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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo del presente tema de Investigacién basado en la “Gestion
Comunicacional y la Imagen Corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva
Santa del Cantén Pelileo™, se logrd con la colaboracion de socios y directivos de la

institucion.

Actualmente la gestion comunicacional que brinda la institucion es empirica, la cual
tiene algunas falencias que pueden ser subsanadas con el transcurso de los meses en

el area de transporte en el Cantdn Pelileo.

Del mismo modo, la imagen que proyecta la entidad a la ciudadania es escasa,
debido a la inexistencia de un logotipo o marca que le identifigue como cooperativa
de transporte, por tal razén es de suma importancia que la institucion tome medidas
en este aspecto, y de esta manera lograr posicionar la imagen corporativa de la

institucion en el imaginario de los usuarios.

Una vez realizada la investigacion se pudo constatar que la gestion comunicacional e
imagen corporativa de la institucion era deficiente, es por eso que se propuso disefiar
un plan de comunicacién con el objetivo de mejorar los procesos comunicacionales y
fortalecer la imagen institucional de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa, a

través de estrategias de comunicacion, marketing y publicidad.
Ademas, es importante que la institucién mida los niveles de satisfaccién de sus
clientes con el proposito de tener conocimiento de los requerimientos de los usuarios

cada vez que utilicen el servicio de transporte.

Palabras Claves: Gestion Comunicacional, Imagen Corporativa.

XV



ABSTRACT

The development of the present topic of Research based on the "Communicational
Management and Corporate Image in the Cooperativa de Transporte Cueva Santa del
Cantdn Pelileo”, was achieved with the collaboration of partners and executives of

the institution.

Currently the communication management provided by the institution is empirical,
which has some shortcomings that can be corrected over the course of the months in

the transport area in the Pelileo Canton.

In the same way, the image projected by the entity to the public is scarce, due to the
lack of a logo or brand that identifies it as a transport cooperative, for this reason it is
of the utmost importance that the institution take measures in this regard, and In this

way, we can position the corporate image of the institution in the user's imagination.

Once the research was carried out, it was found that the communicational
management and corporate image of the institution was deficient, that is why it was
proposed to design a communication plan with the aim of improving communication
processes and strengthening the institutional image of the Transport Cooperative.

Cueva Santa, through communication, marketing and advertising strategies.
In addition, it is important that the institution measures the levels of satisfaction of its
customers in order to have knowledge of the requirements of users every time they

use the transport service.

Key Words: Communicational Management, Corporate Image.
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INTRODUCCION

El actual proyecto de investigacion, es elaborado con la finalidad de revelar la
importancia de una adecuada Gestion Comunicacional en la Cooperativa de
Transporte Cueva Santa del cantdén Pelileo y el uso correcto de la imagen
corporativa, esto con el propdésito de posicionar a la entidad ante la sociedad pelilefia
y mejorar su comunicacion interna y externa. Es importante sefialar que el manejo
correcto de las estrategias de comunicacion, permite proveer el cumplimiento de los

objetivos de una institucion para con su publico.

El presente estudio esta sustentado mediante informacion tedrica, fuentes
investigadas de libros, encuestas y también Internet, las cuales se acertd con

informacion esencial, que ayudara a la ejecucion de este proyecto.

Cabe destacar también, que la imagen corporativa en una institucion es el pilar
fundamental que debe tener una entidad para que pueda ser identificada en todo
ambito social, ademés el simple hecho de renovar la institucion con una imagen
desde un punto centro, esta gira alrededor de la misma y su gestion se realizara

mediante estrategias comunicacionales.

Al mismo tiempo, una institucion se debe a quienes la conforman y estan a su
alrededor, puesto que es importante proyectar una buena imagen, empoderarse de
una cultura organizacional y para lograr aquello, es necesario enfocarse en proyectar,
determinar y ejecutar un estudio minucioso para encontrar debilidades y amenazas
que podrian perjudicar a la institucion. Una de las técnicas de investigacion mas
acertada es a través del estudio de campo, la cual permitird conocer mas de cerca la

realidad de la organizacion.

LINEA DE INVESTIGACION: Teoria de la Comunicacion, Comunicacion

Organizacional y Gestion de la Comunicacién Organizacional.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA

GESTION COMUNICACIONAL Y LA IMAGEN CORPORATIVA EN LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTE CUEVA SANTA DEL CANTON
PELILEO

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

La gestion comunicacional hace referencia a la importancia de gestion de marca en
las ultimas décadas que se ha convertido en uno de los temas obligados para los
gobiernos y organizaciones publicas o privadas de distintas ciudades y paises
(Fuentes, 2007).

En el Ecuador, el tema de la gestion comunicacional e imagen corporativa en los
ultimos afios ha ido creciendo debido a que los empresarios se han dado cuenta que
una buena comunicacion ayuda favorablemente a posicionar a una institucién en el
mercado laboral, por tal razon es importante una reestructuracion e implementacion
de una renovada gestion comunicacional acompafiada de una fortalecida identidad
corporativa, de tal forma que, al ser direccionada al publico objetivo, esta sea

aprobada por los mismos.

Es asi, que es importante resaltar que las instituciones merecen ser identificadas,

administradas y proyectadas eficientemente, para lograr una excelente coordinacion



de los esfuerzos individuales y colectivos de una entidad, para promover el trabajo en
equipo y arrimar el hombro para conseguir los objetivos planteados.

El articulo de gestion comunicacional e imagen corporativa en la Universidad
Nacional Abierta define a la gestion como “el proceso emprendido por una 0 mas
personas para coordinar actividades laborales de otras personas con la finalidad de
lograr resultados de alta calidad que cualquiera otra persona, trabajando sola, no

podria alcanzar” (Ivanevich, Lorenzi y Skinner, 1997).

Para que una institucion genere resultados positivos, sera necesario implementar un
plan de gestion a nivel grupal de todos quienes conforman la entidad, es decir, que si
todos los colaboradores de una empresa trabajan en equipo el éxito no solo va ser del

gerente o el que esté al mando, més bien sera de todo el grupo de trabajo.

La identificacion de las necesidades de los clientes por medio del sistema de
comunicacion permite a las organizaciones brindar los productos y servicios que
oferta la institucion y obtener ganancias. Segun Koontz y Weihrich (1998), del
mismo modo, mediante una vigorosa comunicacion que las organizaciones se ponen
al tanto de la competencia, deben afrontar posibles amenazas y factores restrictivos
qgue puede conllevar a aspectos negativos tanto internos y externos que cause

conflicto entre los stakeholders.

Ademas, en toda institucion u organizacion existen dos tipos de comunicacion, sean

estas internas o externas.

Como sefiala Brandolini, Gonzales y Hopkins (2009), en su libro Comunicacion

Interna:

“La comunicacidn interna es una herramienta de gestién que permite entender un
todo como una técnica eficaz, ademas que esta pueda ser un medio para alcanzar un
fin, en donde se buscara la eficacia en la recepcién y comprension del mensaje al

publico objetivo”.



Podemos afirmar los topicos que se abordaran desde el interior de la entidad debido a
que es el eje fundamental, para promover motivacion dentro de la misma y hacer que
el personal se adecue y se enfoque en el trabajo estructurado de acuerdo con los

objetivos éticos y fructuosos que tiene la institucion.

