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RESUMEN DE LA TESIS

La ineficiencia en la aplicacion de herramientas estratégicas de comunicacion en la
Cooperativa de Ahorro y Credito Construccion, Comercio y Produccién (COOPCCP) ha
generado que no se conozca oportunamente la existencia de la entidad, por tal motivo
nace la necesidad de implementar un sistema efectivo y eficaz. Razon por la cual se
realiza la propuesta de realizar un plan de comunicacion que tiene como propdésito
fortalecer la imagen corporativa, que sea una institucion reconocida en el mercado y

garantizar la confianza entre sus clientes.

Para la realizacion del presente plan se tomoO en cuenta los aspectos generales de la
institucién, es por ello que se utilizé el método deductivo que permitié ir de lo particular
a lo general, el método inductivo y el método analitico. Posteriormente en funcion de los
resultados obtenidos se planted una propuesta para dar solucion a los problemas,
finalmente se puede llegar a las conclusiones que permite destacar los aspectos mas

importantes de la investigacion.
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INTRODUCCION

El plan de comunicacién en la actualidad se ha convertido en una herramienta importante,
esencial, para poder conocer e identificar los estados situacionales. Permite plantear
alternativas de solucion a los multiples problemas que se presentan, minimizando las
debilidades y maximizando las fortalezas, de esta manera lograr los objetivos

empresariales.

La COOPCCP es una entidad financiera de la provincia de Pichincha creada por socios
preocupados por coadyuvar al desarrollo econémico del pais. En su trayectoria
institucional se han visto afectados por problemas que impidieron que puedan cumplir las

metas propuestas de competitividad.

El presente trabajo de tesis propone un plan de comunicacion para que la COOPCCP sea
reconocida en el segmento al que se dirige, el propdsito de la presente tesis es aportar con
propuestas claras, coherentes, ser una alternativa de cambio para la empresa, logrando
mejorar el desarrollo de las actividades administrativas, productivas y financieras de la

cooperativa.

Con todos los antecedentes sefialados, y con el objetivo de poder dar una solucién a la
probleméatica nace la necesidad de determinar la propuesta que se titula
“INVESTIGACION Y PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CONSTRUCCION COMERCIO Y

PRODUCCION, DE LOJA, ECUADOR”.
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Objetivos
Obijetivo general:

e Investigar el nivel de conocimiento que tienen los ciudadanos de Loja, Ecuador,

sobre la existencia de la COOPCCP.
Obijetivos especificos:

e Realizar un plan publicitario que permita a la cooperativa liderar el mercado y
evitar la competencia desleal.

e Conocer las preferencias de los clientes para brindar un servicio de calidad y
lograr su fidelizacion.

e Elaborar un plan de comunicacion para coadyuvar el desarrollo administrativo,

productivo y financiero de la cooperativa.

Hipdtesis:

La COOPCCP no tiene un suficiente nivel de conocimiento debido a la ausencia de un

adecuado plan de comunicacion.

Metodologia:

La metodologia es la parte del proceso de investigacion que permite sistematizar los
métodos y técnicas necesarias para llevar a cabo el proceso de investigacion, para la

presente tesis se necesita aplicar los siguientes métodos:
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Método analitico: Sirve para el analisis de contenidos tedricos y practicos
Método deductivo: Permite elaborar la investigacion partiendo de lo general a lo

especifico.

Meétodo descriptivo: Método que sirve para la redaccion de la presente tesis, para lograr

ordenar e interpretar de manera racional la informacion.

Técnicas:
e Observacion

e Encuestas

Xiv



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene por objetivo abarcar tematicas que son necesarias para poder
dar un soporte al plan de comunicacion desde el punto de vista tedrico, razén por la cual
en el presente capitulo se definirdn temas importantes como: marketing bancario, el plan
de comunicacion y la utilizacion de la publicidad, herramientas necesarias para el

desarrollo del presente plan.

1.1  Marketing bancario

1.1.1 El plan de marketing bancario

Rivera y Mas (2015) afirman: “Un plan de marketing bancario tiene como objetivo
satisfacer las necesidades y deseos de ahorro e inversion de los individuos y

organizaciones en un sistema econémico” (pag. 15).

Se puede coincidir con la opinién de Rivera y Mas (2015), la denominada intermediacion
financiera constituye un negocio tradicional y muy rentable para las instituciones
financieras y consiste en facilitar la conexion entre los oferentes y demandantes de los
fondos, para poder lograr dicha conexion es necesario tener un adecuado plan de

marketing bancario (pag. 17).



1.1.2 La responsabilidad del marketing bancario

“La direccion del marketing tiene la responsabilidad de lograr un crecimiento rentable
para el banco, debe identificar, evaluar y seleccionar las oportunidades de mercado y
establecer estrategias dirigidas a adquirir relevancia, y predominio en su mercado
objetivo. Muchos bancos persiguen todos los mercados y consumidores posibles, lo cual
suele conducir a una vision borrosa del marcado y dilapidar sus recursos” (Barrutia,

(2002), pag. 15).

1.1.3 El proceso de gestion del marketing bancario
“El proceso de gestion del marketing consiste en cinco pasos basicos que se

pueden resumir como:
I= Investigacion de mercado
SPP= Segmentacion, planificacion, posicionamiento

MM= Marketing mix o combinacién de marketing (las 4P, es decir producto,
precio, provisiéon y promocion).

A= aplicacion

C= Control (obtencién de la respuesta, evaluacion de los resultados y revision o

mejora de la estrategia de SPP y de las tacticas de MM).

La investigacion es el punto de partida del marketing. Sin investigacion, un banco
sirve a su mercado a ciegas. La investigacion considera a que un banco identifique

las amenazas y oportunidades de su entorno y reconozca que los consumidores



difieren en sus necesidades, sus percepciones y sus preferencias. Dado que es
probable que la investigacion identifique varios segmentos de consumidores, la
alta direccion debe decidir qué segmentos debe servir. Deberia escoger aquellos
segmentos para los cuales cuenta con un potencial superior. Puede elegir los
segmentos objetivo comparando sus competencias con los requerimientos del
éxito en cada segmento. Posteriormente debe posicionar su oferta de modo que los
consumidores — objetivo conozcan los beneficios clave incluidos en la oferta. El
posicionamiento es el esfuerzo de grabar los beneficios clave y la diferenciacion

del producto en la mente de los consumidores.

Ademas del beneficio clave, los gestores comerciales deben ofrecer razones
adicionales que expliquen por qué los consumidores potenciales deberian comprar
su marca. Una marca no solo implica un posicionamiento parcial sobre un

beneficio o atributo central, sino un posicionamiento total.

Los responsables del banco deben pasar posteriormente a la fase del marketing
tactico para incorporar las herramientas del marketing mix (MM) que respaldaran
y permitiran el posicionamiento del producto. Estas herramientas se conocen

como las 4P.

Después de haberse comprometido en la planificacion estratégica y tactica, el
banco debe desarrollar el producto, ponerle un precio, distribuirlos y promoverlo.
Esta es la etapa de la aplicacion o implantacion. Todos los departamentos del
banco entran en accion: sistemas de informacion, marketing, comercial, tesoreria,

recursos, riesgos y control de gestion. En esta etapa pueden surgir todo tipo de



problemas de implantacion. Muchas estrategias de marketing son correctas, pero a
menudo fracasan en la etapa de aplicacion. En los fracasos influyen factores como
la falta de confianza de la fuerza de ventas debido a la apariencia engafiosa o el
precio del producto, expresar la idea publicitaria de una manera poco atractiva, no
prestar un servicio al nivel prometido. Muchos problemas de aplicacion surgen de
las conexiones deficientes entre el area de sistemas, el area de marketing y el area
de ventas. En este sentido algunos observadores han sefialado la necesidad de un
marketing cooperativo, es decir, de lazos mas armoniosos y estrechos entre estas

funciones basicas relacionadas con el cliente.

La etapa final en el proceso de marketing es el seguimiento. Los bancos necesitan
recoger informacion del marcado, evaluar los resultados y hacer correcciones
destinadas a mejorar su desempefio. Un banco que no logra alcanzar sus metas
podria descubrir que el error estriba en uno de los cuatro elementos P del
marketing mix (MM), o aun méas fundamentalmente en la segmentacion, la

planificacidn, o el posicionamiento”. (Barrutia, (2002), pags. 27-29).

Como expone Lanning (1998), “una propuesta de valor de la marca como un compromiso
de ofrecimiento de cierta experiencia resultante. Pero muchos consumidores no tienen

esta experiencia debido a deficiencias en el sistema de distribucién del valor” (pag. 81).



1.1.4 Quienes son los actores o responsables
Como afirma Kotler (1999), “el marketing eficaz se basa en el principio de la cibernética

de gobernar el banco supervisando constantemente su posicion en relacion a su destino”

(pag. 83).

“Algunos bancos han reconocido esto al designar a altos directivos como
responsables del aprendizaje, conocimiento o capital intelectual. Todo banco
contiene mas informacion de la que cualquier directivo puede imaginar. La
informacidn esta dispersa en innumerables bases de datos, proyectos e informes y
en las mentes de muchos empleados con experiencia. Un banco debe poner un
poco de orden en esta mina de informacion para que sus directivos puedan dar
respuesta a los interrogantes y tomar decisiones informadas con facilidad, creando

un centro de informacién de marketing.

Este centro estaria integrado por personal capacitado para definir las necesidades
de informacion, preparar las herramientas de investigacion, reunir y clasificar la
informacion, evaluar su calidad y comunicarla a los responsables de la toma de
decisiones. Asi mismo estas personas deberian dirigir un sistema de apoyo de las
decisiones de marketing que estaria formado por una serie coordinada de datos,
sistemas, herramientas y técnicas, con ordenadores y programas de apoyo,
mediante los cuales el banco recogeria e interpretaria la informacion relevante y la
utilizaria como base para la accion de marketing. Por ultimo, aplicarian modelos

de decision sofisticados para segmentar los mercados, establecer precios y



presupuestos de publicidad, analizar los medios de difusion y planificar la
actividad de la fuerza de ventas. Deberian convertir los datos en informacion, la
informacion en conocimiento y el conocimiento en erudicion sobre el mercado”

(Barrutia, (2002), pag. 31).

1.1.5 En qué momento lanzar un plan de marketing bancario
Como expone Barrutia (2002), para poder determinar el momento exacto y lanzar el plan
de marketing bancario es necesario responder a las interrogantes que se resumen en los

siguientes siete epigrafes.

“1. Dimension agregada y desagregada del mercado. ¢Cual es el tamafio del
mercado potencial? (Coémo pueden clasificarse los clientes? ;Cuéntos clientes
abandonan un banco cada afio por aperturas de una cuenta en otra entidad?

¢ Cuantos clientes se abren a un nuevo banco cada afio?, etc.

2. Necesidades y deseos actuales y futuros de los consumidores bancarios.
¢ Qué necesitan y desean? ¢ Qué necesidades y deseos futuros es posible anticipar?,

etc.

3. Satisfaccion de los consumidores bancarios. ¢estan satisfechos? ¢en qué

medida? ¢ Qué variables aumentarian su grado de satisfaccion?, etc.

4. Participantes en las decisiones de compra. ¢Quién toma las decisiones en el
seno de la familia y en el de la empresa? ¢Quiénes pueden actuar como

prescriptores en los prestamos consumo Y en los hipotecarios?, etc.



