacción y 

conversión de clientes potenciales. 

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 

promoción de campañas emocionales. 

ACCIONES 
INDICADORES RESPONSABLE RECURSO 

• Creación 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 definirá los temas, 

fechas de publicación y 

formatos de contenido. 

• Transparencia y 

responsabilidad social: 

Publicar información clara 

sobre los productos y servicios 

financieros, así como destacar 

las iniciativas de 

responsabilidad social de la 

cooperativa, como programas 

de apoyo a la comunidad o 

 

• Crecimiento en el número de 

seguidores y la interacción en 

redes sociales (comentarios, 

me gusta, compartidos). 

Incremento en el tráfico del sitio 

web y el tiempo de permanencia 

en las páginas de contenido. 

Aumento en el número de 

testimonios de clientes 

compartidos y su impacto en la 
percepción de la marca. 

Participación en campañas 

emocionales: alcance, interacción 

y conversión de clientes 

potenciales. 

• Equipo de Marketing y 

Comunicación. 

• Equipo de Desarrollo Web. 

$200 
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proyectos sostenibles. 

• Testimonios de clientes 

satisfechos: Solicitar y 

compartir testimonios de 

clientes satisfechos para 

mostrar la experiencia positiva 

de trabajar con la cooperativa 

y generar confianza en nuevos 

clientes potenciales. 

• Campañas emocionales: Crear 

campañas de marketing 

emocionales que conecten con 

la audiencia, transmitiendo 

valores como la seguridad, 

estabilidad financiera y 

bienestar personal. 

ESTRATEGIA 3 
Campañas de Marketing Emocionales: Desarrollar campañas de marketing digital que generen 

una conexión emocional con la audiencia, resaltando los valores y compromisos de la cooperativa 

con la comunidad. 

ACCIONES 
INDICADORES RESPONSABLE RECURSO 

• Identificación de valores y 

compromisos: Realizar un 

análisis interno para identificar 

los valores fundamentales de la 

cooperativa y sus 

compromisos con la 

comunidad. Estos elementos 

serán la base de las campañas 

• Alcance de las campañas: 

número de visualizaciones, 

impresiones y alcance orgánico 

en redes sociales. 

• Interacción en las campañas: 

cantidad de clics, me gusta, 

comentarios y compartidos. 

• Conversión de clientes 

• Equipo de Marketing y 

Comunicación 

• Equipo de Diseño y Contenido 

• Equipo de Atención al Cliente 

• Equipo de Marketing y 

Comunicación 

$250 
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emocionales. 

• Definición del público 

objetivo: Identificar al público 

objetivo al que se dirigirán las 

campañas, teniendo en cuenta 

sus intereses, necesidades y 

emociones para generar una 

conexión más efectiva. 

• Desarrollo de conceptos 

creativos: Elaborar conceptos 

creativos para las campañas, 

que transmitan emociones 

como confianza, seguridad, 

bienestar y pertenencia a la 

comunidad. 

• Producción de contenido: 

Crear material de marketing 

digital, como imágenes, videos 

y textos, que transmitan los 

mensajes emocionales de las 

campañas. 

• Implementación en redes 

sociales y sitio web: Lanzar las 

campañas en las plataformas 

digitales de la cooperativa, 

como redes sociales y sitio 

web, para alcanzar a la 

audiencia objetivo. 

 

 

potenciales: número de clientes 

que respondieron a la campaña y 

realizaron acciones deseadas, 

como suscripciones, solicitudes 

de información o adquisición de 

productos y servicios. 
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ESTRATEGIA 4 
Atención al Cliente en Línea: Establecer un servicio de atención al cliente en línea a través de 

redes sociales y correo electrónico, con personal capacitado para brindar respuestas rápidas y 

efectivas a consultas y reclamos. 

ACCIONES 
INDICADORES RESPONSABLE RECURSO 

• Crear un equipo de atención al 

cliente en línea: Seleccionar y 

capacitar a un grupo de personas 

especializadas en atención al 

cliente para responder a consultas 

y reclamos a través de redes 

sociales y correo electrónico. 

• Establecer canales de 

comunicación: Configurar cuentas 

de redes sociales específicas para 

atención al cliente y habilitar una 

dirección de correo electrónico 

dedicada para recibir consultas y 

reclamos. 

• Implementar un sistema de gestión 

de consultas: Utilizar una 

plataforma de gestión de consultas 

y reclamos para garantizar una 

• Tiempo promedio de respuesta a 

consultas y reclamos. 

• Nivel de satisfacción del cliente con 

el servicio de atención al cliente en 

línea. 

• Reducción en el número de reclamos 

no resueltos o insatisfactorios. 

• Incremento en la tasa de retención de 

clientes satisfechos. 

• Equipo de Atención al 

Cliente 

• Equipo de Marketing y 

Comunicación 

$200 
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respuesta rápida y efectiva, así 

como el seguimiento de cada caso. 