Ademas, es necesario referirse al impacto que puede causar al publico externo, ya
que es primordial enfocarse en quien va a ser el receptor de todas las actividades y
decisiones que se tome en la parte interna de la empresa, el publico que recepte el
mensaje serd quien genere controversia entre quienes van a fortalecer las acciones

gue se estan tomando internamente.

El pablico externo cumple un rol fundamental para el desarrollo de la entidad, ya que
es primordial en dar su punto de vista, sea este positivo o negativo en el cual se
desenvuelve la institucion, es decir, sin un publico a quien referirse la institucion no
podra cumplir con las acciones que ellos tomen y se los hara a conveniencia de la

organizacion y afectando los intereses de los demas.

La marca que representa a una ciudad o pais, institucién o empresa, es de mucha
importancia ya que es un sistema de mucho interés con diferentes interpretaciones,
interacciones para que esta pueda ser asequible, eficiente y proyecte interés. Joan
Costa nos manifiesta que “la marca no es algo que se le puede agregar a un producto,
tampoco es un elemento estatico. De la misma manera que las ciudades y los paises

son un organismo Vivo, Una marca es un sistema vivo” (Costa, 2004a, p. 117).

A nivel provincial se puede palpar la forma de generar comunicacion entre los
stakeholders y el publico interno, al momento de conocer su identidad corporativa,
mas aln en las empresas que se manejan a servir a un usuario mediante un transporte
publico, por ende, es necesario fortalecer e integrar una interaccion entre quienes

estan conformando la institucion para promover el éxito tanto interno como externo.

Es asi, que a menudo se puede identificar que las organizaciones manejan la
comunicacion empiricamente y de una forma no muy particular entre sus integrantes

y el publico objetivo, por tal razon, sus estrategias son minimas y llegan al publico de
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una forma no muy precisa, es por eso, que es necesario establecer estrategias y

formar un lazo que pueda generar éxito internamente.

La comunicacidn interna que se genera a nivel regional asume uno de los roles méas
importantes dentro de la gestion empresarial y es el de generar confianza entre todos
los empleados hacia el proyecto del trabajo que se realiza dentro de la organizacién y

reproducir su cultura (Brandolini y Gonzales, 2009).

En provincias como Chimborazo, Cotopaxi se puede apreciar varias instituciones de
transporte que se han creado con el afan de servir al usuario de una forma efectiva a
través de su medio de transporte, con la intencion de generar identidad por medio de

su nombre institucional.

En los Cantones de la Provincia de Tungurahua se han enfocado varios estudiantes en
dar a conocer la importancia de la comunicacion interna en las instituciones publicas
y privadas, impartiendo su conocimiento de cuan importante es la identidad

corporativa en cada una de las instituciones.

Para generar una buena imagen corporativa, las instituciones de transporte deben
asumir una responsabilidad integra, en la fraccion de la comunicacion interna, para
elaborar y construir estrategias comunicacionales partiendo del analisis minucioso de
proceso anteriores sean estos positivos 0 negativos para dar solucion a los problemas
identificados.

Con una comunicacion interna bien manejada y la aplicacion correcta de las
estrategias comunicacionales, cualquier entidad sea en este caso una Cooperativa de

Transporte tendra como resultado un manejo exitoso de la imagen corporativa.



ARBOL DE PROBLEMAS
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Gréfico N° 1: Arbol de Problemas.

Elaborado: Luis Jerez
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1.2.2 ANALISIS CRITICO

La escasa gestion comunicacional hoy en dia en diferentes instituciones es una causa
que afecta primordialmente al desarrollo institucional, y provoca que el desempefio
laboral no sea el eficiente, esto desarrollara que el personal no capte con la debida
atencion la informacién que se quiere ofrecer a quienes podran utilizar el servicio de

transporte.

Al no tener personal especializado en gestion comunicacional, el manejo inadecuado
de la Imagen Corporativa puede ser afectado y reproducido de manera defectuosa al
publico, por ende, los usuarios no tendran una vision especifica de lo que la
institucion quiere proyectar y a donde se quiere llegar. Es importante sefialar que la
situacién econdmica hoy en dia no da para contratar un personal especializado, y por
tal razén, llevan una gestion empirica y las consecuencias de un mal manejo de la

Imagen Corporativa pueden ser caoticas.

Los procesos comunicacionales improvisados entre los integrantes de la entidad
afectan de forma negativa en el desarrollo institucional, por tal motivo, surge la

desorganizacion de toma de decisiones y desenvolvimiento institucional.

1.2.3 PROGNOSIS

El manejo inadecuado de la gestion comunicacional que existe en la institucion y a
su vez de la imagen corporativa es uno de los problemas que tiene la Cooperativa de
Transporte Cueva Santa, aqui se seguira apreciando falencias al momento de

designar actividades y mas en la toma de los decretos.

Si no se resuelve este problema a la interna de la institucion ocasionaria que la
cooperativa de transporte se quede estancada en lo tradicional y no de paso a la
innovacion, ademas no existiria una buena relacion entre los socios que integran la
misma, y dejaran de sentirse parte de la entidad, esto ocasionaria que la imagen

corporativa no cumpla con las expectativas positivas de la institucion.
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1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo interviene la gestion comunicacional y la Imagen Corporativa en la

Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Cantén Pelileo?

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

1. ¢Cual es el tipo de gestion comunicacional que se genera en la Cooperativa

de Transporte Cueva Santa del Cantén Pelileo?

2. ¢De qué manera se maneja la Imagen corporativa de la Cooperativa de

Transporte Cueva Santa del Cantéon Pelileo a los usuarios de la misma?

3. ¢Que estrategia comunicacional permite fortalecer la gestion comunicacional

de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Canton Pelileo?

1.2.6 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Delimitacion de contenido:

Campo: Comunicacion Social
Area: Comunicacion Organizacional y Gestion de la Comunicacion Organizacional

Aspecto: Teoria de la comunicacion

Delimitacion espacial:

Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Cantdn Pelileo

Delimitacion temporal:
Septiembre 2017 — febrero 2018

Unidades de observacion:

Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Cantén Pelileo

1.3 JUSTIFICACION



El presente proyecto de investigacion estd enfocado en analizar la Gestion
Comunicacional y la Imagen Corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva
Santa del Canton Pelileo y de esta forma conocer los problemas institucionales que
tiene la Cooperativa y a la vez proponer una solucion que permita fortalecer el

vinculo institucional y el manejo adecuado de la Imagen Corporativa.

Este tema es muy importante en el rendimiento institucional ya que la razén
fundamental en una institucion u organizacion es proyectarse con nuevas ideas y una
buena imagen hacia el publico externo generando interés y obteniendo los resultados

esperados.

El impacto que se desea lograr con la investigacion es mejorar la comunicacion
interna en la institucion y dar a conocer la marca institucional que posee mediante
plataformas virtuales, flyers, en paradas especificas, en las unidades de transporte, en

base a un plan estratégico comunicacional.

El beneficiario directo sera la Cooperativa de Transporte, que gracias a la buena
gestion comunicacional y el buen manejo de la Imagen Corporativa serd llevada a un

éxito institucional y por ende acarreara resultados deseados por los mismos.

Es factible realizar este proyecto de investigacion porque se tiene el visto bueno de
los representantes institucionales y estan dispuestos a dar todas las facilidades para
gue este proyecto se efectlie con normalidad.

La utilidad de esta investigacion sera de provecho para la institucion, porque podria
ser un modelo para las diferentes Cooperativas que conforman el Cantén y asi tener

un excelente servicio para el usuario.