5. La manera en la que se toman sus decisiones de compra los consumidores.
¢Por qué eligen un determinado banco? ¢Cudles son las variables relevantes a la
hora de tomar una decision en relacion a un préstamo hipotecario, un préstamo

consumo, una imposicion a plazo fijo, etc.? ¢Por qué abandonan un banco?, etc.

6. Cuando estan dispuestos a comprar los consumidores. ¢Cuales el momento
adecuado para captar a un nuevo cliente particular (adquisicion de la vivienda, por
ejemplo) o empresa (realizacion de una importante inversion, por ejemplo)?
¢Cuando estan dispuestos a adquirir los clientes un plan de pensiones o un seguro

de vida?, etc.

7. Canales de relacion. ;Qué canales prefieren los clientes para establecer las
relaciones con los bancos? ¢Cuales son las tendencias observables? ;Cuales son

los productos preferidos en cada canal?, etc.”. (Barrutia, (2002), pags. 52,53).

1.1.6 Para ser competitivos en el mercado financiero es fundamental un plan de
comunicacion bancario

Rivera y Mas (2015) como se puede evidenciar, la industria bancaria del mundo
desarrollado se estd enfrentando a un mercado maduro, con un entorno de precios a la
baja razon por la cual cada vez la competencia es mas fuerte y ofrecen productos y
servicios con margenes de rentabilidad bajos. Por todo lo expuesto cobra gran
importancia en el sector la incorporacion de intangibles en el servicio, como

asesoramiento o mejorar la calidad de atencion al cliente, realizar un plan de



comunicacion que sea capaz de llegar con mensajes claros al publico objetivo. Los
sistemas de marketing tradicional de los bancos se centraban principalmente en los
componentes del mix manejables en la linea interior de la empresa. En la actualidad
pretenden colocar al cliente en el centro del negocio, escucharlo, conocerlo y satisfacer
sus necesidades financieras a lo largo de su vida como cliente, razon por la cual es

fundamental el correcto cumplimiento del plan de comunicacién bancario (pag. 20).

1.1.7 El mercado bancario y satisfaccion de los clientes
“En los mercados altamente competitivos, como el bancario, todos los
departamentos se deben concentrar en ganar la satisfaccion del cliente. Es
necesario distinguir tres enfoques del marketing: el marketing reactivo, el
marketing de prevencion y el marketing formador de la necesidad. EI marketing
ha sido definido como la tarea de “identificar y satisfacer las necesidades”
(Marketing reactivo). Esta es una forma adecuada de marketing cuando existe una
necesidad clara y cuando un banco tiene una solucion factible. Mas complicado es
reconocer una nueva necesidad latente. EI marketing de prevencion es mas
arriesgado que el marketing reactivo; los bancos pueden llegar al mercado
demasiado temprano o demasiado tarde, o incluso estar totalmente equivocados en
sus previsiones acerca de la futura evolucion. La forma méas compleja de
marketing surge cuando un banco introduce un producto o servicio que nadie ha
pedido y que a menudo ni siquiera ha imaginado (marketing formador de la

necesidad).



Quiza la diferencia entre marketing reactivo y el que anticipa o determina las
necesidades se siente mejor en la diferencia que existe entre un banco orientado al
mercado y un banco orientador del mercado. En el mejor de los casos los bancos
estan orientados al mercado, lo que en si mismo es un progreso sobre los
orientados al producto. Los bancos orientados al mercado se concentran en
investigar a los consumidores existentes he identificar sus problemas, en
desarrollar nuevas ideas, en testar las mejores propuestas y en planificar he
implantar el marketing mix. Sus esfuerzos por lo general generan mejoras

incrementalistas, no innovaciones radicales” (Barrutia, (2002), pags. 63,64)

1.1.8 Objetivo del plan de marketing bancario, una buena comunicacion

Channon (1986) los bancos que tengan una gerencia que no sea capaz de comunicar
adecuadamente sus intenciones, se encontraran que no existe la necesaria coherencia
entre los objetivos estratégicos de las diferentes unidades del banco y el plan de
comunicacion. La comunicacion también puede coadyuvar a crear objetivos comunes y
superar la inercia que puede existir en la mayoria de las organizaciones y al propio
tiempo actuar como fuerza motivadora positiva. Por Gltimo, la comunicacion es necesaria

para aislar o reducir cualquier inconveniente a lo interno del banco. (pag. 76).

1.1.9 Desarrollo de la imagen corporativa
Como menciona Barrutia (2002), “cl arte del marketing bancario es esencialmente

el arte del desarrollo de la marca. Fundamentalmente en productos intangibles



como los bancarios, cuando la marca no tiene valor el precio es lo que cuenta.
Cuando el precio es lo Gnico que importa el Gnico ganador es el competidor méas

eficiente en costes.

Por tanto, no se trata solo de tener una marca registrada. Hay que desarrollarla.
Pero como hacerlo. En primer lugar, se debe elegir un nombre corporativo y luego

se debe desarrollar sus diferentes significados” (pag. 103).

1.1.10 Comunicar el valor de la imagen al publico objetivo
Como afirma Kotler (1999), “el marketing es la ciencia y el arte de encontrar, conservar y

la los clientes valiosos™ (pag. 122).

Como menciona Barrutia (2002), uno de los problemas que hace que el trabajo de
comunicacion resulte dificil para los bancos es que, en sus ofertas de sus productos, no
hay un bien tangible que los clientes puedan fisicamente ver. Esto hace que tenga una
especial importancia de escribir el servicio con toda claridad y que sea necesario explicar
las ventajas que se pueden obtener al utilizarlo mediante un mensaje que permita

presentar un producto que es esencialmente intangible en una forma tangible. (pag.157).

1.1.11 Atraer a los clientes utilizando las herramientas de comunicacion
Barrutia (2002) manifiesta que los bancos no pueden dejar la responsabilidad de captar
clientes exclusivamente en manos de sus gestores comerciales. El salir a la calle y visitar,

sin apoyo puede resultar una forma muy cara de captar clientes por tal motivo cada vez
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maés, se considera que la responsabilidad de la generacion de clientes debe quedar en
manos del banco. El banco debe desarrollar productos que ofrezcan ventajas reales y
utilizar adecuadamente las herramientas de un plan de comunicacion para que la
institucion financiera pueda ser reconocida en el mercado. El banco debe considerar
también el potencial de las diferentes herramientas y la percepcion que tiene el cliente

(pag. 205).

1.1.12 El uso de la publicidad por parte de los bancos
“La publicidad es la herramienta mas poderosa para desarrollar un conocimiento
del banco y sus productos. La publicidad es dificil de igualar en términos de costo
por impacto. Ademas, si los anuncios son creativos, la campafia publicitaria puede
potenciar la imagen de marca he incluso crear un cierto grado de preferencia o al
menos de aceptabilidad de la marca. No obstante, la mayor parte de los anuncios
no son creativos. EI mimetismo es la nota dominante en la publicidad bancaria. En
realidad, si los anuncios propios no se diferencian ni son mejores que los de los
competidores, seria mejor que el banco invirtiera su dinero en otras herramientas
de comunicacion, como las relaciones publicas, la promocion de las ventas o el

marketing directo”. (Barrutia, (2002), pag. 158).

1.1.13 Plazo de tiempo del plan de marketing bancario
“El ingrediente final para introducir con éxito un sistema de planificacion es el

tiempo. La mayoria de los primitivos planes de los bancos son de mala calidad.
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Por lo tanto, es importante disponer del tiempo suficiente para permitir el
desarrollo de planes eficaces, dignos de credibilidad y que resulten aceptables
para las distintas unidades del banco. Hay que dedicar especial cuidado en esta
fase creativa a alentar, educar, persuadir guiar e incluso coaccionar a las distintas
unidades durante la preparacion de los planes con el objeto de que esta actividad
se convierta en parte integrante de sus propias actividades de gestion. Por lo
general, se necesitara repetir los planes al menos tres veces antes de que se
consiga un sistema de planificacion que produzca resultados significativos”.

(Channon, (1986), pag. 78).

1.1.14 Definir al mercado objetivo para el plan de comunicacion bancario

“La identificacion del mercado objetivo es sencilla. Los servicios estadisticos de las
comunidades autonomas facilitan, a bajo costo, bases de datos de comercios, negocios y
empresas que se pueden tratar informaticamente y ordenar en base a criterios como la

geografia”. (Barrutia, (2002), pag. 200)

1.1.15 Importancia de brindar la informacion correcta a los clientes

Como manifiesta Channon (1986) el servicio de la informacion que brinda el banco a sus
clientes es el elemento de méaxima importancia para la creacion de una estrategia de
mercado y de una estrategia general para la institucion. Es necesario poder determinar la

posicion competitiva del banco con relacion a su competencia para poder asignar la
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inversion de la campafia publicitaria, analizando los competidores a nivel de la empresa

de division o de mercado, para ello se puede utilizar la siguiente lista de comprobacion:

1.1.16

¢ Se identificd correctamente los competidores?

¢Se ha identificado nuevas instituciones bancarias que han surgido?

¢Se revisaron todas las fuentes de informacion sobre la competencia?

¢Se ha realizado el analisis de cada funcion del banco a nivel del posicionamiento
en el mercado?

¢Se identifico debidamente la estrategia de comunicacion para poder hacer

irrelevante a la competencia? (pag. 124).

Conservar, desarrollar y fidelizar a los clientes

“El marketing consiste en encontrar, conservar y desarrollar clientes. Pero ;donde
debe ponerse el foco? La respuesta depende de la situacion de cada banco. Si un
banco no tiene una masa critica minima de clientes que le garantice la
subsistencia, probablemente tenga que hacer especial énfasis en la captacion de
clientes nuevos. Pero, incluso en este caso, el mantenimiento y el desarrollo de los

clientes actuales deben ser la maxima prioridad.

Tras una fase de reactividad (atencion a las demandas explicitas del cliente), que
Ilega hasta mediados de la década de los ochenta, los bancos pasaron a una fase de
proactividad desenfocada. Los gestores comerciales debian estar siempre en la
calle captando clientes nuevos. La satisfaccion de los clientes actuales parecia no
importar. El gestor no debia estar nunca en la oficina para atenderlos y desarrollar

la relacion; sus objetivos se centraban en la captacion de clientes nuevos sin
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importar la satisfaccion de los actuales he incluso la evolucion del stock de
clientes (entradas de nuevos clientes). En los ultimos afios, algunos bancos estan
reenfocando su estrategia. Consideran que el foco debe ponerse en el
mantenimiento de los clientes actuales, para lo cual es necesario ganar su
satisfaccion. La razon es que la satisfaccion de los clientes actuales tiene un
impacto crucial sobre la creacién de valor para el accionista”. (Barrutia, (2002),

pag. 208)

1.1.17 Plan de accion bancario para la ejecucion de la campafa publicitaria

Como afirma Channon (1986), una vez que se identificd la posicion estratégica adecuada
para las principales cuentas empresariales, cada una de ellas deben ser el objeto de la
oportuna planificacién para satisfacer las necesidades de los clientes y que el mensaje que
se envia sea claro, preciso y oportuno. El plan, por consiguiente, debe incluir los

siguientes puntos:

e Obijetivos.

e Hoja de resumen de la estrategia a emplear.

e Descripciédn del plan de accion, necesidades de recursos, restricciones.

e Presupuesto de rentabilidad.

e Plan de visitas

e Plan de consolidacion (para empresas con instalaciones dispersas

geograficamente)

Por ultimo, el plan debe establecer con precisién los servicios que se pretenden introducir

y en qué momento. Se debe indicar la manera de conseguir y especificar el programa de
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visitas y estrategia de seguimiento. Para el supuesto de que el plan rebase o no llegue a

alcanzar los objetivos, se debe indicar los planes alternativos previstos para atender a las

desviaciones (pag. 155).

