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RESUMEN

El presente documento aborda un trabajo tedrico-practico que contempla el
desarrollo de una investigacion a profundidad en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Pablo Mufoz Vega, con el objetivo de identificar los principales
problemas comunicacionales, analizarlos y proponer opciones integrales e
innovadoras para su resolucion. Para la realizacién del diagndstico se aplicaron
encuestas a los colaboradores, entrevistas a funcionarios del departamento de
marketing, focus group a los socios de la Cooperativa, mapeo de canales,
seguimiento a redes sociales, revision documental y asistencia a las jornadas
laborales. Uno de los principales problemas comunicacionales es la vinculacion
entre las estrategias de comunicacion y la gestion de intangibles, se puede
evidenciar que no se ha difundido la filosofia organizacional y la planificaciéon
estratégica de la comunicacion responde a coyunturas especificas. Esto se debe

a un problema estructural de la organizacion.



ABSTRACT

This document deals with a theoretical-practical work that contemplates the
development of an in-depth investigation in the "Pablo Mufioz Vega" Savings and
Credit Cooperative, with the aim of identifying the main communication problems,
analyzing them and proposing comprehensive and innovative options for their
resolution. . To carry out the diagnosis, surveys were applied to the collaborators,
interviews with officials of the marketing department, focus group to the members
of the Cooperative, mapping of channels, monitoring of social networks,
documentary review and attendance at work days. One of the main
communication problems is the link between communication strategies and the
management of intangibles, it can be seen that the organizational philosophy has
not been disseminated and the strategic planning of communication responds to

specific situations. This is due to a structural problem in the organization.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo contempla el desarrollo de una investigacion a profundidad
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega, con el objetivo de
identificar los principales problemas comunicacionales, analizarlos y proponer
opciones integrales e innovadoras para su resolucion. A continuacion, se
explican cada una de las secciones que se encuentran a lo largo de la

investigacion.

El estado del arte incluye el enfoque de doce fuentes académicas vinculadas al
tema de investigacidon de este proyecto. Cada fuente explica de manera
narrativa: autor, titulo, lugar, afio, manera en que se aborda e investiga el tema,

enfoque y resultados relevantes.

A continuacion, se expone el marco teoérico donde se incluyen todos los
conceptos y autores que se consideran clave para el abordaje y entendimiento

del tema planteado.

Ademds, se dan a conocer antecedentes histéricos y contexto actual de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega” para tener un panorama

general de la realidad de la organizacion.

Dentro del planteamiento del problema se explica, de manera narrativa, el tema
del proyecto, la definicion de la pregunta de investigacion y los criterios que

justifican la importancia de llevar a cabo esta investigacion.

Posteriormente se establecen los objetivos de investigacién con la intencién de

concretar y especificar las tareas que se van a realizar en esta investigacion.

Con la finalidad de realizar una auditoria en la organizacion en estudio se
plantea, un disefio metodolégico con un enfoque mixto, en este contexto se

considero el criterio probabilistico y el criterio no probabilistico para la seleccién



de la muestra de los informantes, de acuerdo a las técnicas de investigacién que

se aplican.

Luego de haber llevado a cabo la auditoria se presentan los resultados mas
relevantes, anunciandolos y describiéndolos de manera concreta y objetiva. Para
organizar la informacion se muestras los hallazgos acordes a cada objetivo
planteado y a través de cada técnica aplicada. En algunos casos se muestran

graficos y tablas para mayor claridad del lector.

Se continda con la discusién de los resultados mas importantes; discutirlos
implica analizarlos, establecer relaciones entre elementos, realizar inferencias.
Esta discusion toma como base los hallazgos méas importantes de cada objetivo
expuesto anteriormente y comenta las posibles causas, razones o implicaciones

que estos tienen.

Una vez finalizada la discusion de resultados, se presenta una propuesta que
permite mejorar la gestion de la comunicacion de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Pablo Mufoz Vega”.



2. REVISION DE LITERATURA

2.1 Estado del arte

Los intangibles organizacionales representan la mayor parte del valor de las
grandes organizaciones, en el sector financiero emergen cuestiones
conceptuales y de caracter practico con respecto a la cultura de responsabilidad
social empresarial (RSE), centrada en el aprovechamiento de los recursos
intangibles y de la defensa de los intereses de los diversos stakeholders (Prieto,
2015). Determinando asi que el cooperativismo ecuatoriano se ha involucrado
de manera directa con la sociedad, mediante la ejecucion de iniciativas sociales,
teniendo en cuenta su repercusion en la obtencion de resultados y en la
reputacion corporativa. Precisamente el modelo de empresa financiera que
demanda la sociedad del siglo XXI basa su gestion en principios de rentabilidad
a través la de transparencia, la responsabilidad social y la ética de los negocios

(Piedra Méndez, Guevara Segarra, & Erazo Garzon, 2019).

A nivel nacional, se han realizado investigaciones relacionados con la gestion de
intangibles; sin embargo, cabe mencionar que este tipo de investigaciones no se
han aplicado en Cooperativas de Ahorro y Crédito, por lo que se toma como
referencia las elaboradas en base a casos de organizaciones publicas y
privadas.

Uno de los puntos importantes a abordar con respecto a la gestion de intangibles
es la identidad corporativa, como afirma Joan Costa (Costa, Creacion de la
imagen corporativa. El paradigma del siglo XXI, 2003) es la razén de ser de las
organizaciones. En este sentido, el trabajo de titulacidn Posicionamiento de la
identidad corporativa de la empresa proveedora de internet NetService,
elaborado en el aiflo 2016 por la estudiante de la Licenciatura en Relaciones
Publicas en la Universidad Técnica del Norte, Ana Cabrera, menciona que la
identidad empresarial debe entenderse como un hecho estratégico de accion y

de comunicacion. Para este estudio, la autora ha combinado varias técnicas de



investigacibn como la exploratoria, documental, cuantitativa y cualitativa
(Cabrera, Posicionamiento de la identidad Corporativa de la Empresa de Internet
NetService (tesis de grado), 2016, pag. 42). El estudio enfatiza como la gestion
estratégica permite descubrir o redescubrir la realidad organizacional y puede
lograr un mejor rendimiento y ventaja competitiva para la organizacién, ya que
“La identidad corporativa debe estar implicita en la toma de decisiones de una
institucion.” (Cabrera, 2016, p.7). No obstante; Cabrera asegura que la identidad
corporativa no es un hecho fijo o estético, sino un valor perdurable. Por ello es
necesario actualizarla continuamente mediante las acciones y comunicaciones.
Entre las conclusiones destacables de este estudio se menciona que es preciso
recordar que la organizacion y su entorno son sujetos de cambios constantes,
sean estos por la misma estrategia corporativa, innovacion en la tecnologia o por

los requerimientos del entorno social (Cabrera, 2016).

La segunda investigacion que se menciona en el presente estado del arte se
centra en la importancia de la identidad corporativa. En relacion con eso, el
articulo titulado Gestion de Comunicacion Corporativa: consideraciones para el
abordaje de su estudio y practica, desarrollado por Diego Apolo, Valerie Baez,
Lizeth Pauker y Gabriela Pasquel, publicado en 2017, en la Revista Latina de
Comunicacion Social, resaltan que “Al establecer la relacion directa entre esta 'y
la cultura corporativa, se identifican puntos clave que contribuyen a crear
sentimientos y emociones favorables en los stakeholders, buscando que la
mision, vision y valores corporativos se vinculen en su actuar’ (Apolo, Baez,
Pauker y Pasquel, 2017, p. 529). Los autores concluyen que, “En definitiva, es
importante entender la diferencia entre los componentes de la Comunicacion
Corporativa, pues permite a los profesionales de esta area desarrollar estrategias
comunicacionales alineadas a las necesidades de las organizaciones; ya sean
crear, mejorar o mantener la identidad, imagen y reputaciéon” (Apolo et al., 2017,
p.536).

Para el progreso del presente articulo de investigacion, los autores desarrollaron

el analisis y la revision bibliografica de diferentes aportes de referentes en el



estudio de la Comunicacion Corporativa como: Costa, Capriotti, Van Riel, Castro,

Rincén, Tuhez, Ulloa, entre otros (Apolo et al., 2017, p.524).

Existen estudios que relacionan la responsabilidad social con la gestién efectiva
de intangibles organizacionales. En ese marco, el trabajo de titulacion previo a
la obtencion del titulo de Licenciada en Comunicacion Organizacional y
Relaciones Publicas de la Universidad San Francisco de Quito, denominado
Marco Tedrico: Comunicacion y Responsabilidad Social, su autora, Nathaly
Valencia, buscé establecer cdmo "la responsabilidad social es parte de la
personalidad de la empresa.” (Valencia, 2017, p.14). El estudio enfatiza en como
la responsabilidad social empresarial (RSE) puede afectar de forma positiva a la
reputacién e imagen de la organizacién y generalmente tiene relacion con la
vision del negocio a largo plazo. Valencia (2017) afirma que “una empresa
responsable genera empatia y ésta se ve reflejada en los asuntos econémicos,
de produccién y financieros.” (p.14). Como parte de la auditoria, la autora utilizé
dos métodos de investigacion, el cuantitativo y el cualitativo. En el método
cuantitativo aplicé 73 encuestas y en el método cualitativo realizd entrevistas en
la oficina y en la fabrica (Valencia, 2017, p.66). Dentro de las conclusiones del
mencionado estudio se dice que la RSE “Es como la organizacion debe
preocuparse por su medio, su comunidad, sus colaboradores, sus publicos, sus
clientes, etc. Ser responsable en todo su accionar es lo que la convierte en una

empresa mas competitiva en el mercado” (Valencia, 2017, p.95).

Otro estudio que relaciona la responsabilidad social con la gestion efectiva de
intangibles organizacionales, es el articulo titulado “El sector bancario y la
gestién del activo intangible estructural. Una aproximacion desde los informes de
sostenibilidad”, elaborado por Nilda Avellan y Neirys Soto, publicado en 2021, en
la revista cientifica Ecociencia. El estudio tiene como objetivo “analizar el nivel
de gestion que cumplen las instituciones del sector bancario ecuatoriano
respecto a los componentes del capital estructural definidos e identificados en
los informes GRI” (Avellan, Soto, 2021, p.60). Ademas, analizan como la

adopcion de practicas de RSE tienen incidencia con respecto al desempefio



financiero y la reputacion corporativa. Avellan y Soto (2021) afirman que “los
activos intangibles y la RSE generan un valor intangible para las empresas,
contribuyen como ventajas competitivas, pero no se reflejan en los estados
financieros tradicionales” (p.67). Sin embargo, argumentan que “frente a esta
realidad una de las posibles opciones que las empresas han encontrado para
divulgar las acciones implementadas en estos temas, es a través de los llamados
informes de sostenibilidad.” (Avellan, Soto, 2021, p.67). Avellan y Soto usaron
dos metodologias de investigacion, en primera instancia la revision bibliogréafica;
através, de bases de datos, revistas cientificas y libros, el corpus final consta de
23 fuentes y posteriormente un analisis de tipo cualitativo en el software Atlas Ti.
La conclusion mas relevante del presente estudio refiere a “que las instituciones
socialmente responsables generan un valor intangible para las organizaciones,
gue a su vez aporta a las dimensiones del capital intelectual, lo cual beneficia a
las empresas, ya que, les permite generar sostenibilidad en el tiempo” (Avellan,
Soto, 2021, p.77).