OBJETIVOS

2) OBJETIVO GENERAL

e Analizar la Gestion Comunicacional y la Imagen Corporativa en la
Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Canton Pelileo.

3) OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer el tipo de gestion comunicacional que se genera en la Cooperativa
de Transporte Cueva Santa del Cantén Pelileo.

o Identificar el manejo de la imagen corporativa de la Cooperativa de
Transporte Cueva Santa.

e Proponer un plan de comunicacion para fortalecer la gestion Comunicacional
de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Canton Pelileo, no presenta ninguna
investigacion, por tal motivo se realiza una indagacion, analisis, buscando

informacion que sirva como antecedente para proyectar un buen sondeo informativo.

En la Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal se
encontrd una publicacion de Fanny Ramirez, Margarita Sanchez y Hugo Quintero
catedraticos de la Universidad del Zulia (Venezuela), quienes realizaron un articulo
cientifico sobre “El papel de los valores en el desarrollo de la identidad corporativa”,
resaltan la importancia de desarrollar una identidad corporativa solida puesto que en
la actualidad mucha de las empresas en ese pais no le dan mucho interés a este tema.
Dentro de su investigacion concluyeron que los valores son capacidades comportadas
por la naturaleza de las personas que pueden ser adquiridos y desarrollados mediante
la practica de los mismos. Para lograr una identidad solida segun los investigadores
se debe pasar por tres etapas; la etapa del disefio y difusion, el simbolismo o
identidad visual y el comportamiento organizacional, si se alcanza a cumplir este
proceso no tendrd duda que la identidad corporativa serd todo un éxito (Ramirez,
Sanchez y Quintero, 2005).

Se revis6 el articulo cientifico escrito por Norberto Minguez profesor de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universidad Complutense de Madrid
en donde trata el tema “Un marco conceptual para la imagen corporativa”. En este
escrito hace referencia sobre los significados y erréneas definiciones de ciertas

terminologias que se refiere a la comunicacion corporativa, por ejemplo; la identidad
11



e imagen corporativa son conceptos interdependientes pero que trabajandolos juntos
se puede obtener buenos resultados. También hace una reflexion sobre la
comunicacion corporativa, esto con el propdsito de generar una comunicacion mas
rigurosa y precisa y evitar multiples equivocaciones al momento de gestionar la

comunicacion con los publicos internos y externos (Minguez, 2000).

En el articulo cientifico publicado en la pagina web Scielo por Patricia Lurcovich
Master en Comunicacion Institucional, licenciada en Publicidad, Analista en Medios
y catedratica en la Universidad de Palermo en el Departamento de Comunicacion
Corporativa, trata el tema de “La Pequefia y Mediana empresa y la funcion de la
comunicacion” en donde aborda aspectos importantes sobre la problematica de la

PYMES al momento de incorporar en sus negocios estrategias de comunicacion.

Segun la investigacion, las empresas ven a la comunicacion como un gasto y no
como una inversion, ese es el primer reto de los comunicadores para que ese estigma
sea revertido y asi lograr que los duefios de pequefios y medianos negocios puedan
confiar en las estrategias de comunicacion y de esta forma puedan captar clientes e

incorporar en sus filas una cultura organizacional (Lurcovich, 2012).

Ademas, se encontré en la pagina Proquest un articulo sobre “Sistema de gestion
comunicacional para la construcciéon de una marca ciudad o marca pais” escrito por
la colombiana Sandra Fuentes Martinez, especialista en Comunicacion
organizacional. Ahi manifiesta que, en los ultimos afios, la gestion de una marca es
uno de los aspectos mas importantes en las organizaciones publicas y privadas, ya
que, gracias a una buena planificacion y estrategias comunicacionales, se puede
fortalecer la imagen corporativa o institucional y evidenciar todo el trabajo que
realizan las instituciones, organizaciones o empresas. El objetivo de la construccion
de una marca ciudad estd en que aquella imagen prevalezca y permanezca en el

imaginario de los publicos interno y externo por muchos afios (Fuentes, 2007).
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El presente proyecto de investigacion se fundamenta en el paradigma critico
propositivo, puesto que, a través del mismo, se intenta determinar el problema
existente en la Gestiébn Comunicacién y la Imagen Corporativa en la Cooperativa de
Transporte Cueva Santa del Canton Pelileo, para evaluar las falencias internas y

externas que tiene la institucion.

En este aspecto se establecen las causas y consecuencias de la insuficiente gestion
comunicacional y de la imagen corporativa que no posee la institucion para llevar a
cabo la realizacion de la misma y ser posicionada en el mercado laboral e

institucional.

2.3 FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA.

Este proyecto tendrd en cuenta el conocimiento, que serd base efectiva para el
proceso exitoso del mismo, el conocimiento sera la base fundamental para el
desarrollo investigativo, explicativo, ensefianza y que sea de guia en los procesos

comunicacionales convirtiendose en el aspecto positivo que se requiere.

Es necesario conocer las bases que forman la Cooperativa para poder desplegar las
diferentes estrategias comunicacionales que se pueden manejar para el desarrollo
efectivo y positivo del tema de investigacion para un mejor desenvolvimiento

institucional.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Comunicacién
Organizacional

Comunicacion
Interna y externa

Gestién
comunicacional

Variable independiente

Grafico N° 2: categorias fundamentales

Elaborado: Luis Jerez
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2.4.1 CONSTELACION DE IDEAS DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE.

Plan Estratégico

Piblico
Interno

Planificacion

Publico
Externo

GESTION
COMUNICACIONAL

Gréfico N° 3: constelacion variable independiente

Elaborado: Luis Jerez Cando
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2.4.2 CONSTELACION DE IDEAS DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

Manual de
marca

Identidad
corporativa

IMAGEN
CORPORATIVA

Cultura
corporativa

Stakeholders
(Publicos)

Gréfico N° 4: constelacion variable dependiente

Elaborado: Luis Jerez Cando
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2.4.3 FUNDAMENTACION TEORICA DE LAS VARIABLES

CONCEPTUALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE.

2.4.3.1 COMUNICACION

Para poder entender mejor a la comunicacion citaremos varios autores que se
emergen a este concepto. Comunicacion es el proceso a través del cual se le otorga
sentido a la realidad. Comprende desde la etapa en el que los mensajes fueron
emitidos y recibidos, hasta que alcanzaron a ser comprendidos y reinterpretados
desde el punto de vista de la percepcién (Brandolini, 2009).

Por esta razén, la comunicacion se convierte en un elemento primordial en la
organizacion, ya que no es posible el desarrollo organizacional si los elementos
humanos estan aislados, pues es necesaria una interaccion en el grupo humano para

un desempefio favorable internamente.

En la Cooperativa de Transporte se ejecutara la comunicacion como un proceso
positivo para la toma de decisiones, tanto asi que comprenderemos la forma de
interpretacion de mensajes tanto a la interna como externa de la institucién, para

lograr asi un feedback en conjunto y al final lograr los resultados esperados.

Podemos citar del texto Comunicacion Interna que la comunicacién implica un
proceso de comprension por parte del receptor, una respuesta que puede ser un

cambio de actitud o un modo de pensar (Brandolini, 2009).