1.2

121

1.2.2

Plan de comunicacion

La publicidad

“Los esfuerzos que se realicen en publicidad dependen en gran parte de la
orientacion de la empresa hacia el mercado y del grado de agresividad comercial
requerida. Esta cambia de acuerdo con las diversas empresas, la habilidad y
destreza de sus ejecutivos para desarrollar estrategias y del manejo de una serie de
factores que los actores denominan “controlables”. Dentro de las posibilidades
que los mercadologos y directivos deben considerar se puede mencionar las
decisiones sobre los productos y servicios a ofrecer, los diferentes sitios o tiendas
a donde desean vender sus productos y/o servicios, asi como los servicios
especiales, los precios y descuentos que ofreceran. Asi mismo, hay que decidir
sobre los diferentes mercados en los que desean participar, los precios y
descuentos, el nimero de vendedores y distribuidores que desean contratar y, por
supuesto, el grado de difusion y agresividad deseada para difundir o anunciar sus
productos, servicios o establecimientos, partidos y candidatos politicos, asi como

organizaciones no lucrativas” (Martinez, (2010), pag. 3).

Queé tanto se debe comunicar

Martinez (2010), es importante establecer desde ahora las medidas, las minimas vy

méaximas o el promedio de la industria en el uso de la comunicacion. El punto minimo
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puede representarse por empresas que por su giro no requieren de comunicacion tan
intensa por el motivo que logotipo les da cierto reconocimiento o bien aparecen en las
noticias donde se les cita positivamente 0 negativamente con fraudes, accidentes, o

incluso escandalos y por tal motivo se los reconoce facilmente escandalos (pag. 6).

1.2.3 Principales elementos de la comunicacién
“Publicidad: método técnico que da a conocer, ya sea un concepto, una idea, una
proposicion de compra o simplemente un recordatorio, a través de medios de
comunicacion (directos y/o masivos), por un patrocinador habitualmente

identificado, en un periodo determinado y con un fin meramente comercial.

Propaganda: es una forma de comunicacion realzada habitualmente por
instituciones religiosas, gubernamentales o politicas, o bien por instituciones
como la cruz roja o el DIF. No tiene fines de lucro y es beneficiosa para la

comunidad o grupos desprotegidos.

Publicidad sin costo o publicity: forma de comunicacién (positiva o negativa)
utilizada directamente por los medios de comunicacion, en la que se involucra un
producto, servicio o empresa, sin control y costo alguno para la organizacion de
que se trate. Se debe buscar constantemente ya que la positiva es muy conveniente

y ademas gratuita.

Promocién: es un conjunto de técnicas que motivan o inducen al consumidor a

actuar instantaneamente o mucho mas rapido de lo normal. Consiste en ofrecer un
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1.24

bien o servicio adicional a las condiciones normales de venta por un periodo
limitado; el uso de esta técnica presenta un crecimiento mucho mayor que el de la

publicidad” (Martinez, (2010), pag. 8).

Objetivos generales y beneficios mas comunes de realizar publicidad

Martinez (2010) afirma que los beneficios mas comunes son los siguientes:

1.

2.

3.

10.

11.

1.2.5

Ayudar al programa de venta personal

Crear o mejorar la imagen de la marca.

Penetrar en un nuevo mercado geogréfico.
Conquistar un nuevo grupo de clientes.

Introducir un nuevo producto o servicio

Aumentar las ventas de todo el ramo la industria
Aumentar las ventas de un producto.

Contrarrestar prejuicios o dudas de los consumidores.
Mejorar la imagen ente los consumidores.

Crear trafico en una tienda.

Incrementar el grado de asociacion — reconocimiento de la marca (pag. 19).

El mensaje que se debe dar al publico objetivo
“En principio, la respuesta es simple: hay que medir aspectos relacionados con el

mensaje, textos e ideas. Si el mensaje es visto como una composicion donde la
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fuerza de la estructura no es mas impactante que el total de la fuerza de las partes,
las variables a probar seran el encabezado. En el caso de anuncios impresos, se
toman en cuenta las ilustraciones o apoyos graficos, el cuerpo del texto, la
tipografia y el color en el caso de anuncios impresos. En radio y television se
mide la reaccion del mensaje o situacion general. Es muy importante evaluar si se
capta y recuerda la idea de ventas y el grado de efecto en general” (Martinez,

(2010), pag. 83).

1.2.6 Medir variables relacionadas con los medios

Como expone Martinez (2010), en esta etapa se realiza mediante un analisis y estudios
que definan que tipos de medios utilizar para posteriormente detallar en qué medios se
participara. También puede ser importante medir las simplificaciones de los factores de

estacionalidad, frecuencia, alcance y continuidad (pag. 84).

1.2.7 Definir donde y cuando realizar el plan estratégico de comunicacion
Martinez (2010), da a conocer un listado de elementos que marcan el rumbo para saber
cudl es la situacion actual, donde se desea llegar, y como lograr los objetivos, para ello se

debe analizar los siguientes aspectos:

e Resumen ejecutivo.
e Analisis de la situacion.

e Objetivos de marketing.
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e Plany funcion de la comunicacion integral.
e Presupuestos.

e Planeacion y recomendaciones de medios.
e Guia para la preparacion de la estrategia.

e Definicién de la campafa y sus vendedores.
e Realizacion y supervision de la produccion.

e Maétodos de evaluacion de campafia y sus vendedores (Martinez, (2010), pag. 84).

1.2.8 Planificacion de la publicidad

Parmerlee (1993), manifiesta que el aspecto publicitario del plan de marketing es lo que
mas logra atraer a gente, aunque este aspecto permite flexibilidad, la publicidad debe
estar bien estructurada con objetivos claramente establecidos. Existen tres aspectos que se
relacionan entre la comunicacion y el marketing que son: publicidad, promocion vy

relaciones publicas.

“El proceso de publicitar comienza con establecer el mensaje que usted quiere
comunicar a su audiencia target. Luego debe establecer los limites y pautas que
seran utilizadas por los creativos que prepararan su campafia. A continuacion,
deberd programar la produccion y verificar cualquier posible repercusion legal.
Entonces estara listo para formular su estrategia para los medios. Esto significa
que usted debe seleccionar los mejores medios (uno solo o una combinacion de
ellos) para comunicar su mensaje. Finalmente, debera determinar el coste de la

publicidad en cada medio y encargar su realizacion” (pag. 57).
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1.2.9 Factores que determinan el monto del presupuesto

“La determinacion del presupuesto esta condicionada por diversos factores que son:

e Etapa dentro del ciclo de vida del producto. En muchos casos, durante el
lanzamiento se requiere de un mayor esfuerzo para construir una imagen de
marca o el valor integral percibido.

e Situacion competitiva. Mientras mas competencia exista, mas posibilidades
hay de que se necesite un mayor presupuesto en comunicacion.

e Estrategia promocional. Esta variable depende del conservadurismo o
agresividad en la busqueda de resultados a corto plazo.

e Factores controlables e incontrolables. Aqui deben incluirse aspectos como la
situacion econdmica de la industria, mercado o pais; la incursion de nuevas
competencias; incluso, a veces afecta cuestiones de tipo de cambio.

e Regulaciones legales. Por lo general, esta situacion afecta a productos que
dafian la salud por lo que son utilizados tanto por politicos como por
luchadores sociales para que se les regule.

e Timing 0 momento en que se requiere la publicidad. En ocasiones hay que
estar presentes en momentos importantes de la comunidad. Desde una
celebracion hasta la ayuda en caso de algin desastre” (Martinez, (2010), pags.

140,141).
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1.2.10 Preparacion final del plan de comunicacion

“Una vez que se haya establecido el presupuesto, el paso siguiente es determinar los
objetivos de publicidad. Cuando planifique dichos objetivos, formulese las siguientes

preguntas:

e ;Qué es lo que trata de alcanzar por medio de la publicidad?
e (A quiénes quiere llega?

e (Cuéndo quiere llegar a ellos? (momento y duracion)

e ;Dobnde quiere encontrarlos? (cobertura geografica)

e Con que frecuencia desea llegar a ellos?

e ;Qué medios utilizara?” (Parmerlee, (1993), pag. 58).
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CAPITULO 2
DESCRIPCION DEL MERCADO FINANCIERO DE LOJAY LA

EMPRESA

2.1  Descripcion del mercado

La provincia de Loja es una de las 24 provincias del territorio ecuatoriano, esta situada al
sur del pais en la region Sur. La ciudad de Loja tiene una superficie de 11.066 Km?.

Para poder describir el mercado financiero de Loja, se toma en cuenta los datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), que segun el censo poblacional del
afio 2016 se establece que la poblacién existente es de 111.385 mujeres y 103.470
hombres dando un total 214.855 habitantes en la ciudad de Loja.

Para realizar el estudio del plan de comunicacion se debe contar con datos actualizados es
decir con los datos presentados por el INEC en el afio 2010, se debe aumentar la “Tasa de
Incremento Poblacional” que es el 2,27% en Loja.

Se detalla a continuacion:
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2.1.1 Proyeccioén de la poblacion de la ciudad de Loja

Cuadro N° 1: Poblacion de Loja

ANOS % TASA DE CANTIDAD POBLACION
INCREMENTO | ANUAL
2010 214855
2011 2.21% 4877 219.732
2012 2.21% 4988 224.719
2013 2.21% 5101 229.820
2014 2.21% 5217 235.037
2015 2,21% 5335 240.372
2016 2.21% 5456 245.828
2017 2,21% 5580 251.408

Fuente: Ecuador en Cifras (2016).

Actualmente Loja cuenta con 251.408 habitantes

! Ecuador en Cifras. Disponible en el sitio web, http://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-poblacion-y-
vivienda
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2.2

Descripcion de la empresa

Imagen N° 1. Logotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Construccion,

Comercio y Produccion

&COOPCCP

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Construccion, Comercio y Produccion

Fuente: Ccoopccp.fin.ec (2016)

“Esta institucion inicié su funcionamiento mediante acuerdo ministerial 1841, del
28 de julio de 1988, por parte del Ministerio de Bienestar Social. A partir de
marzo del 2003 pas6 al control de la Superintendencia de Bancos y Seguros.

Nace como una iniciativa de prestantes directores de la Cdmara de Comercio de
Quito. Se cristaliza gracias a la colaboracion del presidente de ese entonces Ing.
Juan Bernardo Ledn. Junto a este proyecto se encontraba también el primer
vicepresidente del directorio Ing. Galo Villamar Villafuerte, quien asume desde
ese entonces la Presidencia de la Cooperativa, cargo que lo desempefi¢ hasta el
afio 2002.

A continuacion, se detalla las principales actividades que se realizaron:

1988: Se aprueba la resolucion de creacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Construccion, Comercio y Produccion” Ltda., en el Registro Oficial No. 80 del 5

de diciembre de 1988.
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2000: Apertura de la agencia Tulcan por pedido de la Camara de Comercio de
dicha localidad con comunicaciones en linea y cajero automatico en pleno centro
de la ciudad, en las instalaciones del Hotel Sara Espindola.