El quinto trabajo de investigacion, hace referencia a como el capital intelectual
forma parte de otro intangible importante, la cultura organizacional. En este
aspecto, el trabajo de titulacibn denominado Analisis de las estrategias de
comunicacion para la conservacion del capital intelectual como intangible
empresarial, desde la mirada de expertos en comunicaciéon organizacional, de
Khaterine Salazar, estudiante de Relaciones Publicas y Comunicacion
Organizacional de la Universidad Tecnhologica Equinoccial, realizado en el afio
2020 expone una investigacién que permite contextualizar la “Influencia de las
estrategias de comunicacion interna, como herramienta clave para la gestion y
conservacion del Capital Intelectual en las organizaciones” (Salazar, 2020, p.5).
Se implementaron encuestas, entrevistas y el método de observacién directa, a
través de los cuales se logré establecer, entre otras cosas, que el capital
intelectual es el conjunto de todos los intangibles organizacionales que le
generan valor agregado a determinada organizaciéon. Finalmente, la principal
conclusién del estudio de Salazar hace referencia al desarrollo de la gestién del

capital intelectual y al aumento de su valoracién en las empresas ecuatorianas



en los ultimos afnos; “se ha demostrado el impacto que ha tenido mediante su
repercusion directa y positiva en la rentabilidad financiera de ciertas empresas”
(Salazar, 2020, p.121).

Siguiendo el enfoque de la cultura organizacional como parte de los principales
intangibles, se encuentra el trabajo de titulacion denominado Analisis de los
canales de comunicacion digital interna de la empresa Kruger Corporation, de
Francesca Marsetti, estudiante de Comunicacion con énfasis en Comunicacion
Organizacional de la Pontifica Universidad Catdélica del Ecuador. El estudio
realizado en el afio 2019 se justifica el uso de los medios digitales como una
herramienta para fortalecer la comunicacion interna y cultura organizacional de
una organizacién para impulsar sus objetivos, proyectos e iniciativas en general
(Marsetti, 2019). La autora tom6 en cuenta a Kruger Corporation, por ser una de
las empresas ecuatorianas referentes en cultura corporativa e innovacion. En la
investigacion de Marsetti se habla sobre el incremento del uso de tecnologia,
sobre todo de los dispositivos moviles y de como estos estan revolucionando la
forma en que nos interrelacionarnos. En este caso, la autora aplicé encuestas a
todos los colaboradores de la empresa localizados en la Matriz de operaciones
de Quito y Guayaquil con un total de 310 personas y entrevistas de profundidad
dirigidas al Gerente de Talento y al Gerente de Cultura. Ademas, realizo
observacion in situ a los procesos de Kruger Corporation. La conclusion mas
relevante del presente estudio refiere a la importancia de disefiar procesos de
comunicacién adaptados al entorno digital, Kruger Corporation “incrementoé la
efectividad de comunicacion entre colaboradores, creo sinergia entre las
personas, favorece al clima laboral y finalmente, los usuarios se sienten
conectados a la empresa y actualizados con lo que pasa en la organizacion”
(Marsetti, 2019, p.99).

El séptimo trabajo de investigacion habla sobre la necesidad que actualmente
tienen las organizaciones de gestionar su reputacion online. En este sentido, el
trabajo de titulacién Estudio de percepcion de la imagen de Claro Ecuador en

Facebook, elaborado en el afio 2016 por la alumna Jessica Garrido, estudiante



de la Licenciatura en Comunicacion Mencion en Comunicaciéon Organizacional
de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, hace énfasis en que “Hay que
tener absoluto cuidado con el manejo de las redes, puesto que influyen
decisivamente en la reputacion online de todos sus usuarios, ya sean de tipo
corporativo o personal.” (Garrido, 2016, p.35). Las técnicas de investigacion
manejadas por la autora fueron el monitoreo de canales digitales y participativos,
grupos focales y entrevistas. Dicha combinaciéon de herramientas, sirvio para
complementar la informacion, logrando que el estudio sea claro (Garrido, 2016,
p.62). La conclusion mas relevante del presente estudio refiere a “La clave del
éxito dentro de las estrategias digitales, y por ende el éxito de la organizacion se
centra en escuchar a los publicos internos y externos y saber poner en practica

Sus sugerencias, comentarios y requerimientos”. (Garrido, 2016, p.40).

Otro estudio que anuncia la importancia de la reputacion online, es el articulo
titulado Estrategia de marketing digital enfocada en la reputacion online del
sector estético Tungurahua — Ecuador, elaborado por Sonia Chicaiza y Jorge
Jordén, publicado en 593 Digital Publisher CEIT, en febrero 2021, los autores
Chicaiza - Jordan et al (2021) resaltan que “una estrategia de marketing digital
enfocada en la reputacion es fundamental para que las empresas conozcan
sobre el posicionamiento tanto en medios digitales o0 RRSS y en la
mente del cliente.” (p.221). En este sentido, los autores argumentan que es
necesario comprender que el reconocimiento y la confianza que las
organizaciones o marcas generan en linea son puntos clave en la gestion de
intangibles. Tanto si la organizacion lleva tiempo en el mercado como si es
reciente, se le debe prestar atencion a la reputacion online para llevar a cabo
estrategias que conduzcan a un incremento del engagement con nuestros
stakeholders (Chicaiza, Jordan, 2021). “El estudio de Chicaica y Jordan se
fundamenta en dos métodos, el primero bibliografico-documental porque se
consulté de articulos cientificos, libros, revistas especializadas, otros indizadas
en las bases de datos Springer Journal, Google Académico, Microsoft
Academic Search y Journal Marketing referente al tema”, y el segundo, “el

método cuantitativo debido a que se recabé informacibn a través de



encuestas, lo que permitié recolectar y analizar el objeto de estudio” (Chicaiza,
Jordan, 2021).

Estos estudios demuestran una vez mas que la gestion efectiva de intangibles
es un pilar fundamental para el desarrollo de las organizaciones, por la relevancia
gue estos parametros tienen a nivel global; sin embargo, en el &mbito nacional
existen pocas investigaciones en las que se ha desarrollado un analisis sistémico

y sistematico sobre este tema.

A nivel internacional, varios estudios establecen que en los ultimos veinte afios
el valor intangible de las empresas no ha parado de crecer. Alloza (2021), CEO
de Corporate Excellence, recuerda que “A dia de hoy, la manera de crear
diferenciacion para atraer capital, clientes, empleados y conseguir la propia
licencia para operar se basa en gestionar la reputacion y los intangibles y no lo
tangible”. El experto en reputacion manifiesta que, actualmente las
organizaciones gestionan seis capitales: dos tangibles, el capital financiero y el
industrial, y otros cuatro intangibles: talento, innovacion, capital social y
relacional y medioambiental, “Estos cuatro capitales intangibles no han parado
de crecer. Esto es una revolucién, estamos en un ciclo econémico al que

podemos llamar de la economia de la reputacion y los intangibles” (Alloza, 2021).

Un afio después de la pandemia, las empresas espafiolas busca impulsar un
nuevo enfoque responsable y transformador del liderazgo, centrandose en las
siguientes areas: adaptacion al contexto de la pandemia, digitalizacion,
comunicacién, objeto social, reputacién y gestién del riesgo reputacional,
ciberseguridad (Corporate Excellence — Centre for Reputation Leadership &
CANVAS Estrategias Sostenibles, 2021).

Otras investigaciones remarcan que los intangibles, “presentan mas dinamismo
y flexibilidad, con mayor capacidad holistica y de ensanchar y descentralizar
empresas, de hacerlas crecer mas rapidamente entre redes, emprendedores y

nuevos mercados. Los valores inmateriales se introducen perfectamente en los
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nuevos paradigmas cientificos, econdmicos y sociales” (Pacheco & Cabrera,
2020). Los autores afirman que la gestion eficaz de los activos intangibles se
convierte en un elemento esencial para proporcionar inteligencia situacional,
identificar riesgos y oportunidades e integrar procesos organizacionales para la
mejora continua, teniendo en cuenta las necesidades y expectativas de los

grupos de interés..

Dada la naturaleza de los intangibles, el departamento de comunicacion es quien
debe ocuparse de su gestion, como lo asevera Fontan, Garcia & Benavidez,
(2021) en el estudio Analisis de la organizaciéon de los intangibles en las
empresas cotizadas de Espafia. Los autores senalan “La direccion de
comunicacién es el area o departamento especialmente ocupado en la gestién

de intangibles.” (Fontan, Garcia & Benavidez, 2021)

Como se puede observar en el presente estado del arte, en el Ecuador existen
varios trabajos de investigacion, relacionados con los intangibles
organizacionales, que en su mayoria han hecho énfasis en temas referentes a:
gestion de identidad, imagen, reputacion, cultura corporativa y RSE; sin
embargo, no se han realizado investigaciones especificas que relacionen la
gestion efectiva de intangibles con la comunicacion corporativa. Ademas, se
puede ver que la mayoria de estudios se centraron en organizaciones privadas
y no existen trabajos representativos en instituciones publicas.

En el contexto internacional, la gestion de intangibles toma cada vez més fuerza;
se puede ver como cada vez son mas las organizaciones que incluyen a este
factor dentro de su estrategia y en la misma razoén de ser; logrando asi, una mejor
reputacién. Y en este sentido, en lo que trabajan mucho es el proposito, los
valores de las organizaciones y todo lo relacionado con la Agenda 2030 vy el

desarrollo sostenible.
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2.2 Marco Tebrico

2.2.1 Comunicacion estratégica integral

2.2.1.1. Comprensién del contexto actual

El COVID19 ha sido un factor de gran magnitud para tener en cuenta que los
cambios pueden verse inmediatos, y aun mas cuando se trata del entorno
econdémico y social. Este planteamiento conduce a esclarecer nuevos métodos
gue las organizaciones deberan acoger para la gestion y relacion con sus
stakeholders (Alloza, 2020).

Surgiran maneras flexibles de trabajar, nuevos liderazgos y naturalmente,
cambios en todo lo referente a la tecnologia. Considerado que la comunicacién
sirve como eje transversal en muchos aspectos del éxito financiero y de
reputacion de las organizaciones. El DirCom debe estar preparado para afrontar
nuevos escenarios en un mundo postpandémico y tomar una posicion mas fuerte

y estratégica en la agenda del managment.

2.2.1.2 Relevancia de la comunicacion estratégica

Actualmente la comunicacién es considerada una herramienta estratégica para
las organizaciones que quieren mejorar su posicionamiento en el mercado. En
este proceso necesita fortalecer sus activos comunicacionales y alinearlos con

Su estrategia de negocio.

(Costa, 1999, como se citd en Islas, 2005) menciona que el impacto de la
comunicacién estratégica en la nueva gestibn empresarial es evidente, no
depende Unicamente de extender una vision a largo plazo, tampoco de renovarla
cada cierto tiempo, por esta razon la comunicacion se considera de gran
importancia, esta presenta la actividad inicial de la organizacion, ademas de

considerarse como la fuente de un nuevo modelo.
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Un aporte sobre la importancia de la comunicacién estratégica en la gestion

empresarial, lo indica Villafafie (como se cit6 en Islas, 2005) afirmando que:

La gestion empresarial no es un valor absoluto en si mismo, sino
gue esta poderosamente influida por valores sociales y culturales;
gue los directivos son, ademdas de gestores, fabricantes de
significados y de simbolos y que el mito y los rituales deben ser
introducidos en el managment porque sus productos y/o servicios

deben poseer significados.

