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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion que se expone a continuacion, propone disefiar un plan de
comunicacion integral para posicionar la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de
los Andes ubicado en la ciudad de Riobamba. Con la finalidad de conocer el estado actual de la
empresa permitiendo proponer estrategias de y poder posicionar la marca de la cooperativa en
el mercado riobambefio. La metodologia empleada para el desarrollo del trabajo se encuentra
basada en la aplicaciéon de encuestas tanto para el publico interno como externos reales y
potenciales, observacién directa y entrevista que se realizd al gerente general de la empresa
basado en la matriz RMG, con ello se realiz6 un analisis FODA que permitié conocer el estado
actual de la empresa. Segun los resultados obtenidos en la aplicacion de encuestas se
determinaron que la aplicacion del plan de comunicacion integral es factible para el
posicionamiento de la marca, fundamento que la empresa cuenta con un talento humano
capacitado, excelente clima laboral, sin embargo la empresa no tiene un reconocimiento social
en el mercado, es por esta razdn que la propuesta se encuentra fundamentada en disefiar
estrategias que promuevan una mejora con respecto a la comunicacion interna como externa,
considerado ejes fundamentales para brindar un servicio eficiente y eficacia asi logrando
diferenciarse de la competencia. Es por esta razén que se recomienda poner en ejecucion el plan
de comunicacion integral que permitira a la cooperativa Sol de los Andes promocionar y
publicitar la marca tanto en medios masivos como alternativos logrando de esta manera

posicionar y tener una mejor participacion en el mercado.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
<POSICIONAMIENTO DE MARCA> <PLAN DE COMUNICACION> <MATRIZ RMG>
<COMUNICACION EMPRESARIAL> <RIOBAMBA (CANTON)>.
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Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin
DIRECTOR TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The following thesis Project is aimed at proposing an overall communication plan design to
elevate the saving credit unions branch called Sol de los Andes and located in Riobamba city.
With the purpose of ascertaining the current status of the company which allows to suggest
business improvement strategies and be able to position its brand name in Riobamba Market.
The methodology used to conduct an effective work in surveys applied not only for internal
market but also for potential and real external market, through direct attention and a personal
interview carried out to the company general manager based on the RMG matrix. With this
marketing method a SWOT analysis was conducted which allowed to know the current state of
the company. According to the results obtained in the surveys, it was determined the
implementation of an integral communication strategy that is appropriate for the brand name
positioning, since the company has well-trained human talent and an outstanding working
environment, However, the corporation does not have social recognition in the market. For this
reason, the proposal is substantially based on drawing up strategies that promote an
improvement in the internal and external communication. Taking into consideration
fundamental cornerstones to provide an efficient and accurate service in order to differentiate
from the competition. That is why, it is strongly recommended to put into effect the integral
communication plan that will permit Sol de los Andes credit union to advertise and promote the
brand access to both massive and alternative media, thus achieving a competitive positioning

and a successful participation in the marketplace.

KEY WORDS: <ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <BRAND
POSITIONING> <COMUNICATION STRATEGY> <RMG MATRIX> <CORPORATE
COMMUNICATION> <RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

En el presente trabajo de titulacion busca proponer estrategias de comunicacién masiva y
alternativa para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes, que permita posicionar
la marca y asi tener un reconocimiento social en el mercado riobambefio, logrando llegar a
publicos potenciales y reales, teniendo como resultado una mayor participacion en el mercado.
Es asi que para el desarrollo del presente trabajo se fundamentd en cuatro capitulos que se

detalla a continuacion:

En el capitulo uno se encuentra detallado el problema que agueja la entidad y como solucionar
al desarrollar el plan integral de comunicacion, la justificacion del trabajo, los objetivos que se

quiere alcanzar en los trabajos tanto el general como los especificos.

En el capitulo dos se detalla el marco tedrico, para la realizacion del mismo se fundamento6 en
autores experto en temas de comunicacion y posicionamiento en orden coherente y secuencial,

de la misma forma se planted la idea a defender.

Capitulo tres el marco metroldgico, en este capitulo se detalla el tipo de investigacion, la
poblacién y muestra, los métodos y técnicas de investigacion que se utilizd, los resultados de la
investigacion y finalmente el analisis situacional de la entidad en base a los resultados obtenidos

en la investigacion.

Por ultimo el capitulo cuatro el marco propositivo, es aqui en donde se detalla toda las
estrategias que se propone para el posicionamiento de marca, el presupuesto que se necesita
para la ejecucion de cada uno de las estrategias. Finalizando el trabajo de titulacion con las

conclusiones en base a los objetivos, recomendaciones, bibliografias y por ultimo los anexos.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

En el canton Riobamba provincia de Chimborazo existen alrededor de 24 cooperativas
financieras segun el Sistema Financiero Popular y Solidaria (SFPS, 2016), cada vez hay mas

personas que requieren de estos servicios, pero no tienen un idea a que entidad acudir.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes Ltda. no cuenta con un plan de
comunicacion integral que permita dar a conocer a sus clientes tanto internos como externos
sobre la oferta de los servicios financieros que ofrece, ademas no hay un departamento o
persona encargada que resuelva el problema de la comunicacion, por lo que los habitantes del

sector pierden la oportunidad de aprovechar los servicios y beneficios de la Cooperativa.

La Cooperativa no cuenta con un diagndstico para conocer la situacién actual en la que se
encuentra. Toda entidad financiera debe contar con un plan de comunicacién ya que a través de
este se transmite un mensaje claro, conciso y preciso a todos sus publicos, al igual el servicio,
promociones, ofertas, sus filosofia empresarial, y asi lograr establecer una empatia entre ambos,
la comunicacion debe ser eficiente, planeada y especifica, constituyendo una instrumento de
direccion u orientacion basada en una retroalimentacion, de esta forma poder conocer las
debilidades y amenazas que sufre dia a dia el publico interno y la problematica que impiden

poder brindar un servicio de calidad.

1.2 Formulacioén del problema

¢Cémo el plan de comunicacion integral influye en el posicionamiento de la marca de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes agencia Riobamba provincia de
Chimborazo?

1.3  Sistematizacion del problema

¢Contribuirdn las estrategias de comunicacion integral para posicionar la marca de la

cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes en las parroquias urbanas del cantén

Riobamba?



1.4  Objetivos

1.4.1 Obijetivo General:

Disefiar un Plan de comunicacion integral para posicionar en el mercado la marca de la
cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes en las parroquias urbanas del cantdn

Riobamba.

1.4.2 Obijetivos Especificos:

1. Constituir las bases tedricas pertinentes, obtenidas con la informacion principal y secundaria

que permitan el apoyo para desarrollar la investigacion.

2. Realizar el diagnoéstico situacional que permitird conocer el estado actual de la

comunicacion integral de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes.

3. Proponer estrategias de comunicacion integral que permitird posicionar la marca de la

Cooperativa Sol de los Andes.

1.5  Justificacion del problema

1.5.1 Justificacion tedrica

La creacion de un Plan de comunicacién integral para la Cooperativa Sol de los Andes es de
vital importancia puesto que permitird crear estrategias de comunicacion y posicionar en la
mente de los clientes, con el propésito de optimizar mejor los recursos humanos, financieros,
en estrategias que se pretende proponer. Para ello es fundamental realizar una investigacion de
campo del cual se obtendra informacidn con respecto a la competencia, precios, plaza, servicio,
factores que son determinantes que permitird ser mas competitivos en el mercado. De igual
manera permitird adquirir conocimientos y habilidades en el ambito investigativo desde el
campo de accion, brindando la posibilidad de relacionar lo aprendido desde la parte teérica a la

parte vivencial en la préctica.

Los beneficiarios directos al desarrollar el Plan de Comunicacién integral serdn en primera
instancia el talento humano de la Cooperativa Sol de los Andes, debido a que podra facilitar de
informacion y resultados obtenidos a través del presente proyecto para la implementacion de

nuevas estrategias de comunicacion. Los indirectos seran todos aquellos usuarios o socios reales
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como potenciales los cuales disfrutaran de los servicios y beneficios que brinda la Cooperativa
Sol de los Andes.

1.5.2  Justificacion metodolégica

En la investigacion se utilizara todos los métodos necesarios los cuales permitiran validar con
mayor rapidez la basqueda de informacion, técnicas e instrumentos que permitan la recoleccion
de informacién veridica y confiable, ya sea aplicando la investigacion de campo como una
encuesta, entrevista, al igual que documentos con antecedentes relativos para la investigacion

gue se esta realizando.

1.5.3 Justificacion practica

La investigacion se basa en el realismo (préactica). Para el desarrollo del plan de comunicacion
se debera conocer la percepcion y criterio del mercado objetivo en relacién a la cooperativa,
saber cdmo se encuentra posicionada su imagen, su marca y reputacion, tener conocimiento de
cdmo percibe los usuarios de la empresa; se determinard como fluye el sistema de control en sus

actividades comunicacionales.



CAPITULO II: MARCO DE REFENCIA

2.1  Antecedentes de investigacion

El plan de comunicacion integral hoy en dia se ha vuelto una herramienta imprescindible en
diferentes empresas o entidades que tiene un mercado donde dirigirse y dar a conocer sobre sus
productos, servicios 0 sus actividades, en este punto gestionar cada uno de los aspectos que
abarca la comunicacion de forma documentada permite que los involucrados tanto el publico
interno como el externo actlien en base a una guia formal que permitira obtener resultados
favorables en un mercado competitivo, en lugar de realizar acciones empiricas que no permitira
conocer los resultados reales al momento de evaluar, provocando que el impacto sea

impredecible y con el riesgo que tengas efectos negativos para la organizacion.

Es por esta raz6n que toda entidad destinada a brindar productos o servicio debe contar con un
plan de comunicacion que permita dirigirse de manera adecuada a sus distintos pablicos interno
como externos y a los stakeholders, logrando llegar con el mensaje correcto y captar la atencion
del mismo, permitiendo que la empresa tenga un mejor desempleo y participacion en el

mercado brindando un servicio eficiente diferenciandose de la competencia.

La presente investigacion pretende resolver las problemaéticas que aqueja dia a dia la entidad
referente a la comunicacion, para ello es necesario la recopilacion de informacion en el trabajo
de campo ya que permitira tener un conocimiento amplio de las causas que provoca una mala
comunicacion, y asi poder establecer estrategias que permita resolver el problemas dentro de la

empresa.

2.2  Marco Tedrico

2.21 Marketing ”

El marketing es un conjunto de acciones que son ejecutadas para de esta manera lograr
satisfacer a los consumidores y que los clientes se sientan conformes y asi vuelvan a realizar las
compras, ya que a su vez es un proceso de decision y ademéas de intercambio de bienes o

servicios, generando rentabilidad a la empresa. (Mesa, 2015, p. 3)

El marketing es considerado un arte de vender, mediante campafias de publicidad y
promociones en medios alternativos y tradicionales los mismos que son muy importantes a la

hora de dar a conocer todo lo que una empresa ofrece, ademas en la actualidad el marketing se
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enfoca en conocer cada uno saber las necesidades de un mercado y creando un producto o
servicio que cumpla con las diferentes expectativas y preferencias de los consumidores asi
lograr obtener més y més clientes (Kotler & Armstrong, 2013). Ademas es una filosofia y se
enfoca en la organizacion en un conjunto de satisfacer la necesidades y los deseo de los
consumidores, el éxito de una empresa es seguir innovando y proporcionando experiencias para

obtener clientes fieles (Rodriguez, 2007, p 24).

El marketing también es un conjunto de acciones que son encaminadas a satisfacer a un
mercado objetivo a cambio de obtener rentabilidad en la empresa, es por ello que se enfoca en
conocer los gustos y preferencias de los consumidores para asi poder satisfacer de manera
esencial los deseos y sobre todo las necesidades (Stapleton, 2000). Finalmente Mesa (2016),
define al marketing como una herramienta mediante la cual se puede realizar negocios y ademas
descubrir los deseos, gustos preferencias entres varios otros aspectos los cuales son muy Utiles
para la empresa, mediante el cual se crea productos y servicios los cuales deben ser

innovadores, dando éxito a la organizacion.

2.2.2  Marketing estratégico

El marketing es un conjunto de acciones que implica cualquier accién, el mismo que debe tener
un elemento en el cual permita ganar una competitividad en el mercado y tomar decisiones, para
de esta manera satisfacer necesidades tanto de los clientes actuales, como de los clientes
potenciales. (Diaz, 2013, p. 15)

Ademas el marketing estratégico sirve para la identificaciébn y reconocimiento de las
necesidades de los consumidores siendo ademés innovadores alcanzando ventajas mas
competitivas y diferencidndose de la competencia (Wind & Robertson, 1983). Es por ello que
el marketing estratégico se encarga de desarrollar soluciones que son las que posteriormente se

las debe ejecutar (Maqueda & Llaguno, 1995).

El marketing estratégico también investiga y realiza analisis de lo que los consumidores
necesitan asi como también de las organizaciones, para asi tomar decisiones adecuadas y que

sean las més concretas (Lambin, 2003)

2.2.3 Marketing operacional

El marketing operacional se encarga de las acciones siguiendo un proceso al momento de

ejecutar lo estratégico, ademas de establecer de manera correcta las herramientas establecidas
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por el marketing mix, para lograr el éxito deseado de una empresa, también gestiona una buena
conquista del mercado objetivo siendo establecido en un corto y mediano plazo (Ruano,
Sanchez, & Soriguer, 2014). Por consiguiente también constituye las acciones de venta y
gestion dentro de la empresa, asegurando clientes y sobre todo logrando satisfacer las
necesidades y asi obtener una correcta y excelente comercializacién de los productos o del

servicio que se ofrece (Belio & Sainz, 2007).

Segun afirma los autores Manuera & Rodriguez (2007), afirma que el marketing operacional se
encarga del disefio, control y las ejecucion de las estrategias establecidas, constituyendo
aspectos importante durante su comercializacion. Pero para los autores Rivera & Garcillan
(2012), el marketing operacional es la parte fundamental de la comercializacion ya que al no
estar planteadas bien las estrategias existira inconsistencias al momento de ejecutarlas, y a lo

gue se quiere llegar es a dar una buena solucién.

Ademas el marketing operacional permite controlar las acciones que se ejecutan ya que en una
empresa se debe conocer muy bien cuéles son las necesidades del mercado o de los
consumidores, es por ello que las estrategias debe estar bien planteadas (Talaya & Mondéjar,
2013).

2.2.4 Marketing de servicios

Segun el autor Velazquez (2015), define al marketing de servicios como el intercambio entre los
clientes y la empresa mediante un proceso, su finalidad es satisfacer las necesidades del
mercado utilizando y desarrollando las técnicas bien establecidas, ademéas a los productos o
servicios se debe afiadir un valor para que los clientes se sientas mas leales y diferenciarse de la

competencia.

2.25 Marketing mix

Fundamentalmente, el marketing mix es un instrumento esencial dentro del accionar de las
estrategias, los cuales miden y controlan con eficiencia y eficacia es por ello importante
enfocarse en las diferentes actividades que se puede desarrollar a través del marketing mix
planteado estrategias precisas y claras ya que es muy importante desarrollar con excelencia y
obtener éxito a través de las mismas, adem&s debe tener una investigacion coherente

identificando de manera correcta los aspectos o componentes (Soranio, 1991).



2.2.6  Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa es la que se basa principalmente en una disciplina que parte de
una investigacion obteniendo a su vez informacion coherente la cual debe ser concreta y clara
ya que los mensajes deben ser precisos y entendibles, la misma que debe llegar de manera eficaz

y eficiente a los receptores (Porter, 2015).