2005: Se inaugura la agencia de Guayaquil, la cual comienza con sus operaciones.
Finaliza el proceso de fusion-absorcion se aprueba por la Superintendencia de
Bancos y Seguros el proyecto de fusion a partir del decreto 2132 con la COAC El
Porvenir de Loja como COOPCCP-Loja. Luego de concluir los estudios
preliminares se da el aval por las respectivas Asambleas para que la COOPCCP
pueda operar en Galapagos con tres oficinas.

2010: La COOPCCP fue merecedora del premio internacional ABIQUA a la

calidad, premio recibido en Brasil™?

2.2.1 Infraestructura
La COOPCCP cuenta con un lugar geografico apropiado, se ubica en la calle Sucre 2088
(centro de la ciudad), sus instalaciones son apropiadas para poder atender a los socios y

clientes; la imagen de la infraestructura de la agencia se muestra a continuacion:

2 Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/quienes-somos/historia
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Imagen N° 2. Infraestructura de la agencia Loja

N )
P

Fuente: Elaboracion propia (2017).
2.2.2 Misién
Es fundamental poder establecer la razén de existir de la COOPCCP, es por ello que a
través de la presente mision se determina el propdésito que sigue la institucién como parte

de su planificacion estratégica.
La mision, advierte lo siguiente:

“Somos una entidad de intermediacion financiera con visién social, que satisface

las necesidades de sus socios y clientes, brindando con calidad, buen trato,
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atencion y soluciones financieras con productos y servicios, que aporten a su

bienestar, y buscando permanentemente exceder las expectativas™.

2.2.3 Visién

Por medio del planteamiento de la presente vision la Cooperativa busca llegar a ser

competitivo en el mercado.
La vision dice asi:

“Ser lideres dentro del segmento de la cooperativa, con personal comprometido y
empoderado, que trabaja con responsabilidad social, protegiendo el entorno, para

elevar el nivel de vida de nuestros socios™.

2.2.4 Valores corporativos
“El directorio de la cooperativa y su equipo han trabajado con ética profesional, lo
que ha permitido que puedan cultivar valores institucionales, los cuales proporcionan
un beneficio a la imagen corporativa. Se exponen los siguientes principios y valores

con lo que actua la empresa:

e Honestidad: Cumplimos las actividades y acciones con transparencia,

garantizando nuestra integridad.

® Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/quienes-somos/mision-vision-valores
* Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/quienes-somos/mision-vision-valores
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2.25

e Responsabilidad: Cumplimos eficientemente las acciones que nos permitan
alcanzar los objetivos institucionales, con responsabilidad social.

e Compromiso: Damos méas de lo esperado en cada actividad que
desarrollamos, cumpliendo nuestro trabajo con puntualidad e identificados

con nuestra institucion”>.

Informacion general de los productos y servicios

“Productos y servicios de captacion

La COOPCCP posee una extensa gama de productos y servicios, entre los cuales
tenemos las lineas de captacion, las lineas de crédito y el acceso a pago de
servicios basicos y pago de servicios privados. A continuacion, se detalla los

diferentes productos y servicios que ofrece la institucion.

Cuenta de ahorro a la vista
Se trata de su libreta de ahorros, con la cual usted puede realizar depdsitos y

retiros de efectivo en cualquier momento.

Cuenta de ahorro futuro
Ahorro futuro, esta cuenta paga una alta rentabilidad del 7% de interés anual

capitalizable mes a mes.

® Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/quienes-somos/mision-vision-valores
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Depdsito a plazo fijo
Se lleva a cabo con personas que desean ahorrar a largo plazo, con un periodo de

31 dias minimo o mas.

Certificados de aportacion
Dentro de la cultura financiera, el certificado de aportacién es la razon por la cual

un socio es duefio de la COOPCCP**®.

2.2.6 ldentificacion de los publicos externos

2.2.6.1 Socios y clientes

“La COOPCCP hasta la actualidad cuenta con una presencia de 117.843 socios en todo el
Pais, gracias a su confianza y seguridad ha logrado cumplir un firme proposito para
crecer y contribuir en el desarrollo econdmico en distintas partes del territorio

ecuatoriano y asf satisfacer las distintas necesidades econémicas de sus socios”.’

2.2.6.2 Agencias en el Pais

La institucion cuenta con una ventaja competitiva en relacion a su competencia por el
motivo que es la Unica institucion financiera del Ecuador presente en las cuatro regiones,
son 17 agencias que brindan el respaldo y la confianza a todos sus socios. A

continuacion, se presentan las agencias de cada region del pais:

e Region de la Costa

® Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/ahorros/cuenta-de-ahorro-a-la-vista
" Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/ahorros/cuenta-de-ahorro-a-la-vista
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Manta
Bahia de Caraquez
Pedernales

Guayaquil

YV V VYV V V¥V

Milagro

e Region de la Sierra
» Quito — matriz

Quito — centro

Quito — norte

Quito —sur

Tulcén

vV V ¥V VvV 'V

Loja

e Region Oriental
» Lago Agrio

e Region insular — Galapagos
» Santa cruz
> lIsabela

» San Cristobal

2.2.6.3 Proveedores
Es oportuno poder mencionar algunos de los principales proveedores con los que trabaja

la COOPCCP que son los siguientes:
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» Suministros de oficina: Grafica Santiago

» Suministros de operacién: “Servicios de limpieza Fijifil” “ERSSA” “Coopseguros
Pichincha” “Servicios de seguridad Equipsa” “Imprenta creactiva”

» Sistema informatico: “Electro compu” “Corporacion faces” “Empresa tecnoldgica

Lojasystem” “Poveedor de internet KLIX”

2.2.6.4 Medio Ambiente

La cooperativa realiza charlas y seminarios con la ayuda del Ministerio del Ambiente,
con el objetivo de poder concientizar a las personas sobre la importancia que tiene la
conservacion del medio ambiente, analizar y controlar los impactos destructivos sobre la

flora y fauna.

2.2.7 ldentificacion de los publicos internos
2.2.7.1 Directivos

“La gerencia general, el consejo de Administracion y el consejo de Vigilancia esta

conformado de la siguiente manera:

» Gerente General: Mgs. Fernando Beltran

» Consejo de Administracion: Abg. Yonny Mantuano “vocal principal” Ing.
Victor Nevarez “vicepresidente” Maria Veronica Celi “secretaria” Abg.
Glenda Lucero “vocal principal” Ing. Hugo Veintimilla “presidente” Ec. César

Mejia “vocal principal”
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> Presidente del Consejo de Vigilancia: Ing. Fabricio Moreno Ordofiez”. ®

2.3 Analisis de la situacion actual de la COOPCCP

Es necesario poder realizar un analisis del estado actual sobre el plan de comunicacion
que utiliza la cooperativa, para poder identificar y desarrollar un buen proceso de
investigacion con métodos apropiados, que permitan obtener informaciones confiables y

seguras para poder tomar decisiones estratégicas.

2.3.1 Analisis FODA para la COOPCCP

La matriz FODA se trata de una herramienta disefiada para poder analizar la situacion
actual y sus siglas se refieren a: F= fortalezas, O= oportunidades, D=debilidades,
A=amenazas. Con la utilizacion de la matriz FODA se detecta las relaciones entre las

variables, para poder disefiar estrategias acordes que brinden soluciones.

En las variables internas (fortalezas, debilidades) y las externas (oportunidades,

amenazas) se analizan como afectan en el plan de comunicacion de la cooperativa.

A continuacion, se presenta el diagnostico de la situacién actual de la COOPCCP, en lo

que representa al desarrollo de comunicacion.

& Cooperativa de Ahorro y crédito Construccién Comercio y Produccién. Disponible en el sitio web,
http://www.coopccp.com/index.php/quienes-somos/administracion
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Cuadro N° 2: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNO

X3

*

X3

*

K2
0‘0

K2
0‘0

e

o

FORTALEZAS
Cooperativa legalmente constituida.
Talento humano calificado.
Ubicacion geografica.
Ofrecen servicios diferenciados.
Es la Unica cooperativa que cuenta con
sucursales en las cuatro regiones del
Ecuador.
Ofrece una tasa de interés baja en
comparacion la competencia.

X3

8

X3

8

D3

o
£

5

%

5

%

DEBILIDADES
Ineficiencia publicitaria.
No cuenta con un plan de comunicacién.
La cooperativa no es reconocida en el
mercado
El sistema informatico es complejo y poco
accesible a cambios.
Espacio fisico reducido.
Infraestructura antigua

OPORTUNIDADES

Liderar el mercado financiero en todo el

pais

Incremento de la poblacién.

% Incrementar nuevos convenios con otras
instituciones.

+« Reclutar personal calificado en institutos o
universidad.

< Aumento de la demanda para adquisicion
de créditos.

K/
0.0

3

*

R/
.0

FO
Aprovechar la legalidad para conseguir el
liderazgo total en el mercado.
Al ser la Unica en las cuatro regiones del
pais y contar con excelente talento humano
servird para aprovechar el incremento
poblacional.
Al ofrecer una de las més bajas tasas de
interés en el mercado financiero aumentara
la demanda de los créditos.

DO
Al incrementar nuevas lineas con otras
instituciones serd una forma de hacer
conocer a mas personas sobre la existencia
de esta cooperativa
Al ser su espacio fisico reducido se debe
incrementar una sucursal aprovechando el
incremento poblacional

7
E X4

7
E X4

KD
£

KD
£

AMENAZAS
Clientes incumplidos.
Nuevas disposiciones gubernamentales vy
cambios en la normativa de la Superintendencia
de Bancos S.1.B.
Reduccion del cupo crediticio debido a la
morosidad de los clientes
Inflacion.
Incremento de la competencia.

7
*

7
*

FA

Al contar con una ubicacion geogréafica
favorable le permitira tener una alta ventaja
frente a la competencia.

El servicio que brinda la cooperativa es
eficiente y confiable lo cual permite que el
cliente sea reciproco evitando el
incumplimiento.