Si hablamos de un proceso de comprension por parte del receptor se entiende que los
mensajes que se envien deben ser claros, precisos y faciles de comprender, pero para
eso lo primero que se debe hacer es crear una imagen corporativa y de esta manera
implantar en el imaginario del receptor una idea clara de la Cooperativa y de esta

manera alcanzar un proceso de seleccion de mensajes para correlacionar la
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informacion con la difusion de contenidos y llegar de forma positiva al receptor para

formar un lazo entre el pablico externo con la entidad.

Sobre la comunicacion corporativa en la entrevista realizada a Joan Costa manifiesta
un axioma importante sobre la comunicacion que resalta lo siguiente “la

comunicacion es accion y accion es comunicacion” (Costa, 2006).

Segun la frase de Joan Costa, hace referencia a algo muy importante que no se debe
olvidar, todos por cualquier razén comunicamos ya sea por gestos, miradas, de modo
verbal, escrito e inclusive a través de imagenes o fotografia, por tal razon es
necesario que una empresa, institucion u organizacion tenga una identidad, sea
reconocida y se vea reflejado en una imagen, en donde los publicos internos y
externos se identifiquen, logren un sentido de pertenencia y asi obtener una buena

gestién comunicacional.

En el articulo “la comunicacion integral, un factor determinante en la gestion de la
empresa ecuatoriana”, la comunicacion estd dirigida a personas y equivale a
establecer un proceso de interaccion social que puede ser directo o0 mediado, a traves
de medios de comunicacién tradicionales y no tradicionales (Paladines, Valarezo y
Yaguache, 2013).

La Cooperativa de transporte para generar contenidos, enviar boletines de prensa
entre otras actividades, lo primero que debe realizar es identificar sus publicos
objetivos, determinar que medios de comunicacién masiva le ayudaria con la
difusion de informacion de la Institucion, pero para eso debe tener una imagen
corporativa puesto que las personas que van a leer, escuchar o ver, sepan de que

empresa se trata.
Es necesario comprender lo que se refiere a comunicacién y cuéles son las formas

comunicativas. Tanto asi que se manifiesta como: comunicacion verbal,

comunicacién no verbal y comunicacion integrada.
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* La comunicacion verbal utiliza al lenguaje como cddigo. Esta puede ser oral o

escrita.

* La comunicacién no verbal utiliza lo corporal y gestual como cddigo. Incluye al

movimiento, gestos y manejo de objetos, materiales, tiempo y espacio.

* La comunicacion integrada utiliza ambos tipos de comunicacion. Su eficacia posee

la coherencia de lo verbal y no verbal.

En conclusion, se destaca a la comunicacion como un instrumento de gestion que tiene como
objetivo primordial establecer comportamientos de conducta para un desarrollo favorable en

el desempefio institucional.

2.4.3.2 GESTION COMUNICACIONAL

La gestion es un proceso que conforman varias personas de una entidad, para lograr
que los resultados esperados resulten positivos dependera del trabajo en equipo, ya
que laborando solos seria una tarea casi dificil de realizar para llegar al éxito

esperado (lvanevich, Lorenzi y Skinner, 1997).

El desarrollo de la Gestion Comunicacional en las organizaciones y el éxito de las
mismas se debe a un manejo efectivo e indiscutible de la comunicacién, por esta
razon los gerentes, directivos o directores de las instituciones ya pueden ser parte de
los beneficios que brinda la gestion comunicacional, ademas, se ha visto el buen
funcionamiento y logro de resultados de la institucion, no solo se basa en la calidad
de prestacion de servicios, sino también influye el correcto manejo y funcionamiento

de las redes internas y externas de comunicacion.

La Gestién es un proceso minucioso de aprendizajes y conocimientos, agrupando
supuestos, nociones y esquemas, mediante el cual, el esfuerzo de todos los
integrantes de la institucion sera fulminante para llegar a cumplir los objetivos

planteados (Perozo de Jiménez, 2004).
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Perozo de Jiménez refiere que la Gestion permite el cumplimiento y surgimiento de
nuevas ideas, relacionandose con el pablico interno, puesto que esto mantiene la
estabilidad laboral y podrd manejarse de mejor manera mediante programas de
comunicacioén interna, pues no es posible manejar una institucion sin una buena

Gestion Comunicacional.

La comunicacion cumple un rol fundamental en el proceso de gestion, porque
adopta, recoge y despliega una identidad representativa de la empresa como Unico
objetivo de alcanzar un futuro mejorado mediante una gerencia eficiente en la

bdsqueda de metas positivas en la institucion (Kontz, 1998).

Es asi que la comunicacion es la columna vertebral en una empresa, de ahi depende
que los publicos internos y externos logren un vinculo de confianza, y de esta manera
crear un ambiente agradable para que la gestion comunicacional funcione

favorablemente.

Koontz y Weihrich (1998), sobre Gestion Comunicacional argumentan que la
comunicacion es esencial para todas las fases del proceso administrativo, la cual

consta de dos razones:

* Integra funciones administrativas.

* Enlazar a la empresa con el ambiente externo.

Todo lo que se haga en mejorar o recuperar los niveles perdidos y de la
consolidacion, serd base para la proyeccion de forma educativa y de afirmacion
indispensable de la imagen publica que se creara en la institucion, acorde con la
decencia propia de la entidad (Carrera, 1997).

En el caso de la Cooperativa de Transporte, su gestion comunicacional es tradicional,
no utilizan las nuevas herramientas tecnoldgicas de informacion y comunicacion,
para entablar comunicacion con sus stakeholders, o a su vez desconocen su

utilizacion.

20



La accion de organizacion de los individuos quienes incluyen la institucion se centra
en las interacciones sociales, estas son controladas por los procesos comunicativos
que se generan tanto a la interna como externa de la institucion. Esto es posible
gracias al buen uso del lenguaje sea esta de manera oral o escrita de acuerdo a la
necesidad que se genere en la entidad.

Por medio del sistema de comunicacion, se identifican las necesidades de los
clientes, pues permite a las organizaciones brindar los productos y servicios y
obtener ganancias. Para obtener resultados favorables seria mediante una eficaz
comunicacion y asi lograr ponerse al tanto de la competencia u otras posibles

amenazas que la empresa padezca (Koontz y Weihrich, 1998).

Una vez analizado los conceptos de los autores citados, se concluye que la gestion
comunicacional cumple un rol importante en toda institucion, puesto que busca
mejorar la calidad interaccion de los integrantes de la institucion y a su vez los
servicios que se oferta al publico externo, con el fin de cumplir los objetivos

deseados.

2.4.3.3 PLANIFICACION

Para entender mejor a la planificacion desarrollaremos varios conceptos de diferentes

autores ddndonos a conocer de mejor manera lo que quiere decir planificacion.

La planificacion tiene como objeto proyectar planes a futuro de una institucion ya sea
esta publica o privada, para tomar las mejores decisiones mediante la realidad que
vive el mundo en la actualidad, a través de esto las empresas pueden formar
requisitos para mantener un proceso equilibrado de acciones positivas (Castellano,
1998).

Castellano refiere a la planificacion como un proceso que intervienen varios aspectos
la cual beneficien a la institucion para que cumpla con las expectativas deseadas de

forma positiva a corto o largo plazo.
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La planificacién emerge como una especie de control y recurso de actividades de tipo
humana o material que coadyuven a alcanzar los objetivos y metas planteadas. Es
decir, una empresa debe seguir un proceso por el cual tiene que saber a donde quiere
llegar y de qué manera desea llegar a cumplir con los objetivos proyectados (Molina,
2006).