Ademas abarca la marca corporativa que es muy esencial al momento de transmitir la
publicidad, identidad e imagen corporativa ya que las personas deben conocer el excelente
beneficio que presta la entidad, responsabilidad social corporativa es porque hoy en dia las
empresas deben tener una responsabilidad con el medio ambiente, reputacion corporativa es
decir las personas hablan de lo bien que la empresa realiza sus actividades siempre teniendo una
buena imagen, comunicacion de crisis ya gque en estos caso deben tener estrategias bien
planteadas para poder tomar nuevas dediciones y dar una solucién al problema que se presente,
comunicacion interna y externa es muy importante ya que los clientes internos deben tener una
buena relacion laboral para que de esta manera sean cordiales con los clientes externo, y medios
sociales digitales ya que hoy en dia son los mas utilizados y lo que los consumidores utilizan es
necesario manera redes sociales y mantener a los usuarios informados constantemente. (Porter,
2015)

Ademas se debe tener una excelente comunicacion integral ya que también depende del &mbito
relacional que tengas los clientes internos con los externo y de esta manera conseguir cliente
fieles a las entidad, dando beneficios, y generando un posicionamiento, creando a su vez una
imagen de marca excelente, llegando con los mensajes adecuado y apropiados (Kotler & Keller,
2009).

2.2.7 Planeacion de la comunicacion

El plan de comunicacién hoy en la actualidad es muy importante ya que las organizaciones hoy
en dia deben innovar y estar en constante permanecia ante los clientes ya que ellos buscan lo
maés rapido y mediante el plan desarrollado se planteen exitosas estrategias que proporcionen

respuestas favorables y que lleven al éxito (Libaert, 2008).

Proporciona informacion general, es decir da a conocer todos los beneficios y la filosofia
empresarial de la entidad, el valor de comunicacién es muy importante ya que debe ser
expresado de manera correcta y con informacion clara que llegue al publico objetivo, la

comunicacion efectiva es muy importante ya que al realizar una publicidad debe estar clara,

8



ademas abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a revision las decisiones

entre varios aspectos mas que son importantes para una buena comunicacion. (Libaert, 2008)

2.2.8 Lacomunicacion en las organizaciones

Hoy en dia la comunicacion que se realiza a diario en la empresa es importante ya que analiza
las situaciones en las que se desarrolla y centra un conflicto el cual debe ser solucionado a
tiempo, con el uso de la tecnologia de puede desarrollar posibles soluciones, ademas de ser una
herramienta importante (Marquez, 2014). Una organizacion se constituye con todos los
integrantes que tiene la empresa o institucion, por lo general son percepciones de los cliente o

el comportamiento de los mismos.

Una organizacion se constituye como un todo, es decir cada uno de sus integrantes representa a
la empresa en determinadas circunstancias, y por lo general generan una percepcién en los
clientes y personas que interactian con la entidad. Uno de los aspectos que hoy en dia son
primordiales para las empresas es el comportamiento del consumidor, que por lo general se
deriva se dicha interaccion. En este sentido (Tufiez, 2012) menciona que la sociedad de la
informacion y del conocimiento no se limita a avances tecnoldgicos ni a nuevos escenarios
comunicativos, sino que exige férmulas renovadas de gestion de soportes y de contenidos. La
comunicacion esta en ese proceso de transformacién y cambio, de reformulacion de funciones y

modos de relacionarse.

2.2.9 Plan de comunicacion integral

Para la elaboracién de este Plan de Comunicacion Integral se tomaron en cuenta los
antecedentes de la empresa y la situacion actual de su entorno, se llevé a cabo un diagndstico
tanto de comunicacion interna como externa que permitié identificar las desviaciones respecto a
este ambito. Posteriormente, tomando en cuenta estos resultados, se plantea una propuesta, que
no solo apunta a la solucion de desviaciones, si no que aporta una estrategia de comunicacion.

(Blanco, Hermida, Herrera, Maraima, & Lamora, 2010)

El objetivo del plan de comunicacién integral es establecer un mensaje y unas pautas globales y
compartidas por parte de todos los integrantes de la empresa. Todo para lograr transmitir un
mensaje coherente y eficaz que repercute en la imagen corporativa y en consecuencia en los
resultados de la empresa. De forma que se esta hablando de un documento estratégico que debe
partir de un plan de empresa a partir del cual se pueden extraer conclusiones que ayuden a

definir un posicionamiento y una estrategia a seguir. Por tanto, es importante conocer las
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diferentes dimensiones o programas de comunicacién que se deben plantear, definir las

herramientas de comunicacidn a utilizar y tener clara la metodologia a seguir.

La comunicaciones integrales de marketing también conocida como CIM, implica una
integracion que coordina todos los canales que constituyen la organizacion, y su finalidad es
comunicarse de manera efectiva con los clientes forjando de esta manera relaciones estrechas
(Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.10 ¢Qué es el Plan Estratégico de Comunicacién Integral-PECI?

El plan de comunicacion integral es una herramienta encaminada a plantear estrategias
comunicacionales que permita tener una comunicacion con el publico interna como externa
permitiendo tener una mejor comunicacién y brindando una atencién eficiente, logrando

distinguirse de la competencia y posicionar en el mercado. (Vela, 2012)

2.2.10.1 ¢Para qué sirve el PECI?

Adoptar y disefiar un plan estratégico de comunicacion integral representa un factor importante
en la Cooperativa, sin embargo, la planificacion oportuna y adecuada garantiza la posibilidad de
transformar una organizacion en términos positivos de credibilidad, confianza, calidad de
identidad e imagen corporativa, excelente reputacion y unidad. Ademas, el plan de

comunicacidn conlleva otras ventajas esenciales en beneficio de la Cooperativa

2.2.11 Comunicacion externa

Es la comunicacion en donde el mensaje se dirige hacia fuera de la empresa, es decir, se dirige
hacia los consumidores, el publico en general, grupos de opinion. Tiene como objetivo informar
sobre la existencia de un producto o servicio, informar sobre sus principales beneficios o
caracteristicas, informar sobre las actividades en que participa la empresa, etc. Para realizar este
tipo de comunicacion se utilizan medios tales como la television, la radio, la prensa escrita,
Ilamadas telefénicas, envio de e-mails, Internet, afiches, carteles, volantes, paneles, tarjetas de
presentacion, cartas publicitarias, catalogos, folletos, etc. Un aspecto importante en la
comunicacion externa son las relaciones publicas, en donde, a través de la participacién en
eventos, actividades, seminarios, labores sociales, etc., se busca crear y mantener una buena

imagen o reputacion de la empresa. (Arturo, 2016)
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2.2.12 Comunicacion interna

La comunicacion interna es aquella que va dirigida al publico de dentro de la empresa, es decir,
los trabajadores y empleados, sea cual sea su rango dentro de la organizacion. Su nacimiento
esta ligado a la necesidad de las compafiias de motivar a su equipo humano, de integrarlo en el
si de la organizacion y hacerlo participe dentro de la empresa. En resumen, se trata de fortalecer
la relacion entre la empresa y sus trabajadores. Y es que con un personal motivado, la empresa

puede ser mas competitiva y eficiente.

Es importante diferenciar entre comunicacién interna descendente y ascendente. La primera es
aquella que se da entre los niveles directivos y sus trabajadores, mientras que la segunda es la
que se da en la direccion contraria, de trabajadores a jefes. En la practica, sin embargo, la
comunicacion interna descendente es la que prevalece, cosa que supone un grave error. Ambas
son fundamentales, y es esencial que el trabajador se sienta un activo importante de la empresa
y que a la vez sea participe de ésta. Por este motivo, los altos cargos deben fomentar la

comunicacion interna ascendente en el si de la organizacion. (Zaragoza, 2014)

2.2.13 El proceso de comunicacion

Para establecer una adecuada comunicacion es importante tener una buena imagen y sobre todo
buena reputacion ya que para los consumidores o usuarios es muy importante saber que la
entidad estd en un buen posicionamiento y saben que pueden confiar, esto genera que la
empresa consiga clientes fieles por lo que la percepcion de los mismo sera muy importante, es
por ello que se debe seguir un proceso adecuado al momento de dar informacidn o presentar un
mensaje ya que este debe llegar de forma clara a los usuarios o consumidores ya que es el cual
se va a dar a conocer lo que ofrece la entidad, los servicios o productos que tiene lo cual obtiene

ventaja ante la competencia (Rodriguez, 2011).

2.2.14 Procesos de respuesta ante la comunicacion

Para una excelente comunicacion debe existir un mensaje coherente y claro, para que de esta
manera se de una correcta y buen interpretacion del recetes, para que asi lo siga realizando y

dando o generando informacion veraz.

Cooperativa Sol de los Andes Cia. Ltda., es una empresa que oferta una gran variedad de
servicios como créditos a la Micro y pequefia empresa, cuentas de ahorro, por l6gica tiene

diferentes publicos a los cuales estos estan dirigiros, y puede influenciar para que estos tres
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efectos criticos sean favorables, pero para esto las estrategias empleadas deben estar bien
direccionadas, porque si ocurre un desfase en el mensaje con el que se quiere llegar puede
convertirse en un arma de doble filo, que por su puesto bien ejecutada genera un respuesta
satisfactoria para la empresa en el momento y a futuro, ya que se constituye como parte del

recuerdo del publico en determinados momentos.
2.2.15 Matriz RMG

Estudia el grado de aceptacion o rechazo de acuerdo a las preguntas o en base a la entrevista que
se realiza en una empresa ya sea al duefio, gerente o representante de la misma esto a su vez
ayuda a realizar un analisis, esta compuesto por 10 variables (Ramirez, 2014).

ACEPTASIGN
RECHAZD

NIVEL DE
CORAPETITT | DAL

5

e BARRANCO

+ > - 4 +

NPWEL DE AUTONOMIA ¥ PROFESICHALIDAD DEL DEFTS. DE MARKETING

Grafico 1-2: Matriz RMG.

Fuente: https://www.rmg.es/

Se establecen distintas zonas, tomando en cuenta que tiene una puntuacion subjetiva maxima de

0,5 las mismas que se detallan a continuacion:

Barranco: en este punto no existe un plan de marketing establecido lo cual limita a la empresa a
que desarrolle bien sus estrategias, pero puede obtener beneficios econdmicos, lo que se

recomienda es analizar y revisar las variables (Garcia, 2013).

Pared: Se encuentra en una posicion negativa, lo cual quiere decir que la imagen en el mercado
estd arruinada o deteriorada, es necesario restructurar e implementar sistemas de marketing
(Garcia, 2013).
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Semilla: es cuando la empresa se adecua a la realidad y sobre todo emprende acciones de
marketing para la mejora de la situacién y es definida como labrar, pero es necesario revisar las

acciones que se estan desarrollando (Garcia, 2013).

Valle: se caracteriza cuando la empresa se encuentra con un buen posicionamiento
acondicionandose a la vez al mercado, tiene como finalidad mejorar cada vez su posicion y

sobre todo llegar a la excelencia (Garcia, 2013).

Cumbre: es cuando la empresa obtiene la mejor de todas las puntuaciones ya que en este punto

existe una buena imagen y adquiere una mentalidad de grandeza (Garcia, 2013).

2.3 Marco conceptual

Mercado meta: o también Ilamado mercado objetivo es el segmento del mercado seleccionado

por la empresa para ofrecer sus productos o servicios (Benassini, 2016).

Estrategia exitosa: establecer propuestas acerca de los diferentes problemas encontrados,

ejecutando cada una de ellas (Hrenbiniak, 2007).

Estrategias de fidelizacion: responder a cada uno de los deseos y necesidades que los usuarios

o clientes tiene de esta manera dar un plus para fidelizar (Bastos, 2007)

Herramientas de gestion: metodologia utilizada por los niveles directivos de la organizacion,
que permiten una planeacion, ejecucion y sobre todo e control de la organizacion (Méndez,
2009)

Investigacién de mercado: es el trabajo de campo que realiza a traves de entrevistas, encuestas

entre otros, analizando cada hecho acerca de problemas (Benassini, 2016).

Planificacion estratégica: es interpretar y utilizar de mejor manera los datos obtenidos dentro

de la investigacion (Cambra, 2012).
Plan de comunicacién: Es un punto de partida y llegada ya que mediante la comunicacion se

llega a los clientes potenciales, el plan de comunicacién debe ser claro desde el principio con

una finalidad méximay de crecimiento (Ocampo, 2011).
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2.3.1 Interrogantes de estudio

2.3.1.1 Hipétesis o idea a defender

La aplicacion del plan de comunicacion integral, ayudard a posicionar la marca de la

cooperativa Sol de los Andes en las parroquias urbanas del cantén Riobamba.

2.3.1.2 Variables

Variable Independiente

Plan de comunicacion integral

Variable Dependiente

Posicionar en el mercado a la cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los Andes en las

parroquias urbanas del canton Riobamba-

2.4  Antecedentes histéricos

2.4.1 Resefia histdrica Cooperativa Sol de los Andes

Colta es un canton que se encuentra ubicado mas o menos a 16 km de Riobamba al sur, los
habitantes del canton al notar que los precios de los productos agricolas y ganaderia son muy
bajos deciden migrar a la ciudad de Riobamba, es ahi donde surge un pequefio grupo de
comerciantes, negociantes que deciden constituir la cooperativa, logrando cristalizar en
noviembre del 2010, bajo el liderazgo del don Pedro Balla junto con un grupo de doce personas
logran fundar la cooperativa, liderando hasta diciembre del 2016, transcurriendo 6 afios de vida
institucional con un crecimiento promedio que les permitio llegar a los $ 500.000 en cartera de

crédito en los 6 afios de liderazgo.

Fundamentalmente es un proyecto que surge de una necesidad de ciudadanos oriundos del
canton Colta, teniendo como la matriz en la ciudad de Riobamba en las calles Juan Montalvo
18-26 entre Chile y Gaspar de Villarroel, en el 2011 logran fundan una agencia en la provincia
del Cafiar canton Cafiar, también abriendo oficinas de extension en Guayaquil permitiendo

fortalecer en los Gltimos tiempos de trabajo.
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En la actualidad el proceso administrativo se lleva en base a una planificacion operativa anual,
organizando en base a los diferentes departamentos de trabajo que permite plantear metas y
objetivos de crecimiento en nimero de socios, captacion de ahorros y colocaciones de créditos

lo que llega ser el trabajo principal del talento humano que dispone.

La cooperativa ofrece servicios por el lado de captaciones como ahorro fijos, de acuerdo al
tiempo la tasa de ahorro puede variar desde un 5% hasta el 11% anual, plan Sol un programa de
ahorro programado con una tasa de ahorro atractiva, ahorros a la vista, ahorro infantil, mientras
gue por el tema de colocaciones, servicios de microcréditos que se divide en microcrédito de
subsistencia que llega ser hasta 1000$, y microcrédito de acumulacion simple que llega hasta los
10,0008, siendo las dos lineas de trabajo. En los ultimos dos afios que se ha trabajado se ha
logrado obtener en cartera de crédito alrededor de 2°500.000%, gracias al arduo trabajo del

talento humano que lidera la institucion.

2.4.1.1 Datos Generales de la entidad

Direccidén: Juan Montalvo 18-26 entre Chile y Gaspar de Villarroel
Teléfono: 032-2948545
Horarios de atencion: Lunes a Viernes 08H00 a 18H00/ Sabado 08H00 a 1H00

2.4.1.2 Mision

Impulsar el progreso socioecondmico del pais a través de prestaciones de servicios financieros
competitivos para proveer soluciones personalizadas a los sectores productivos y comunidad en

general, de manera accesible, eficiente y con credibilidad.

2.4.1.3 Vision

Ser la primera opcién en soluciones financieras como cooperativa lider, solida, segura y
solvente, ofreciendo unos conjuntos de productos y servicios satisfactorios a la necesidad de los

socios con rentabilidad justa y social.