DA
Al mejorar o reemplazar el sistema
informatico para ser mas eficientes
mejorard el servicio con relacién a la
competencia.
Mejorar el sistema publicitario para
contrarrestar la competencia

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Para lograr un mejor andlisis de las variables de la matriz FODA se utilizard la siguiente valoracion, se asignara un valor

cuantitativo a cada factor establecido:

Cuadro N° 3: Valoracion de oportunidades y amenazas

IMPORTANCIA PROBABILIDAD
Nada importante 1 Muy improbable 1
Poco importante 2 Improbable 2
Mas 0 menos importante 3 Tan probable como improbable 3
Importante 4 Probable 4
Muy importante 5 Muy probable 5
Fuente: Cervera (2008)
Cuadro N° 4: Valoracion de fortalezas y debilidades

IMPORTANCIA SOLIDEZ
Nada importante 1 Muy débil 1
Poco importante 2 Débil 2
Mas 0 menos importante 3 Circunstancial 3
Importante 4 Fuerte 4
Muy importante 5 Muy fuerte 5

Fuente: Cervera (2008)
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Cuadro N° 5: Valoracion de oportunidades y amenazas

VARIABLES IMPORTANCIA | PROBABILIDAD
OPORTUNIDADES 112 |3 (4 (5|12 (3 |45
e Liderar el mercado financiero en todo el pais X X
e Incremento de la poblacion X X
e Reclutar personal calificado en institutos o universidades X X
e Incrementar nuevos convenios con otras instituciones X X
e Aumento de la demanda en la adquisicién de créditos X X
AMENAZAS
e Clientes incumplidos X X
e Nuevas disposiciones gubernamentales y cambios en las normativas de la X X
Superintendencia de bancos S.1.B.
e Reduccidn del cupo crediticio debido a la morosidad de los clientes X X
e Inflacion X X
¢ Incremento de la competencia X X

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Cuadro N° 6 Valoracion de fortalezas y debilidades

VARIABLES IMPORTANCIA SOLIDEZ
FORTALEZAS 1123|4512 |3 |4 |5
e Cooperativa legalmente constituida X X
e Talento humano calificado X X
e Ubicacion geografica X X
e Ofrecen servicios de calidad X X
e Es la Unica cooperativa que cuenta con sucursales en las cuatro regiones del X X
Ecuador
DEBILIDADES
¢ Ineficiencia publicitaria X X
¢ No cuentan con un plan de comunicacién X X
e La cooperativa no es reconocida en el mercado X X
e Ensistema informatico es complejo y poco accesible a cambios X X
e Espacio fisico reducido X X
e Infraestructura antigua X X

Fuente: Elaboracion propia (2017).
Para determinar la valia de cada uno de los elementos de la matriz FODA, primero se obtiene la calificacion multiplicando los dos

valores de cada variable “importancia por probabilidad o solidez” seglin el nivel interno o externo; en funcion a la calificacion que

36




se presenta en la siguiente tabla se tomara en cuenta para la toma de decision respecto a los elementos que méas se deben

considerar:

Cuadro N° 7: Valoracion del enfoque prospectivo

CALIFICACION | OPORTUNIDADES AMENAZAS FORTALEZAS DEBILIDADES ENFOQUE
OBTENIDA ESTRATEGICO

lab Poco util Leves Poco util Leves NO
CONSIDERAR

6al0 Regular Moderada Regular Moderada CONSIDERAR
ALTERNATIVAS

11a15 Buenas Severas Buenas Severas ACCIONES DE
RUPTURA

16 a 25 Excelentes Graves Excelentes Graves INNOVACION

Fuente: Cervera (2008)
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Cuadro N° 8: Factores externos

OPORTUNIDADES Importancia | Probabilidad | Resultado Calificacion
e Liderar el mercado financiero en todo el pais 5 3 15 Buenas
e Incremento de la poblacion 5 5 25 Excelentes
e Reclutar personal calificado en institutos o 4 4 16 Excelentes
universidades
e Incrementar nuevos convenios con otras instituciones 3 4 12 Buenas
e Aumento de la demanda en la adquisicion de créditos 4 2 8 Regulares
AMENAZAS
e Clientes incumplidos 4 3 12 Severas
e Nuevas disposiciones gubernamentales y cambios en 5 4 20 Graves
las normativas de la Superintendencia de bancos
S.1.B.
e Reduccién del cupo crediticio debido a la morosidad 5 3 15 Severas
de los clientes
e Inflacion 4 5 20 Graves
e Incremento de la competencia 4 4 16 Severas

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Cuadro N° 9: Factores internos

FORTALEZAS Importancia Solidez Resultado Calificacion
e Cooperativa legalmente constituida 5 5 25 Excelentes
e Talento humano calificado 3 4 12 Buenas
e Ubicacion geografica 4 3 12 Buenas
e Ofrecen servicios de calidad 5 3 15 Buenas
e Es la Gnica cooperativa que cuenta con sucursales en 4 5 20 Excelentes
las cuatro regiones del Ecuador
DEBILIDADES
e Ineficiencia publicitaria 5 5 25 Graves
¢ No cuentan con un plan de comunicacién 5 5 25 Graves
e La cooperativa no es reconocida en el mercado 5 3 15 Severas
e Ensistema informético es complejo y poco accesible a 4 5 20 Graves
cambios
e Espacio fisico reducido 4 4 16 Graves
e Infraestructura antigua 3 3 9 Moderadas

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Situacion estratégica estimada

Para estimar la situaciéon real de la COOPCCP, se tomard en cuenta los resultados
obtenidos de las calificaciones de la matriz FODA (tablas N° 8 y 9) para tener un dato

cuantitativo del promedio de cada factor:

Factores externos

Promedio de oportunidades 15,20

Promedio de amenazas 16,6

Oportunidades menos amenazas -1,4

Factores internos

Promedio de fortalezas 16,8

Promedio de debilidades 18,3

Fortalezas menos debilidades -1,5

Andlisis:

Tomando en consideracion los resultados de los factores de la matriz FODA se puede
determinar el grado de complejidad que existe en la COOPCCP, la situacion actual es
preocupante, los factores externos nos demuestran que las oportunidades son menores
que las amenazas y en cuanto a los factores internos las fortalezas son mas bajas que las

debilidades.
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2.4 Analisis de las cinco fuerzas de Porter para la COOPCCP

Las cinco fuerzas de Porter es un excelente concepto de negocio para poder maximizar
los recursos de las empresas y superar a la competencia, segun el autor Michael Porter si
una empresa no cuenta con un plan correctamente disefiado no es posible sobrevivir en el
mundo de los negocios de ninguna forma; por tal motivo el desarrollo de una estrategia
competitiva no sea solo una forma de supervivencia sino el mecanismo que nos lleve al

éxito de la organizacion.

A continuacion, se presenta el diagnéstico de las cinco fuerzas de Michael Porter de la

COOPCCP.
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Imagen N° 3: Las cinco fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos R Sustitutos
entrantes D I
2. Rivalidad entre 5. Amenaza de productos
las empresas :
sustitutos

A

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: 5 Fuerzas de Porter (2016)°

1. Poder de negociacion de los clientes: La COOPCCP tiene un bajo poder de
negociacion con los clientes por el motivo que existe mucha competencia entre
cooperativas y las personas tienen muchas opciones para poder realizar sus pagos

de pensiones, servicios basicos, matriculacion vehicular y pago de licencia.

Los posibles clientes de la cooperativa pueden ser:

e Personas naturales (pequefios empresarios)

e Personas juridicas (empresas e instituciones)

° Recuperado de: www.5fuerzasdeporter.com
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2.

3.

Rivalidad entre las empresas: En el sistema financiero ecuatoriano las
cooperativas tienen activos totales por USD 5276 millones los que significa una
tasa de crecimiento anual del 12,3% estos activos se encuentran distribuidos en 37
entidades, de las cuales 10 instituciones concentran el 62,7% del total de activos.
Lo que demuestra que este mercado se encuentra bien distribuido y por lo tanto
resulta mas competitivo en términos de concentracion y poder de mercado. Las
tres cooperativas de ahorro y crédito mas importantes del Ecuador son:
Cooperativa JEP, Cooperativa 29 de Octubre y Cooperativa Jardin Azuayo.
Amenaza de nuevos entrantes: Nuevas Cooperativas de ahorro y crédito se
estan conformando constantemente en el Pais. Entre enero del afio 2013 a enero
del 2016 se han conformado seis nuevas Cooperativas en Loja que son:
Cooperativa Crediamigo Ltda, Cooperativa Probienestar, Cooperativa Cristo Rey,
Cooperativa semillas del progreso, Cooperativa nuevos horizontes, Cooperativa
migrante, todas estas entidades comenzaron a desarrollar la actividad bancaria
para poder brindar un buen servicio a los clientes. El sistema financiero
ecuatoriano es reconocido por la solidez de las entidades principalmente después
del feriado bancario del 2000 es por ello que todas las instituciones financieras
son supervisadas por organismos externos de control que garantizan la solvencia
bancaria.

Poder de negociacion con los proveedores: La COOPCCP tiene varios
proveedores eficaces que se destacan por su compromiso de entrega y
responsabilidad entre ellos tenemos:

e Suministros de oficina: Grafica Santiago
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e Suministros de operacion: “servicios de limpieza Fijifil” “ERSSA”
“coopseguros Pichincha” “servicios de seguridad equipsa” “imprenta
creactiva”

e Sistema informatico: “electro compu” “corporaciéon faces” ‘“‘empresa

99 ¢

tecnologica Lojasystem” “proveedor de internet KLLIX”

5. Amenaza de productos sustitutos: Debido al crecimiento de las empresas mas
personas necesitan prestamos rapidos a bajas tasas de interés y poder contar con la
solvencia que solo los bancos tienen, razén por la cual los bancos cuentan con una

gran ventaja competitiva por los productos y servicios que ofrecen.

Cabe resaltar que los bancos pagan tasas de interés mayor que las cooperativas y
el seguro de depdsitos en un banco cubre hasta USD 32.000 délares lo que no
sucede en las cooperativas, siendo una opcion muy rentable para los clientes de

los bancos.

Andlisis

Poder de negociacion de los clientes: bajo

Rivalidad entre las empresas: medio

Amenaza de nuevos entrantes: bajo

Poder de negociacion con los proveedores: alto

Amenaza de productos sustitutos: alto
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CAPITULO 3

MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefio metodoldgico de la investigacion
La metodologia es una parte indispensable para la realizacion de la investigacion, esta
permite sistematizar los métodos y técnicas necesarias. Para la presente tesis se utiliz6 los

siguientes métodos:
3.1.1 Método deductivo:

El presente método sirvié de guia desde el inicio de la investigacion, por medio del
presente método se pudo obtener posibles soluciones a los problemas que se detectaron

en la presente investigacion.

3.1.2 Método analitico:

Método que se utilizd para el analisis de los contenidos tedricos y préacticos, lo que
permitié procesar adecuadamente la informacién obtenida en el trabajo de campo, sirvié

también para realizar las conclusiones y recomendaciones.

3.1.3 Método descriptivo:

El cual se aplico para la redaccion de toda la presente tesis, sirvid para ordenar e

interpretar de manera racional la informacion obtenida en el trabajo de campo.
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3.2  Técnicas
3.2.1 Laobservacion
Se realiz6 una jornada de observacion a los procesos de comunicacion de la COOPCCP,

agencia Loja, en donde se pudo evidenciar los siguientes aspectos:

e Infraestructura: El lugar donde funciona la cooperativa es reducido, se requiere
de un mayor espacio fisico para una mejor comodidad de los empleados y clientes

e Procesos: Es la observacion de las actividades que se realizan en la cooperativa.

e Equipo humano: Por medio de la observacion se puedo constar que existen
conductas comunicativas inadecuadas; ademas se logré verificar la comunicacién

que existe entre los empleados, directivos y socios.

3.2.2 Laencuesta

Es el método de recoleccion de datos para lo cual se implementa un cuestionario que esta
estructurado con preguntas claves que tienen por objetivo descubrir opiniones,
preferencias y sugerencias de los posibles consumidores potenciales. Asi mismo la

encuesta sirve para reunir datos precisos para poderlos cuantificar.