Una buena planificacion surge de resultados positivos para constatar lo proyectado
mediante propdsitos sean estos a corto o largo plazo siempre con los resultados

anhelados.

Cortés define a la planificacién como una accion y procedimientos necesarios para
lograr proyectarse y cumplir las metas y objetivos planteado. El plan define de que
forma se elige los procedimientos y de qué manera se podra llegar al final con los

resultados esperados (Cortés, 1998).

La planificacion es un proceso en donde la toma de decisiones sera importante para
alcanzar un futuro deseado, teniendo presente la situacion actual y los factores

internos y externos que ayuden a cumplir los objetivos propuestos (Jiménez, 1982).

La planificacion es una disciplina metodoldgica como un proceso de
reflexién y accién racional que permite determinar lo que se ha de hacer en
el presente o en el futuro para lograr los objetivos proyectados. En fin, es la
prevision de las actividades y de los recursos, tanto humanos como
materiales para el logro de los objetivos que se desean alcanzar, es un

proceso para determinar a donde ir de la manera mas eficiente y econdémica

posible (Molina, 2006).

La planificacion crea normas y procesos con el fin de ejecutarlos y asi alcanzar
aquellos objetivos planteados y generar un desarrollo aceptable, mediante
experiencias y de esta manera lograr el éxito y cumplir con las metas anheladas
(Cortés, 1998).
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2.4.3.4 PLAN ESTRATEGICO

Quinn en su libro de Comunicacion Estratégica manifiesta “una estrategia es un
método que se compone objetivos, y a la vez se puede tomar acciones internas en la
organizacion para que todo este correctamente planificado y tenga concordancia”. Es
decir, el autor indica que la estrategia es como una guia tedrica que influye en la

toma de decisiones sobre un objetivo planeado de la organizacion (Quinn, 1996).

La organizacion proyecta como aplicar los recursos internos y de esa forma describir
los programas de accion a largo plazo mediante estrategias comunicacionales que

determinen los objetivos de la organizacion y muestren como lograrlos.

Segun el autor Mintzberg la estrategia puede tratarse como un patron del cual se
toma las decisiones mas acertadas y efectivas en torno a la organizacion, es decir
surge un modelo de conocimiento e investigacion de conductas al interior de la
institucion y a partir de ellas realizar ajustes correctos a futuro, a tal punto que una
empresa nueva no podria ejecutar un plan estratégico debido a que necesita ideas

nacidas desde su interior (Mintzberg, 2009).

Las conductas de los publicos internos sera una pieza clave para el funcionamiento
exitoso, el cual se efectuara mediante un plan estratégico que pueda proporcionar

formas de conducta positiva para el bienestar institucional.

Hax y Maljul (1996), refieren a las concepciones estratégicas sefialadas por las cuales

manifiestan:

* La estrategia serd un patrén de decisiones: se ejecutard acciones futuras
mediante la conducta comunicacional, especificamente pensados en lo

empresarial ya que se ha demostrado que es Util y orientador.

* El elemento de determinacion de objetos de largo plazo: los objetivos
empresariales constituyen la sefial que va orientada en las rutas a seguir
mediante una buena gestion de comunicacion en el cual se implementa la
construccion de la imagen.
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* Selector de negocios de la organizacion: la estrategia planificara dénde se

opera y a dénde se quiere llegar con la empresa.

* Blsqueda para lograr una ventaja sostenible en el largo plazo:
posibilidades propias y las sefiales que emana su entorno empresarial.
Dispondrd de un programa para que se ejecute la identidad e imagen
empresarial para proyectar a la sociedad mediante sus atributos para que sea

preconcebido por mayor tiempo (Hax y Maljul, 1996).

Garrido define a la estrategia comunicacional de la empresa como un ente
indiscutiblemente orientado hacia su rentabilidad sea esta social o econémico. Es
decir, la estrategia comunicacional debe buscar las formas maés fiables y efectivas

para que la empresa se mantenga en el mercado a través del tiempo (Garrido, 1998).

La cooperativa creara estrategias que fundamenten la union orientando en cambios
positivos y que sean difundidos mediante un debido control de procesos, el cual se

emerge a futuro el éxito empresarial.

2.4.3.5 PUBLICOS INTERNO Y EXTERNO

El recurso humano es esencial en la construccién empresarial los cuales son los
principales destinatarios de la comunicacion interna. Ademas, se puede integrar a
quienes forman como publico interno indirecto, estos son integrados por la familia de

empleados, accionistas y proveedores (Brandolini, 2009).

El publico que constituye la cooperativa debe manifestarse en todas sus formas para
que proyecte de forma positiva y pueda ayudar al empoderamiento institucional tanto

interno y externo.

El pdblico es un medio especifico que integra una institucion el cual se
interrelacionan e interactuan entre si, para buscar solucion a los problemas
detectados a la interna, ademas estos se comportan como un solo organismo (Grunig
y Hunt, 1984).
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Fomentar una relacion entre publicos ayudara a la construccion positiva institucional
mediante argumentos representativos que busquen fomentar la union y que lleguen a

ser requeridas en torno a la institucion.

En los publicos surge la necesidad de vincularse directa o indirectamente en una
institucidn, se debe tener en cuenta una relacion propia a su conducta, a partir de las
derivaciones que existe en la organizacion sobre las personas o de las personas sobre
la organizacion. Las personas constituiran parte de la empresa para que sean influidas

de forma objetiva en la organizacion (Grunig y Hunt, 1984).

Un puablico es necesario en las empresas mediante funciones compartidas. Es decir,
cuando un publico estd integrado a una institucion estamos haciendo referencia a

grupos de individuos que estan relacionados a un mismo interés (Mooffitt, 1992).

Los publicos deben apuntar a analizar las relaciones que existe entre el individuo y la
organizacion para poder llegar a conocer el rol fundamental en la entidad, asi
establecer metas entre ambos para que se llegue al éxito teniendo en cuenta el
vinculo que existe en la institucion para obtener una buena organizacion (Capriotti,
2012).

La cooperativa necesitara del publico para que pueda sobresalir y enmarcarse en el
mercado laboral, tanto asi que se fomentara la union internamente a través de los
mensajes difundidos de las autoridades maximas para que pueda ser llevado a los
usuarios mediante los socios, el mensaje sera retransmitido de forma positiva para

que haya unién empresarial y se pueda llegar al éxito y a los objetivos planteados.
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CONCEPTUALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

2.4.3.6 IMAGEN CORPORATIVA

Segun Brandolini, la imagen es un conjunto de percepciones que la empresa genera
en el publico, es decir la imagen es fundamental para que una empresa sea
reconocida por sus clientes generando un sentido de pertenencia en el caso de los
empleados de una entidad o empatia para generar interés en los stakeholders
(Brandolini, 2009).

Para Joan Costa, la imagen no es una precepcion instantanea, sino un conjunto de
causa diversas, en donde intervienen las emociones, juicios de valor, estética entre
otras que sin duda alguna crea en el imaginario de la persona una idea clara del

mensaje que se quiere dar con una imagen (Costa, 2009).

Klaus Schmidt define a la imagen como un conjunto de creencias y valores que
poseen los publicos que reciben mensajes directos o indirectos de personas,

productos, marcas, servicios, empresas u organizaciones (Schmidt, 1995).