2.4.1.4 Valores Corporativos

» Honestidad y confianza
» Trabajo en equipo

» Compromiso social y desarrollo personal
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Voluntad
Capacidad competitiva

Responsabilidad
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2.4.15 Productos Financieros

= Ahorro a la vista

= Deposito a plazo fijo

= Cero costos de mantenimiento
= Créditos grupales

= Convenios institucionales

= Becas y créditos estudiantiles

2.4.1.6 Macrolocalizacion

Pais: Ecuador

Ibarra
Quito
®
Manta
o
Ecplador
Guayaquil
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Cuenca
o
‘l
\ Loja
Piura L
o

llustracion 1-2: Mapa del Ecuador

Fuente: Google Maps
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2.4.1.7 Microlocalizacion
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lustracién 2-2: Mapa ciudad de Riobamba zona urbano

Grafico 2-2: Plano Urbano de la Ciudad de Riobamba
Ciudad: Riobamba

Parroquia: Lizarzaburu

Barrio: La Condamine

Direccién: Riobamba, Juan Montalvo 18-26 entre Chile y Gaspar de Villarroel.
2.4.1.8 Nombre del establecimiento
Cooperativa de ahorro y Crédito Sol de los Andes.

2.4.1.9 Imagotipo

D Sol de los Andes

Cooperativa de ahoro y crédito

lHustracion 3-2: Imagotipo de la Coop. Sol de los Andes
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2.5 Auditoria de comunicacidn integral

2.5.1 Objetivos

2511 Objetivo general

Analizar el estado actual del nivel de comunicacion que la Cooperativa de Ahorro y Credito Sol

de los Andes con su publico interno y externo para su posterior diagndstico.

2.5.1.2 Objetivos especificos

e Recabar informacién del puablico interno para identificar tanto oportunidades como
debilidades y proponer acciones de mejora.

e Recabar informacion del publico externo para identificar tanto oportunidades como
debilidades y proponer acciones de mejora.

e Presentar el informe de la Auditoria de Comunicacion Integral
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CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion:

ENFOQUE MIXTO.

% Cualitativa: este método se fundamenta en dar a conocer fendmenos especificos de la
investigacion perimiendo tener un panorama mas conciso, la investigacion cualitativa busca
adquirir informacion en profundidad para poder comprender el comportamiento humano
ante cierta situacion. ElI método cualitativo permite al investigador analizar los resultados
arrojados de las encuestas aplicadas y de la observacién directa.

% Cuantitativo: este metodologia utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas previamente, y confia en la

medicion numérica, el conteo y frecuentemente el uso de estadistica.

3.2 Nivel de investigacion.

EXPLORATORIA

Ya que busca explorar, examinar un problema o situacion para proporcionar conocimiento.

DESCRIPTIVA

Ya que se describen los datos y caracteristicas de la poblacién o fendbmeno en estudio. También

se utilizara para obtener hallazgos numéricos, promedios y calculos estadisticos.

3.3 Disefio de la investigacion

DISENO NO EXPERIMENTAL.

La investigacion a realizarse es No Experimental puesto que debido al grado de complejidad del

tema, no se realizard manipulacion de variables.
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3.4 Tipo de estudio
TIPO DE ESTUDIO TRANSVERSAL.

Se realiza una sola intervencion en el trabajo de campo. La recopilacion de datos en un entorno

definido de investigacion se lo hace por una sola vez.
3.5 Poblacion y muestra
CALCULO DE LA MUESTRA CLIENTES EXTERNOS POTENCIALES

De acuerdo al VII censo de poblaciéon y vivienda realizado por el INEC (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos) realizado en el afio 2010, la poblacion del canton de Riobamba
parroquias urbanas era de 156723, tomando como base este dato ser procedid a realizar el
pronostico de acuerdo con la formula Pf = Po(1+ i)™, teniendo como resultado de la
poblacidn final proyectada de 183625 habitantes de zona urbana de la ciudad e Riobamba. Se
aplicd el método de muestreo probabilistico, especificamente muestreo estratificado
proporcional, ya que se aplicaran un determinado nimero de encuestas a cada una de las cinco
parroquias urbanas de la ciudad de Riobamba. Tomando como valor de p y q del 50 % y 50%
respectivamente. Mediante el calculo del tamafio de la muestra, se determinara la poblacion que
sera encuestada, el resultado de esta investigacidn proporcionara informacion acerca de aspectos
que permitirdn mejorar la comunicacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los
Andes.

Formula poblacion finita

Zz*p*q*N
- (N—-1e?+ (Z2xp*q)

n

Donde:

es el tamafo de la muestra;

>
1

Z= es el nivel de confianza
p = es la variabilidad positiva;
q = es la variabilidad negativa;

N = es el tamafio de la poblacion;
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E = es la precision o el error.

3.5.1 Calculo de muestra clientes externos potenciales

Tabla 1-3: Poblacion por parroquias ciudad de Riobamba

POBLACION POR PARROQUIAS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

LIZARZABURU 50 473hab
VELOZ 27 974 hab
MALDONADO 32 266 hab
VELASCO 43 261 hab
YARUQUIEZ 2 749 hab
TOTAL HABITANTES RIOBAMBA 156 723 hab
ZONA URBANA

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2010)
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Datos para la muestra:

Z? = 95% = (1,96)% = 3,84

p=205
q=0,5
N = 183625

e? = 5% = (0,05)% = 0,0025
Célculo:

n= 1.962%0.50%0.50%183625
T 183625+0.052+ 1.962+0.90%0.10

n= 383 numero de encuestas a realizar para clientes externos potenciales.

3.5.2 Calculo de la muestra clientes externos reales

Para el calculo de la muestra de los clientes reales se ha tomado como poblacién a todos los
clientes que es 6000 socios, informacion proporcionada por el gerente de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Sol de los Andes, tomando como p y g el valor de 80% y 20%

respectivamente, estos valores se tomd gracias a la aplicacion de una encuesta piloto.
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Formula poblacion finita

_ Zz*p*q*N
~(N-De? +(Z%xp*q)

n

Donde:

n= es el tamafio de la muestra;
Z= es el nivel de confianza

p = es la variabilidad positiva;

g = es la variabilidad negativa;

N = es el tamafio de la poblacion;
E = es la precision o el error.

Datos para la muestra:

Z? = 95% = (1,96)% = 3,84

p=2038
q=0.2
N = 6000

e? = 5% = (0,05)% = 0,0025
Caélculo:

_ 1.962#0.8+0.20%6000
6000+%0.052+ 1.962%0.80%0.20

n= 236 numero de encuestas a realizar para clientes externos reales.
3.5.3 Clientes internos
Para la aplicacion de encuestas en el caso de los clientes interno no se ha procedido a calcular la

muestra debido a que es una empresa mediana y el nimero de talento humano es minimo, es

por razén que se ha procedido a encuestar a todo el personal que es en total 11 colaboradores.
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3.5.4 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

METODO INDUCTIVO

Se aplicard el método inductivo para obtener conclusiones que inician de hechos particulares
aceptados como validos, permitiendo tener conclusiones de caracter general, a través de la
observacion de fendmenos ocurridos en el ente financiera, a la cual se llegard a una conclusion
que permita determinar el problema o fendmeno y dar una solucién que resuelva el problema

encontrado.

METODO DEDUCTIVO

Se aplicara en método deductivo, ya que se podran emitir conclusiones generales para
explicaciones particulares, a partir de los hallazgos que existieran en la investigacion. Este
método se aplica gracias a la técnica de la investigacion que se realiza de conceptos basicos
generales para centrarse en la investigacién a realizar, que permitird determinar la factibilidad

del plan de comunicacidn integral en la cooperativa Sol de los Andes.

METODO ANALITICO.

Se establecera un analisis parte por parte de todas las actividades que se realizaran en el estudio
de mercado que permitira conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se podra explicar,
comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias.

METODO SINTETICO.

Se aplicard el método sintético ya que son un conjunto de conocimientos, que describen y
analizan los métodos de manera repetitiva, es decir un resumen de lo que ya se conoce,
indicando sus limitaciones y recursos para la investigacion.

3.5.5 Técnicas.

Encuesta: se procedera aplicar una encuesta a los clientes reales y potenciales ya que permitira

recabar informacion permitiendo de esta manera realizar mejoras para un mejor servicio.
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Entrevista: se procedera a realizar una entrevista personal al gerente general de la cooperativa,
quien brindara informacion acerca de la situacion actual y aspectos histéricos de la funcion del

mismo.

Observacion directa: se procederd a realizar una observacion directa a la empresa que permitira

conocer y analizar la interaccion de los clientes en el establecimiento.

3.5.6 Instrumentos.

Cuestionarios: Es la herramienta mas conocida para el investigador y el pulblico para la

recoleccion de datos. Se aplicaran cuestionarios, a los clientes.

Guia de entrevista: Es el material que consta de preguntas a realizar en la entrevista y que sirve

como pauta para llevar a cabo el didlogo, con su respectiva evidencia.

3.5.7 Procesamiento y presentacién de resultados

Analisis y aplicacion de la entrevista

Auditoria de comunicacion integral

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SOL DE LOS ANDES

La matriz RMG permite al investigador poder conocer y observar una tendencia del grado de
competitividad que tiene la cooperativa Sol de los Andes, misma que se encuentra ubicado en la
ciudad de Riobamba en las calles Juan Montalvo 18-26 ente Chile y Gaspar de Villaroel, el
gerente general Lcdo. Edwin Maza, quien colabord respondiendo las preguntas a través del

cuestionario, el mismo que analiza 10 variables.

1.- ¢ Considera que su empresa es innovadora en comunicacion?

a.- Si, consideramos que estamos al mismo del nivel de la competencia y exigencia del mercado
(Marketing&Comunicacion, 2015).

24



b.- Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores.
Tenemos muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos necesario por ahora

innovar en nuestra empresa (Marketing&Comunicacion, 2015).

c.- Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de innovacion.

d.- Si, el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacion a los
cambios del mercado, tanto a nivel social como tecnoldgico es superior al de la competencia
(Marketing&Comunicacion, 2015).

2.- ¢ Valore la presencia de su empresa en Internet?

a.- Contamos con una pagina web bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos

mensualmente y contamos con perfiles en redes sociales (Marketing&Comunicacion, 2015).

b.- Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pégina web
optimizada para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy

bien posicionados (Marketing&Comunicacién, 2015).

c.- No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo y en nuestro

sector no es algo importante (Marketing&Comunicacién, 2015).

d.- Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de dos afios) pero intentamos actualizarla cada
cierto tiempo con informacion sobre nuestros productos o alguna noticia de interés
(Marketing&Comunicacion, 2015).

3.- ¢ Existe comunicacién interna en su empresa?
a.- Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestién profesional
directiva, no permitiendo excesiva demaocracia en la empresa, quedando bien entendido que las

directrices importantes s6lo pueden salir desde la clpula empresarial, aun siendo respetuosos

con la dignidad personal de nuestros colaboradores (Marketing&Comunicacion, 2015).
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b.- Si 'y la consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la informacion
fluye en todos los sentidos, de arriba a abajo y viceversa, asi como entre los diferentes
departamentos. La consideramos un pilar bésico para la optimizacion de la gestion en los

Equipos Humanos (Marketing&Comunicacién, 2015).

c.- Si, la empresa dispone de una intranet (Marketing&Comunicacion, 2015).

d.- Si y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos, tablon
de anuncios, correo interno, informes memorando,... No obstante, creemos que, aun siendo
importante, la comunicacion interna no define la cultura empresarial, que emana de los cuadros

directivos 'y aunque la respetamos, no la promovemos exhaustivamente
(Marketing&Comunicacion, 2015).

4.- ; Realiza su empresa comunicacion externa?

a.- Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en

internet (Marketing&Comunicacion, 2015).

b.- Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccién de folletos,

catalogos y regalos de empresa (Marketing&Comunicacion, 2015).

c.- No hacemos comunicacion externa porque es muy cara y no podemos ni siquiera plantearnos

su produccion y realizacién, aunque nos gustaria (Marketing&Comunicacion, 2015).

d.- Si y a través de campafias de Comunicacion Corporativa y publicidad en los diferentes
medios de comunicacion (Internet, prensa escrita, radio, television, publicidad exterior)
(Marketing&Comunicacién, 2015).

5.- ¢ Como describiria su presencia en los medios de comunicacion?

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales pero no actualizamos con mucha

frecuencia. Tenemos pocos seguidores y contenido (Marketing&Comunicacion, 2015).
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b.- Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso realizamos
ventas a través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacién y atencion al cliente y un

canal muy importante de comunicacién con nuestro publico (Marketing&Comunicacion, 2015).

c.- No estamos presentes en redes sociales. Utilizamos medios convencionales, periodicos
(Marketing&Comunicacion, 2015).

d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas o
sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.
(Marketing&Comunicacion, 2015)

6.- ¢ Conoce la motivacion, volumen y frecuencia de sus clientes?

a.- Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacién y de solvencia
financiera de nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la motivacion y
frecuencia de compras. Consideramos que es un tema importante y trataremos de corregirlo.
(Marketing&Comunicacion, 2015)

b.- Si, por supuesto y, ademas, tenemos un sistema informéatico que nos permite conocer a la
perfeccion cualquier informacion acerca de nuestros clientes. Ademas, los tenemos clasificados
en A, By C. (Marketing&Comunicacion, 2015)

c.- No, ya que existe desconocimiento solo buscamos satisfacer a los clientes con nuestros

productos y no necesitamos ningun sistema sofisticado. (Marketing&Comunicacién, 2015)

d.- Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacién justa y
necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos, entendiendo

gue puede ser un gasto adicional innecesario. (Marketing&Comunicacién, 2015)

7.- ¢Es necesario para usted aplicar un plan de comunicacion integral en el

establecimiento comercial?

a- Si ya que existe mucha competencia y a la vez también wuna similitud.
(Marketing&Comunicacion, 2015)

b.- Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar acorde al mercado y al de la

competencia, ya que somos tremendamente competitivos. (Marketing&Comunicacion, 2015)
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c.- La empresa estd en constante innovacion especialmente en comunicacion, contamos con
todos los medios necesarios, y a su vez con una buena participacion dentro del mercado.
(Marketing&Comunicacion, 2015)

d.- No tenemos competencia y aplicamos estrategias comunicacionales en funcion de la

demanda y de nuestra capacidad de oferta. (Marketing&Comunicacion, 2015)

8.- ¢ Posee su empresa una red asesores de créditos muy profesionales?

a.- Poseemos un equipo propio de créditos, dado que nuestra cultura empresarial estad enfocada
al marketing y necesitamos un equipo solido, fiel, bien retribuido y muy motivado. De ahi que
se establezcan convenciones anuales de ventas, intercomunicacion total entre el equipo y la

direccion y se primen objetivos. (Marketing&Comunicacién, 2015)

b.- Creemos que tenemos una muy buena y profesional asesores de créditos, aungue obviamente

todo, en esta vida, es mejorable. (Marketing&Comunicacion, 2015)

c.- Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene asesores de créditos suficientes para su
cartera de productos financiero, existe una fuerte rotacion de asesores, dada la inestabilidad de

la economia y la fuerte caida de servicio. (Marketing&Comunicacion, 2015)

d.- Nuestros equipos de asesores de crédito estan externalizados (outsourcing).
(Marketing&Comunicacién, 2015)

9.- ¢Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion?

a.- No solemos realizar ninguna accion concreta. (Marketing&Comunicacion, 2015)

b.- La politica de la empresa, precisamente, se caracteriza por su politica constante de

realizacion de acciones de fidelizacion de su clientela, a través de multiples acciones.

c.- Sblo realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas, habida cuenta

que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es muy fréagil. (Marketing&Comunicacion, 2015)

d.- En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela, aunque se
realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones promocionales, como

viajes por objetivos. (Marketing&Comunicacion, 2015)

28



10.- ¢ Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

a.- Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas vy,
ademas, nos preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off y on line”.