3.3 Justificacion de la investigacion del mercado

La presente investigacion de mercado consiste en poder realizar un procedimiento
analitico y sistematico sobre la situacion actual de la COOPCCP agencia Loja, para poder
identificar los problemas del plan de comunicacion que sufre la cooperativa; ademas, con
la investigacion de campo se implementaran posibles soluciones de comunicacion que

garantice la solucion de problemas existentes en la misma.
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3.4  Objetivo general de la investigacion de mercado

El objetivo de la investigacion de mercado es identificar los factores de riesgo y barreras
de la comunicacion, los cuales dificultan a la organizacién para que pueda ser reconocida
en el mercado. Para ello es necesario realizar un diagnéstico para poder obtener la
informacidn que sea capaz de lograr minimizar los factores de riesgo y la efectividad de
la comunicacion, de esta manera mejorar la calidad de la imagen corporativa en los

medios.

3.5  Proposito de la investigacion

Antes de poner en marcha la propuesta del plan de comunicacién es importante poder
realizar la investigacion de campo que garantice recopilar la informacion precisa para
identificar preferencias, estilos de vida, gustos y nivel de satisfaccion, con esa

informacion poder estructurar la situacion actual de la COOPCCP

Con la investigacion de campo se lograran los siguientes objetivos especificos:

e Establecer el nivel de preferencia en los medios de comunicacién de los clientes

de la cooperativa.

e Identificar la aceptacion del publico sobre la calidad de los mensajes que reciben
de la cooperativa a través de los medios de comunicacion.

e Determinar alternativas y soluciones que permitan optimizar los medios de

comunicacion con mensajes faciles de entender.
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3.6  Segmentacion del mercado

Para efectos de la segmentacion de mercado, en lo que se refiere al desarrollo del plan de
comunicacion para la COOPCCP con sus diversos publicos, es necesario tomar como
base la poblacion total de Loja, ya sean estos socios, clientes, demandantes reales o
potenciales. Es importante mencionar que para cumplir mejor con el proceso de
obtencion de informacion se tomo6 en cuenta los criterios y sugerencias emitidas por

algunos socios Y clientes de la entidad para poder precisar la difusion de la informacion.

e Elementos: personas naturales que son socios, clientes, demandantes reales o
potenciales que en la actualidad se encuentran viviendo en Loja y que estan
interesados en acudir a los servicios que prestan las entidades financieras.

e Unidad de muestreo: lo conforman todos los socios y clientes, demandantes
potenciales y reales que residen en Loja.

e Alcance: el alcance que tiene el presente proyecto es toda la ciudad de Loja.

3.7 Calculo de la muestra

Una vez definida la unidad de analisis, se corrobora que no es necesario estudiar a toda la
poblacién objetivo, es suficiente elegir una muestra que sea representativa para poder
descubrir caracteristicas del mismo. Para ello es indispensable la aplicacion de una
formula estadistica que permita determinar el ndmero de encuestas que sean

significativas para la presentacion de resultados.

Para determinar el tamafio de la muestra se utiliza la siguiente formula:
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_ Z*(p*q) * N
(E)2(N = 1) + (p * q)Z?

n

= Tamario de la muestra

= Nivel de confianza (95% = 1,96 tabla de distribucién normal)
= 50% probabilidad de gue el evento ocurra

= 50% probabilidad de que el evento no ocurra

= Habitantes de la provincia de Loja

= 5% de margen de error.

N= 62,852
Z=1.96
p=0.50
g=0.50
E=0.05

. Z%(p.q).N
(E)>(N —1) + (p.q)Z?

_ (1,96)%(0,50 * 0,50). 62852
~ (0,05)2(120060 — 1) + (0,50 = 0,50)(1,96)2

n

~ 3.8416.0.25. 62852
~ (0.0025)(120059) + (0,25)(3.8416)

n

_59,02330
™= 300.15 + 0.9604

~59,023.30
"= 30111
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n = 196 Encuestas

Aplicada la formula para poder conocer el tamafio de la muestra, se pudo determinar
finalmente que son 196 encuestas que se debe aplicar en Loja, para que sea posible

extrapolar esa informacion obtenida y lograr determinar datos representativos.

3.7.1 Procedimiento muestral

Una vez conocido el tamafio de muestra que se debe aplicar, lo siguiente es utilizar un
procedimiento acorde a la presente investigacion, que permita lograr los resultados
esperados y generar alternativas a la solucién de problemas sobre el plan de
comunicacion de la cooperativa. EI segmento de consumidores la conforman los socios,
clientes, demandantes reales o potenciales que realicen actividades financieras en Loja,
por tal motivo en la investigacién de campo se emple6 un procedimiento causal, donde se

encuesto a las personas de Loja de cualquier sector y de manera aleatoria.

3.7.2 Recoleccion de la informacion
La recoleccion de la informacion se efectud por medio de la técnica de la encuesta, este
instrumento esta disefiado con preguntas claves y alineado a los objetivos que busca la

presente tesis. En (anexo 1) se plantea el modelo de la encuesta.
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CAPITULO 4

RESULTADOS

Los resultados que arrojaron las 196 encuestas son los siguientes:

Gréfico N° 1: Pregunta N° 1 “;Cual es su género?”

= Femenino = Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

En lo que respecta al género de los encuestados en Loja el 54,73% son de género

femenino, mientras que el 45,27% son de género masculino.
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Grafico N° 2: Pregunta N° 2 “;Cual es su edad?

= Menos de 20 afios = De 21 a 40 afios = De 41 a 60 aios = Mas de 61 afios

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Luego de realizar la consulta sobre la edad de los encuestados se puede determinar que el
porcentaje mas alto es del 41,54% que representa a las personas que estan en el rango de

41 a 60.
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Gréfico N° 3: Pregunta N° 3 “; Qué instituciones financieras conoce usted?”

7,15%
11,43% \l
= Banco de Loja = Banco de Guayaquil = Banco Pacifico
Cooperativa JEP m Cooperativa Coopmego = Otros

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Entre todos los encuestados, el 33,19% manifestaron que conocen el Banco de
Guayaquil, en tanto que un 21,37% mencionaron conocer el Banco de Loja, finalmente el
porcentaje mas bajo es el 7,15% quienes mencionaron conocer otras instituciones

financieras que no se encuentran en el listado.
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Gréfico N° 4: Pregunta N° 4 “;Como considera el servicio que recibe en la

institucion financiera que usted es cliente?”

m Excelente = Muy Bueno = Regular = Malo

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

La opcion que obtuvo el porcentaje mas alto fue del 37,52% los cuales consideraron que

el servicio que reciben en la institucion financiera donde son clientes es muy bueno.
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Gréfico N° 5: Pregunta N° 5 “;Qué antigiiedad tiene como cliente en su institucion

financiera?”

= Menos de 11 meses = De 1lafioa5afios = De 6 afiosa10afios = Masde 11 afios

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Se puede evidenciar que existe gran fidelizacion de clientes a las instituciones financieras
por el motivo que el 38,79% manifestaron ser clientes de su institucién financiera en un

periodo estimado de 1 a 5.
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Gréfico N° 6: Pregunta N° 6 “De los productos que brinda a cuales recurre con mas

frecuencia”

—

20,64%

= Ahorro a la vista = Ahorro futuro = Deposito a plazo fijo

Credito de consumo ® Microcrédito = Créditos de vivienda

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

En lo que respecta a los productos que recurren con mas frecuencia el 21,74% acceden al
servicio de ahorro a la vista, mientas que el producto menos recurrente es el servicio de

ahorro futuro que alcanzo un porcentaje del 7,89%.
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Gréfico N° 7: Pregunta N° 7 “De los servicios que brinda a cuales recurre con mas

frecuencia”

38,59%

= Transferencias Interbancarias = Seguro de desgravamen

= Remesas Pago de servicios basicos

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

De todas las personas encuestadas el 38,59% mencionaron que el servicio al que mas
frecuentan en la institucion financiera es al pago de servicios basicos, el 24,75%
frecuentan las transferencias interbancarias, el 21,37% por remesas y finalmente el

15,29% utilizan el servicio de desgravamen.
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Gréfico N° 8: Pregunta N° 8 “;Alguna vez pensé en cambiarse a otra institucion

financiera?”

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

El 63,51% mencionaron que estan interesados en cambiarse a otra institucion financiera
que brinde mejores beneficios que la actual y el 36,49% manifestaron que no han

pensado en cambiarse a otra institucién financiera.
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Gréfico N° 9: Pregunta N° 9 “;Ha escuchado un mal comentario de su institucion

financiera?”

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

De todos los encuestados el 72,42% mencionaron que en alguna ocasion escucharon
malos comentarios de la institucion financiera donde son clientes y Unicamente el 27,58%
de los encuestados manifestaron que nunca han escuchado malos comentarios de su

institucion financiera.
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Gréfico N° 10: Pregunta N° 10 “;Por qué medio de comunicacion se enteré de la

existencia de los productos y servicios que ofrecen las instituciones financieras?”

= Offline = No

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Entre aquellos encuestados el 60,23% manifestaron que se enteraron de la existencia de
su institucion financiera por medios offline, mientras que el 39,77% mencionaron que el

medio por el cual se enteraron fue online.
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Gréfico N° 11: Pregunta N° 11 “;De qué entidades financieras ha visto publicidad

ultimamente?”
11,32%
= Banco de Loja = Banco Guayaquil = Banco Pacifico
Cooperativa JEP m Cooperativa Coopmego = Otros

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

El 28,51% de los entrevistados manifestaron haber observado publicidad del banco de
Guayaquil que es la institucion que alcanzo mayor porcentaje, por tal motivo se puede
entrever que es la institucion financiera que realiza una de las mejores campafias

publicitarias.
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Gréfico N° 12: Pregunta N° 12 “;En la institucion que usted es cliente considera que

la infraestructura es la adecuada para brindar el servicio?”

=Si = No

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

De todas las personas entrevistadas el 66,87% consideran que la infraestructura de su
institucién financiera es la adecuada para brindar el servicio, mientras que el 33,13%
consideraron que no es adecuada la infraestructura que tienen las instituciones

financieras.

62



Grafico N° 13: Pregunta N° 13 “;Cémo considera la ubicacion geografica de su

institucion financiera?”

= Muy buena = Regular = Excelente = Mala

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Del total de las personas entrevistadas, el 31,75% consideran que la ubicacion es muy
buena, por lo tanto, se encuentran satisfechos con la ubicacion de su institucion,
Unicamente el 10,91% de los encuestados mencionaron que la ubicacidon es mala por lo

tanto se sienten inconformes.
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Gréfico N° 14: Pregunta N° 14 “;Cual fue el motivo para que se fidelice a su

institucion financiera?”

14,94%

m Atencion = Beneficios y Descuentos = Trayectoria Otros

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Luego de realizar las encuestas el 41,79% mencionaron que se fidelizaron a su institucion
financiera por la calidad de atencion que recibieron, el 23,66% consideran que se debe a
los beneficios y descuentos que han recibido, mientras que el 14,94% se fidelizaron por

otros motivos no mencionados.
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Gréfico N° 15: Pregunta N° 15 “;Conoce usted la existencia de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Construccion, Comercio y Produccion?”

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

Entre los encuestado el 71,21% mencionaron que no conocen de la existencia de la
COOPCCP, mientras que el 28,79% manifiestan que si conocen de la existencia de la

cooperativa.
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Gréfico N° 16: Pregunta N° 16 “;Por qué medio de comunicacion se enteré de la
existencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Construccion, Comercio Y

Produccion?”

= Offline = Online

Fuente: Elaboracion propia en base a 196 encuestas (2017).