Para ello, es importante que el aporte comunicacional de la empresa esté
integrando a lo largo del proceso productivo y no cometer el error de pensar
directamente en los indicadores que determinan el rendimiento operacional, es

decir, lo comercial, el marketing y la administracion.

2.2.1.3. Los stakeholders

Las marcas que se hallan liderando los mercados, son quienes mantienen
comunicacién con sus publicos de interés, porque son conscientes que, para
cumplir con sus metas comerciales, es necesario evidenciar y hasta crear una

necesidad que sea motivo de compra.

Segun Freeman (2010), los stakeholders son considerados las personas o
grupos, que se relacionan de forma directa o indirectamente con las
organizaciones ya que pueden ser quienes en su actividad o crecimiento

economico determinen el grado de positividad o negatividad.

2.2.1.3.1. Clasificacion de los Stakeholders

Tomando en cuenta que una organizacién debe atender a todos sus publicos, es

necesario analizar prioridades y urgencias de la organizacion; para ello los
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stakeholders deben ser identificados y clasificados, de modo que las estrategias

puedan ser aplicadas respondiendo a un contexto y realidad.
2.2.1.3.1.1. Primarios y secundarios

Para el desarrollo de la organizacion es primordial identificar el nivel de
importancia que tienen los stakeholders Max Clarkson los clasifica en: primarios
y secundarios.

Como se citdé en Clarkson M (1995) el primer grupo se habla de los entes
indispensables para que la organizacion marche con normalidad, es decir
refiriendose a aquellos que poseen un vinculo directo, como son accionistas o
inversionistas, gobiernos, proveedores, empleados, clientes, comunidades y los
mercados.

De igual manera en el segundo grupo como se cité en Clarkson M (1995) estan
aguellos que pueden representar el disgusto de las normas y politicas que
mantiene la organizacibn. A pesar de no participar directamente en el
intercambio, pueden afectar en las acciones que se desarrollen, y pueden ser los
competidores, la administracién publica, los ecologistas, los grupos de intereses,

los medios de comunicacion, hasta la sociedad.
2.2.1.3.1.2. Latentes, Expectantes, Definitivos

Los estadounidenses Mitchell, Agle , & Wood (1997), afianzan la clasificacion de
los stakeholders particularmente en tres, el poder de su influencia, la legitimidad

de la relacion y la urgencia de su demanda.

Tabla 1

Clasificacion de los stakeholders
Latentes Expectantes Definitivos
Durmientes: tienen Dominantes: con poder | Que tienen las tres
poder pero sin y legitimidad, sin particularidades.
legitimidad ni urgencia urgencia
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Discrecionales: con Peligrosos: con
legitimidad, pero sin urgencia y poder sin
urgencia y no tienen legitimidad

poder

Demandantes: con la Dependientes: con
urgencia, sin poder ni urgencia y legitimidad,
legitimidad. sin poder.

2.2.1.3.1.3. Internos y externos

Por su parte Guerras & Navas (2007) divide a los stakeholders en funcion de su

lugar dentro de la organizacion.

Internos: a este grupo pertenecen quienes invierten u operan en la organizacion,
tienen un elevado indice de importancia para llevar a cabo objetivos y por lo tanto
no pueden verse despreocupados por esta, aqui se incluye: accionistas, socios,

directivos, empleados, trabajadores, sindicatos (Guerras & Navas, 2007).

Externos: pueden estar en la posicion de no pertenecer a la organizacion, pero
posiblemente esta tiene algun tipo de interés en ellos, por ejemplo: competidores,
consumidores, comunidad, medios de comunicacion, lideres de opinion,

gobierno, grupos de presion Guerras & Navas (2007).

Los autores sefialan que, las organizaciones asumen la realidad de tener
magnitud de publicos a quienes deben direccionar sus esfuerzos
comunicacionales, pues sin duda alguna, existen percepciones muy diferentes

entre un publico y otro.

2.2.1.4. Revolucion digital

En los ultimos afios, la nueva era digital ha generado gran cantidad de ventajas
en la comunicacion, desencadenando diversos esquemas en ambitos

economicos, productivos y sociales que conllevan a la creacién de modelos
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nuevos para industrias, perfiles profesionales y modelos econémicos que
posiblemente aun no se conocen. Por lo tanto, se muestra una perspectiva donde
los medios comunicativos se multiplican, dando lugar a una segmentacion de los
contenidos Marin (2010).

Con estos antecedentes se puede determinar como la convivencia de diferentes
tecnologias ha influenciado en los nuevos avances técnicos, asi como nuevas

formas y modos de comunicar.

El desarrollo de la era digital y con apoyo de las nuevas tecnologias de la
informacion han provocado un replanteamiento para los medios de comunicacion
tradicionales. La esencia de estos nuevos medios esta obligando a un cambio
profundo, lo que facilita a que el usuario tenga la posibilidad de ampliar su vision
en temas y el acceso fortuito a los contenidos. Es decir que, a esto se llama

interactividad y especializacion del proceso de la comunicacion Espinosa (2016).

Para Tubella (2005) doctora en Ciencias Sociales, sefiala que:

Uno de los efectos de la fragmentacion es la descentralizacion y
diversificacion y, en consecuencia, el fin de la comunicacion de
masa. La audiencia todavia es masiva, pero ya no es masa en el
sentido tradicional en que un emisor emitia para mdltiples
receptores. Ahora disponemos de una multiplicidad de emisores y
receptores, y por lo tanto de una multiplicidad de mensajes, y como

consecuencia, la audiencia se ha vuelto activa y selectiva.

De este modo, la hiperconexiébn generada por las nuevas tecnologias han
permitido que el nuevo consumidor tenga un lema: “aqui y ahora”. EI consumidor
actual es proactivo, no se limita a consumir lo que le ofrece el mercado, esta
mucho mas informado y es activo en redes. Ha evolucionado a ser un

“prosumidor” (productor y consumidor; las nuevas tecnologias le han permitido
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generar contenidos y dar opiniones, que terminan por influenciar a otros

consumidores que buscan informacién de referencia).

2.2.1.5. Estrategia e innovacién

Una parte fundamental de la gestion de la comunicacion corporativa, es causa
de la toma de decisiones, ya que contiene alguna cantidad de estrategia e
innovacién. “Aun cuando se trate de una estrategia ya experimentada, que hay
gue modificar o renovar en algun sentido, serd precisamente esa parte de

innovacion la que le dara valor a la estrategia definitiva” Costa (2018).

La estrategia esta conectada a tres fundamentos comunicacionales. El primero
de ellos incluye la Comunicacion como herramienta estratégica y de gestion en

sus diversos aspectos (externos, internos, etc.) Costa (2018).

El segundo es el de la Consultoria Interna ejercida por el Dircom como consultor
estratégico para la toma de decisiones (servicio al CEO, maximo ejecutivo,
equipo de directivos, gobierno corporativo) Costa (2018).

El tercer mapa esta ligado a la Estrategia y abarca ocho areas que corresponden
al sistema de intangibles (identidad, cultura organizacional, cédigo de ética y
responsabilidad social corporativa, imagen publica y reputacion corporativa,
innovacién y marca corporativa, relaciones con los stakeholders y los medios

tecnoldgicos) Costa (2018).

Por otra parte, la vision y la influencia del DirCom con el apoyo de quienes
impulsan la innovacion en la organizacion, tienen la llave para ofrecer a las
personas nuevas formas de pensar, de hacer las cosas, de resolver problemas;
incidiendo asi en lo cotidiano y creando nuevos estilos de vida. Fuente y mayor

desarrollo.
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2.2.1 Gestion de intangibles organizacionales
2.2.1.1. Intangibles

Aunque aun no se contempla una definicidn universal de intangible en el ambito
financiero, se consideran diversas definiciones donde sé se contemplan varias
de las caracteristicas que los componen y asi sea mas facil identificarlos. Segun
manifiesta Abad (2020), Los requisitos para un activo intangible se detallan a
continuacion: identificable, distinguible de otros activos, susceptible de
beneficiarse en el futuro, porque sin él no se considera un activo, control, la
empresa puede controlar su activo intangible. Gracias a este control, se puede

contabilizar el activo..

Hasta entonces, se adoptada la definicion utilizada por Angel Alloza: “Es todo
aguel activo no fisico ni monetario que puede ser identificable y controlable, que
permite generar beneficios econdmicos futuros y que contribuye a la creacion de

valor de la empresa” Alloza (2021)

Los intangibles organizacionales representan la mayor parte del valor de las
grandes organizaciones, y al referirse a estos se habla de: gestion de identidad
corporativa, imagen reputacion, marca, cultura organizacional, satisfaccion con
los clientes, el compromiso de los empleados, la responsabilidad social

empresarial (RSE), entre otros temas.

Es asi que, el filosofo del racionalismo critico Popper (1994) afirmo:

Los productos intangibles de la mente humana como los mitos, las
teorias cientificas, las construcciones matematicas o las obras
musicales son tan reales como las piedras. Reales en un sentido
muy similar a las fuerzas fisicas, a los objetos materiales, porque
pueden provocar cambios en nosotros y en el mundo tangible.

En los ultimos tiempos ha existido un cambio positivo en materia de intangibles

y, en particular, en la reputacion. Es necesario afirmar la importancia que estos
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activos tienen en el valor total de las organizaciones, por esta razon existe un
incremento mundial en el analisis del tema; mediante, la divulgacion de diversos
estudios, en el comportamiento de algunos lideres o en la implantacion de

nuevas normativas.

2.2.1.2. El valor de lo intangible

La paradoja es que las organizaciones siguen ejecutando una estrategia de
comunicacién que se limita a los activos tangibles que representan solo el 20%
del valor total y dedica menos recursos y talento a la comunicacién de los
intangibles que encierran entre el 50 y el 80% restante Corporate Excellence

Centre for Reputation Leadership (2021).

En la actualidad la sostenibilidad organizativa esta sujeta a la necesidad de
generar valor ante sus stakeholders; por medio, de un accionar comprometido y
transparente, que confluya en la credibilidad y por consiguiente en la generacion

de confianza.

En este contexto los valores intangibles, juegan un papel trascendental, asi lo

sefala Ritter (2013) para quién:

En el mundo de las empresas los intangibles como el capital social,
la investigacion y el desarrollo, la calidad del management, las
marcas, el marketing y la reputacién, entre otros, son activos
fundamentales que por sus caracteristicas no figuran en sus
estados contables. Sin embargo, son de enorme significado en el
desempenfo y la competitividad porque generan expectativas sobre

beneficios econémicos sin implicar derecho legal alguno (p.93).

Bajo esta creencia, es fundamental para la organizacion, trabajar bajo una visién
holistica y sistemética; conocer todos los tangibles e intangibles, activos y
recursos financieros, con los que cuenta una organizacion, para atender sus

procesos de creacion de valor. No tiene sentido seguir dividiendo entre activos
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financieros y no financieros si queremos tener un diagnastico claro de la situaciéon
y del futuro de una organizacion. Para conseguirlo se debe integrar la

comunicacion financiera y la no financiera.