(Marketing&Comunicacion, 2015)

b.- No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos
compran por nuestra posicidn, sino por la calidad de nuestros productos financieros. (0)
(Marketing&Comunicacion, 2015)

c.- Depende. Algunas marcas si y otras no. (Marketing&Comunicacion, 2015)

d.- Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al méaximo.
(Marketing&Comunicacion, 2015)

11.- Indique del 0 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa 0 su departamento para

realizar la estrategia de comunicacién. (Marketing&Comunicacion, 2015)

12.- Indique del 0 al 5 el grado de profesionalidad en comunicacion que tiene su departamento

de marketing o la persona que esté al frente. (Marketing&Comunicacion, 2015)

Anadlisis

La cooperativa Sol de los Andes se encuentra ubicado en el cuadrante o zona valorada o
denominada Semilla dentro de la matriz RMG, el punto donde se encuentra ubicado la empresa
no es desfavorable pero puede realizar acciones de mejora para obtener mejores resultados.
Como se puede visualizar en imagen la cooperativa se encuentra solida en su comunicacion,
pero es necesario realizar acciones de mejora para tener un mejor posicionamiento de la

empresa en un mercado muy competitivo.
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La matriz RMG ha evaluado €l nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Aceptacion

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

P 4

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

llustracion 1-3; Matriz RMG

Fuente: https://www.rmg.es/matriz/resultado.php
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3.6 Analisis e interpretacion de resultados publico interno

1. Determine su grado de satisfaccion con la comunicacion que se emplea dentro del

establecimiento.

Tabla 2-3: Resultado de encuesta grado de Satisfaccion

Variable Respuestas Porcentaje
Muy satisfecho/a 1 9%
Satisfecho/a 10 91%
Indiferente/a 0 0%
Poco satisfecho/a 0 0%
Insatisfecho/a 0 0%
Total 11 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Satisfaccion de la Comunicacion

= Muy satisfecho/a = Satisfecho/a = |ndiferente/a

= Poco satisfecho/a = Insatisfecho/a

Grafico 1-3: Satisfaccion de comunicacion publico interno
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis:
El grado de satisfaccion de la comunicacion que existe dentro de la empresa es satisfactoria.
Dentro de una empresa es muy importante la comunicacion ya que por medio de esta se cumple

todos los objetivos que se plantea la empresa y por lo tanto también se contribuye a tener una
imagen corporativa positiva.
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2. ¢Conoce usted los valores, mision y vision del establecimiento?

Tabla 3-3: Resultado de la encuesta Conocimiento de la filosofia empresarial

Variable  Respuestas Porcentaje
Si 9 82%
No 2 18%
Total 11 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Conoce Valores, Mision, Vision

= Si = No

Gréfico 2-3:: Conocimiento de la filosofia empresarial
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En cuanto a los Valores, Mision y Vision de la empresa el 82% de los clientes internos si
conocen, gracias a las capacitaciones que la empresa realiza al talento humano permitiendo
tener conocimiento de los objetivos que la empresa desea cumplir, asi logrando inspirar por el

cumplimiento de las metas de la entidad.

32



3. Si ha contestado ""No", en la pregunta anterior: ;A qué cree que se debe esto? Por
favor, marque todas las opciones que considere oportunas.

Tabla 4-3: Resultado de la encuesta aspectos

Variable Respuestas Porcentaje

Falta de tiempo en general 1 50%

Desconocimiento de su importancia para el establecimiento 0 0%

Falta de una definicion clara de la filosofia de la entidad. 0 0%

Falta de un procedimiento claro para ello (reuniones, 1 50%
presentaciones, etc.)

Otros (por favor especifique) 0 0%

Total 2 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Aspecto

= Falta de tiempo en general
Desconocimiento de su importancia para el establecimiento
= Falta de una definicién clara de la filosofia de la entidad.
= Falta de un procedimiento claro para ello (reuniones, presentaciones, etc.)
= Otros (por favor especifique)

Gréfico 3-3: Aspectos
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis
De acuerdo con los resultados de las encuestas, un minimo porcentaje clientes internos

consideran que por a falta de tiempo y un procedimiento claro, no han logrado tener
conocimiento de la filosofia empresarias.
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4, Determine su grado de satisfaccibn con el clima laboral existente en el
establecimiento.

Tabla 5-3: Resultado de la encuesta Clima laboral

Variables Resultados  Porcentaje
Muy satisfecho/a 2 18%
Satisfecho/a 9 82%
Indiferente/a 0 0%
Poco satisfecho/a 0 0%
Insatisfecho/a 0 0%

Total 11 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Clima Laboral

e

= Muy satisfecho/a = Satisfecho/a = Indiferente/a

® Poco satisfecho/a = Insatisfecho/a

Grafico 4-3: Clima Laboral
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis
Refiriéndose a los resultados de las encuestas el grado de satisfaccion de los clientes internos en
el clima laboral es alto, ya que existe comprension por parte del propietario en caso de algin

inconveniente, de igual forma, él les brinda confianza para que le comuniquen algun tipo de

inconformidad en cuanto a las actividades que se realizan en el establecimiento.
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5.  Valore del 1 al 5, la manera en que la empresa responde a estos factores (siendo 5 lo
mas acertado y 1 lo menos acertado)

Tabla 6-3: Resultado de la encuesta factores

Variable 5 4 3 2 1 Total
Reconocimientos por su trabajo 3 3 2 2 1 11
Capacitaciones y cursos 1 3 3 2 2 11
Relacién con sus compafieros de trabajo 3 6 1 1 0 11
Relacidn con el propietario del establecimiento 7 4 0 0 O 11
Remuneracion 1 6 3 1 O 11
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
Factores

8 6

6

0

B Reconocimientos por su trabajo B Capacitaciones y cursos
Relacién con sus compafieros de trabajo Relaciéon con el propietario del establecimiento

B Remuneracion

Gréfico 5-3: Factores
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis
De acurdo a los resultados arrojados en la encuesta realizada a los clientes internos permite
analizar como la empresa responde a los factores en donde sobresale una buena relacion de los

colaboradores con el gerente, de la misma forma se sientes satisfechos de la relacion que tienen

entre comparfieros de trabajo, y en cuestion a su remuneracion se sienten conformes.
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6.  Con respecto a las decisiones que se toman en el establecimiento, ¢Se considera su
punto de vista?

Tabla 7-3: Resultado de la encuesta considera punto de vista

Variable Respuesta  Porcentaje
siempre 1 9%
Casi siempre 6 55%
Algunas veces 4 36%
Rara vez 0 0%
Nunca 0 0%
Total 11 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Considera punto de vista

= siempre = Casi siempre = Algunasveces ® Raravez = Nunca

Grafico 6-3: Considera puntos de vista

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Andlisis
De acuerdo a los resultados obtenidos se ha logrado determinar que los colaboradores poseen

facultades para dar su punto de vista en las decisiones que el gerente toma en el establecimiento,

lo cual sefiala la eficiente comunicacion dentro de la organizacion.



7. ¢Qué aspectos de los que a continuacion se exponen consideran se deberian
implementar para mejorar ain mas sus actividades al interior del establecimiento?

Tabla 8-3: Resultado de la encuesta Aspectos a Considerar

Variable Respuesta Porcentaje
Salario Justo 4 22%
Recompensas e incentivos 9 50%
Mejora de la comunicacion 3 17%
Infraestructura 0 0%
Buen clima laboral 2 11%
Total 18 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Aspectos a considerar

= Salario Justo = Recompensas e incentivos = Mejora de la comunicacién

m Infraestructura = Buen clima laboral

Gréfico 7-3: Aspectos a considerar
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis
Los aspectos que se debe tomar en cuenta para mejorar ain mas las actividades en el interior del
establecimiento son las recompensas e incentivos para los colaboradores, sefialan que

actualmente no se realizan actividades con este fin y que seria adecuado implementarlas, de esta

manera se motivarian mejor para realizar sus labores.
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8. ¢(Cuales son los canales mas habituales que emplea el establecimiento para
proporcionarle informacion? Marque todas las opciones que considere oportunas.

Tabla 9-3: Resultado de la encuesta canales de comunicacién

Variable Respuesta  Porcentaje
Teléfono 7 27%
Internet 10 38%
Reuniones especificas para la ocasion 4 15%
Circulares y Memorandos 2 8%
Forma verbal 3 12%
Otro (por favor, especifique) 0 0%

Total 26 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Canales de Comunicacion

= Teléfono = Internet
= Reuniones especificas para la ocasion = Circulares y Memorandos

= Forma verbal = Otro (por favor, especifique)

Grafico 8-3: Canales de comunicacion
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Mediante los resultados obtenidos el canal de comunicacion que se emplea en el establecimiento

es por del internet y teléfono variables mas sobresalientes ya en las cuestas aplicadas.
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9. ¢Qué otros medios considera apropiados que la empresa utilice para proporcionarle
informacion? Marque todas las opciones que considere oportunas.

Tabla 10-3: Resultado de la encuesta medios de comunicacién recomendado

Variable Respuesta Porcentaje
Redes Sociales 5 31%
Correo electrénico 5 31%
Teléfono celular 6 38%
Otro (por favor, especifique) 0 0%
Total 16 100%

Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Otro medios de Comunicaciéon

l
38%

V

= Redes Sociales Correo electrénico

= Teléfono celular = Otro (por favor, especifique)

Gréfico 9-3: Otros medios de comunicacion recomendado
Fuente: Resultado encuesta publico internos
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis:

Refiriéndose a los resultados obtenidos en la encuesta los medios que consideran apropiados
para proporcionar informacion son las redes sociales, correo electrénico y por teléfono celular
ya que en la actualidad estos son el medio de comunicacion que mas se utiliza y de igual forma

resulta de mayor facilidad de uso.

10. ¢/Qué sugerencia daria usted para mejorar la comunicacion y el clima laboral al
interior de la empresa?

Segun las opiniones de los clientes internos encuestados se obtuvo la informacién de que el
talento humano desea que existan reuniones con mayor frecuencia esto que permita estrechar un

comparfierismo entre todos.



3.7 Analisis e interpretacion de resultados publico externo real

Género

Tabla 11-3: Resultado de la encuesta género publico externo real

Masculino 98 41%
Femenino 139 59%
TOTAL 237 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

GENERO

= Masculino = Femenino

Gréfico 10-3: publico externo real género
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En base a los resultados proporcionados por la investigacion realizada, se pudo evidenciar que
el género que predomina es el femenino con 139 mujeres, representado por el 59%, en

comparacion al de los hombres con 98 integrantes, siendo solamente el 41%.
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Edad

Tabla 12-3: Resultado de la encuesta edad publico externo real

EDAD ENCUESTADOS %
16 a 25 24 10%
26 a 35 43 18%
36 a 45 73 31%
46 a 55 66 28%
56 a 65 25 11%
Maés de 65 6 3%
TOTAL 236 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

EDAD

=16a25 =26a35 =36a45 =46a55 56 a 65 Mas de 65

Gréfico 11-3: Publico externo real edad
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Con respecto al rango de edad se obtuvo la siguiente informacion; el intervalo de edades de 16 a
25 afios respondieron 24 personas, con un 10%, después del rango de 26 a 35, respondieron 43
personas, siendo el 18%, no obstante el rango de edad de 36 a 45 afos, respondieron 73
personas, con el 31%, siendo el valor més alto de los rangos de edad y porcentaje, después del
rango de 45 a 55 afios, contestaron 66 personas con un porcentaje del 28%, seguido del rango de
56 a 65 afios respondieron 22 personas, representado por el 11%, finalmente el rango de mas de

65 afios de edad respondié solamente a 6 personas, con el 3%.
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1. (A qué actividad econdmica se dedica?

Tabla 13-3: Resultado de la encuesta actividad a la que se dedica publico externo real

Variables Resultado %
Comercio 124 53%
Servicios Profesionales 46 19%
Pequefia industria 21 9%
Artesania 13 6%
Agricola /Ganaderia 17 7%
Estudiante 15 6%
TOTAL 236 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Actividad econdmica se dedica

= Comercio = Servicios Profesionales = Pequefia industria

= Artesania = Agricola /Ganaderia = Estudiante

Grafico 12-3: Publico externo real actividad econémica se dedica
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

A continuacién se puede constatar que las personas encuestadas brindaron informacion con
relacién a la actividad econémica a la que se dedican; en cuanto a comercio respondieron 124
personas siendo el 53% el valor es alto, y se constata que las personas que se dedican al
comercio son las que méas predominan, después servicios profesionales con 46 personas, con un
19%, seguido de pequefia industria los cuales respondieron 26 personas, con un 9%, seguido de
ganaderia y agricultura con 17 personas lo que corresponde el 7%, por el final se encuentra

artesania y estudiantes con 13 y 15 personas respectivamente representando el 7% cada uno.
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2. ¢Como usted califica estos servicios en la cooperativa Sol de los Andes?

Tabla 14-3: Resultado de la encuesta calificacion de servicios publico externo real

Variables Muy de % De % Indiferente % Poco de % Nada de % Total
acuerdo acurdo Acuerdo Acuerdo

Seguridad 94 40% 114 48% 23 10% 5 2% 0 0% 236
Ahorro 46 19% 133 56% 43 18% 14 6% 0 0% 236
Créditos 53 22% 105 44% 42 18% 31 13% 5 2% 236
Servicio 109 46% 73 31% 37 16% 17 % 0 0% 236
Brindado

Cercania 66 28% 116 49% 30 13% 15 6% 9 4% 236

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Calificacion de servicios

140
120
100
80
60 434237
40 23
20 -h 00502
0 il
Deacurdo Indiferente Poco de Nada de
Deacuerdo Acuerdo Acuerdo

W Seguridad Ahorro M Créditos M Servicio Brindado M Cercania

Grafico 13-3: Publico externo real calificacion de servicios
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

La atencion que los colaboradores otorgan a sus clientes son muy satisfactorios, teniendo

seguridad una aceptacion de 48% de cuerdo, en ahorros estan de acuerdo un 56%,

los créditos

que brinda la institucion es llamativos y estan de acuerdo un 42%, y teniendo como ventaja la

cercania con una aceptacion de 116 lo que corresponde al 49% del total de las personas

encuestadas.
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3. ¢Como usted califica la atencion brindada de los colaboradores de la Cooperativa Sol de

los Andes?

Tabla 15-3: Resultado de la encuesta calificacion atencion brindada publico externo real

Variables Excelente % Bueno % Neutro % Regular % Malo % Total
Atencidn al 140 59% 74 31% 22 9% 0 0% 0 0% 236
cliente
Resolucion 36 15% 77 33% 103  44% 18 8% 2 1% 236
problemas
Tiempo 39 17% 128 54% 58 25% 10 4% 1 0% 236
espera

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Calificacion atencion brindada

140
140 128
120 103
100 7477
80 8
60 6 39
40 22 18
0
20 O L
a— A A

Excelente Bueno Neutro Regular Malo

B Atencion al cliente Resoluciéon problemas B Tiempo espera

Gréfico 14-3: Publico externo real calificacion atencion brindada
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Segun los datos obtenidos en la investigacion en lo que se refiere a la atencién al cliente los

encuetados calificaron como excelente atencién con una aceptacién de 59% del total de la

poblacion encuestada, en lo que refiere a resoluciéon de problemas la mayoria se encuentran

indecisos con un 44%, ya que no han tenido ningun tipo de problema en la cooperativa, en lo

que corresponde al tiempo de espera el 54% de la poblacién encuestada califican como bueno

debido a que soy pacientes y agiles en los tramites que les corresponde realizar.
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4. ;Qué aspecto considera necesario que se implemente en el establecimiento para

brindarle un servicio de calidad?