El 92,31% de los encuestados manifestaron que el medio de comunicacién por el cual se
enteraron de la existencia de la cooperativa fue online, mientras que el 7,69% a través de

medios offline.
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CAPITULO5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

51  Conclusiones
Las conclusiones que se presentan a continuacion son el resultado del analisis e

interpretacion de los resultados:

e EI 37,52% manifiestan que el servicio que reciben en su institucion financiera es
muy bueno, razén por la cual se puede evidenciar que la competencia realiza
correctos procesos de atencion al cliente.

e EI 38,79% son clientes de su institucién financiera en el periodo de entre 1 a 5
afios, por tal motivo se puede evidenciar que la tasa de fidelizacion de clientes es
alta en el sector financiero de Loja.

e EIl servicio que tiene mayor demanda en las instituciones financieras es la
realizacion de pagos de servicios basicos asi lo menciond el 38,59% de los
encuestados que son quienes utilizan este servicio.

e EI 33,19% de las personas encuestadas mencionaron conocer el Banco de
Guayaquil lo cual es un porcentaje alto en comparacion a la competencia.

e El 60,23% de los encuestados manifestaron haber conocido su institucion
financiera a través de medios offline, por tal motivo es importante realizar

publicidad en medios tradicionales como radio, prensa escrita o television.
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e El mayor motivo de fidelizacion de los clientes es por la calidad de atencion el
41,79% de los entrevistados asi lo mencionaron, es por ello que se deben realizar

estrategias que impulsen la buena atencion y servicio al cliente

5.2  Recomendaciones

En la presente investigacion se formulan las recomendaciones con el objetivo de
coadyuvar a un cambio en los procesos del plan de comunicacion a nivel externo en la
institucion financiera, por tal motivo se detalla a continuacion lo que se debe tomar en

cuenta:

e Se recomienda realizar una campafa publicitaria tanto en medios offline como en
medios online por el motivo que Unicamente el 28,79% conocen de la existencia
de la cooperativa.

e Se recomienda mejorar la adecuaciéon del lugar con tripticos, banner, afiches
vallas publicitarias, haciendo mencion a los servicios que ofrece la cooperativa,
ya que el 33,13% de los encuestados no se sienten satisfechos con la
infraestructura de la institucion.

e Se propone realizar un curso de capacitacion al personal de la institucién en temas
de atencion al cliente, para lograr mejorar la imagen corporativa que se esta
proyectando actualmente, debido a que 72,42% de los entrevistados manifestaron
que en alguna ocasion escucharon malos comentarios de su institucion financiera.

e Serecomienda realizar tarjetas de fidelidad para que los clientes puedan acumular
puntos que sirvan para acceder a descuentos, por el motivo que el 63,51% de los

entrevistados mencionaron que, si han pensado en cambiarse a otra institucion
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financiera, razon por la cual es indispensable la realizacion de una estrategia de

fidelizacion de clientes para poder bajar la tasa de desercion en la institucion.

Por dltimo, y como recomendacion final para el cumplimiento éxitos del presente plan de
comunicacion, es que, al finalizar el plazo del tiempo de operacién del mismo, los
directivos de la COOPCCP, continten desarrollando el plan de comunicacion, con
nuevas ideas y acciones. Si se pone en practica el presente plan de comunicacion tiene la
capacidad de conseguir que la institucion siga desarrollandose como una organizacion

sostenible y confiable para todos sus socios y clientes.
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CAPITULO 6

PLAN DE COMUNICACION

6.1  Propuesta e implementacion de un plan de comunicacion para la COOPCCP
El objetivo es disefiar e implementar un buen sistema de comunicacién, a favor de la

COOPCCP con el propésito de poder fortalecer la imagen de la institucion.

6.1.1 Alcance del plan de comunicacion

El presente plan de comunicacion, tiene un enfoque a largo plazo, de crear una
comunicacion global y sisteméatica que ayude a conseguir las metas y objetivos de la
cooperativa, convirtiéndose ademas en el instrumento esencial para poder conseguir el

cambio esperado y lograr ser reconocida en el mercado.

6.1.2 Publico objetivo
Este punto estd enfocado en lograr determinar los publicos objetivos de mayor
trascendencia, sobre los cuales se direccionan las actividades estratégicas y los procesos

de comunicacion:

e Colaboradores: es el talento humano que trabaja para la institucion, el cual
contribuye a una parte esencial en la operatividad financiera, ademas se convierte
en transmisores para brindar un buen servicio al cliente, cuidar el prestigio y la

imagen de la cooperativa, son los creativos e innovadores de la organizacion.
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o Directivos: son los lideres sobre quien recae la responsabilidad, organizacion,
direccion, planificacion y control de toda la entidad financiera.

e Socios y clientes: profesionales, artesanos, comerciantes, choferes, constituyen el
patrimonio la razon por la cual la cooperativa existe y puede sobrevivir en un
mercado tan competitivo.

e Comunidad: la compone el sector de personas de Loja, quienes depositan su

confianza en la institucion.

6.1.3 Mensaje
El mensaje es el enfoque central del presente plan de comunicacion, permitird generar

credibilidad y confianza frente a sus publicos objetivos.

El mensaje que se quiere difundir por los medios de comunicacion dice asi: “la
COOPCCP se preocupa por el crecimiento econdémico de las familias lojanas, poniendo a

su disposicion nuestros productos y servicios”.
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6.1.4 Programacion de actividades del plan de comunicacion
El calculo del tiempo estimado para la programacion y ejecucion de las principales actividades del presente plan de comunicacion
se reflejan en el siguiente cronograma de actividades (cuadro N°10) en el cual también se asignan los dias laborables de cada mes

que son 22.
Para la finalizacion de las actividades del presente proyecto se necesitara de un afio calendario.

Cuadro N° 10: Programacion de actividades del plan de comunicacion para la COOPCCP

N° Actividades Estrategias 2017
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep. Octubre | Nov. Dic.
E1. Preparacion de una
valla informativa
22
direccionada para el i
) o dias
publico objetivo, que se
Ejecutar un ubicara en la via
proceso de publica.
. ., E2. Desarrollo de la
comunicacion - o
1 campafia publicitaria
' practico. . -
para la circulacion en 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
los medios de radio y dias dias dias dias dias dias dias dias dias dias dias
television
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E3. Creacion de
tarjetas de fidelidad

para que los usuarios

22 22
puedan acumular dias dias
puntos acordes al
monto de dinero
depositado.
E4. Creacion de un
brochure para entregar
a los socios y clientes 22 22
que acudan a la dias dias

cooperativa en el cual
se detallaran las Gltimas
novedades de la

institucion.

Fortalecer la
imagen

corporativa

E5. Reunién con los
directivos para el
seguimiento de la
ejecucion del plan de

comunicacion

0ly
02 del

mes

E6. Socializar el
informe del plan de
comunicacion con

todos los trabajadores

3 dias
del

mes
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de la

institucion.

E7. Entrega de
obsequios como:
calendarios, camisetas,
lapiceros, agendas, los
mismos que deben
contener el logotipo de
la cooperativa para que
el pablico pueda
reconocer la

institucion.

22
dias

22
dias

Difundir la
imagen de la

cooperativa

E8. Gestionar
reportajes televisivos y
radiales promoviendo
los productos y

servicios que ofrece

22

dias

22
dias

E9. Crear contenidos
sobre actualidades
bancarias para
difundirlo en la
FanPage de la

cooperativa.

31
dias

31
dias

30
dias
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Potencializar
4. la imagen

organizacional.

E10. Realizacién de
programas de ayuda
altruista como parte de
la responsabilidad

social empresarial

22

dias

E11. Auspiciante de la
Liga Deportiva
Universitaria de Loja
equipo profesional del
campeonato

ecuatoriano de futbol.

5 dias
para
cerrar
e
conve
nio

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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6.1.5 Presupuesto

La implementacién de un plan de comunicacion para la COOPCCP, proyectara beneficios positivos a la cooperativa y permitira
incrementar la participacién de mercado, alcanzando una mayor ventaja competitiva, razon por la cual es importante poner en
marcha el presente plan de comunicacién, en el cual se detallan las actividades, tacticas y acciones que se deben realizar en
conjunto con el detalle de costo de los mismo. A continuacion, se detalla el presupuesto estimado para el cumplimiento de las

actividades:

Cuadro N°11: Presupuesto

ACTIVIDAD ESTRATEGIAS COSTO

El. Preparacion de una valla informativa direccionada para el puablico
objetivo, la misma que se ubicaran en la via publica. Tendra una medida de 6

metros de largo por 4 metros de ancho, se detalla a continuacion:

1. Ejecutar un proceso e Elaboracién del disefio USD 150,00
de comunicacion e Impresion de la valla publicitaria USD 350,00
practico. e Alquiler al Municipio de Loja por el espacio fisico USD 1890,33

E2. Desarrollo de la campafia publicitaria para la circulacion en los medios
offline:

Radio Sociedad 99.3fm (15 cufias por dia de lunes a viernes) durante 6
meses. USD 330,00 mas IVA= USD 369,60 por mes. USD 2217,60
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Uv Television canal 4 (8 spots publicitarios en la primera emision del
informativo de la mafiana, en el horario de 07h00 a 08h00 de lunes a viernes)

durante 6 meses.

e USD 250,00 més IVA= USD 288,47 por mes. USD 1730,82
e Redaccion del video USD 190,00
e Contratacién de un productor de audio y video USD 344,70
E3. Creacion de tarjetas de fidelidad para que los usuarios puedan acumular
puntos acordes al monto de dinero depositado. USD 2208,50
E4. Creacion de un brochure para entregar a los socios y clientes que acudan
a la cooperativa en el cual se detallaran las Ultimas novedades de la
institucion. USD 133,44
e Contratacion de un disefiador grafico para elaboracion del disefio
2. Fortalecer laimagen | E5. Reunion con los directivos para el seguimiento de la ejecucion del plan
corporativa de la de comunicacion USD 50,00
institucion.
E6. Socializar el informe del plan de comunicacién con todos los USD 100,00
trabajadores
E7. Entrega de obsequios que contendran el logotipo de la cooperativa para que el
publico pueda reconocer la institucion.
e Calendarios impresion de 2000 unidades USD 534,93
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e Camisetas 500 unidades tallas X, M, L.

uUSD1582,54

e Lapiceros 1000 unidades USD 122,65
e Agendas 100 unidades USD 472,12
3. Difundir la imagen E8. Gestionar reportajes televisivos y radiales gratuitos promoviendo los productos
de la cooperativa y servicios que ofrece
e Viticos y movilizacion del trabajador USD 300,00
E9. Crear contenidos sobre actualidades bancarias para difundirlo en la FanPage de
la cooperativa.
e Creacién del disefio de la FanPage por parte del disefiador gréfico USD 133,44
e Pago en Facebook para la difusion de las publicaciones durante 92 dias uUSD 719,23
4. Potencializar la E10. Realizacion de programas de ayuda altruista como parte de la responsabilidad
imagen organizacional. | social empresarial.
e Entrega de 300 cajas de chocolates para nifios de albergues USD 300,00
e Entrega de 100 canastas navidefas a la institucion SOLCA USD 1540,00
E11. Auspiciante de la Liga Deportiva Universitaria de Loja equipo profesional del
campeonato ecuatoriano de futbol.
e Derechos para que el logotipo de la COOPCCP se exhiba en la camiseta del
club por toda la temporada 2017 USD 8350,00
PRESUPUESTO TOTAL USD 23.420.30

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Se determina que el presupuesto general para poder llevar a cabo el presente plan de
comunicacion tiene un costo de USD 23.420,30 (cuadro N° 11). Es importante mencionar
que el desembolso se ird generando por etapas y acordes al desarrollo de las actividades
durante todo el 2017. Con ello se podra cumplir exitosamente el posicionamiento de la
cooperativa y alcanzar una mayor participacion de mercado, mejorando la imagen y
reputacion de la entidad. Finalmente es fundamental contar con el apoyo de los directivos
de la cooperativa, tomando conciencia de lo importante que es invertir en el presente plan

como el principal recurso de productividad y progreso organizacional.