Comunicacion de todo el
valor de una empresa

1t

Informacién ‘ Estrategia, Buen lnfor::’acibn
kit Gobierno, financiera
Resultados Intangnies
4

Proyecciones futuras

Figura 1. Comunicacion de todo el valor de una empresa. Tomado de Integrated
Reporting Initiative (2013, p. 14)

2.2.1.3. Reputacion corporativa
2.2.1.3.1. La reputacion en las organizaciones

Actualmente la reputacidn es un activo estratégico para las organizaciones. Este
intangible es un argumento clave para la busqueda de una diferencia sostenible,
ya que el servicio que se ofrece, cada vez son mas parecidos. Por lo tanto, es
necesario proporcionar ventajas competitivas a través de la gestion de marca
Anhold (2002).

Es decir que, a la hora de influir sobre sus publicos de interés, las organizaciones
con buena reputacién demuestran que tienen diferencia ante el resto, puesto que
construyen niveles de gusto y fidelidad hacia los productos y marcas a gran

magnitud.



20

Como sefala Lépez (2013) “la reputacién es el conjunto de evaluaciones
colectivas suscitadas por la organizacion en sus grupos de interés, que motivan

conductas capaces de generar valor”.

Una buena reputacién corporativa es la buena afinidad con sus stakeholders vy,
por lo tanto, el resultado es, incremento de lealtad de clientes, trabajadores,
inversores, accionistas, entes sociales, entre otros. Lo que significa: aumento de
recomendaciones, beneficios, admiracién, reconocimiento y sobre todo

confianza.

2.2.1.3.2. Gestion de la reputacion

Para una buena gestion de la reputacién corporativa de una organizacion, se
necesita saber qué dimensiones forman parte de la dependencia de esta. Como
ocurre con los indicadores (KPIS) para medir la reputacién, ya que ninguna
organizacion es igual a otra, ni tampoco tienen los mismos valores, puesto que
cada una se debe a su actividad, su vision y su cultura. Pero la mayoria de
monitores de reputacidon constan de variables genéricas que pueden ser
aplicables a toda clase de organizaciones Ramirez (2020).

Por ejemplo, una de las métricas mas utilizada a nivel mundial es el Rep Trak
Index desarrollado por el Reputation Institute, es una de las escalas directas que

mide la idea de reputacion en el grupo de interés.
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La escala RepTrak Index se estructura en siete dimensiones:

Siete Dimensiones

La oferta de productos y servicios. Representada con cuatro indicadores: calidad de
productos y servicios, garantia de sus productos y servicios, relacion calidad-precio y
orientacion al cliente.

Liderazgo. Representado con cuatro items: buena gestion, lideres fuertes y respetados,
vision clara de futuro y potencial de crecimiento futuro.

Finanzas. Representado con dos items: genera beneficios para sus propietarios y buenos
resultados.

Trabajo. Representado con tres indicadores: paga a empleados de forma justa, seguridad
de sus empleados y buen lugar para trabajar.

Cindadania. Representado con tres items: apoya causas sociales, protege el medio
ambiente y contribuye al desarrollo del pais.

Innovacion. Representado con tres indicadores: adaptacidn facil al cambio, lanzamiento
regular de nuevos productos, impulsa a empleados a generar ideas.

Gobierno. Representado con dos indicadores: no realiza un uso indebido de su poder, no
se involucra en negocios no éticos.

Figura 2. Las siete dimensiones de la escala Rep Trak. Tomado de Integrated
Reporting Initiative (2013, p. 18)

De acuerdo con Ramirez (2020), Licenciada en Periodismo por la Universidad

Complutense de Madrid indica que, las organizaciones pueden recurrir a estos

KPIs para medir su reputacion corporativa tomar en cuenta lo siguiente:

Cantidad y tipo de cobertura mediatica.

La opinidon de actores del mercado (competencia, compafia de otros
sectores, etc.).

La lealtad de los clientes.

La legitimacion en el entorno empresarial

Buena valoracion entre los reguladores legales, juridicos o fiscales.

Correcta posicion en los rankings de reputacion( Ramirez, 2020).

Se debe tomar en cuenta que en la actualidad existen otras métricas que miden
la reputacion: MERCO, Fortune 500, FT Most Admired, Harris Poll Annual RQ.

2.2.1.3.3. Reputacion digital

La reputacion digital de una organizacion se construye en base a la percepcion

intelectual de sus stakeholders, en ambientes virtuales, y que actualmente
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representa uno de los elementos triunfales de gran importancia para integrar a

la suma de sus activos intangibles Moreno (2021).

La experta en antropologia, Vargas (1994) sostiene que:

La incursion del consumidor en los entornos virtuales y su decidida
participacion fueron posicionando a las paginas web y a las redes
sociales como la principal fuente de informacion para decidir
comprar un producto o servicio, creer en las campafas de
relaciones publicas de las empresas, determinar cuél es el

producto o servicio lider en un sector, etc.

Por tanto, si la organizacién creia tener el control total sobre su reputacion, ya
no es asi. Ahora los ambientes virtuales son los que contribuyen al
mantenimiento y evolucion de su reputacion digital y como tal deben considerar

Su participacion.

Actualmente, con el avance y la aparicion de redes sociales, la participacion de
las diferentes organizaciones en el hilo de la comunicacion por internet es
oportuna, por no decir indispensable. El papel de las organizaciones en esta
linea se debe a receptar los mensajes de su publico, responder a sus peticiones
y prestar atencién especial a las quejas no sélo por compromiso, al contrario, de
este modo se logra formar y mejorar las relaciones; y por ende reforzar la imagen

de la organizacién Choi (2016).

Por lo tanto, un elemento critico para alcanzar éxito reputacional en las
organizaciones radica en, responder, supervisar y observar al publico de manera

oportuna.

2.2.1.3.4. Riesgo reputacional y gestion de crisis
No es una particularidad que en gran magnitud las organizaciones no cuenten

con una cultura marcada en referencia al riesgo reputacional, a la importancia de
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los intangibles como patrimonio institucional; asi como a la posibilidad de sufrir

una crisis Vichique (2013).
2.2.1.3.4.1 Riesgo Reputacional

El fundador y presidente del Reputation Institute, Fombrun (1998) define el riesgo
reputacional como “el rango de pérdidas o ganancias potenciales relacionadas
con el capital reputacional para una empresa dada”; es decir que, se lo puede
definir como aquel que provoca variacion en el valor de los activos intangibles y
estos pueden verse afectados ya sea de modo beneficioso o de modo adverso.
La mala publicidad o negativa, puede llegar a ser uno de los impactos mas
perjudiciales para las organizaciones, porque a diferencia de las buenas noticias
el efecto es inmediato sobre los stakeholders. En el Ecuador, los medios de
comunicacién son en cierto modo, complices de que los impactos se difundan de

forma masiva y acelerada De Jorge (2021).

Esto si no es tratado con cautela, puede representar la disipacion de varias
organizaciones. Por tal razén, es importante darle la atencion precisa, para no
sufrir los efectos y tenerlos claramente definidos. Un claro ejemplo son las

entidades financieras, quienes deben procurar inteligencia reputacional.

Por ello, la reputacion corporativa es intangible y muy valiosa que debe ser
conservada y defendida siempre. A la hora de tratar de mitigar el riesgo
reputacional, la estrategia debe ir profundamente relacionada con la estrategia

de la organizacion y con la cultura de riesgo.
2.2.1.3.4.2 Gestion de Crisis

Gestionar una crisis significa identificar las amenazas para una organizacion y
sus stakeholders de modo que se logre responder eficazmente y oportunamente.
Por eso es importante que las organizaciones conozcan, prevean y estén
preparadas para una amplia gama de posibles campos de crisis, que incluyen

elementos: politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos, legales y ecoldgicos.
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La licenciada en Ciencias de la Informacion, Sanchez (2004), afirma: “Al ser una
crisis un acontecimiento aleatorio no deseado, sus consecuencias y efectos
pueden oscilar dentro de un amplio margen que va desde el descrédito mas

absoluto de la organizacién a la superacién de la misma”. (p.35).

Mantenerse al tanto de posibles escenarios y prever respuestas para una crisis
garantiza que los operadores puedan mantener su comunicacion de forma eficaz
y rapida entre si, durante los momentos de amenaza, de modo que logran
contribuir con informacidon que le permita a la organizacion rectificar casi al
instante una situaciébn y sobre todo genere proteccion a los clientes,
colaboradores y activos, y se garantice la continuidad la organizacion Valezzi
(2022).



25

3. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

3.1 Informacion base y antecedentes de la organizacion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega” fue fundada el 29 de
julio de 1964, gracias al Acuerdo Ministerial No. 2203; con 47 socios, la mayoria

de ellos eran trabajadores del hospital y policias municipales.

En el mes de enero de 2013, la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria inicia a supervisar el funcionamiento de la Cooperativa. Actualmente,

la calificacion de riesgos que asignada es “AA-".

La Institucion cuenta con 233 colaboradores y 94010 socios, distribuidos en las
diferentes oficinas en las ciudades de: Tulcan, San Gabriel, Bolivar, Mira, Ibarra,

Otavalo, Atuntaqui, Cayambe, Quito y Lago Agrio.

Uno de los indicadores que favorecen en la reputacién de la organizacién, son
sus activos: 323.565.769 USD, valor que le ha permitido ubicarse como una

institucion financiera destacable del norte del pais.

Por sus 57 afios de trayectoria ha logrado considerarse como una cooperativa
confiable. Ha recibido varios reconocimientos; en el 2021 fue nombrada como la
Mejor Empresa Ecuatoriana del afio y en el 2022 recibe una Certificacion de
Proteccion al Cliente por haber cumplido con los siete principios de proteccion al

cliente e indicadores necesarios.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comunicacion corporativa se gesta de arriba hacia abajo, esto implica la
supremacia de una informacion vertical de privilegios, mas no de asociatividad y

cooperativismo como su nombre Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

La ausencia de un departamento de departamento de comunicacién ha llevado
a que areas mas comerciales como marketing, publicidad y disefio grafico
planifiguen y ejecuten los procesos de comunicacion de una forma muy lineal;
se ha emitido informacién que no genera vinculos con sus publicos, por lo tanto,

hablar de cultura organizacional es una fantasia.

Los productos audiovisuales no generan impacto mediatico que se le debe dar a
las organizaciones desde la parte neural, los valores corporativos deben estar
enfocados en necesidades que reflejen soluciones inmediatas para los socios,
fortalecimiento de la imagen institucional y posicionamiento en todo tipo de

mercados meta.

Por lo tanto, es necesario llevar a cabo una auditoria que permita investigar las
principales caracteristicas y problematicas de la gestion de la comunicacion

corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega”.
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5. OBJETIVOS
5.1 Objetivo general

Conocer las caracteristicas y problematicas de la gestién de la comunicacion
corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega y su
incidencia en el posicionamiento de sus valores intangibles frente a sus

stakeholders.

5.2 Objetivos especificos

Identificar las principales dinamicas y problematicas de la gestion de la

comunicacion interna de tal Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega.

Indagar sobre las principales dinamicas y probleméaticas de la gestion de la

comunicacion externa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega.

Conocer las percepciones de los diversos stakeholders sobre los activos

intangibles de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega.
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6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA

Con la finalidad de realizar una auditoria de comunicacion de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega se plante6 un disefio metodolégico con un
enfoque mixto, en este contexto se consideraron criterios probabilisticos y no
probabilisticos para la seleccion de la muestra de expertos, de acuerdo a las

técnicas de investigacion que se aplicaron.