• Establecer tiempos de respuesta: 

Definir tiempos de respuesta 

máximos para atender consultas y 

reclamos, asegurando una 

atención oportuna y eficiente. 

• Monitorear y medir la satisfacción 

del cliente: Realizar encuestas de 

satisfacción para evaluar la 

calidad del servicio de atención al 

cliente y realizar mejoras 

continuas. 
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Tabla 20 Cronograma 

ESTRATEGIA 

 

ACTIVIDADES Y 

PRODUCTOS 

 

RESPONSABLES SEP OCT NOV 

Optimización del Sitio Web: 

Actualizar y mejorar la página web de la 

cooperativa para ofrecer información 

clara, detallada y fácil de navegar sobre 

los productos y servicios financieros, 

tasas de interés, políticas y 

procedimientos. 

• Diseño y desarrollo 

web. 

• Herramientas de análisis 

y optimización web. 
 

• Equipo de Marketing y 

Comunicación. 

• Equipo de Desarrollo 

web. 

   

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 

promoción de campañas emocionales. 
 

• Producción de 

contenido. 

• Promoción en Redes 

Sociales. 

•Equipo de Marketing y 

Comunicación. 

   

Campañas de Marketing 

Emocionales: Desarrollar campañas de 

marketing digital que generen una 

conexión emocional con la audiencia, 

resaltando los valores y compromisos de 

la cooperativa con la comunidad. 

• Producción de 

contenido. 

• Promoción en Redes 

Sociales. 

• Herramientas de 

análisis de campaña. 

• Posibles colaboraciones 

con influencers. 

•Equipo de Marketing y 

Comunicación. 

•Equipo de Diseño y 

Contenido. 
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Atención al Cliente en Línea: 

Establecer un servicio de atención al 

cliente en línea a través de redes sociales 

y correo electrónico, con personal 

capacitado para brindar respuestas 

rápidas y efectivas a consultas y 

reclamos. 

• Capacitación al 

personal. 

• Herramientas de 

gestión de consultas. 

• Promoción en Redes 

Sociales. 

• Encuestas de 

satisfacción. 

•Equipo de Marketing y 

Comunicación. 

•Equipo de Atención al 

Cliente. 
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Tabla 21 Presupuesto 

 
DETALLE Valor unitario VALOR TOTAL 

 

El presupuesto estimado para la optimización del sitio web 

incluirá costos de diseño y desarrollo web, gastos de contenido y 

redacción, así como posibles inversiones en herramientas de 

análisis y optimización web. 

$500 $1.500 

 

El presupuesto para la implementación de la estrategia de 

contenidos incluirá costos de producción de contenido 

(fotografías, videos, diseños), gastos de promoción en redes 

sociales y herramientas de gestión de contenidos. 

$200 $600 

 

El presupuesto para las campañas de marketing emocionales 

incluirá costos de producción de contenido, gastos de promoción 

en redes sociales, herramientas de análisis de campañas y 

posibles colaboraciones con influencers. 

$250 $750 

 

El presupuesto para la implementación del servicio de atención al 

cliente en línea incluirá costos de capacitación del personal, 

herramientas de gestión de consultas, gastos de promoción en redes 

sociales y recursos para encuestas de satisfacción. 

$250 $750 

 

 TOTAL $3.600 
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Plan de Crisis: 

Anticiparse a posibles crisis mediante un equipo de gestión que monitoree 

constantemente las redes sociales y canales digitales, detectando y respondiendo 

rápidamente a situaciones negativas o controversiales. Se prepararán mensajes y 

estrategias de contención para abordar cualquier problema potencial y mantener la 

confianza y transparencia durante situaciones de crisis. 

 

Plan de Acción: 

• Contratación de personal especializado en marketing digital y comunicación 

para implementar y ejecutar el plan. 

• Desarrollo de contenido relevante y atractivo para el sitio web y redes 

sociales, con enfoque en la transparencia y conexión emocional. 

• Implementación de campañas publicitarias en redes sociales y Google Ads 

para aumentar el alcance y la visibilidad de la cooperativa. 

• Establecimiento de un sistema de atención al cliente en línea con tiempos 

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

Presupuesto: 

El presupuesto estimado para el Plan de Comunicación es de $1200 

destinado principalmente a la contratación de personal especializado, creación de 

contenidos, publicidad en redes sociales y herramientas de análisis. 

Evaluación con Métricas: 

1. Tráfico del sitio web: Medir el número de visitas, tiempo de permanencia y 

páginas más visitadas. 

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

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

reclamos. 

4. Encuestas de satisfacción: Realizar encuestas periódicas para evaluar la 

satisfacción de los clientes y su percepción sobre la cooperativa. 