6.1.6 Proyeccion de resultados del plan de comunicacién

Con la ejecucidn del presente plan de comunicacidn, se espera lograr resultados positivos
gue mejoren la imagen corporativa en funcién al publico objetivo, ademas, lograr un
repunte en el posicionamiento de participacion de mercado; por lo expuesto, a
continuacion, se estima los resultados a cumplir, tomando en cuenta los objetivos del

presente plan y la utilizacion de los indicadores de medicion y evaluacion:

Se espera que la cantidad de socios aumente en un 3% en el plazo de un afio.

Cada socio nuevo que ingresa a la cooperativa tiene la obligacion de cancelar USD 25
dolares en certificados de aportacion para poder ser parte de la cooperativa, los cuales se

convierten en un activo de la COOPCCP.

79



Cuadro N° 12: Proyeccion de aumento de socios

Detalle Valor

Cantidad de socios a nivel nacional (2017) 117.843 socios

Aumento del 3% 3535 socios nuevos

Incremento del activo: 3535 socios nuevos
* USD 25 dolares de aportacion obligatoria
de cada socio entrante.

USD 88.375 dolares

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Con esto se espera que el presente plan de comunicacion genere un gran impacto en el

posicionamiento de la agencia y por lo tanto incrementar el capital financiero.

6.1.7 Justificacion financiera

Costos

El costo para el presente proyecto es de USD 23.420,30

Incremento de ingresos

Al incrementarse el 3% la cantidad de socios actuales los activos de la cooperativa

aumentaran a USD 88.375 dolares.

Formula=  (Ingresos) — (costo)

88.375,00 — 23.420,30=64.954,70 ganancia neta
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Anélisis
Se pretende lograr un cambio positivo de la percepcion que tienen los clientes de la

cooperativa, buscando siempre la satisfaccion de las necesidades.

El impacto que generara el presente plan de comunicacion es llegar a incrementar el 3%
la cantidad de socios que existe actualmente, esto se puede lograr facilmente con la

utilizacion de las herramientas adecuadas de comunicacion.

La ganancia neta que se puede alcanzar es de UDS. 64.954,70 que es el resultado de los

ingresos menos el costo del proyecto.
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ANEXOS

ANEXO 1: Cuestionario

UP

Universidad
de Palermo

UNIVERSIDAD DE PALERMO
MASTER IN BUSINESS ADMINISTRATION (MBA)

Con la finalidad de poder realizar un “Plan de Comunicacién para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Construccion, Comercio y Produccion (COOPCCP) agencia Loja
- Ecuador” Por favor le pido unos minutos para poder contestar a las siguientes
interrogantes:

1. ¢Cuél es su género?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Masculino ( )
Femenino ( )

2. ¢Cual es su edad?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Menos de 20 afios
De 21 a 40 afnos
De 41 a 60 afos
Mas de 61 afios

AN AN A~ N
— N e

3. ¢Qué instituciones financieras conoce usted?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Banco de Loja ( )
Banco Guayaquil ( )
Banco Pacifico ( )
Cooperativa JEP ( )
Cooperativa COOPMEGO ( )
OFTOS + et e

4. ¢Como considera el servicio que recibe en la institucion financiera que usted
es cliente?
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10.

11.

Marque con una (x) la respuesta que considere

Excelente ( )
Muy bueno ( )
Regular ( )
Malo ( )

¢ Qué antigliedad tiene como cliente en su institucion financiera?
Marque con una (x) la respuesta que considere
Menos de 11 meses

De 1 afo a 5 afos

De 6 afios a 10 afios

Mas de 11 afios

AN AN A~ N
— N e

De los productos que se brindan a cuales recurre con mas frecuencia.
Marque con una (x) la respuesta que considere

Ahorro a la vista
Ahorro futuro
Depdsito a plazo fijo
Créditos de consumo
Microcréditos
Créditos de vivienda

e N N N N W
— N N

De los servicios que se brindan a cuales recurre con mas frecuencia.
Marque con una (x) la respuesta que considere
Transferencias interbancarias
Seguros de desgravamen

Remesas

Pago de servicios basicos

AN AN A~ N
— N e

¢Alguna vez pens6 en cambiarse a otra institucion financiera?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Si ( )
No ( )

¢Ha escuchado un mal comentario de la institucion financiera?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Si ()
No ¢ )

¢Por qué medio de comunicacion se enterd de la existencia de los productos

y servicios que ofrecen las instituciones financieras?

Marque con una (x) la respuesta que considere

Medios online (redes sociales, paginas web) ( )
Medios offline (prensa escrita, radio, television) ( )

¢De qué entidades financieras ha visto publicidad ultimamente?
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Marque con una (x) la respuesta que considere

Banco de Loja ( )
Banco Guayaquil ( )
Banco Pacifico ( )
Cooperativa JEP ( )
Cooperativa COOPMEGO ( )

12. ¢En la institucidn que usted es cliente considera que la infraestructura es la

adecuada para brindar el servicio?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Si ( )
No ( )

13. ¢ Como considera la ubicacion geografica de su institucion financiera?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Excelente ( )
Muy bueno ( )
Regular ( )
Malo ( )

14. ; Cudl fue el motivo para que se fidelice a su institucién financiera?
Marque con una (x) la respuesta que considere
Atencion ( )
Beneficios y descuentos ( )
Trayectoria ( )

15. ¢Conoce usted la existencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Construccion, Comercio y Produccion “COOPCCP”?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Si ()
No ( )

16. ¢Por qué medio de comunicacidn se enterd de la existencia de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Construccion, Comercio y Produccion “COOPCCP”?
Marque con una (x) la respuesta que considere

Medios online (redes sociales, paginas web) ( )
Medios offline (prensa escrita, radio, television) ( )

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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ANEXO 2: Cotizacion de emisora

RAD1O SOCIEDAD

1 ' IR

La hiper estacion de Loja

AQUET BLICITARIOS EN PRO ACION
GU E LUNES A VIER
TARIFARIO
6 Cufias diarias Valor Mensual 132.00 doélares 132 cuiias
Z Cuiias diarias Valor Mensual 154.00 ddlares 154 cunas
8 Cufias diarias Valor Mensual 176.00 délares 176 cuiias
9 Cufias diarias Valor Mensual 198.00 délares 198 cuiias
10 Cuiias diarias Valor Mensual 220.00 délares 220 cunas
g d Cufias diarias Valor Mensual 242.00 délares 242 cuhas
12 Cufias diarias Valor Mensual 264.00 délares 264 cufias
13 Cufias diarias Valor Mensual 286.00 ddlares 286 cunas
14 Cunas diarias Valor Mensual 308.00 dolares 308 cunas
15 Cufias diarias Valor Mensual 330.00 ddlares 330 cuiias

NOTA: Estos Valores no incluyen IVA.

Los Contratos que sean por mas de seis meses, recibirdn bonificaciones sabados y domingos, el 50%
de lo Contratado.

PAQUETES PUBLICITARIOS PARA PROGRAMAS ESPECIALES

&

Noticiero “NOTY HOY”, 1ra emisién de 06H30 a 08H30 de lunes a viernes. 5 Cufas diarias,
mensuales 110 cufas; por el valor de $ 220.00 mas IVA

&y

PROGRAMA “NOTI HOY” 2da emisidon de 12h00 a 13h00, de lunes a viernes. 5 Cufias Diarias,
mensuales 110 cufias; por el valor de $ 220.00.

M Grabacién del SPOT. Publicitario valor 60.00 mas IVA

NOTA: Excepto 24, 25 31 de diciembre 1 de enero, domingo, lunes y martes de Carnaval, jueves y
viernes Santo.

99.3 FM PARA LOJA — ZAMORA Y PARTE DEL SUR DEL AZUAY
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ANEXO 3: Cotizacion de television

TIPO DE CONTRATACION:  DIFUSION PUEBLICITARIA
MEDIO A DIFUNDIRSE: UV TELEVISION

PRESENTACION DE OFERTA:

En la presemte oferta consta los valorsz para la difuzion de spotz publicifarios a
realizarza a traves de UV Talevizion dorante el 20017,

OPCION 1:

¥ B zpotz en UV Woticias [ Emizion (Informatrvo de la mafiana), en el horario d=
0ThO0 2 GBROO.

+" § spots en el reprize del programa La Familia, en el horario de 17h{0 a 18h00

" § =zpots en el programa 10/10; en el horario da 09030 d= 10k30.

VALOR MENSUAL DEL PAQUETE: § 250.00 MASIVA

OPCION 2:

¥ B spth en UV Weticizs I Emizion (Informatrvo da la noche), en 2] horario de 18k30
a 20k

+" § spots en el repriza del programa La Familia, en el horario de 1700 2 13k00

" § =pots en el programa 10/10, en el horario da 09h30 d= 10k30.

VALORE MENSUAL DEL PAQUETE: § 250.00 MASIVA

Atenta,

Lic. Patronila Valdivieso B.
Directora General
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CURRICULUM VITAE

Nombres: Santiago Javier

Apellidos: Sarmiento Arias

Lugar y fecha de nacimiento: Loja, 04 de mayo de 1988
Edad: 28 afios

Estado Civil: Soltero

Cedula de Identidad: 1104062862

Direccion: La Argelia

Teléfono convencional: 072112820

Teléfono celular: 0986720250

Correo electréonico: santiagosarmientoarias@gmail.com

ESTUDIOS REALIZADOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA 09/2008 — 06/2013

Ingeniero Comercial

EXPERIENCIA LABORAL

Instituto Tecnoldgico Superior Sudamericano 09/2016 — actualidad
Docente.

Aplicar la realizacion de procesos sistematicos de ensefianza — aprendizaje, lo
cual incluye un diagndstico y planificacion de actividades educativas.

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Construccion Comercio y Producciéon”
Agencia Loja 05/ 2013 - 07/2015

Recibidor — Pagador
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mailto:santiagosarmientoarias@gmail.com

Garantizar las operaciones de la unidad de caja, efectuando actividades de
recepcion, entrega, custodia de dinero en efectivo, cheques, giros y documentos
de valor.

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Construccion Comercio y Produccion”
Agencia Loja 04/ 2012 - 03/2013

v' Practicas Pre Profesionales en las areas de:
e Cobranzas
e Inversiones
e Crédito

IDIOMAS

Inglés: Nivel Intermedio

COMPUTACION

Windows — Word — Excel Avanzado — PowerPoint — Access — PhotoShop —
Internet (motores de busqueda / Google Analytics)

CURSOS Y SEMINARIOS

e Seminario Premium / Nuevas Economias Colaborativas

UP - Universidad de Palermo (2016)

e Seminario Premium / Cross Cultural Management

UP - Universidad de Palermo (2016)

e Bolsaglobal de emprendimiento y trabajo

Excel avanzado
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