Para crear una imagen en la mente de las personas hay que conocer como se forma y
para eso hay que poner atencion en tres niveles: primero los atributos, segundo la
estructura que adquieren las representaciones imaginarias segun cada individuo y su

funcionamiento en su vida diaria (Costa, 2009).

La imagen corporativa es un esquema mental sobre una empresa o un negocio que
tienen sus stakeholders, compuesta por un conjunto de caracteristicas que los

publicos emplean para identificar a esa entidad de las otras (Tufiez Lopez, 2012).

Entonces la imagen corporativa se resume en una idea especifica que relaciona
diferentes caracteristicas que posee una empresa u organizacion, sin olvidar de los
productos, servicios o beneficios que oferta dicha entidad, para crear a través de una

imagen una representacion de todo lo que constituye una institucion sea cual sea su
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actividad empresarial, comercial o social e implantar en el imaginario de sus

publicos.

2.4.3.7 IDENTIDAD CORPORATIVA.

Es el conjunto de caracteristicas particulares que posee una empresa y que la
diferencia de otras, es decir la identidad se manifiesta a través de la cultura
organizacional en la que intervienen: la mision, vision, valores corporativos que
promuevan el comportamiento interno de la organizacion y sea su carta de

presentacion a los publicos externos (Brandolini, 2009).

Segn Brandolini, la identidad corporativa cumple un rol fundamental para el
reconocimiento de la institucion, ya que la misma representa lo mas recondito de la

empresa, su esencia y condiciones que la hacen diferente a las demas.

Segun Joan Costa, no hay imagen sin identidad, puesto que la primera depende de la
otra, por tal razon comunicar, expresar la identidad por todos los medios es crear una
imagen y para eso indica que existen 6 vectores que explican cdmo se constituye la
identidad corporativa: identidad cultural, verbal, visual, objetual, ambiental y

comunicacional (Costa, 2003).

Implantar una identidad en una organizacion no es tarea facil, para esto es necesario
instruirse en su historia, momentos positivos y negativos que atraveso la entidad,
quienes fueron las personas que la fundaron, las primeras personas que la
administrarnos y cuales fueron los valores que aplicaron, tipos de servicios y
productos que ofrecen. Una vez realizado estos estudios es necesario investigar sobre
los departamentos que tiene la misma y como es el desenvolvimiento, como actlan
cada uno de ellos y cual es su fin, por ende realizado toda la investigacion y acoplada

la informacion se vera la verdadera identidad de la institucion.

Paul Capriotti (2009) menciona que la identidad corporativa tiene dos componentes

fundamentales:
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Cultura corporativa, se refiere a las pautas de conducta, valores y creencias
compartidas que posee la empresa y ademas es catalogada como el “alma” de la

identidad de la empresa.

Filosofia corporativa es la “mente” de la identidad, porque representa lo que la
organizacién quiere ser, por ejemplo; la visidn, misién y valores corporativos de la

organizacion.

Al momento de dar una definicién de los que significa la Identidad Corporativa
varios autores relacionan en dos enfoques: de disefio y organizacional. El enfoque de
disefio la define como la representacién iconica de una empresa y por otro lado la
organizacional tiene una vision mas amplia en la que consta las caracteristicas de la
organizacion; mision, vision, valores, objetivos, aspectos que definen y relacionan a

sus publicos internos y externos (Capriotti, 2009).

Por lo tanto, la identidad corporativa se la define como la personalidad de la
institucion, la cual abarca todas las formas de expresion, ya sean estas verbales,
simbdlicas o de comportamiento y lo primero que se debe hacer en una institucion o
empresa es crear su identidad, en la que se perciba todos los elementos de la entidad

a una misma direccién y con un mismo objetivo.

La identidad corporativa es el conjunto de caracteristicas puntuales, perdurables que

distinguen a una organizacion de otra.

2.4.3.8 CULTURA CORPORATIVA

Alejandra Brandolini define a la cultura organizacional como un grupo de valores,
politicas, tradiciones, supuestos, comportamientos y creencias que se manifiestan a
través de simbolos, lenguaje, mitos que crea un marco de referencia compartido para

todos los que integran una organizacién (Brandolini, 2009).

Por tal razon, un buen manejo de la cultura corporativa entre los integrantes de la

institucion serd beneficioso para la entidad, por ende cada individuo que conforma la
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organizacion tiene su rol para poder dar a conocer como se desenvuelve la entidad

en el exterior y a traves de qué medios.

La Cultura Corporativa se define en términos de Mision, Vision y Valores que luego
seran parte de una identidad institucional, que se manifestara en los miembros de la

organizacion y asi crear una cultura organizativa (Costa, 2009).

Una organizacion para que sea reconocida a nivel regional, nacional o local debe
contener elementos especificos como son la misién, vision y valores corporativos
gue puedan ser visibles y entendidos por la colectividad, por eso, es necesario
recalcar que los integrantes de dicha institucién deben tener un empoderamiento

institucional para asi poder llegar a fortalecerse como organizacion.

Paul Capriotti puntualiza a la cultura corporativa como el conjunto de creencias,
valores y tipos de conducta, compartidas y no escritas por las que se norman los

integrantes de una organizacion (Capriotti, 2009).

Esta herramienta es fundamental para el desarrollo institucional por lo que permite
visualizar las caracteristicas de la empresa, analiza el comportamiento de los
integrantes de la misma y define el pensamiento de ellos en referencia a la
institucion. Es importante que cada integrante de la institucion se involucre

directamente con la cultura organizacional.

La cultura corporativa define las creencias que se impondran a quienes son parte de
la institucion, en este caso los trabajadores, lo que de manera inconsciente
intervendréan en la conducta y en la forma de interpretacion que estara guiado por la

ideologia de la entidad.
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2.4.3.9 MARCA

Una marca es una sefial que se hace, se afiade, o se inscribe de modo imborrable en la
materialidad misma de un producto para distinguirlo, hacerlo reconocer y recordar.
Es decir, es un nombre que se ve, se lee, se verbaliza, en una palabra, o una figura

iconica, sea esta visual, fonica o ambas y debe tener originalidad (Costa, 1993).

En este sentido, Costa concreta que la marca es un sentido de comunicacion que
enmarca a la sociedad a través de su cultura, por tal razén esta debe ser de
satisfaccion que pueda crear en su publico.

La marca de un producto garantiza la propiedad del fabricante sobre un producto, es
decir da un identificativo personalizado del producto para que los consumidores
puedan identificarlo rapido y sepa de qué se trata aquel articulo (Ibafiez, 1994).

La marca se ha convertido en un instrumento estratégica dentro del entorno
economico actual, ademas es el principal identificador, un aval que lo garantiza
situandolo en un plan superior, al construir una verdadera identidad y relacion

emocional entre los consumidores.

La marca es un simbolo que muestra la identidad de la empresa y que a la vez la hace
distinta y Unica a otras. Es decir, ayuda a relacionar al producto o servicio con los
clientes (Boss, de Jong y Schilp, 1993).

Es decir, la marca es el elemento clave que permite diferenciarse de la competencia y

ayuda la organizacion a establecer una determinada posicion en la mente del usuario.

La marca es cualquier sefial o identificativo de la empresa o persona quien fabricd,
comercializd6 un producto o brindé un servicio. El propoésito de crear una marca
consiste en proteger a su propietario de la competencia desleal y cuidar al

consumidor del engafio (Sanchez, 1993).
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Las marcas para que tenga buenos resultados deben tener ciertas caracteristicas tales
como: ser cortas, faciles de pronunciar, faciles de recordar, que mantenga relacion

con el producto y su uso (Lamb y McDaniel, 2008).