Con el Plan de Comunicación en Medios Digitales, la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. podrá fortalecer su imagen corporativa, mejorar 

la conexión emocional con sus clientes y ofrecer una comunicación externa 

transparente y efectiva, lo que contribuirá a incrementar su satisfacción y fidelidad 

durante el año 2023. 
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CONCLUSIONES 

 

 

• La evaluación de la percepción de los usuarios frente a la imagen 

corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Guaranda Ltda. ha 

proporcionado información sobre la forma en que los clientes perciben a la 

institución financiera. A través de las encuestas aplicadas, se ha identificado 

la existencia de aspectos positivos en la imagen corporativa, como la 

satisfacción con ciertos aspectos de la comunicación y el entusiasmo 

generado por campañas emocionales. Sin embargo, también se han 

detectado áreas de mejora, como la confusión en la comunicación y la 

insatisfacción en la atención al cliente. Estos resultados ofrecen una base 

sólida para implementar estrategias de comunicación que aborden las áreas 

de oportunidad identificadas y contribuyan al fortalecimiento de la imagen 

corporativa. 

• El diagnóstico de la situación actual de la comunicación 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 campañas 

emocionales, pero enfrenta desafíos en términos de transparencia y claridad 

en la comunicación, así como en la atención al cliente. Estos hallazgos 

ofrecen una oportunidad para mejorar la comunicación externa y fortalecer 

la imagen corporativa de la cooperativa. Al abordar las áreas de mejora 

identificadas, se podrá generar una mayor conexión emocional con los 

clientes y transmitir un mensaje claro y transparente, lo que contribuirá a 

una imagen más sólida y confiable en el mercado financiero. 
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• El diseño de estrategias de comunicación externa empleando medios 

digitales, basado en el diagnóstico de la situación 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 áreas de mejora identificadas, como la 

optimización del sitio web, la implementación de una estrategia de 

contenidos centrada en la transparencia y responsabilidad social, y 

campañas de marketing emocionales, la cooperativa podrá conectar 

emocionalmente con la audiencia, transmitir confianza y destacar en un 

entorno digital cada vez más competitivo. Estas estrategias digitales serán 

fundamentales para mejorar la percepción de la cooperativa y fortalecer su 

imagen corporativa, lo que contribuirá a su éxito en el mercado financiero. 

• De forma general, a través del análisis de la percepción de los usuarios, se 

han identificado áreas de mejora en la comunicación externa. El plan 

propuesto se enfoca en estrategias digitales que abordan la transparencia, 

claridad, atención al cliente y generación de conexiones emocionales. La 

implementación efectiva de este plan permitirá promover la propuesta de 

valor de la cooperativa, generando confianza en los clientes y consolidando 

su reputación como una entidad confiable y comprometida con la 

comunidad. La evaluación continua de indicadores asegurará el éxito y la 

mejora continua del plan, garantizando una imagen corporativa sólida y 

duradera.  
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RECOMENDACIONES 

 

 

• Para abordar las áreas de mejora identificadas en la percepción de los 

usuarios, se recomienda implementar acciones concretas para mejorar la 

transparencia y claridad en la comunicación de la cooperativa. Se debe 

desarrollar un plan de capacitación para el personal encargado de la atención 

al cliente, con el objetivo de mejorar la rapidez y efectividad en la respuesta 

a consultas y reclamos, lo que contribuirá a aumentar la satisfacción del 

cliente y fortalecerá la imagen corporativa de la cooperativa. 

• Es importante que la cooperativa optimice su sitio web para ofrecer una 

experiencia de usuario intuitiva y fácil de navegar. Se debe garantizar que 

la información sobre los productos y servicios financieros, tasas de interés, 

políticas 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 generará una mayor conexión 

emocional con la audiencia y fortalecerá su reputación en el mercado. 

• En cuanto a las campañas de marketing emocionales, se recomienda que la 

cooperativa desarrolle mensajes auténticos y emocionalmente impactantes, 

que reflejen la identidad y propósito de la institución. Se debe medir el 

impacto de estas campañas a través de indicadores como el alcance, la 

interacción y el feedback de los clientes. Además, se debe estar atento a las 

tendencias y preferencias del público objetivo para ajustar las estrategias de 

comunicación y asegurar su efectividad. 

• Se recomienda para evaluar la efectividad del plan de comunicación externa, 
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se deben establecer indicadores de desempeño claros y medibles. Entre los 

indicadores a considerar se encuentran la mejora en la percepción de los 

clientes sobre la transparencia y claridad de la información, el aumento en 

el nivel de satisfacción del cliente, el crecimiento en el número de 

seguidores en redes sociales, la generación de interacciones y comentarios 

positivos en las publicaciones, y el aumento en el tráfico y tiempo de 

permanencia en el sitio web. Estos indicadores permitirán medir el impacto 

de las estrategias implementadas y realizar ajustes necesarios para mejorar 

la efectividad del plan. 
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Anexo Registros fotográficos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

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

Lic. Renato Flores. 

Fuente: Revisión del Trabajo Investigativo 
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Fuente: Revisión del par académico 

 

 

 

Fuente: Revisión del Trabajo Investigativo. 

Fuente: Reunión entre las autoras de la investigación  
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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. 