Tabla 16-3: Resultado de la encuesta aspectos a considerar que permita brindar mejor servicio
publico externo real

Variables Muy De % De % Indiferente % Poco de % Nada de %  Total
acuerdo acurdo Acuerdo Acuerdo

Ampliar el nmero 24 10% 26 11% 45 19% 125 53% 16 % 236
de personal en caja
Ampliar el nimero 11 5% 38 16% 25 11% 135 57% 27 11% 236
de personal en
créditos
lluminacién en el 19 8% 39 17% 36 15% 99 42% 43 18% 236
interior del
establecimiento
Marketing olfativo 146 62% 63 27% 21 9% 5 2% 1 0% 236

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Aspectos a considerar para brindar un mejor servicio

146

150 125'3°
9
100 63
3839 45 43
50 24 19 26 53501 1627
1 m =L
0
Muy Deacurdo Indiferente Poco de Nada de
Deacuerdo Acuerdo Acuerdo
B Ampliar el nimero de personal en caja Ampliar el nimero de personal en créditos

B lluminacion en el interior del establecimiento B Marketing olfativo

Gréfico 15-3: Publico externo real Aspectos a considerar
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis

En cuanto a los aspectos a considerar para brindar un servicio de calidad segun los resultados
arrojados de la investigacion el 62% de la ciudadania encuestada considera que la empresa debe
implementar un marketing olfativo para asi posicionar de una mejor manera la empresa, en
cuanto a la iluminacion en el interior del establecimientos consideran que es adecuada y que no
es necesario mejorar este punto, solo el 17% consideran que es necesario mejor la iluminacion
para un mejor servicios, en cuanto al nimero de cajeros y asesores de crédito consideran que no

es necesario incrementar personal en estas areas ya que el nimero que cuenta actualmente la

empresa es suficiente para cubrir brindar el servicio encargado.
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5. ¢Ha escuchado o visto publicidad del establecimiento por algin medio

comunicaciéon?

Tabla 17-3: Resultado de la encuesta ha visto o escuchada publicidad publico externo real

Variables Resultado %
Prensa 7 3%
Radio/ television 15 6%
Vallas publicitarias 2 1%
Eventos 50 21%
Redes sociales 31 13%
Ninguno 132 56%
Total 237 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Ha visto o escuchado publicidad

= Prensa Radio/ television = Vallas publicitarias

= Eventos = Redes sociales = Ninguno

Gréfico 16-3: Publico externo real ha visto o escuchado publicidad
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

de

Los resultados proporcionado gracias a la investigacion permiten reflejar que la ciudadania no

ha visto o escuchado ninguna publicidad de la cooperativa con un 56% de desconocimiento de

una campafia 0 promocién por parte de la cooperativa, el 21% ha visto alguna promocion o

publicidad de la empresa en eventos que realiza, mientras que solo un 13% de la poblacién han

visto publicidad de la cooperativa por redes sociales. En cuanto a publicidad en vallas

publicitarias solo el 1% han logrado visualizar.
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6. Si su respuesta fue NINGUNO, ¢Qué medio de comunicacion considera adecuado para

proporcionarle informacion acerca del establecimiento?

Tabla 18-3: Resultado de la encuesta publico externo real medios

de comunicacidn

recomendada

Variables Muy de % De % Indiferente % Poco de % Nada de %  Total

acuerdo acurdo Acuerdo Acuerdo

Radio y 127 54% 89 38% 15 6% 4 2% 1 0% 236
Television
Ferias y Eventos 40 17% 116 49% 69 29% 11 5% 0 0% 236
Redes Sociales 48 20% 137 58% 35 15% 15 6% 1 0% 236
Material impreso 33 14% 138 58% 32 14% 21 9% 12 5% 236
y Gigantografia
Auspicio a 42 18% 89 38% 75 32% 28 12% 2 1% 236

evento y empresa

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Medios de comunicacion recomendado

137 138

127
116
89 9
75
69
48
0 42 s
3 32 28
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Indiferente
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Muy Deacuerdo Deacurdo Poco de Acuerdo

M Radio y Television Ferias y Eventos
M Redes Sociales

B Auspicio a evento y empresa

Grafico 17-3: Publico externo real medio de comunicacion recomendada
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

12

1 01

Nada de Acuerdo

B Material impreso y Gigantografia

Los medios de comunicacion recomendado por la ciudadania para promocionar y posicionar en

el mercado

la cooperativa siguen siendo los medios tradicionales como la radio, television,

vallas publicitarias y por medio digital las redes sociales son la opcion preferida por el publico,

el 54% de la ciudadania estd muy de acurdo que la empresa promocione la marca por radio y

television, mientras que el 58% de la ciudadania estan de acuerdo que

publicidades se realice mediante los materiales impresos, gigantografia y

las promociones y

por redes sociales,

ferias y eventos también son una opcion aceptada por las personas encuestadas con un 49% de

aceptacion, siendo estos medios los més relevantes para promocionar y posicionar la marca

permitiendo llegar a los clientes de una manera mas efectiva.
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7. ¢ Qué television local mira con mayor frecuencia?

Tabla 19-3: Resultado de la encuesta pablico externo real TV local que mira

Variable Resultados %
TV. Sultana 137 58%
TV. Ecuavision 88 37%
TV. Puruha TV 11 5%
Total 236 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

TV locl que mira

= TV.Sultana = TV. Ecuavision = TV. Puruha TV

Gréfico 18-3: Publico externo real TV local que mira
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis
La television local preferida por la ciudadania para ver es Sultana TV con un 58% de aceptacion

seguida de Ecuavision con un 37%, mientras que la television menos preferida por la ciudadania

es Puruha TV con solo el 5% de aceptacion.
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8. ¢En qué horarios mira programas en television?

Tabla 20-3: Resultado de la encuesta publico externo real horarios que mira TV

Variable Resultado %
En la maiiana 84  36%
En latarde 44  19%
En la noche 108  46%
Total 236 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Horarios que mira Tv

=~

= Enlamafiana = Enlatarde = Enlanoche

Grafico 19-3: Publico externo real horarios que mira TV
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

El horario adecuado para ver la televisidn segln los datos arrojados en la investigacion es en la
noche con una votacion de 108 votos que esto viene a representa el 46%, mientas que el 36% de
la ciudadania prefiere ver la television en la mafiana, siento esto los horarios que més sobresalen

en la investigacion.



9. ¢Qué emisora radial escucha con mayor frecuencia?

Tabla 21-3: Resultado de la encuesta publico externo real emisora radial que escucha

Variable Resultado %

Radio Tricolor FM 106 44%
Radio Andina FM 39 16%
Radio Canela FM 30 13%
Radio Sol FM 54 23%
Otros (Especifique) 10 4%
Total 239 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Emisora radial que escucha

= Radio Tricolor FM = Radio Andina FM = Radio Canela FM

= Radio Sol FM = Otros (Especifique)

Gréfico 20-3: Publico externo real emisora radial que escucha
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis

La emisora radial mayor sintonizada por la ciudadania encuesta es la Tricolor FM con un 44%
de aceptacion, seguida por la radio Sol FM con un 23% siendo estas dos emisoras que mayor
publico atrae en la ciudad de Riobamba.



10. ¢En qué horarios escucha las emisoras radiales?

Tabla 22-3: Resultado de la encuesta publico externo real horarios que escucha la radio

Variable Resultado %
En la mafiana 120 49%
En la tarde 56 23%
En la noche 69 28%
Total 245 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Horarios que escucha la radio

=" Enlamafiana = Enlatarde = Enlanoche

Grafico 21-3: Publico externo real horarios que escucha la radio
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Los resultados obtenidos en la investigacion permite constatar que el 49% de la ciudadania
encuestada escucha la radio en las mafiana, mientras que la otra mitad de la poblacion prefieren
escuchar en la mafiana y en la tarde ya que a esas horas disponen de tiempo.
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11. ¢ En los altimos seis meses, qué problemas ha tenido al realizar sus transacciones?

Tabla 23-3: Resultado de la encuesta publico externo real problema que se ha presentado

Variables Resultados %

Horario incomodo 1 0%
Tasas de interés 1 0%
Fallas en el sistema 2 1%
Mala informacion del personal 20 8%
Falta de agilidad en el servicio 22 9%
Falta de estacionamiento 39 17%
Ningun Problema 151 64%
Total 236 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Problemas que se han presentado

7
F
i/ 0%

= Horario incomodo

Tasas de interés

= Fallas en el sistema

= Mala informacién del personal

= Falta de agilidad en el servicio

= Falta de estacionamiento
Ningln Problema

Gréfico 22-3: Publico externo real problemas que se han presentado
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En lo que se refiere a los problemas que se han presentado en el establecimiento el 64% del total
de la poblacion encuestada no han tenido ninguna dificultad o problema perimiendo deducir que
la cooperativa brinda un servicio de calidad. Una de las dificultades que se ha presentado es la
falta de estacionamiento debido a que la entidad se encurta situado en el centro de la ciudad en

una zona muy transitada por peatones y vehiculos.
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12. ¢Considera usted que la cooperativa Sol de los Andes tiene que aplicar un plan de

comunicacion integral?

Tabla 24-3: Resultado de la encuesta publico externo real implementar plan de comunicacion

Variables Resultado %

Si 213 90%
No 23 10%
Total 236 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Implementar un plan de comunicacion

=Si = No

Grafico 23-3: Publico externo real implementacion de un plan de comunicacion
Fuente: Resultado encuesta publico externo real
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En base a los resultados obtenidos los 90% de las personas encuestados estan de acuerdo que se
aplique en la empresa un plan de comunicacion integral que permita tener una comunicacion
efectiva tanto con su publico externo como interno.
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3.7.1 Tabla resumen encuesta a clientes externos real
TABLA RESUMEN
PREGUNTA VARIABLE FRECUENCIA CANTIDAD %
¢A qué rango de edad usted 36 a45 73 31%
pertenece?
Género Femenino 139 59%
1.- (A qué actividad Comerciante 124 53%
econdmica se dedica?
2. ¢Cbémo usted califica Seguridad De Acuerdo 114 48%
estos se_rvicios enla Ahorro De Acuerdo 133 56%
COOpGrﬂxgessg' de los Créditos De Acuerdo 105 44%
' Servicio Brindado  Muy de Acuerdo 109 46%
Cercania De Acuerdo 116 49%
3. ¢Como usted califica  Atencién al cliente Excelente 140 59%
la atencion brindada de los Resolucién Neutro 103 44%
colaboradores de la problemas
Cooperativa Sol de los Tiempo espera Bueno 128 54%
Andes?
4, ¢ Qué aspecto Ampliar el nimero Poco de Acuerdo 125 53%
considera necesario que se de personal en
implemente en el caja
establecimiento para Ampliar el nimero  Poco de Acuerdo 135 57%
brindarle un servicio de de personal en
calidad? créditos
lluminaciénen el  Poco de Acuerdo 99 42%
interior del
establecimiento
Marketing olfativo Muy de Acuerdo 146 62%
5. ¢Ha escuchado o Ninguno 132 56%
visto publicidad del
establecimiento por algun
medio de comunicacion?
6. Sisurespuesta fue  Radio y Television Muy de Acuerdo 127 54%
NINGUNO, ¢(Qué medio de  Ferias y Eventos De Acuerdo 116 49%
comunicacion considera Redes Sociales De Acuerdo 137 58%
adecuado para o
acerca del establecimiento? Gigantografia
Auspicio a evento De Acuerdo 89 38%
y empresa
7. ¢ Qué television local TV. Sultana 137 58%
mira con mayor frecuencia?
8. ¢En qué horarios En la noche 108 46%
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mira programas en
television?
9. ¢Qué emisora radial ~ Radio Tricolor FM 106 44%
escucha con mayor
frecuencia?

10.  ¢Enqué horarios En la mafiana 120 49%
escucha las emisoras
radiales?
11.  ¢Enlos ultimos seis  Ningun Problema 151 64%

meses, qué problemas ha
tenido al realizar sus
transacciones?

12. ¢Considera usted Si 213 90%
que la cooperativa Sol de
los Andes tiene que aplicar
un plan de comunicacion
integral?

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anadlisis

Segun los resultados obtenidos en el trabajo de campo se constatan que el rango de edad
comprendido entre 36 y 45 afios sobresale con un 31%, la mayoria de las personas encuestas son
femenina con un 59%, dedicandose al comercio con un 53%, en cuanto a la calificacion
realizada por los socios arrojaron los resultados de la seguridad brindad por la cooperativa estan
de acuerdo en un 48%, en relacion a los créditos otorgados estan de acuerdo con las normal de
la institucion con un 44%, con respecto a los servicios brindados 109 socios se encuentran muy
de acuerdo correspondiente al 46%, la cercania de la institucion es muy favorable y estan de
acuerdo con la ubicacion de la institucion con un 49% teniendo un excelente puntaje. En cuanto
a la atencion brindada por los colaboradores son muy favorables teniendo en atencion al cliente
un resultado excelente con un 59%, en la resolucién de problemas se manifestaron indecisos
debido a que no han tenido ningln problema, al contar con un buen nimero de colaboradores
los socios no han tenido ninguna dificultad en el tiempo de espera, correspondiendo a la
siguiente pregunta de los aspecto considera necesario que se implemente en el establecimiento
para brindarle un servicio de calidad, el aspecto a considerar es la implementacion de un
marketing olfativo con 146 votos, referente a la publicidad realizada por la institucion las
personas encuentras no hay visualizado ninguna publicidad, los medios que los socios
recomiendan para realizar publicidades sigue siendo la radio y tv con un 54% votacion, seguido
de redes sociales y material impreso con 138 votos, la tv mayor visualizada es por los
espectadores es la TV Sultana en horarios nocturnos con un 46% de aceptacion, la radio que
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sintonizan los socios es la tricolor en horarios de la mafana, los socios en los Gltimos meses no
hay tenido ninguna dificultad ni problemas pero recomienda que se aplique un plan de
comunicacion integral para recibir un mejor servicio. Recomendado el 90% de la poblacion

encuestada.
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3.8 Analisis e interpretacion de resultados publico externo potencial

Género

Tabla 25-3: Resultado de la encuesta publico externo potencial género

Género Poblacion %
Masculino 171 45%
Femenino 212 55%

TOTAL 383 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

GENERO

—

= Masculino = Femenino

Grafico 24-3: Publico externo real género
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En base a los resultados proporcionados por la investigacion realizada, se pudo evidenciar que
el género que predomina es el femenino con 212 mujeres, representado por el 55%, en
comparacion al de los hombres con 171 integrantes, siendo solamente el 45%.



Rango de edad

Tabla 26-3: resultado de la encuesta publico externo potencial edad

EDAD ENCUESTADOS %
16a25 59 15%
26 a35 97 25%
36 a45 133 35%
46 a 55 75 20%
56 a 65 18 5%
Mas de 65 1 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

EDAD

=16a25 =26a35 =36a45 =46a55 =56a65 - Masde65

Grafico 25-3: Publico externo real edad
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis

Con respecto al rango de edad se obtuvo la siguiente informacidn; el intervalo de edades de 16 a
25 afos respondieron 59 personas, con un 15%, despues del rango de 26 a 35, respondieron 97
personas, siendo el 25%, no obstante el rango de edad de 36 a 45 afios, respondieron 133
personas, con el 35%, siendo el valor mas alto de los rangos de edad y porcentaje, después del
rango de 45 a 55 afios, contestaron 75 personas con un porcentaje del 20%, seguido del rango de
56 a 65 afios respondieron 18 personas, representado por el 5%, finalmente el rango de mas de

65 afios de edad respondié solamente una persona, con el 0%.



1. ¢Aqué actividad econdmica se dedica?

Tabla 27-3: resultado de la encuesta publico externo potencial actividad econémica que se
dedica

Variables %
Comercio 191 50%
Servicios Profesionales 85 22%
Pequefia industria 23 6%
Artesania 34 9%
Agricola 19 5%
Ganaderia 16 4%
otros (Explique) 15 4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Actividad econdmica se dedica

= Comercio = Servicios Profesionales = Pequeiia industria
= Artesania = Agricola = Ganaderia

= otros (Explique)

Grafico 26-3: Publico externo real actividad econémica de dedica
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Anélisis

A continuacién se puede constatar que las personas encuestadas brindaron informacién con
relacién a la actividad econémica a la que se dedican; en cuanto a comercio respondieron 191
personas siendo el 50% el valor es alto, y se constata que las personas que se dedican al
comercio son las que mas predominan, después servicios profesionales con 85 personas, con un
22%, seguido de pequefia industria los cuales respondieron 23 personas, con un 6%, después de
artesania, quienes respondieron 34 personas con un 5%, después ganaderia con un numero de
16, siendo el 4%, y finalmente otros, los cuales respondieron 15 personas, quienes se dedicaban

a otras actividades, con un 4%.
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2. ¢Conoce usted la Cooperativa de ahorro y Crédito Sol de los Andes?