Para cumplir el primer objetivo especifico de la investigacion que propone
“Identificar las principales dinamicas y probleméticas de la gestion de la
comunicacion interna de Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Murfioz Vega” se
realizé la revision del plan de comunicacion, manual de talento humano, plan
estratégico, documentacion normativa y legal para lograr una contextualizacién
sobre la instituciéon. Ademas, se efectu6 un mapeo de canales, flujos e
interacciones de comunicacién interna para analizar los contenidos que se
transmiten en ellos. También se aplico una entrevista estructurada al
Comunicador Social para conocer su vision sobre la gestion de comunicacién
interna y su perspectiva sobre la cultura corporativa de la Cooperativa.
Finalmente, se realizé una encuesta a todos los miembros de la organizacion
para conocer las preferencias que existen a la hora de utilizar herramientas de

comunicacion interna.

Para poder cumplir el segundo objetivo especifico de la investigacion que
propone “Indagar sobre las principales dinamicas y problematicas de la gestion
de la comunicacion externa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz
Vega” se llevd a cabo la revision del plan de comunicacion, plan estratégico,
documentacion normativa y legal para lograr una contextualizacién sobre la
institucion. Ademas, se realiz6 un mapeo de canales, redes sociales, e
interacciones de comunicacion externa para analizar los contenidos que se
transmiten en ellos. También se realiz6 una entrevista estructurada al
Comunicador Social de la organizacion. Una entrevista a profundidad al

Community Manager para conocer como se ha gestionado la comunicacién
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externa y los principales problemas que ha enfrentado la institucién. Finalmente,
se llevé a cabo un Focus Group a ocho socios de la Cooperativa para conocer

las caracteristicas del contenido que se comparte a sus comunidades online.

Con respecto al objetivo especifico tres que propone “Conocer las percepciones
de los diversos stakeholders sobre los activos intangibles de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega.” se aplicO encuestas a todos los
colaboradores de la oficina matriz para conocer el perfil de imagen y el
posicionamiento de los valores intangibles de la institucion. También se llevé a
cabo un Focus Group a ocho socios para conocer las opiniones sobre los

productos y servicios de la Cooperativa.
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7. RESULTADOS

7.1Dindmicas y problematicas de la gestién de la comunicacion interna

- Con el posicionamiento de la nueva Asamblea General, la Cooperativa “Pablo
Munoz Vega” se esta reestructurando; se realizan ajustes en los diferentes
procesos y herramientas de la organizacion, incluyendo el organigrama. En este
sentido, el Departamento de Talento Humano afirma que “existe un exceso de
cargos administrativos y pocos cargos destinados a la razon de ser de

organizacion, como son los asesores de crédito.”

- Durante la revisién de canales internos se evidencia que los departamentos
cumples con sus responsabilidades, pero trabajan de manera aislada. Es
necesario articular procesos y trabajar de manera integral. En tal sentido, mas
de la mitad de los colaboradores creen que se podria agilizar los canales de

comunicacion interna de la Cooperativa, como se observa la Figura 3.

;Qué cree usted que podria mejorar la Cooperativa?

. Canales de comunicacién 66
@ Frecuencia del contenido 9
@ Tipo de contenido 10 4
@ Utilidad y calidad 23 30
@ Diseiio del contenido El

@ Otros 2

Figura 3. Percepcion de recursos mejorables de la organizacion

- Francisco Melo, responsable de la Comunicacion de la Organizacion menciona:
“En los dltimos meses la institucion ha venido creciendo, son 14 oficinas a nivel
nacional, lo que ha exigido a fortalecer y transformar el organigrama institucional,
con lo cual los trabajadores deberan asumir la responsabilidad de conocer a su
empresa”, por tal motivo, surge la necesidad de socializar el organigrama y la

filosofia organizacional en todas las agencias.
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- La mayoria de colaboradores considera que el clima laboral de la Cooperativa
es bueno, como lo indica la Figura 4. Esta informacion se la obtuvo de la
encuesta aplicada a todos los colaboradores de la organizacion; sin embargo,
mediante observacion de campo se pudo analizar que, el ingreso de nuevos
miembros a la organizacion provoca incide en la cultura organizacional y clima

laboral.

Considera que el clima laboral dentro de la Cooperativa es:

@ Muymalo 2
@ Malo &
@ Reguiar 28
@ Buero &0
@ Hhiuy bueno 21

Figura 4. Percepcion del clima laboral de la organizacion

- Los resultados de la encuesta de la gestién de comunicacion interna realizada
a todos los colaboradores de la organizacién evidenciaron que mas de 70 de
ellos considera que el correo institucional es la manera preferida de recibir

informacion de la Cooperativa.

iDe qué manera preferiria usted recibir informacion sobre la Cooperativa?

a0
@ Hoja informativa 2 -
@ ‘olantes 0 80
@ Carteleras institucionales 2 50
@ Corren instituciona 72 4
. Mensajes de Whats App 10 30
@ Reuniones periddicas 30 @
@ Otros n -
0| — — —

Figura 5. Canales mas utilizados en la organizacion

[
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7.2 Dinamicas y problematicas de la gestion de la comunicaciéon externa

- La presencia en el ecosistema digital esta enfocado en Facebook, cuentan con
otras redes sociales, pero se publican los mismos contenidos. EI Community
Manager menciona “Se ha notado un notable crecimiento en cada una de las
comunidades online de nuestras redes sociales, estos canales nos permiten

brindar un servicio 6ptimo al cliente; sin embargo, es necesario potenciarlas”

- La gestion efectiva de “las relaciones publicas de la Cooperativa ha permitido
mantener buenas relaciones con los medios de comunicacién, instituciones
publicas y privadas”, asi lo menciona Francisco Melo, responsable de
Comunicacion de la organizacion. Muestra de ello, es la gran acogida que tienen
los eventos organizados por la Cooperativa.

- La presencia de marca es fuerte tanto en medios tradicionales, como en medios
digitales, como se evidencia en la Tabla N°1, esta informacion se recopilé en un
Focus Group realizado con ocho socios de la Cooperativa. De acuerdo a lo
debatido por los participantes se puede concluir que las estrategias y proyectos

de comunicacion no son integrales.

Tabla 2

Focus Group sobre Comunicacion Externa

) ¢Como
¢Mediante .
) o califica la
gué canales |¢Qué tipo de By
) atencion al
se ha | contenido .
Nombre Sexo Edad ) cliente que
informado de | usted o
] ha recibido
la prefiere?
) en las
Cooperativa? o
oficinas?
Karla Valencia Femenino |25 afios | Facebook Entretenimiento | Muy Bueno
Alfredo Orbe Masculino |56 afios | Radio Entretenimiento | Bueno
Verénica Lopez Femenino |42 afios |Whats App Informativo Muy Bueno
Medardo Guerrero | Masculino |60 afios | Facebook Entretenimiento | Muy Bueno
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Angye Bravo Femenino |29 afios | Television Entretenimiento | Regular
Alexis Artega Masculino |28 afios | Spots Educativo Bueno
Rosa Alvarez Femenino |34 afios |Whats App Entretenimiento | Muy Bueno
Paul Velasco Masculino |22 afios | Facebook Entretenimiento | Bueno

- Las campafas publicitarias son segmentadas en funcidbn de ciertas
caracteristicas predefinidas acorde a los intereses de la Cooperativa, asi lo
afirma Francisco Melo, responsable de Comunicacion “Los nichos de audiencia
son diferentes. Campafas destinadas con target para jévenes funcionan en Tik
Tok. Las campafas enfocadas en un target adulto tienen mayor impacto en

noticieros y Facebook”.

7.3 Percepciones que tienen los stakeholders sobre laimagen y

reputacion de la organizacion

- El sentido de pertenencia laboral es alto, asi lo indica la Figura 6 de la encuesta
aplicada a los colaboradores de la organizacion. Todo esto, a pesar que al
analizar los canales internos, se evidencia que no existen espacios para que los
colaboradores emitan sus opiniones sobre temas de interés para ellos en

vinculacion con la Cooperativa.

“Me siento conforme y orgulloso de trabajar en la “Cooperativa de Ahorro
y Crédito Pablo Mufioz Vega”
88% valorado entre "4-5" para esta pregunta
Distribucion de la puntuacion 71
3
SRR | 119 443
Puntuacion 1 2 3 4 5 Respuestas Promedio

Figura 6. Nivel de sentido de pertenencia hacia la organizacién

- El engagement es un factor clave dentro de la gestion de comunicacion externa,
la Cooperativa no ha logrado conseguir este elemento de forma contundente.
Dentro del debate que se generd en el Focus Group se generan manifestaciones

como estas: “La Cooperativa hace la entrega de los folletos y volantes
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informativos, que muchas veces ni siquiera leemos. La Cooperativa deberia
buscar otra manera de compartir informacion”, “La Cooperativa deberia
organizar ferias de cualquier tipo, concursos vacacionales, con la intencion de

llamar la atencién de la gente e informar de los servicios que presta la institucion”
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8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION

8.1 Dinamicas y problematicas de la gestion de la comunicacion interna

- El Departamento de Marketing es el responsable de las funciones y actividades
comunicacionales con los publicos externos, mientras que el Departamento de
Talento Humano se encarga de ciertas responsabilidades enfocadas con la
comunicacién interna; no hay un responsable que se encarga de la gestion

integral de la comunicacion.

- La creacién de un departamento de Comunicacion permitira fortalecer y
estructurar la estrategia para la toma de decisiones, planeacion, direccion y
gestién de la organizacion. El propésito final de estas responsabilidades es

optimizar la eficacia, rendimiento econémico, imagen y reputacioén corporativa.

- La estrategia organizacional de la Cooperativa no esta definida de forma
técnica, la Cooperativa ha construido sus estrategias de negocio buscando el
crecimiento de la organizacion, con base en los recursos disponibles a nivel
interno y externo. Por esta razdén, la Cooperativa ha establecido ciertos
lineamientos y objetivos a corto, mediano y largo plazo para el desarrollo de un
plan definido para alcanzarlos; segun los recursos disponibles. Cuando en
realidad, la Cooperativa debe trabajar en la anticipacion estratégica; ya que, este
factor le permitira detectar cualquier posible suceso que vaya a ocurrir en un
futuro préximo, antes de que este se materialice en el presente. De esta forma
se podria llevar a cabo acciones para “adelantarse a los acontecimientos” y de
esta manera detectar posibles riesgos y oportunidades que influyen en los

objetivos organizacionales.

- La cultura organizacional es débil, es necesario implantarla para desarrollar la
identidad corporativa en el interior de la Cooperativa, concentrandola en hechos

puntuales, formas de actuar y proceder con el apoyo de la comunicacién.
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- Las relaciones entre los colaboradores son malas, brindar informacién
constante con mensajes que promuevan el trabajo en equipo, que es uno de los
valores corporativos de la organizacion, proporcionara seguridad y tranquilidad.

Se disminuye la desconfianza entre compafieros y se promueve la confianza.