En conclusiodn, en la actualidad todo lo que se dice o se hace sobre una organizacion

€S marca.

2.4.3.10 MANUAL DE MARCA

Segun Ximena Fierro (2010), para la construccién de una marca se deben considerar

nueve pilares basicos:

Nombre: Hay que pensar bien para elegir correctamente un nombre, el cual sera el
que las personas lo recordaran e implantaran en su imaginario, cabe recalcar que el
nombre no se puede cambiar continuamente por tal razon la empresa debe estudiar al
mercado en el que va ingresar para elegir un nombre que llame la atencion al publico

objetivo.

Logotipo: Es la principal herramienta que ayuda en el reconocimiento de la marca,
debe durar un largo tiempo el disefio y se lo puede cambiar segin la necesidad del

mercado en el que se desempefie.
Isotipo o Simbolo: Es el dibujo que lleva el logotipo, para disefiarlo se debe
investigar con el unico fin de buscar formas que interactien por cuenta propia, y

logren generar aceptacion en los clientes.

Color: Tiene mucha importancia los colores que se empleen en una marca puesto que

seran de la personalidad del producto por siempre.

Tipografia es importante al momento de crear un logotipo puesto que todas las

aplicaciones que se vayan a realizar se deben manejar con un tipo letra.
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El eslogan es simplemente la frase que acomparia a la marca y es un complemento

para crear en la mente de los clientes una frase de presentacién o instintivo.

Lugar de venta o escenario: Aqui se refiere que toda la infraestructura en donde esté
ubicada la empresa debera tener relacion con los colores de la marca, por ejemplo:

oficinas corporativas, parqueaderos, lugares de ventas entre otro.

Objetivos: Las personas que estan al frente de una empresa deben saber a dénde
quieren llegar segun su plan de negocios, aqui se estaria tratando de la identidad
corporativa en la que constaria; mision, vision, historia de la empresa, valores y de

esta manera proyectar una excelente imagen externa y conseguir buenos resultados.

En el manual de marca se describen cada uno de estos elementos, y la razén por la
cual fueron elegidos; del mismo modo se explica porque los colores y la forma en la
cual se pueden publicitarlos. La naturaleza del manual determina la personalidad y el

estilo que adoptara la institucion.

Ademaés, para que el manual de marca se estandarice es necesario socializarlo a la
interna de la institucion, con esto se lograra que los integrantes de la misma
comprendan claramente lo que se desea proyectar hacia el exterior y que no mal
interpreten el significado mediante la difusion de contenidos cuando se desee

proyectar hacia personas cercanas a la entidad.
El manual de marca es un documento que tiene como labor primordial el de informar

sobre sus posibles aplicaciones y mediante qué medios de difusion, para que sea

captado de mejor manera con su publico y no cause controversia entre 1os mismos.

2.4.3.11 STAKEHOLDERS O PUBLICOS

El publico no es medido en base a variables demograficas comunes, sino en funcion

de relaciones compartidas con una organizacion, es decir cuando se refiere a publicos
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de las organizaciones se refiere a aquellos individuos o grupos sociales que tiene un

interés comun o necesidades parecidas (Moffitt, 1992).

El pablico debe ser el pilar fundamental en la organizacion, por lo que ellos son los
principales actores que dan su punto de vista positivo o negativo del desarrollo

institucional.

El concepto de publico segin la perspectiva de las relaciones publicas hace
referencia al pablico como un grupo definido, con caracteristicas establecidas ya sea
esta por un interés en comun que motiva la relacion con la institucion que promueve

las relaciones publicas (Minguez, 2007).

El pablico es quien interactla entre si para organizar sus percepciones, relaciones y

comportamientos con la entidad.

Thomas Clarke define al stakeholder como aquellas personas o colectivos gque tienen
un interés sobre una organizacion y esta puede o no satisfacer sus demandas o
necesidades (Clarke, 1997).

La organizacion debe tener en claro las interpretaciones que los stakeholders tendran
con la misma, los mismos son claves en el desarrollo de la entidad, ya que estos son

los principales agentes econémicos que intervienen en la institucion.

Freeman, considera stakeholder a un grupo o individuo que puede ser identificado

con una organizacion o la vez afectado por la misma (Freeman, 1984).

Estos actores sociales, son los que producto de las decisiones y objetivos de la

organizacion estos pueden verse afectada, ya sea de forma positiva o negativa.
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2.5 HIPOTESIS

La insuficiente gestion comunicacional provoca que no exista una imagen

corporativa de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Cantdn Pelileo.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestion Comunicacional

VARIABLE DEPENDIENTE: Imagen Corporativa
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque permite medir el
fendbmeno en sus diferentes expresiones, se emplea herramientas estadisticas que
permiten recolectar datos con precision, para luego comprobar las distintas hipdtesis

referentes al problema.

Dependiendo los resultados que arrojen las encuestas se podrd determinar las
debilidades y fortalezas que tiene la institucion, para proporcionar estrategias
comunicacionales que ayuden a mejorar la gestion comunicacional e imagen

corporativa para que de esta manera se logre fortalecer la reputacion de la misma.

3.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

3.2.1. DE CAMPO

Para lograr un acercamiento directo con los publicos internos y externos se empleara
la modalidad de campo, es decir, al emplear esta modalidad se logrard apreciar de
forma mas directa la realidad de las personas y se podra obtener puntos de vista muy

diversos, esto al aplicar técnicas de recoleccion de datos.

3.2.2. BIBLIOGRAFICO Y DOCUMENTAL
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Para realizar la siguiente investigacion se compilara informacion, de libros, revistas,
articulos cientificos e Internet con el propdsito de conocer ciertos conceptos y
significados que nos permitan abordar y contextualizar de mejor manera el estudio

del fendbmeno en cuestion.

Es fundamental analizar archivos existentes de la Cooperativa de Transporte Cueva
Santa con el fin de conocer cifras, datos reales, leyes y reglamentos que rigen en la

institucion, es por eso que es importante la modalidad documental.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.3.1. EXPLORATORIO

Esta investigacion tendra un nivel exploratorio porque en la institucion no se ha
realizado una investigacion de este tipo, por tal razon se necesita obtener una vision

amplia para realizar el reconocimiento del problema.

3.3.2. DESCRIPTIVO

En este nivel la descripcion permitira determinar las caracteristicas del lugar,
identificar conductas, comportamientos tanto de los publicos internos y externos,

para establecer y comprobar la asociacion de las variables investigadas.

3.3.3. EXPLICATIVO

Como su nombre lo indica en este nivel se procedera a la explicacion del
comportamiento de la variable independiente en funcion de la dependiente con el

objetivo de comprobar si la hipotesis planteada es correcta.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA

Para el estudio de la presente investigacion se procedera a realizar una encuesta a los
socios de La Cooperativa de Transporte Cueva Santa del canton Pelileo, con el
objetivo de conocer y analizar la gestion comunicacional y el manejo de la imagen

corporativa si es que lo tiene.

Tabla N°: 1 Poblacién

POBLACION FRECUENCIA

SOCIOS HOMBRES | 54

SOCIOS MUJERES |5

TOTAL 59

Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Observacion Directa

Debido a que la poblacion es escasa, la muestra seré el total de la poblacion (59
encuestados).
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. MATRIZ VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION COMUNICACIONAL

Tabla N° 2: Variable Independiente

medios de
comunicacion internos
que maneja la
Cooperativa de
Transporte Cueva
Santa?