Tabla 28-3: resultado de la encuesta publico externo potencial conoce la Coop. Sol de los
Andes

Variables %
Sl 94 25%
NO 289 75%
TOTAL 383 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Conoce la Coop. Sol de los Andes

=S| =NO

Grafico 27-3: Publico externo real conoce la coop.
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Con respecto a la pregunta el 75% de la poblacidn encuestada no tiene conocimiento que existe
la cooperativa, siendo esta una de la principal debilidad de la entidad. Por otra parte solo el 25%

tiene una idea de que la cooperativa se encuentra en el mercado brindando sus servicios.



3. ¢Ha escuchado o visto alguna vez publicidad de la Cooperativa Sol de los Andes por

algn medio de comunicacién?

Tabla 29-3: resultado de la encuesta publico externo potencial visto publicidad de la Coop.

Variables Siempre % Casi % Indiferente % Casi % Nunca % TOTAL
Siempre Nunca

Prensa 0 0% 21 5% 107 28% 198 52% 57 15% 383
Radio-TV 0 0% 29 8% 68 18% 203 53% 83 22% 383
Vallas 0 0% 42 11% 65 17% 178 46% 98 26% 383
Publicitarias

Redes 4 1% 126 33% 111 29% 96 25% 46 12% 383
Sociales

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Visto publicidad de la Coop. Sol de los Andes

250 198 203

200 178
150
100
50
0
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M Siempre Casi Siempre M Indiferente M Casi Nunca M Nunca

Gréfico 28-3: Publico externo real visto publicidad de la coop.
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En relacion a la pregunta propuesta en la encuesta por la encasa inversion en publicidad los

resultados arrojados son muy desfavorables ya que los encuestados no hay podido observar o

escuchar ninguna promocion de la entidad esto provocando un mal posicionamiento de la

empresa en el mercado, en el Unico medio de comunicacién que las personas han recibido

noticas de la empresa es por las redes sociales con un 33%.
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4. ¢Por qué medio de comunicacion considera adecuado para proporcionarle

informacidn de la Cooperativa sol de los Andes?

Tabla 30-3: resultado de la encuesta publico externo potencial medios recomendados

Variables Muy de % De % Indiferente % Poco de % Nada de %  Total
Acuerdo Acuerdo Acuerdo Acuerdo
Radioy TV 105 27% 177 46% 65 17% 34 9% 2 1% 383
Ferias y Eventos 58 15% 140 37% 73 19% 94 25% 18 5% 383
Redes Sociales 112 29% 149 39% 71 19% 43 11% 8 2% 383
Material impreso 100 26% 187 49% 72 19% 20 5% 4 1% 383
y Gigantografias

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Medios recomendados para comunicar
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Grafico 29-3: Publico externo real medios recomendados para comunicar
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

De los resultados obtenidos de la investigacion el 51% esta de acuerdo y muy de acuerdo que
realice promocion y publicidades por materiales impresos y gigantografias, ya que la mayoria
de la poblacién encuestada son comerciantes y pertenece a un rango de edad promedio 40 afios,
seguido de auspicios y eventos a empresas ya que de esta manera permitird ayudar a los

comerciantes con auspicios permitiendo beneficiar ambas partes involucradas.
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5. ¢Considera que la marca de la cooperativa Sol de los Andes es estéticamente

atractiva?

Tabla 31-3: esultado de la encuesta plblico externo potencial considera la marca atractiva

Variables Votantes %
Sl 290 76%
NO 93 24%
TOTAL 383 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Cooperativa de ahoro y credito

S@ Sol de los Andes

Considera la marca atractiva

=Sl =NO

Grafico 30-3: Publico externo real considera atractiva la marca
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Con respecto a la estética de la marca los resultados obtenidos en las encuestas son muy
favorables el 76% del total de la poblacién encuesta considera que la marca es muy atractiva,
gue causa atencion al publico, permitiendo tener un punto favorable al momento de posicionar

la empresa.



6. Si tuviera que darle un calificativo a la imagen grafica de la cooperativa Sol de los

Andes, ;cudl seria?

Tabla 32-3: resultado de la encuesta publico externo potencial calificacion de la marca

Variables Muy de % De % Indiferente % Poco de % Nada de % TOTAL TOTAL %
Acuerdo Acuerdo Acuerdo Acuerdo

Moderno 123 32% 148 39% 80 21% 19 5% 13 3% 383 100%

Simple 89 23% 151 39% 113 30% 30 8% 0 0% 383 100%

Innovador 174 45% 197 51% 8 2% 3 1% 1 0% 383 100%

Elegante 174 45% 197 51% 8 2% 3 1% 1 0% 383 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
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Gréfico 31-3: Publico externo real calificacién de la marca
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En cuanto a la calificacion de la marca, la poblacion encuestada estd de acuerdo que es
innovador y elegante con una aceptacion del 51% de la poblacion, mientas que el 45% estan
muy de acuerdo en el punto de innovador y elegante, siendo en estos dos puntos muy
sobresalientes y a considerar como una fortaleza de la empresa. ElI 39% estan de acuerdo en
cuanto a lo moderno y simple, permitiendo analizar que lo simple hace a una marca muy

elegante, moderna, innovadora.
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7. ¢Queé factor le impulsaria a visitar la cooperativa Sol de los Andes?

Tabla 33-3: resultado de la encuesta publico externo potencial factores para visitar la Coop.

Variables Mu de % De % Indiferente % Poco de % Nada de % Total
Acuerdo Acuerdo Acuerdo Acuerdo
Seguridad 93 24% 122 32% 107 28% 49 13% 12 3% 383
Servicio 73 19% 169 44% 112 29% 29 8% 0 0% 383
Cercania 69 18% 175 46% 114 30% 21 5% 4 1% 383
Productos 174 45% 197 51% 8 2% 3 1% 1 0% 383
financieros
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
Factores para visitar la Coop. Sol de los Andes
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Gréfico 32-3: Publico externo real factores para visitar la coop.
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta, en la siguiente pregunta se puede
constatar que los factores que influirian para visitar la cooperativa es los productos financiero
que ofrecen con un 51% de aceptacion. La seguridad es un factor un importante a considerar,
este factor repercute en los clientes al momento de realizar una apertura en una cooperativa de

ahorro.
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8. ¢De las siguientes listas de cooperativas cuales ha escuchado mas hablar?

Tabla 34-3: resultado de la encuesta publico externo potencial Coop. Méas escuchadas

Variables Votantes %
Cooperativa Mushuc Runa 304 32%
Cooperativa Fernando Daguilema 178 19%
Cooperativa Kullki Wasi 30 3%
Cooperativa Minga 22 2%
Cooperativa Riobamba 281 30%
Cooperativa Sol de los Andes 136 14%
Otros 0 0%
TOTAL 951 100%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Cooperativas mas escuchadas

= Cooperativa Mushuc Runa
Cooperativa Fernando Daquilema

= Cooperativa Kullki Wasi

= Cooperativa Minga

= Cooperativa Riobamba

= Cooperativa Sol de los Andes

Graéfico 33-3: Publico externo real coop. mas escuchadas
Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

En cuanto al listado con los hombres de las cooperativas mostradas de las cuales ha escuchado
maés hablar, se obtuvieron los siguientes resultados: Liderando la cooperativa Mushuc Runa con
un numero de 304 personas que si han escuchado hablar mucho de dicha cooperativa con un
32%, seguida de la Cooperativa Riobamba con un numero de 281 personas con un 30%,
después la Cooperativa Fernando Daquilema con un numero de 178 personas con un 19%,
después la Cooperativa Sol de los Andes, respondieron 136 personas con un 14%, también la
cooperativa Kullki Wasi respondieron 30 personas con un 3%, y finalmente la Cooperativa

Minga, los cuales respondieron 22 personas con un 2% solamente.
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3.8.1

Tabla 35-3: Resultado de la encuesta publico externo potencial tabla resumen

Tabla resumen encuesta a clientes externos potenciales

Pregunta

¢A qué rango de edad
usted pertenece?
Género
1.- ¢A qué actividad
economica se dedica?

2.- ¢Conoce usted la
cooperativa Sol de los
Andes?

3, ¢Haescuchadoo
visto alguna vez
publicidad de la
Cooperativa Sol de los
Andes por algun medio
de comunicacion?

4, ¢Por qué medio
de comunicacion
considera adecuado para
proporcionarle
informacion de la
Cooperativa solo de los
Andes?

5. ¢Considera que la
marca de la cooperativa
Sol de los Andes es
estéticamente atractiva?
6.  Situvieraque
darle un calificativo a la
imagen grafica de la
cooperativa Sol de los
Andes, ;cudl seria?
7. ¢ Qué factor le
impulsaria a visitar la
cooperativa Sol de los
Andes?

8.  ¢De las siguientes
listas de cooperativas
cuales ha escuchado mas
hablar?

TABLA RESUMEN
Variable Frecuencia
36-45
Femenino
Comercio
No
Prensa Casi Nunca
Radio-TV Casi Nunca
Vallas Casi Nunca
Publicitarias
Redes Sociales Casi Siempre
Radioy TV De acuerdo
Ferias y Eventos De acuerdo
Redes Sociales De acuerdo
Material impreso De acuerdo
y Gigantografias
Si
Moderno De acuerdo
Simple De acuerdo
Innovador De acuerdo
Elegante De acuerdo
Seguridad De acuerdo
Servicio De acuerdo
Cercania De acuerdo
Productos De acuerdo
financieros

Cooperativa
Mushuc Runa

Cantidad
133

212
191

289

198
203
178

126

177
140
149
187

290

148
151
197
197
122
169
175
197

304

Porcentaje
35%

55%
50%

75%

52%
53%
46%

33%

46%
37%
37%
49%

76%

39%
39%
51%
51%
32%
44%
46%
51%

32%

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018



Analisis

Segun los datos obtenidos mediante las aplicacion de las encuestas el rango al que pertenecen
de edad es de 36 a 45 afios danto asi un porcentaje de 35%, lo cual el género es femenino con un
porcentaje de 55%, es asi también que la actividad a la que se dedican es al comercio
obteniendo datos de 191 personas con un porcentaje de 50%. Ademas manifiestan en cuanto a la
pregunta 2 que las 289 personas no conoce la cooperativa Sol de los Andes, un gran nimero de
personas encuestadas no hay recibido publicidad por ningin medio de comunicacién, en este
punto solo las redes sociales sobresalen con un 33%. Los medios de comunicacion méas
eficientes para dar a cooperativa segun la poblacion encuestada son los medios tradicionales, y
las redes sociales sigue siendo una opcion principal para dar a conocer sobre una empresa 0
entidad en puablico adulto, el 46% estan de acuerdo que las publicidades lo realicen por radio o
television, asi como en las redes sociales con un 41% de aceptacion, ya que en la actualidad la
mayoria de la poblacion dispone de una cuenta en alguna red social. La mayoria de la poblacion
encuestada considera que la marca de la cooperativa Sol de los Andes es estéticamente atractiva
con una aceptacion del 76% logrado obtener 290 votos a favor, considerando este factor como

una fortaleza de la empresa.

En cuanto a la calificacion de la imagen gréfica de la cooperativa los encuestados estan de
acuerdo que es moderna con un 39%, consideran a la marca elegante e innovador con un 51%
de aprobacion, consideran a la marca graficamente simple pero innovador que llama la atencion
de la poblacion. Los factores mas sobresalientes que impulsa a las personas para visitar la
cooperativa son sus productos financieros, el 51 % esta de acuerdo en este punto, el servicio
juega un papel muy importante al momento de visitar la cooperativa con 169 votos del total de

la poblacién

Las mayorias de las personas se motivan por abrir cuentas de ahorro obteniendo una aceptacion
del 45%, siguiendo como principal motivacién los créditos con un porcentaje del 42%,
permitiendo de esta manera conocer las principales motivaciones para la apertura de una cuenta
de ahorro, las transacciones que efectian con mayor frecuencia en la cooperativa es para
realizar sus ahorro y créditos con un porcentaje del 45% y 37%. . La cooperativa Mushuc Runa
es la entidad mejor posicionada en la cuidad con una nivel de reconocimiento de 304 personas
del total de la poblacion encuestada, permitiendo reconocer que los trabajos de comunicacion
realizada por la entidad son efectivas, se termind que la mitad de la persona encuestada conoce

0 han escuchado hablar de la cooperativa Sol de los Andes con un porcentaje del 52%, la
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atencidn que brinda la cooperativa en buena ya son eficiente en resolver problemas y buscar una

solucidn rapida.

3.9 Diagnéstico situacional

3.9.1

Tabla 36-3: Matriz FODA

Analisis FODA de la Cooperativa Sol de los Andes

Fortalezas

F1. Atencion personalizada

F2. Ubicacidn estratégica

F3. Tasa de interés competitiva
F4. Agilidad en el servicio

F5. Sistema informatico de punta
F6. Buen ambiente laboral

Debilidades

D1. Falta de publicidad externa

D2. Falta de incentivos y material de
promocion para captaciones de nuevos
socios.

D3. Espacio fisico limitante

D4. Infraestructura rentada

D6. Bajo posicionamiento de la marca

D7. No cuenta con un plan de comunicacion

Oportunidades

O1. Mejoramiento de los procesos en el
ambiente legal para el cobro de créditos O2.
Crecimiento de la poblacién urbana

03. Clientes insatisfechos de bancas publicas
y privadas.

O4. Tendencia de crecimiento al mercado de
cooperativas.

O5. Confianza del publico a las cooperativas.
06. Crecimiento mercado de pymes.

Amenazas

Al. Competencia posicionada en el mercado.
AZ2. Crisis financiera a nivel nacional

A3. Sobrendeudamiento de socios

A4. Competencia financiera agresiva

Ab. Alta tasa de morosidad

A6. Presencia de prestamista informales

Fuente: Resultado encuesta publico
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

3.9.2 Matriz FODA ponderado

Tabla 37-3: Matriz FODA ponderado

> Tasa de interés

Fortalezas Debilidades
» Atencién > Falta de publicidad
personalizada externa
» Ubicacion » Falta de incentivos y
estratégico material de

promocion para

competitiva captaciones de
» Agilidad en el NUEevVos SocCios.
servicio > Espacio fisico
» Sistema informatica limitante
de punta > Infraestructura
» Buen ambiente rentada.
laboral > Bajo
posicionamiento de
la marca

» No cuenta con un
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plan de
comunicacioén

Oportunidades

-.Aprovechar la atencion

-.Colocar material impreso

» Mejoramiento de los personalizada para elevar el | para dar a conocer a las
procesos en el ambiente | nimero de captaciones de nuevas poblacion urbana.
legal para el cobro de SOCiOS. -.Maximizar la confianza de
créditos -.Aprovechar la ubicacion los nuevos socios realizando

» Crecimiento de la estratégica mediante incentivos y promociones.
poblacién urbana publicidad externa para -.Publicidad agresiva en

» Clientes insatisfechos captar la atencion de los medios tradicionales e
de bancas publicas y pymes. impresos para posicionar en
privadas. -.Aprovechar la tasa de el mercado de pymes.