8.2 Dinamicas y problematicas de la gestion de la comunicaciéon externa

- La actitud gerencial es muy criticada en medios de comunicacion locales, a
pesar de que la gerencia y liderazgo de la Cooperativa han entendido la
importancia de renovarse, hay que entender que los cambios no son sencillos y
se necesita saber como y cuando se deben realizar. Los cambios propuestos
desde Gerencia, se han realizado tomando en cuenta las oportunidades
observadas en el "medio ambiente" lo que se puede evidenciar en acciones
desarrolladas de forma muy general; que toman forma cuando se conoce que
las aspiraciones estan encaminadas en el contexto politico. La actitud gerencial
de la Cooperativa deberia basarse en impulsar cambios enfocados en el
segmento de negocio que le compete a la organizacién para satisfacer los

requerimientos de los clientes y ser competitivos en los mercados.

- El presupuesto designado para publicidad es uno de los inconvenientes que
mas tiene la Cooperativa, el Departamento de Marketing gestiona estrategias de
Marketing ATL y BTL, por tal motivo se ponen en contacto con la Asamblea
General para solicitar aumento de presupuesto para el plan de medios

establecidos.

- El engagement de la marca con los socios no es muy emocional, gestionar
experiencias ayudaria de manera considerable a potenciar este factor. Gestionar
las emociones y cuidar la calidad de las relaciones puede permitir mantener un

vinculo positivo entre la Cooperativa y sus publicos externos.

- El posicionamiento SEO y SEM son herramientas que no esta dentro del plan

de accion de la Cooperativa, crear estrategias dentro del mundo virtual
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contribuye a mejorar el posicionamiento de la organizacion. En la web deben

mostrarse y vender los productos y servicios de la Cooperativa.

8.3 Percepciones que tienen los stakeholders sobre laimagen y

reputacion de la organizacion

- Se evidencia un desalineamiento entre identidad, cultura, marca e imagen; es
muy importante que la Cooperativa tenga bien cimentada su identidad
corporativa, pues a partir de esta, se creara la imagen que se desea transmitir a
los clientes. La mision y la vision y los valores corporativos se veran expresados
en aspectos visuales como: tipografia, colores corporativos, papeleria
corporativa, ambientacién de oficinas, souvenirs y otros elementos visuales

auxiliares que permitiran reforzar a la marca.

- La identidad corporativa no es considerada como matriz estratégica, la
Cooperativa debe tangibilizar la identidad, porque es el primer intangible que
fundamenta la realidad de la organizacion. Es importante potencializarla para

gue actue como eje transversal de la diferenciacion, el desarrollo y el éxito.

- El cambio de enfoque de la organizacion debido a la nueva administracion de
la Asamblea General debe ser socializado, es preferible evitar rumores para que
no provoquen graves afectaciones a la Cooperativa. El clima laboral es un factor
influyente en la satisfaccion de los trabajadores y debe gozar siempre de

confianza y transparencia.

- La marca de la Cooperativa carece de especificidad integradora y simbdlica,
las papeletas, los cajeros, las vallas publicitarias, los vehiculos, hasta las oficinas
de las sucursales, la memoria anual, la pagina web, las camparfias de publicidad

no tienen la capacidad de simbolizar y concentrar los valores corporativos.

Una vez finalizada la discusion de resultados, se presenta una propuesta que

permite mejorar la gestion de la comunicacion de la Cooperativa de Ahorro y
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Crédito “Pablo Munoz Vega”, con énfasis en la identidad corporativa como matriz
estratégica de la organizacion. A continuacion, se presenta un Plan Estratégico

de Comunicacion (PEC) como alternativa de solucion.



9. PROPUESTA PEC CAC “PABLO MUNOZ VEGA”

9.1 Perfil organizacional:

- Nombre de la organizacion: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz
Vega”®

-ldentidad grafica:

COOOERATIVA DE AMCRRD ¥ CRECNTOD
PABLO MUNOZ VEGA

nvierte en tu futuro...

Figura 7. Identidad grafica de la organizacion. Tomado de Pagina Web.

Recuperado en: https://www.cpmv.fin.ec/?page_id=260

- Filosofia Organizacional:

isiéon

Somos su Cooperativa de ahorro y crédito que ofrece productos y
servicios financieros de calidad con responsabilidad social,
profesionalismo, compromiso y tecnologia de punta, cumpliendo
estandares de seguridad para nuestros socios y  clientes,
promaoviendo la inclusién financiera v el desarrollo de la economia
popular y solidaria.

isién

Para el 2024 nos posicionaremos como la Cooperativa de mayaor
crecimiento de activos, ubicandonos entre las diez instituciones
mas grandes del Sistema Financiero Popular y Sclidario en el
ambito nacional, que oferte productos y servicios de calidad
acordes a las exigencias del mercado con innovacion tecnoldgica y
mejora continua.

Figura 8. Filosofia corporativa. Tomado de Pagina Web. Recuperado en:

https://www.cpmv.fin.ec/?page id=260



https://www.cpmv.fin.ec/?page_id=260
https://www.cpmv.fin.ec/?page_id=260

alores

Etica: Actuar con una conducta de honestidad e integridad.

Transparencia: Informacion veraz y oportuna de los resultados
institucionales hacia nuestros socios.

Compromiso: Cumplir con lo que hemaos prometido, incluso
cuando las circunstancias son adversas.

Disciplina: Capacidad de actuar ordenada y constante en todas
las actividades.

Lealtad: Actitud integra para cumplir objetivos y metas.
Solidaridad: Apoyo permanente a nuestros socios y clientes.

Responsabilidad: Administrar los recursos econdmicos de
socios y clientes adecuadamente, mitigando el riesgo.

Respeto: Consideracion al ser humano y al medio ambiente.

Figura 9. Valores Corporativos. Tomado de Pagina Web. Recuperado de la

pagina oficial de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega

- La Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega es una organizacion
con 57 afos de trayectoria, con presencia de 14 oficinas en las provincias de:

Carchi, Imbabura, Pichincha y Sucumbios.

- Presta una variedad de servicios: pago de servicios, tarjeta de débito
internacional, cajeros automaticos, cooperativa virtual, cooperativa movil,

seguro médico.

- El competidor directo es: Cooperativa de Ahorro y crédito Tulcan, otros

competidores: CACET, Chibuleo, Cooperativa San Gabiriel.

40
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- Los principales canales de comunicacion son: correo institucional y
WhatsApp, en donde existen siete grupos oficiales por donde se comparte
informacion de la organizacion.

- El Organigrama se encuentra distribuido de la siguiente manera:

ASAMBLEA GENERAL

P —— ORGANIGRMA
PABLO MUNOZ VEGA

invierte en tu futuro... ESTRUCTU RAL
ADMINISTRACION

- Nivel Corporativo ol Comité Adm,
177 Jintegral de R T

Nivel Ejecutivo
Jefe de Seguridades GERENTE GENERAL

- Nivel Asesor Integrales Fisicasy Logicas
- Nivel de Control
- Nivel Operativo
- Nivel de Apoyo

s CONSEJO DE -
3 VIGILANCIA H
3

Comitéde |+
cumplimiento | |

Subgerente Subgerente
Administrativo de Negocios
Financiero

Jefe de
Contabilidad

Jefe de
marketing

Jefe de Jefe de Jefe de
Crédito Captaciones Tecnologias de

Jefe de Talento Oficial de
Humano rack Tesoreria
L

la Informacion

Oficial de

Cobranzas

230 colaboradores

Figura 10. Organigrama institucional. Tomado de Pagina Web. Recuperado de
la pagina oficial de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega
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9.2 Canales y soportes

* Fan Page: https://www.facebook.com/CPMV01
Seguidores: 15.973

Me gusta: 14.004

* Instagram: https://www.instagram.com/coop_pablomvega/
Seguidores: 1196

* Tik Tok: https://www.tiktok.com/@cpmv01

Seguidores: 424
Me gusta: 4942
» Twitter: https://twitter.com/Coop PabloMVega

Seguidores: 248
* You Tube: https://www.youtube.com/channel/lUCJUATLV8CCybQd52XhYfsRw

Suscriptores: 99

9.3 Analisis de la situacion

Para la realizacion del diagndéstico se aplicaron encuestas a los colaboradores,
entrevistas a funcionarios del departamento de marketing, focus group a los
socios de la Cooperativa, mapeo de canales, seguimiento a redes sociales,
revision documental y asistencia a las jornadas laborales.

Estos fueron los principales hallazgos:

- Con el posicionamiento de la nueva Asamblea General, se realizan constantes
ajustes en el organigrama, lo que afecta a los diferentes procesos de la

organizacion.

- Los departamentos trabajan de manera aislada, no trabajan de manera integral.
Mas del 50% de los colaboradores afirma que se podrian mejorar los canales de

comunicacion interna.


https://www.facebook.com/CPMV01
https://www.instagram.com/coop_pablomvega/
https://www.tiktok.com/@cpmv01
https://twitter.com/Coop_PabloMVega
https://www.youtube.com/channel/UCjUATLV8CCybQd52XhYfsRw
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- No existe un departamento de que gestione la comunicacion de forma integral,
el departamento de Marketing es el responsable de las funciones y actividades
comunicacionales con los publicos externos, mientras que el departamento de
Talento Humano se encarga de ciertas responsabilidades enfocadas con la

comunicacion interna.

- Dentro de los canales internos, no existen espacios de interaccion para que los
colaboradores emitan sus opiniones y sugerencias sobre temas de interés para

ellos en vinculacion con la Cooperativa.

- Enlas encuestas aplicadas, alrededor del 50% de los colaboradores afirma que
el clima laboral de la Cooperativa es bueno; sin embargo, mediante observacion
directa-visitas in situ se pudo analizar que el ingreso de nuevos miembros a la

organizacion incide en la cultura organizacional y clima laboral.

- El 58,8 % de colaboradores prefiere el correo institucional como canal para
recibir informacion referente a la Cooperativa y el 25,21% de colaboradores
prefiere las reuniones perioddicas, siendo estas dos herramientas las mas

aceptadas.

- La cultura organizacional es débil, es necesario implantarla para desarrollar la
identidad corporativa en el interior de la Cooperativa, concentrandola en hechos

puntuales, formas de actuar y proceder con el apoyo de la comunicacion.

- La presencia en el ecosistema digital esta enfocado en Facebook, cuenta con
otras redes sociales, pero se publican los mismos contenidos, razén por lo cual

es necesario potenciarlas.

- El posicionamiento SEO y SEM son herramientas que no esta dentro del plan
de accion de comunicacion de la Cooperativa, crear estrategias dentro del
mundo virtual contribuye a mejorar el posicionamiento de la organizacién. En la

web deben mostrarse y vender los productos y servicios de la Cooperativa.
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- La gestidén efectiva de las relaciones publicas de la de la Cooperativa ha
permitido mantener buenas relaciones con los medios de comunicacion,

instituciones publicas y privadas.

- La presencia de marca es fuerte; tanto en medios tradicionales como en medios
digitales; sin embargo, en el focus group se pudo analizar que estos productos

audiovisuales generan bajo impacto emocional en los consumidores.

- El engagement de la marca con los socios no es muy emocional, gestionar
experiencias ayudaria de manera considerable a potenciar este factor. Gestionar
las emociones y cuidar la calidad de las relaciones puede permitir mantener un

vinculo positivo entre la Cooperativa y sus publicos externos.

- La marca de la Cooperativa carece de especificidad integradora y simbdlica,
las papeletas, los cajeros, las vallas publicitarias, los vehiculos, hasta las oficinas
de las sucursales, la memoria anual, la pagina web, las camparfas de publicidad

no tienen la capacidad de simbolizar y concentrar los valores corporativos.