» Tendencia de interés competitiva para -.Disefiar plan de
crecimiento al mercado | captar clientes insatisfechos | comunicacion que permitira
de cooperativas. de las bancas publicas y aplicar estrategias

» Confianza del publico a | privadas. comunicacionales
las cooperativas. -.Afianzar la confianza del permitiendo captar clientes

» Crecimiento mercado publico mediante la agilidad | insatisfechos.
de pymes. en el servicio.

Amenazas -.Mantener comunicacién -.Analizar la publicidad de la

» Competencia con el socio para evitar competencia mejor
posicionada en el sobreendeudamiento. posicionada.
mercado. -.Aprovechar la tasa de -.Ofrecer créditos con pagos

» Crisis financiera a nivel | interés competitiva para accesibles permitiendo de
nacional ganar participacion del esta manera activar la

» Sobrendeudamiento de | mercado economia del pais.
socios -.Buscar soluciones a -.Brindar una atencién

» Competencia financiera | créditos que se encuentre con | personalizada a socios que
agresiva mora, refinanciamiento con | ese encuentre en peligro de

» Alta tasa de morosidad | el fin de mantener una sobreendeudamiento.

» Presencia de cartera controlada. -.Disefiar un plan de

prestamista informales

-.Promocionar las ventajas
de nuestros productos con
respecto a la competencia
(seguridad, atencién, tasa de
interés)

comunicacién que permita
posicionar en el mercado.

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
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3.9.3 Matriz EFE

Tabla 38-3: Matriz EFE

matriz EFE( Factores externos)

Factores criticos

peso

OPORTUNIDADES

Mejoramiento de los procesos en el ambiente legal
para el cobro de créditos
Crecimiento de la poblacién urbana

Clientes insatisfechos de bancas publicas y privadas.
Tendencia de crecimiento al mercado de cooperativas.

AMENAZAS
Competencia posicionada en el mercado.
Crisis financiera a nivel nacional
Sobrendeudamiento de socios
Competencia financiera agresiva
Alta tasa de morosidad
Presencia de prestamista informales
Total

0,11

0,1
0,1

0,08

0,1
0,08
0,09
0,11
0,14
0,09

calificacion

NN NN DN

puntuacién

0,44

0,3
0,3

0,24

0,2
0,08
0,18
0,22
0,28
0,09
2,33

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

La cooperativa de ahorro segln la valoracion realizada por la matriz EFE obtuvo un puntuacién

de 2.33 lo que representa que la entidad no estad aprovechar al maximo sus oportunidades que se

presenta y asi contrarrestar las amenazas, permitiendo de esta mantenerse en el mercado y

ganar participacion en la misma.
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3.9.4 Matriz EFI

Tabla 39-3: Matriz EFE

matriz EFI( Factores internos)

Factores criticos
FORTALEZAS
Atencion personalizada
Ubicacion estratégico
Tasa de interés competitiva
Agilidad en el servicio
Sistema informatica de punta
Buen ambiente laboral
DEBILIDADES
Falta de publicidad externa

Falta de incentivos y material de promocién para
captaciones de nuevos socios.

Espacio fisico limitante

Infraestructura rentada

Bajo posicionamiento de la marca

No cuenta con un plan de comunicacion
Total

peso

0,08
0,08

0,1
0,09
0,08
0,07

0,1
0,1

0,09
0,07
0,1
0,1
1,06

calificacion

W w s B~ W wW

NN -

puntuacién

0,24
0,24

0,4
0,36
0,24
0,21

0,2
0,1

0,09
0,07
0,2
0,2
2,55

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Los resultados obtenidos gracias a la aplicacion de la matriz EFI se puede constatar que la

cooperativa Sol de los Andes presenta una puntuacion de 2.55 puntos lo que representa que la

cooperativa se encuentra en una etapa levente superior del promedio, encontrandose la

cooperativa en una posicion interna promedio, es por esta razon que la cooperativa debe

aprovechar al méaximo todas sus fortalezas para minimizas o combatir sus debilidad

permitiendo de esta manera tener una sélida composicion interna, lo cual a su vez favorecera

tener una gran participacién en el mercado.
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3.9.5 Matriz MPC

Tabla 40-3: Matriz MPC

SOL DE LOS ANDES KULLKI WASI MUSHUC RUNA

Factores clave de éxito Peso  Valor Ponderado Valor  Ponderado  Valor  Ponderado
Posicionamiento en el mercado 0,12 1 0,12 3 0,36 4 0,48
Tasas de interés competitivas 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Cartera de clientes 0,11 1 0,11 3 0,33 4 0,44
Sistema informatico eficiente 0,09 3 0,27 2 0,18 3 0,27
Publicidad 0,1 2 0,2 4 04 3 0,3
Agilidad en los tramites 0,11 3 0,33 3 0,33 2 0,22
Infraestructura 0,09 1 0,09 3 0,27 3 0,27
Calidad de servicio 0,09 3 0,27 2 0,18 2 0,18
Posicién financiera 0,14 2 0,28 3 0,42 4 0,56
Total 1 2,12 2,92 3,17

Fuente: Resultado encuesta publico externo potencial
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Analisis

Cooperativa sol de los antes tiene una situacion critica ya que se encuentra con una puntuacion
de 2,12 puntos, una puntuacion por debajo del promedio, mientas que la cooperativa Mushuc
Runa tiene una puntuacion de 3,17 puntos, siendo un competidor muy fuerte, esto permite a la
cooperativa Sol de los Andes tomar como modelo que permita realizar acciones de mejora y asi

poder lograr tener un mejor posicionamiento en el mercado.

3.10 Perfil del consumidor demografico

Género Femenino

Edad 36 a 45 afios
Actividad econémica Comerciantes

Estado Civil Casado

Religion Indistinto

Nivel socioeconémico Medio bajo — medio — medio alto

Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

3.10.1 Informe de la auditoria de comunicacion integral

3.10.1.1 Hallazgos de la encuesta al cliente interno

HALLAZGOS POSITIVOS

= Se emplea una adecuada comunicacion interna en el establecimiento.
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= Elclima laboral es del agrado de los colaboradores.
= Existe una buena relacion entre el gerente y los colaboradores.
= Los colaboradores poseen capacidades para dar sus puntos de vista respecto a decisiones

gue se toman en el establecimiento.

HALLAZGOS NEGATIVOS.

= Deficiencia en las recompensas e incentivos realizados a los colaboradores.

3.10.1.2 Hallazgos de la encuesta al cliente externo

HALLAZGOS POSITIVOS

= La calidad de servicio brindado por los colaboradores es uno de los principales motivos
para que lo clientes acudan al establecimiento.

= Los clientes se encuentran satisfechos con la atencion brindada en establecimiento.

= El medio de comunicacion méas adecuado para proporcionar informacion acerca de
establecimiento es la radio, television y Redes Sociales, convirtiéndose una herramienta
importante donde promocionar la empresa.

= Lamarca de la empresa es atractiva convirtiéndose en una fortaleza para la entidad.

HALLAZGOS NEGATIVOS.

= Escasa aplicacion de un marketing olfativo en el interior de la empresa.
= El establecimiento no realiza publicidad en ningin medio de comunicacion, por lo cual no
posee posicionamiento en el mercado.

= Laempresa no brinda montos de créditos de acuerdo a la exigencia de los clientes.
3.11 Verificacion de la idea a defender
Con la aplicacion del plan de comunicacion integral la cooperativa podré posicionarse en el

mercado tomando como base los resultados obtenidos en la aplicacion de las encuestas en donde

la poblacién encuestas plasmas sus ideas para poder publicitar y promocionar a la entidad.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1  Obijetivos especificos

e Identificar y seleccionar los medios de comunicacién tradicionales y alternativos, que
permitan una mejor gestion tanto a nivel interno como externo

e Diseflar estrategias y técnicas metodoldgicas que permitan superar las barreras de
comunicacion con los publicos internos y externos del establecimiento.

e Elaborar una matriz estratégica del Plan de Comunicacion Integral.

4.2 Matriz de estrategia de estrategia para el plan de comunicacion integral

Toda estrategia de comunicacion se plasma disefiando una matriz en donde permite comunicar
de manera efectiva y dar cumplimiento con los objetivos propuestos por la organizacion. La
gran importancia de tener planteados los elementos indispensables de una estrategia de

comunicacion permite definir la linea entre realizar las cosas de manera profesional o empirica.

Definir bien una estrategia de comunicacion permitird mantener un guia de destrezas
recomendadas en donde la entidad pueda moverse de forma tranquila. Es asi que una forma de

realizar una matriz estratégica es con los siguientes componentes:

Obijetivos

Audiencia a impactar
Estrategia

Téctica

Frecuencia

Medio

Responsable

N N N N R NN

Presupuesto

Por lo anterior mencionado y tomando como base estudios anteriores realizados se procedio a

plantear las siguientes estrategia
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4.3 Estrategias planteadas

Tabla 1-4: Estrategia de reconocimiento

- Audiencias a . . . . .
Objetivos impactar Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta Responsable
Incentivar a los colaboradores Proporcionar un Incentivo a .
permitiendo tener una mayor Cliente aquel colaborador que se Brlr?d.ar un Disefador - Drto.
A N ) . . certificado Cada mes . Certificado :
eficiencia y eficacia del talento interno destacé en sus funciones grafico Marketing
mensualmente
humano. durante el mes.

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta: Certificado de reconocimiento

@ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
yA SOL DE LOS ANDES

En reconocimiento por su dedicacion,
compromiso y trabajo con la instituciéon.

GERENTE GENERAL
Lcdo. Edwin Maza

S

llustracion 1-4: Propuesta Certificado
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Tabla 2-4: Estrategia de capacitacion al personal

- Audiencias a . - . . .

Objetivos impactar Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta Responsable
Brindar un amplio Establecer temas de .
conocimiento de Cliente capacitacion financiera Se contratara un Cada 6 . Material .

. , . ; conferencista experto en profesional . Gerencia
diferentes areas al internos importantes para el . : meses impreso
temas financieros
personal. personal

Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta

1
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Estrategia marketing olfativo

Tabla 3-4: Estrategia de marketing olfativo
Objetivos Alijg:sggtI:rs a Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta  Responsable
. L Establecer un aroma
Brindar en el interior del ue permita Colocar aromatizantes
establecimiento un aroma  Cliente reales que pel Dispensador  Responsable
lacentero para bosicionar otenciales identificar y con aroma de frutas en Permanente Supermercado de aromas de limpieza
P Ia e%tida% yp posicionar en la el establecimiento P
’ mente de los clientes

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Estrategia de publicidad en Radio

Propuesta: dispensador de arma

~

llustracién 2-4: Propuesta dispensador
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Tabla 4-4: estrategia de publicidad en radio

Objetivos A?g:ggg;:f a Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta Responsable
Difundir los beneficios que Clientes reales Establecer cufia radial en Crear un iinale vece?;/dl’a Espectro Doto
ofrece la cooperativa Sol de . la radio Tricolor FM en Jniing Spectre Radio pro.
. y potenciales . . publicitario Tres radioléctrico Marketing
los Andes ante sus clientes. horarios matutinos. meses
Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
Propuesta: Cuiia radial
Tabla 5-4: Guion radial
Guion
Emisora radial Radio Tricolor FM
Compainiia Cooperativa Sol de los Andes
Duracion del comercial 30 segundos
Contenido
Intro

Modsica de fondo volumen bajo
Locutor: la oportunidad de iniciar el negocio de tus suefios la tienes en la cooperativa Sol de los Andes
Cuerpo
Locutor 2: Aprobacion de tus créditos con la mejor tasa de interés del mercado
Direccion: Riobamba, Juan Montalvo 18-26 entre Chile y Gaspar de Villarroel
Cierre
Locutor: 1 Cooperativa Sol de los Andes “creciendo junto a ti”

79



80



Estrategia de publicidad en televisién

Tabla 6-4: Estrategia de publicidad en television

Objetivos Al:ﬂggg::rs a Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta Responsable
Informar acerca de los Clientes Establecer un Disefiar un Spot 3
beneficios que brinda la reales publicidad televisiva televisivo en el que spots/diarios Espectro Television Dpto.
cooperativa Sol de los otencia)lles en el canal TV Sultana exponga informacion p3 meses radioléctrico Marketing
Andes. P en horarios AAA sobre la cooperativa.

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta: Promocionar el video oficial de la cooperativa Sol de los Andes.

Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=KXgBmYuQfmM

COAC Sol de los Andes - Video Presentacién
Publicado por Sol De Los Andes

() ‘j\

Sol de los Andes

>

llustracion 3-4: Propuesta Publicidad TV
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Estrategia de posicionamiento en redes sociales

Tabla 7-4: Estrategia de posicionamiento en redes sociales

- Audiencias a . . . . .
Obijetivos impactar Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta  Responsable
. . . Publicar contenidos acerca de los
Proporcionar Publicar contenidos beneficios aue brinda la Facebook
beneficios que  Clientes reales acerca de los  DEneticios g L .
brinda la otenciales beneficios que brinda institucion en la pagina de permanente Internet  Instagram  Dpto. Marketing
. yp -10S QUE Facebook, Facebook live, canal Youtube
cooperativa. la institucion .
Youtube e instagram
Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
Propuesta: Manejo de redes sociales
B3 So! De Los Andes - Inicio x + 2

Sol de los Ander

Sol De Los Andes

@solandes2010
Inicio
Informacion
S W Togusta~ | X\ Siguiendo v | s Compartic | -
Videos

Fotos

Comunidad
Informacién y anuncios

OPORTUNIDAD LABORAL

gusta esto
LBD

lHustracion 4-4: Pagina Facebook

2L ARhummy RN

s A 2317 personas les gusta esto

........

Informacién
. ESTAMOS I
Q, 032048545
e B i

y y 2 amigos més les

Ver todo
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vicio financiero
Somos una Institucién financiera.

RADUCCION

coacsoldelosandes.fin.ec/
Ec 2ok 5¢

rhummy_rhummy <ique esta cu

Correo electrénico

Enviar mensaje v,

()

Cémo llegar

llustracion 5-4: Pagina de Instagram



Estrategia de publicidad en material impreso

Tabla 8-4: Estrategia de posicionamiento en material impreso

Audiencias a

Obijetivos impactar Estrategia Tactica Frecuencia Medio Herramienta Responsable
Posicionar la marca de . Disefiar herramientas Disefiar hojas volantes en
; Clientes . o L .
la cooperativa Sol de reales impresas en donde se tamafio A5 en los cuales ermanente Disefiador Hojas Dpto.
los Andes en el potencia)lles plasme los beneficios que contenga los benéficos P Grafio volantes Marketing

mercado.

brinda la cooperativa.

gue ofrece la entidad.

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta: hoja volante

Sol de los Andes

Cooperativa de ahorro y crédito

A 4 o
Invierte en Plazo Fijo
y obtendras hasta un

llustracién 6-4: Propuesta hoja volante

oo
= N

8ol de lon Andes,

QUE NECESITABAS PARA

»

’
e -
E ) Edwin Maza_
~n

Rioh s Jusn Mmtadve 1528 3 Chile

llustracion 7-4: Propuesta hoja volante 2
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Estrategia de publicidad en material impreso

Tabla 9-4: Estrategia de publicidad en material impreso

Objetivos Alijg:gggtlaaf a Estrategia Téactica Frecuencia Medio Herramienta Responsable
Consulta de espacio
Posicionar la Clientes Contratacion de Coil\ig:)sr:tglr?b

. espacio para brindar atorio’y Disefiador Valla Dpto.

cooperativa Sol de los reales y . . negociacion. permanente . AT ;
; informacion (valla - - Grafio publicitaria Marketing

Andes en el mercado. potenciales o Disefio del material a
publicitaria). exponer

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta: valla publicitaria

lustracion 8-4: Propuesta valla publicitaria

llustracién 9-4: Propuesta valla publicitaria
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Tabla 10-4: Estrategia posicionamiento

Objetivos Al.Jd'enC'aS a Estrategia Frecuencia Medio Herramienta Responsable
impactar
Reestructurar y Publico Replantear los Replantear la Reunion con el Carteleraen un Doto
actualizar la filosofia interno y elementos de la permanente gerente y los establecimiento lugar pro.
. . . . . . Marketing
empresarial externo filosofia empresarial colaboradores visible.

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Jy[& S{(\\Qg

Sol de los Andes

Cooperativa de ahorro y oréd

Sol de lq's Andes

2 7
Cooperativa de ahorro y orédito MI S I O N

Impulsar el progreso socioeconomico del pais gracias
ala prestacion de servicios financieros permitiendo
promover soluciones personalizadas a los sectores
productivos, trabajando conjuntamente con la
colectividad, de manera accesible, eficienteycon
credibilidad.

> | et

° ['XJ
AN (AN

Sol de los Andes Sol de los Andes
Cooperativa de ahorro y crédito va de ahorro y crédit

Ser una institucion lider en el mercado financiero,
solido, seguro y solvente, promoviendo el cuidado
del medio ambiente y ayudando a la ciudadania de
esta manera satisfaciendo a las necesidades de los
sociosy a lacomunidad en general.

ol -
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Estrategia de posicionamiento

Tabla 11-4: Estrategia de posicionamiento

Objetivos A?r(:llsgcc::rs a Estrategia Téactica Frecuencia Medio Herramienta  Responsable
Posicionar la Contratar cortinas LED en sitios Seleccionar contenido a
marca en el Clientes reales  estratégicos segln el presupuesto ublicar por parte del mensual  Visuales Pantalla Gerente y Dpto.
y potenciales  de la entidad que permita trasmitir P porp . LED Marketing
mercado gerente y dpto. marketing

publicidad.

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta: Publicidad en pantalla LED

lHustracion 10-4: Propuesta publicidad en pantalla LED
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Estrategia de posicionamiento

Tabla 12-4: Estrategia de posicionamiento convenios con empresas

Audiencias a

Objetivos impactar Estrategia Téactica Frecuencia Medio  Herramienta Responsable
Posicionar la . Auspiciar un evento o Dialogo para llegar un acuerdo .
Clientes reales P ; gop 9 . Ferias y s Gerente y Dpto.
marca en el otenciales feria realizado por mutuo tanto con entidades permanente eVeNtos miscelaneos Marketin
mercado yp colectivos social publicas como privadas. g

Fuente: Resultado encuesta
Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018

Propuesta: Convenios con empresas

oo R Bl

eicofor iz alegria

/UG

Se realiza con el auspicio de:

JUEVES 28 DE FEBRER,O/ 18HOO

del Parque Infa, AL @ Sol de lOS Alldes

Sol de los Andes
“operativa de ahorTo ¥ evédito

Cooperativa de ahorro y créedito

smbal oMejor

Alcaldia de Riobamba

llustracion 11-4: Propuesta convenios llustracién 12-4:: Propuesta convenios 2 llustracion 13-4:: Propuesta convenios 3
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[ﬁ

Sol de los Andes

Cooperativa de ahorro y crédito

’\ p

Sol de los Andes

sdito
Cooperativa de ahorro ¥ *¢%'

> los Andes
crédito

% de ahorro y
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4.4 Presupuesto

A continuacidn se detalla el presupuesto establecido para poder ejecutar las estrategias propuestas en el plan de comunicacion integral.

Tabla 13-4: Presupuesto

Presupuesto
Estrategia descripcion Cantidad Tiempo Costo
Estrategia de reconocimiento otorgar un certificado al colaborador del mes 1 por mes 1 mes $ 6,00
Estrategia de capacitacion al personal brindar una capacitacién semestral 1 cada 6 meses $ 120,00
Estrategia de marketing olfativo colocar dispensadores de aroma en el 2 Un mes $ 20,00
establecimiento
Estrategia de publicidad en radio establecer un cufia radial 3 por dia Un mes $ 200,00
Estrategia de publicidad en TV Establecer un publicidad televisiva 8 por dia Un mes $ 1.000,00
Estrategia de posicionamiento en redes sociales Publicar contenidos acerca de los beneficios permanente $ -
gue brinda la institucién
Estrategia de posicionamiento en medios impresos Disefio e impresion de hojas volantes 5000 Un mes $ 150,00
Estrategia de posicionamiento en material impreso contratacion vallas publicitarias 2 un mes $ 600,00
Estrategia de posicionamiento pantallas LED Contratar una o varias LED, segun el 2 uUn mes $ 1.800,00
presupuesto de la entidad
Estrategia de posicionamiento en ferias y eventos ~ Dialogo con entidades publicas y privadas para permanente $ -
el auspicio de eventos.
Estrategia de posicionamiento en ferias y eventos brindar a los espectadores miscelaneas 500 Dos dias $ 200,00
TOTAL INVERSION $ 4.096,00

Elaborado por: Chimborazo, Isaac. 2018
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CONCLUSIONES

Se recopilo informacion bibliografica de diferentes autores expertos en el tema que fueron
necesarios para logré construir un marco tedrico sélido con criterios de diferente punto de vista,
esto ayudo tener una guia donde fundamentarse y elaborar el plan de la mejor manera posible,

permitiendo realizar una investigacion coherente basados en fundamentos de autores.

Se pudo detectar gracias a la elaboracion el diagnostico situacional, que la cooperativa Sol de
los Andes, en base a los resultados de la matriz de evaluacion de factores internos, tiene una
nivel de posicionamiento bajo en el mercado riobamberio, esto se debe a que la empresa no ha
distribuido un presupuesto para promocionar y publicitar la marca de la entidad, asi como
también la ausencia de un plan de comunicacion que permita llevar de manera adecuada una

comunicacién formal.

Se ha logrado establecer 11 estrategias basandose en los resultados obtenidos de las encuestas,
el FODA ponderado, MPC, y hallazgos encontrados, proponiendo que la institucién logre
ejecutar las estrategias que permitira posicionar a la cooperativa en el mercado, asi lograr captar

nuevos clientes y ganar mayor participacion en el mercado riobambefio.
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RECOMENDACIONES

La aplicacion de un plan de comunicacion es de suma importancia puesto que permite mejorar
todos los niveles comunicativos, no solamente en una entidad financiera, sino también a todas
las organizaciones dedicadas a distintas actividades econdmicas, ya sea en la prestacion de
servicios, produccion y comercializacion de productos. Permitiendo mejorar la comunicacion
interna y externa de una determinada organizacion, asi como también brindando un servicio

eficiente y eficaz.

Poner en marcha cada una de las estrategias propuestas en el plan ya que ayudara a posicionar
en el mercado a la cooperativa, permitiendo asi captar nuevos socios y fidelizar, de esta manera

la institucién podréa alcanzar los objetivos y metas planteadas.

Controlar y monitorias que las estrategias propuestas se ejecuten de manera 6ptima, para poder

detectar y prevenir posibles inconvenientes.
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ANEXOS

Anexo A: Modelo de encuesta plblico interno

FSCUELA SUPFRIOR POLITECHICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ATRINISTRACION DE FAFRFSA
DYCENIERLA EN MARKFTING

MODELD DE LA ENCUESTA PARA EL CLIENTE INTEENO

INSTRUCCIONES:
Alargue cor una sela X su respuesta.

La informacion que mo: proparcione sera utilizada par determimar |2 efectividad de Ia
coemicacion mternss de Iz Cooperativa Sel de los Andes

CUESTIONARIO

1. Determine u prads de satisfaccion con la comunicacion que se emplea demtro del

establecimienta.

Aluy safizfachoia

satiEfechnd

[ Todiferentea

Foco sahstscho’a

Insahtechoz

1. ;Conoce usted los valores, mision v vision del establecimiento?

51
Hi

3. 5i ha comtestado "No", en la pregunta amterior: ;A qué cree que e debe exto?

Por faver, marque todas las opciones que

considere oporfunas.

Falta de tlempo en general

Llesconocimiento de 30 mportancea para el
establecimismnto

Falta de ima defmictan clara de L2 Mosota de
|a entidad

Falta o2 un procedmuento clare para ello
(TEumiane:, presentaciones, eic.)

{ltros (por fawor especiioue)

4. Detfermine :u grade de satisfaccion con el

clima laboral existente en el establecimiento.

Aluy safizfachoia

satiEfechna

| Todifersntaa

Foco sahstschoa

Insahiztechoa




5. Valore del 1 &l 5, Ia maners en que la empresa responde a estos factores (siendo 5 1o mas

acertado v 1 lo menos acertadao)

] 4 3 1 1

Feconocimianios por = Tabajo

iZapacitacionss ¥ cursos

Felacion con sz compasierc: de mabajo

Felacion con el propietaria del
cafablecimismto

Femumeracion

§. Con respecto & las decisiones que e toman en ¢ establecimients, ; 56 considera su punts

de vista?

SlEMLpre

(23] ElEmpre

Algmas veces

Rarawez

Himea

-

Y. ;0Qué aspectos de los que a continuacion se
para mejorar ais mis sus actividades al interior del establecimiento?

exponen considersn se deberian implementar

salanp Juzte

R&ZIJEII]JEEI!IE & BTN

Alzjora de la comunicacion

Infraesmcur

Euen clima lzberal

8 ;Cusles zom loy canales mas hsbituale: gue emplea el establecimients para
propercionarls informacion? Margue todas las ociones que considere oportunas.

Telafonn

Intzrmet

Feunione: espacificas para [2 pozzion

ircnlares v Memaoransos

Forma veroal

HT0 {par [avol, especigue)

9. ;Qué ptros medios considera apropiados que la empresa ufilice para proporcionarle
informacion? Margue todas las opciones que considere oportunas.

Hedes Socizles

(-omea eleCimomco

Telatomn celolar

Jfro [por favor, especifigue)

de s empresa?

10. ;Qua sngerencia dara usted para mejorsr la comunicacion v el clima laboral &l interior

i5e e seradece su colaboracion!




Anexo B: Modelo de encuesta publico externo real

ESCTELS SUFERIOR FOLITECNICA DE CHIMEORALD

FACULTAD ADMINISTRACTON IE EMIEESA

Eﬂ':liru:lcmuc el nivel da posicionamiznty gos tiene [z Cooperativa de Aborro v Cradito 3ol

DRCENTERLA EN MAREETING

INFORMACTON GENEFAL

Generp | Masoolme

Femenmo

Edad

16 -1 mos

=33 anoe

Af—43 ano:

4633 mo:

36— 03 ano:

Alas ge 03 ano:

1. ;Cual esla actividad econdmica a la que nsted se dedica?

[

Semicio: Hrofesionales

Pequena meuzma

Arezzma
T.?.gncula {ranadena
Humamts

1. ;Compo usted califica estos servicios en la cooperativa 5ol de los Andes?

Ly d2 acnerdn

Lia acuerdo

Indiferente

Poro de acuerco

hada ce a00erdo

-Camo usted califica 1a stendion brindads de las colaboradores de la Cooperativa Sol

3 :C
de Ios Andes?

Excelente Buenn

Heutra

Regular

Aalo

Atercion 2l clienta

Fesolucion problemas

Tletipa espara

4 ;OQué mspecto considera mecesario que se implemente en el establecingientn pars
brindarle un servicio de calidad?

Muy de apuerdo

ke gouendo

lsdiberente

Pecn de acuerds

Maidi de sl

Amphar el sumers de perzonal e caja

Amphar el mumere de perzonal e creditos

Thmmacion en e uerior del
establerimiento

Aarketing ol

5. :Ha escuchado o visio publicidad del establecingento por slzin medis de comunicacion?

Hrepza

[ Fadio televiaion

alls pablciianas

Evenins

Hedes zoriales

Hinzump




ESCTELL STFERIOR POLTTECNICA DE CHIMEORALD
FACULTAD ADMINISTRACTON DE EMIRESA
INCENIERLA EN MAREETING

6. 5im respuesta foe NINGUNO, ;Qrué medio de comunicacion considera sdecusdo para
proporcicnar]e mformacion acerca del establecimiento?

Aoy ds | Deacnerdo | Indrereste | Poco de Hada gz
amearde amerdn ameardn
[ Tadic v Telomion
Fenmas v Eventos
Fedas Spciales
Alatemal mapreso v Wigantoarang

Auspicio 2 evento ¥ empresa

T ;Que television local mira con mavoer frecuencia?
TV, Soltama

1v. Eruanizon
T, Paruka TV

4. ;En que horarios mira prosramas en television?

En la mamana
En latarde
En lanoce

9. ;Que emisora radial excucha con mayor frecuencia?
[ Fadio Triceler FAl
| Fadic Andinz Pl
| Fadic znzla FI
| Fadio Sl Fil

Uitros (Especifique)
1. ;En que horarios escucha las emizsoras radiales?

En la mamana
En Ta tards
En lanoce

11. ;Enlos ultimos seis meses, qué problemas ba tenido al realizar sus transacciones?

Homno ncomoc

LTazazs de pxteres
| Fallas en el zisterna

Alalz formacion del perzonal
| Falta de 2ziliced e &l serviclo
| Faifa de estaciomaraentn

HNinmm Problema

1. ;Conziders msted que Is cooperativa Sol de bos Andes tieme que wplicar un plam de
comunickcitn integral?

=l
M

{Larmich s Pt su colabaraciin



Anexo C: Modelo de encuesta publico externo potencial

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA D CHIMBORATO
FACULTAD ATRONISTEACION DE EMFRESA
INGENIERIA EN MARKFTING

Dhje:i.m: Conocer &l nivel de posicionamiento que tene ki Cooperativa de Ahosmo y Credite 5ol de los

Andies.
INFORMACION GENERAL

(reqpera Mol Femenmh Fdad 10— 13 alles
b0 — 43 allos
W — 43 allos
46 - 33 allos
A - 03 allos
Mis de 03 afios

LA e activided ecosdmaeca s dedica?
PR TS T

SErViCinG

Protesinnales

Fequeha indusina

Artesaia

Agricals Jlansdena

alrns

Llonoee usted la Cooperativa de ahormo y Credio bol de los Andes

M

3. ;Ha escuchado o visto slgans vez poblicidad de la Cosperaciva Sol de= loz Andes por slgim
medio de comumicacion?

H I sl Inhiferente Lkl Mamca Huni
S e

Primsa

Fadie — Tedevision

Wallas publicitarias

Hedes Sociales

Mingu

4. Porque medeo de comuiscacion considera adecusdo pars proporcsnnarle informacion de la

Cooperativa solo de los Andes?

Muy de Lke Inditerente | Foco de Maila de
acuerdn acuErd aeuerdo acuerdn

REadie v Television

Feries y Evenios

Redes Sociales

Matemual g y

Lrigamiogralia

ARSI & evento y
BT




ESCUELA SUPERIOR POLITECTICA DE CHIMNBORAZOD
FACULTAD ADAINISTRACION

n

5l
b 8]

E FAFRESA
CHGENIERIA EN MARKFETING

Comziders que In marca de la cosperaciva Sol de loz Ande: e1 sxtbicamence atractiva?

Sol de los Andes

& 5ioviera que darle ne calificativo & 1n imapen prafics d# ln cosperatva Sal de ez Andez,

pomdl serta®
Muy de e pterdo | Indiferente Poci de aeuendo Muda de souends
acuerdn
Muodernio
Sinple
Iz wckor
Elegamie

Qué faceor le impuolzaria 2 visicar s cooperative Sol de loz Andes?

Muy de bouerdo

ke apuerdo

Il beremie

Peco de acuerdo

Mada de souend

Hegundad

SErVICi

Lercania

I'rodicios
limazmciermns

5. ;Db ln: siguientes Bsens de cooperacivas cuales ha escochado mgs hablar?

Cooperativa Mushuce Euna

Cooperativa Fermando Dequilema

Caoperativa Kullki Waz

Cooperativa Minga

Cooperativa Riobansha

Cnoperativa Sol de ks Andes

Lnas

iSe le agradece su colaboracion!




Anexo D: Fotografias