- La actitud gerencial es muy criticada en medios de comunicacién locales, a
pesar de que la gerencia y liderazgo de la Cooperativa han entendido la
importancia de renovarse, hay que entender que los cambios no siempre son
sencillos y se necesita saber como y cuando realizarlos. Los cambios propuestos
desde Gerencia, se han realizado tomando en cuenta las oportunidades
observadas en el "medio ambiente” lo que se puede evidenciar en acciones
desarrolladas de forma muy general; que toman forma cuando se conoce que
las aspiraciones estan encaminadas en el contexto politico. La actitud gerencial
de la Cooperativa deberia basarse en impulsar cambios enfocados en el
segmento de negocio que le compete a la organizacion para satisfacer los

requerimientos de los clientes y ser competitivos en los mercados.
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- El cambio de enfoque de la organizacion debido a la nueva administracién de
la Asamblea General debe ser socializado en las 14 oficinas, es preferible evitar

rumores para que no provoguen graves afectaciones a la Cooperativa.

- Se evidencia un desalineamiento entre identidad, cultura, marca e imagen; es
muy importante que la Cooperativa tenga bien cimentada su identidad
corporativa, pues a partir de esta, se creara la imagen que se desea transmitir a
los clientes.
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9.4 Andlisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Los colaboradores sienten
interés por el buen uso de la
comunicacion interna.

- Cuentan con intranet y
presencia digital.

- Personal frecuentemente
capacitado.

- Buenas relaciones
institucionales.

- Considerada confiable por
sus 57 afios de trayectoria.

- Financiamiento propio

- Utilizan marketing ATL y
BTL

- Asignan presupuesto para
Marketing

- Innovacién tecnolégica
que ayuda a optimizar la
comunicacion

- Capacitaciones que
permiten mejorar el clima
laboral

- Crear departamento de
comunicacion

- Innovacién administrativa:
pioneros en onboaording

- Posicionar imagen a
través de RSE

DEBILIDADES

- No cuenta con departamento
de comunicacion.

- Organigrama dificulta trabajo
entre departamentos

- Sucursales no cuentan con
personal de comunicacion

- Cultura organizacional débil

- Engagement de la marca con
los socios es poco emocional

- Colaboradores
desconocen nuevos
productos ofertados.

- Existe comunicacion
informal (entropia, ruido)

- La marca carece de
especificidad integradora
y simbdlica

AMENAZAS

- Acceso a nuevas
herramientas es costoso

- Modificaciones en las
exigencias de la SEPS

- Situacién econémica del
pais

- Resistencia al teletrabajo

- Desastres naturales
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9.5 Objetivos estratégicos de comuniacion

9.5.1 Objetivo general:

Fortalecer la gestion de la comunicacién corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega para incidir

en el posicionamiento de sus valores intangibles en el 80% de sus stakeholders en un plazo de 12 meses.

9.5.2 Objetivos especificos:

1. Aumentar hasta 70% los niveles de conocimiento de la filosofia corporativa de la organizacion, en los colaboradores, en

un plazo no superior a nueve meses.

2. Incluir la participaciéon del 10% los socios de la Cooperativa dentro de la construccion de la estrategia organizacional, en

un plazo de nueve meses.

3. Aumentar en 30% la notoriedad de los productos y servicios de la organizacion, en un plazo de 6 meses.



9.6 Planteamiento tactico

Tabla 3

Planteamiento Tactico

Puablico Objetivo Especifico

Directivos 1. Aumentar hasta 70% los niveles de conocimiento
Colaboradores | de la filosofia corporativa de la organizacion, en los
Asamblea colaboradores, en un plazo no superior a nueve
General meses.
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Ideas (Fuerza) - Mensajes

Tono - Estilo

Tactica

Indicadores

Escuchamos tu opinién

Esta Cooperativa es humana

Amigable, juvenil, informal

Reuniones mensuales para
socializar la filosofia
corporativa.

Cada jefe departamental
debe socializar la filosofia
corporativa con su equipo.

Las reuniones se realizan los
fines de cada mes.

Se expone mediante un
didlogo cordial y amigable en

Cantidad de reuniones
realizadas por departamento

Numero de visitas a las
sucursales
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donde la audiencia tenga un

papel protagénico que ponga
en evidencia la comprension

del contenido

Visitas a las 14 oficinas para
socializar la filosofia
corporativa.

Ponte la camiseta de la
cooperativa

Amor por los colores

Calido y emotivo

Generar productos
audiovisuales para dar a
conocer la filosofia
corporativa

Crear artes explicando la
mision de la organizaciéon y
enviarlos por la intranet

Generar videos emotivos que
permitan generar sentido de
pertenencia en los
colaboradores.

Crear un documental, dando
a conocer hitos importantes
gue han ocurrido en la
organizacion.

Nivel de enamoramiento
institucional

Nivel se satisfaccion
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La Cooperativa es
socialmente responsable

Somos un ejemplo a seguir

Solemne y natural

Crear eventos dedicados a
los colaboradores de la
organizacion

Informar los nuevos
lineamientos estratégicos

Capacitar en nuevas
habilidades técnicas

Fortalecer la participacion de
los colaboradores

Talleres de superaciéon

Nivel de opinion

NUmero de asistentes a
eventos

Pablico Objetivo Especifico
Socios 2. Incluir la participacion del 10% los socios de la
Medios de Cooperativa dentro de la construccion de la

comunicacion | estrategia organizacional, en un plazo de nueve

MEeSeES.

Ideas (Fuerza) - Mensajes

Tono - Estilo

Tactica

Indicadores

La Pablo estd comprometida
contigo

La Cooperativa es tuya

Amistoso e informal

Desayunos corporativos
con los socios

Desarrollar desayunos
periodicos con grupos de 25
SOCIOS.

Desayunos programados vs.
Ejecutados.

Socios invitados vs socios
asistentes.
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Usted es importante para la
Cooperativa

Socializar los nuevos
productos y servicios de la
Cooperativa

Entrevistas con socios
lideres de opinién

Célido y amable

Creacion de ferias de
emprendimiento:

Montar logistica para
participantes

Invitar a socios para mostrar
sus emprendimientos

Premiar a los mejores
emprendimientos

Invitar a medios de
comunicacién para cubrir
eventos y entregar presentes

Nivel de satisfaccion

Monitoreo de Medios

Informal y juvenil

Concursos de Tik Tok para
socios de la Cooperativa

Crear reglamento de
concurso

Visualizaciones en TikTok

Interacciones en TikTok
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Invitacion para seguir el Tik
Tok de la organizacién

Premiacioén a los videos mas
ingeniosos

Pablico Objetivo Especifico

Universidades | 3. Aumentar en 30% la notoriedad de los productos
y servicios de la organizacion, en un plazo de 6

Empleados
o meses.
publicos
Empleados
privados

Ideas (Fuerza) - Mensajes

Tono - Estilo

Tactica

Indicadores

La Cooperativa es
socialmente responsable

La Pablo te apoya

Estamos para servirte

Célido y amable

Patrocinar eventos
académicos, culturales y
deportivos

Teniendo como eje central la
innovacion y buscando
buenas relaciones con las
Universidades, se
patrocinaran sus eventos.

Resultados de auditorias de
percepcion

Monitoreo de medios
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La presencia de marca en
instrumentos, articulos,
anuncios y menciones que
se hagan

Estos patrocinios pueden ser
aprovechados para entregar
invitaciones a publicos
claves: medios de
comunicacion, municipio,
colectivos culturales.

Verificar presencia de marca
en patrocinios para evitar
malgasto de recursos

La Cooperativa es
socialmente responsable

Somos un ejemplo a seguir

Solemne y natural

Elaboracién y difusién de
la memoria anual

Desarrollar varias versiones
de la memoria anual,
dependiendo del publico al
gue nos dirigimos

Los socios no tienen el
mismo interés que los
inversores

Tomar en cuenta la
visualizacion de datos a la

Numero de acciones de RSC

Cobertura y tratamiento de
los medios de comunicacion

Resultados de auditorias de
percepcion
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hora de diseflar memoria
anual

Desarrollar una rueda de
prensa para mostrar la
memoria anual de la
Cooperativa

En la rueda de prensa
puedes estar representantes
gue pueden testimoniar
patrocinios, donaciones,
premios

Mediatraining a vocero para
asegurar que domina el
tema.




9.7 Cronograma
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Tabla 4

Cronograma

FECHA 10 11 12
ACTIVIDAD 2|3 23 213|4
Reuniones

mensuales con
los
departamentos
para socializar
la filosofia
corporativa

Visitas a las 14
oficinas para
socializar la
filosofia
corporativa

Generar
productos
audiovisuales
para dar a
conocer la
filosofia
corporativa




Crear artes
explicando la
misién de la
organizacion y
enviarlos por la
intranet
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Generar videos
emotivos que
permitan
generar sentido
de pertenencia
en los
colaboradores.

Crear un
documental,
dando a
conocer hitos
importantes
gue han
ocurrido en la
organizacion.

Crear eventos
dedicados a los
colaboradores
de la
organizacion




Capacitar en
nuevas
habilidades
técnicas
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Talleres de
superacion

Desayunos
corporativos
con los socios

Socializar los
nuevos
productos y
servicios de la
Cooperativa

Creacion de
ferias de
emprendimient
o:

Montar logistica
para
participantes

Premiar a los
mejores
emprendimient
0s

Invitar a medios
de
comunicacion
para cubrir
eventos y
entregar
presentes




Concursos de
Tik Tok para
socios de la
Cooperativa
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Crear
reglamento de
concurso

Premiacién a
los videos mas
ingeniosos

Patrocinar
eventos
académicos,
culturales y
deportivos

Elaboracién y
difusién de la
memoria anual

Desarrollar
varias
versiones de la
memoria anual,
dependiendo
del publico al
gue nos
dirigimos




Desarrollar una
rueda de
prensa para
mostrar la
memoria anual
de la
Cooperativa

9.8 Presupuesto

Tabla 5

Presupuesto
DETALLE VALOR
Documento PEC CAC “Pablo Muioz Vega” 4845,64 USD
Aplicacioén 2354,36 USD
Imprevistos 1440,00 USD
IVA 12% 1036,80 USD
TOTAL 9676,80 USD

Nota: Si no surgen imprevistos, el valor es devuelto en su totalidad.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

- ElI cambio de la Asamblea General constituye un acontecimiento de
extraordinaria importancia en el clima laboral. La nueva administracién ha
modificado practicas organizativas y la estrategia de la organizacion. La
sustitucién y la rotacién de puestos son parte de las consecuencias que conlleva

esta transicion.

- Es evidente que la gestion de comunicacion de la organizacion se ha enfocado
prioritariamente en sus publicos externos a través de campafias centradas en el
ecosistema digital. Aunque la inversidbn econ6mica ha sido notable, los
resultados no han sido los esperados debido a que no se ha generado

engagement con las audiencias y los contenidos son poco atractivos.

- Los principales problemas de la vinculacion entre las estrategias de
comunicacién y la gestién de intangibles visibilizaron que no se ha difundido la
filosofia organizacional de la organizacion y la planificacion estratégica de la
comunicacion responde a coyunturas especificas. Esto se debe a un problema

estructural de la organizacion.

- En el proceso de auditoria planteado se logré un acercamiento a todos los
stakeholders de la organizacion. Sin embargo, no fue posible obtener datos de
mayor profundidad en el caso del publico interno debido a que hay temas que

deben guardarse bajo privacidad. Eso implicé una limitacion del estudio.

10.2 Recomendaciones

- Es evidente que la gestion de la comunicacién de la organizacion se ha
enfocado en sus publicos externos, la inversién econémica ha sido notable; sin

embargo, los resultados no han sido los esperados debido a que no las acciones
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se han realizado de forma aislado sin seguir un enfoque estratégico dentro de la

gestion de la comunicacion y los contenidos son poco atractivos

- En el proceso de auditoria planteado se logré un acercamiento con los publicos
internos de la organizacion; sin embargo, no fue posible obtener datos de mayor
profundidad porque gran parte los encuestados piensan que no existe anonimato

a la hora de brindar la informacion, eso se tradujo en una limitacién del estudio.

- Mediante la realizacion de la auditoria de comunicacion se generd informacion
clave y sustentada de todos los stakeholders, lo que constituyé el insumo
necesario para replantar varias estrategias de comunicacion. Se recomienda
realizar este tipo de auditorias una vez al afio para tener una mirada general del

desempefio de la organizacion.
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Anexo 1. Entrevistas

Anexo 1.1 Entrevista Lic. Francisco Melo (Relacionista Publico)

1.- Si tuviera que elegir un adjetivo para definir a la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Pablo Mufioz ¢,cual seria este?

Grande.

2.- ¢, Cuales son los objetivos comunicacionales de esta Cooperativa?

Promocién de la marca, productos, servicios y campafias de la cooperativa.
Desarrollar el briefing que permita alcanzar resultados positivos para la

cooperativa y los socios.

3. ¢ Considera usted que los objetivos se basan en los valores institucionales de

la Cooperativa?

Siendo la ética, la responsabilidad, el respeto algunos de los valores que
identifica a la cooperativa, los objetivos de comunicacion se desarrollan bajo esa
perspectiva, por ejemplo, jamas hacer uso de publicidad engafiosa, ser claros,

precisos y verdaderos en cada informacion que se emita.

4.- ;Como se gestiona la comunicacion organizacional de la cooperativa?

¢ Existe algn documento que evidencie esta gestion?

Actualmente la Cooperativa se encuentra disefiando un plan de comunicacion
organizacional basado en los tipos conocidos: ascendente, descendente u
horizontal. La comunicacion interna actualmente es coordinada por el area de
recursos humanos. La comunicacion externa el area de Marketing, que también

esta en proceso de fortalecimiento y transicibn como area de Comunicacion.



5.- ¢Qué canales se utilizan para comunicar hacia el interior (a los
colaboradores) de la Cooperativa? ¢, Cual de ellos ha sido el méas efectivo y como

se evalla esa efectividad?

El formal y més utilizado es el correo electrénico personal institucional, a través
de Zimbra. Se ha utilizado el grupo de WhatsApp que reune a todos los
trabajadores, sin embrago la informacion es mas informal. Actualmente se

procesa algunas herramientas como Work Place.

6.- ¢Qué estrategias, canales y herramientas concretas se utilizan para

establecer y gestionar la comunicacion interna?

Las nuevas autoridades estan mejorando los canales de comunicacion interna a
través de un manual corporativo en donde se actualiza el organigrama, la
induccion, etc.

7.- ¢, Qué tipo de material informativo genera y promueve la Cooperativa con los

colaboradores? (productos, mensajes, etc.).

Comunicados a través de los correos personales, informacion de actividades en
grupos de WhatsApp. Se proyecta a ejecutar una radio on line interna para
comunicar y conectarse con las 14 oficinas de forma permanente. Edicion y
produccion de video, disefio de acuerdo a la campafia o necesidad interna

solicitada.

8.- ¢Usted cree que los colaboradores conocen la filosofia y cultura
organizacional de la Cooperativa?

La filosofia es el conjunto de valores, practicas y creencias que son la razén de
ser de la empresa y representan el compromiso de la organizacion ante la
sociedad, desde ese punto de vista se ha venido fortaleciendo la pertenencia del
trabajador hacia la cooperativa. En los ultimos meses la institucién ha venido

creciendo, son 14 oficinas a nivel nacional, lo que ha exigido a fortalecer y



transformar el organigrama institucional, con lo cual los trabajadores deberan

asumir la responsabilidad de conocer a su empresa.

9.- ¢, Como es larelacién entre trabajadores y directivos? ¢ Entre departamentos?

Pregunta para recursos humanos

10.- ¢ Se han generado espacios para que los colaboradores emitan sus
comentarios u opiniones sobre temas de interés para ellos en vinculacion con la

cooperativa?

Pregunta para recursos humanos

11.- 4 Por qué es muy recurrente el término “jefe” en el organigramay en las
interacciones entre colaboradores y directivos? Considera que esto fortalece una

comunicacion vertical?

La comunicacion vertical es la mas importante en la cooperativa. Las decisiones
pasan por gerencia general y Consejo de Administraciones la jefatura existe una
comunicacion horizontal en donde la lluvia de ideas sirve para fortaleces

productos.

12.- ¢Se han realizado campafas de comunicacién enfocados en el publico

interno?

A través de correos institucionales. Ademas, se realiza periddicamente la
entrevista y reportajes a trabajadores de la institucion, difundidos en redes

sociales de la cooperativa

13.- ¢ Cuales han sido o son las principales dificultades que se han presentado

para la gestion de la comunicacion interna?



La coordinacién y fortalecimiento de la comunicacién interna.

14.- ¢ Qué canales se utilizan para establecer comunicacion con los publicos
externos de la Cooperativa? ¢ Cual de ellos ha sido el méas efectivo y como se
mide esa efectividad?

Medios de comunicacion tradicional, digitales. Los nichos de audiencia son
diferentes. Camparfas destinadas con target para jovenes funcionan en medios
con programacion juvenil. Las campafas generales tienen mayor impacto en
noticieros y redes sociales. El crecimiento de las redes sociales, ha permitido

crear nuevas estrategias de publicidad.

15.- ¢ Qué tipo de contenido se genera en las redes sociales de la Cooperativa?

Basado en tres caracteristicas: Producto, campafias de inclusion financiera y

publico en disefio grafico y video.

16.- ¢ En qué se basan para la creacién de ese contenido?

En campafas establecidas dentro del plan de medios y planificacion anual. El
estilo y caracteristicas de los productos comunicacionales son analizados en el
area de marketing para trabajar durante todo el afio. Por ejemplo, los spots para
radios la caracteristica sera los dialogos y versiones de clientes, eso lo adaptas

a video y disefo gréfico

17.- ¢ Se paga pauta para dar a conocer los servicios de la Cooperativa? ¢ Free

press?

El free press funciona en ruedas de prensa, cuando la cooperativa anuncia una
nueva campaifa, reconocimientos, que son herramientas utilizables en el ares

comunicativa de la cooperativa. Actualmente la unidad se ha fortalecido con la



contratacion de personal técnico en produccion y disefio grafico, eso ha permitido

fortalecer la imagen institucional y recurrir a la publicidad pagada.

18.- ¢ COomo se gestionan las relaciones publicas con las instituciones de la
localidad?

Existe una buena relacion, especialmente con los medios de comunicacion,
instituciones publicas y privadas. Las invitaciones a ruedas de prensa digital y

mediante correo funciona muy bien.

19.- ¢ Qué nivel de aceptacion tiene los eventos que organiza la Cooperativa?

Buenos, existe una presencia de marca y social fuerte en cada territorio (Carchi,
Imbabura, Pichincha y Sucumbios). Las rifas semestrales, eventos deportivos o
culturales organizados tienen presencia masiva, Existe una cultura de excelencia

en los eventos organizados por la institucion.

20.- ¢ Quién es el vocero de la institucion? ¢ Se realiza media training previo a su

intervencion?

Son dos los voceros: el Gerente General y el presidente de la Cooperativa.
El media training es una alternativa decisiva en el tema especialmente de
entrevistas, ahi la importancia de tener buenas relaciones con los medios de
comunicacién para permitir llevar una entrevista agradable y que no se convierte

en una situacion que se salga del control

21.- ¢ Cudles son los resultados de la campafia super emprendedores?

Positivos, aumento de socios, antes de la campafia la cooperativa contaba con
cerca de 90 mil socios, al terminar somos 99 mil socios. Se logra entregar mas
de 2 millones de boletos. La importancia del ahorro desde un délar en adelante,

premiando la fidelidad y el compromiso cooperativista de los socios.



22.- ¢ Cuales han sido o son las principales dificultades que se han presentado

para la gestion de la comunicacion externa?

Quizas son los presupuestos, no han existido inconvenientes con proveedores
de medios de comunicacién, que han demostrado seriedad al momento de
cumplir con las parrillas de programacion en donde esta pautado el mensaje de
la cooperativa. Existen diferencias de precios entre una provincia y otra, por
ejemplo, un medio de comunicacién radial ubicado en el ranking 10 de la ciudad
de Quito, se requiere un presupuesto econémico de 12 mil délares para seis
meses. Ese mismo presupuesto alcanza para pautar en todos los medios de la

provincia del Carchi.

23.- La nueva Asamblea general ¢de qué manera esté influenciando en la

gestion

de comunicacion?

Positivamente, se espera la aprobacion del plan de medios, en donde se analiza
las campafias, promociones y mas que son analizados responsablemente por el
consejo.

Anexo 1.2 Entrevista Lic. Daniel Guerrero (Community Manager)

Link: Entrevista Community Manager-Comunicacion externa.mp3

Anexo 2. Focus Group a socios de la organizacion

Link: Focus Group-Comunicacién externa.wmv

Anexo 3. Encuesta de comunicacion interna

Link: https://forms.office.com/r/RF42twGwtu



https://udlaec-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/cristian_ortega_diaz_udla_edu_ec/ETJVlZQta_hBmVsV1MTqVIsBhRHRwNcAdxldg4428saDmQ?e=S6PE03
https://udlaec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/cristian_ortega_diaz_udla_edu_ec/ER2yAL444NRJktHypTXBYeAB68h-3-l7nC3KGYZIysN4fw?e=K9Xiq4
https://forms.office.com/r/RF42twGwtu

Anexo 3.1 Invitacion para encuesta de comunicacioén interna

APOYAMOS LA
INVESTIGACION ACADEMICA

iTu opinién es muy importante!

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO
PABLO MUNOZ VEGA
\ invierte en tu futuro...

Apoya las Iniciativas encaminadas a fortalecer
el desarrallo académico y dentifice del pais,

Ir a la encuesta

Tlempo aprox. 3 minutgs

= También puedes escanear el codigo QR
gresar a la encuesta

e —

racias por tu tiempo!

Anexo 4. Portada de propuesta de Informe Anual

CHa i o bt iy » T Tw)
PABLO MUNOZ VEGA

irrvarte o0 v Astwo...

2021

INFORME ANUAL

Por un capital
en manos
del PUEBLO

‘/



Anexo 4.1. Propuesta de Informe Anual

Link: informe Anual CPMV EO 1 (1) (1).pdf

Anexo 5. Fotos

Anexo 5.1. Ingreso a organizacion

Anexo 5.2. Revisién documental



https://udlaec-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/cristian_ortega_diaz_udla_edu_ec/EU2QbTg5P29HgOLBRtwOgUkBtYLHJvAqO7rglY0CY7FFXw?e=cDVtEX