Entrevistas
Encuestas

Conceptualizacion | Categorias Indicadores Pregunta Técnicas Instrumento

La Gestidn Recoleccion | ;De qué manera se | Entrevistas Guia de entrevista
Comunicacional de comunican los socios estructurada
implica definir un | Comunicacion | informacion | de la Cooperativa de Cuestionario
conjunto de | Interna sobre la | Transporte Cueva

acciones y gestion de la | Santa?

procedimientos comunicacié

mediante los cuales n interna ¢Los socios tienen

se desarrollan una conocimiento  sobre

variedad de Informacion | las actividades que

recursos de sobre los | realiza el presidente

comunicacion para mecanismos | de la Institucion? Entrevistas Guia de entrevista
mejorar el trabajo que utilizan Encuestas estructurada

de las para difundir Cuestionario
organizaciones informacion | ;Cuales  son  los

Guia de entrevista
estructurada
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Comunicacion
Externa

Comunicacion
estratégica

Marketing

Datos sobre
el

conocimiento
que posee la
poblaciéon de

la Institucién

Informacién
sobre
contenidos
que se
difunde de la
Cooperativa
de Transporte
Cueva Santa

¢Cual es el
mecanismo que utiliza
para difundir

informacion a  sus
S0cios?

;Conoce usted al
presidente de la
Cooperativa de
Transporte Cueva
Santa?

¢ Tiene conocimiento
de los servicios que
brinda la Cooperativa
de Transporte Cueva
Santa?

¢ Se siente satisfecho
con el servicio que
brinda la Cooperativa
de Transporte Cueva
Santa?

¢Através de qué
medio de
comunicacion recibe
usted informacion

Entrevistas

Entrevista

Cuestionario

Guia de entrevista
estructurada
Cuestionario

Guia de entrevista
estructurada
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Datos sobre
las
Relaciones
Pablicas de la
Cooperativa
Transporte
Cueva Santa

sobre la Cooperativa
de Transporte Cueva
Santa?

¢La Cooperativa de
Transporte Cueva
Santa emite boletines
de prensay los
comparte a los medios
de comunicacion
local?

;Realizan
publicaciones
frecuentemente sobre
temas relacionados
con la Cooperativa
Cueva Santa?

¢De qué forma
fortalecen los vinculos
con sus clientes?

¢Como se prepara el
presidente de la
Institucion al
momento de dirigirse
a sus clientes o
medios de
comunicacion?

Cuestionario
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¢La Cooperativa de
Transporte Cueva
Santa aplica técnicas
de marketing y
publicidad?

¢Considera usted qué
existe fidelidad de los
pobladores hacia la
Cooperativa de
Transporte Cueva
Santa?

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Bibliogréfica
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3.5.2. MATRIZ VARIABLE DEPENDIENTE: IMAGEN CORPORATIVA

Tabla N° 3: Variable Dependiente

Conceptualizacion | Categorias | Indicadores Pregunta Técnicas Instrumento
La imagen | ldentidad Datos sobre Entrevistas Guia de
corporativa es un | Corporativa | la identidad, | (Como se identifica la entrevista
esquema  mental vision, Cooperativa de Cuestionarios
sobre una empresa misién y | Transporte Cueva Santa?

0 un negocio que valores

tienen sus corporativos | ¢Qué desean reflejar hacia

stakeholders, de la | los publicos externos?

compuesta por un
conjunto de
caracteristicas que
los publicos
emplean para
identificar a esa
entidad de las otras

Cultura
Corporativa

Cooperativa
de
Transporte
Cueva Santa

Informacion
sobre la
imagen de la
Cooperativa
de
Transporte
Cueva Santa
en los
pobladores

¢Cual es la mision de la
Cooperativa de
Transporte Cueva Santa?

¢Cual es su vision de la
Cooperativa de
Transporte Cueva Santa?

¢Qué valores corporativos
rige la Institucion?

Entrevistas
Encuestas

Entrevistas

Guia de
entrevista
estructurada
Cuestionario
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Marca

Datos sobre
las
preferencias
publicitarias
de la
Cooperativa
de
Transporte
Cueva Santa

¢Coémo identifica la
poblacion a la
Cooperativa de
Transporte Cueva Santa?

¢La Institucién posee una
Marca?

¢Cree usted que es
importante implementar
una marca que identifique
a la institucion?

¢Cuales son los colores
que identifican a la
Cooperativa de
Transporte Cueva Santa?

¢En queé lugares le
gustaria observar la
imagen de la Institucion?

¢En qué tipo de objetos
publicitarios cree usted
que seria mejor incluir la
imagen de la Institucion?

¢De qué forma fortalecen
los vinculos con sus
clientes?

Encuestas

Guia de
entrevista
estructurada
Cuestionario
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¢Le gustaria vestir alguna
prenda que lleve la marca
de la Cooperativa de

Transporte Cueva Santa?

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Bibliografica
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla N° 4: Plan de Recoleccion de Informacién

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ;Para qué?

Para alcanzar los objetivos de la
investigacion 'y comprobar la

hipdtesis

2. - (A quiénes?

Sujetos: Directivos y socios de la
Cooperativa de Transporte Cueva

Santa

3. - ¢ Sobre qué aspecto?

Sobre: La Gestion
Comunicacional y la Imagen

Corporativa

4. ¢;Quién, Quienes?

Investigador: Luis Israel Jerez
Cando

5. ¢Cuando? 2018

6. ¢Donde? Cooperativa de Transporte Cueva
Santa del Cantdn Pelileo

7. ¢Cuantas veces? Una vez

8. ¢Qué técnicas de recoleccion? Encuesta

9. ;Con qué?

Cuestionario

10. ¢En qué situacién?

En un ambiente favorable

Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Bibliografica
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Tabla N°5: Plan de Procesamiento de Informacion

PROCEDIMIENTO

EXPLICACION

Ordenamiento de la informacién

Por categorias (entrevistas,
encuestas) o por estratos (personal
de trabajo)

Revision critica de la informacion recogida

Limpieza de la informacion
defectuosa: contradictoria,
incompleta, no pertinente

Repeticion de la recoleccion

En ciertos casos individuales para
corregir faltas de contestacion

Tabulacion manual o informatica Conteo o0 determinacion  de
frecuencias
Presentacion de la informacion en cuadros | Los cuadros deben  contener:

estadisticos de una sola variable o en
cuadros de doble entrada

Numero, titulo, cuadro propiamente
dicho con la variable, la frecuencia y
porcentaje; fuente y elaboracion

Presentacion de la informacion en gréaficos
estadisticos

Elaborados en Microsoft Office
Excel u otro programa estadistico

Presentacién de informacién estadistica

Calculo de medidas de tendencia
central (medida aritmética, mediana,
moda etc.) y de medidas de
variabilidad  (desviacion tipica,
varianza, correlacion.) utilizando la
estadistica descriptiva e Inferencial

Discusion de la informacion

Estudio estadistico de los datos y

Andlisis e interpretacion  de
informacion (mediado por
programas estadisticos, por ejemplo:
SPSS)

Formulacion de conclusiones Basadas en los resultados mas

importantes de la discusion

Formulacion de recomendaciones

Relacionadas con las conclusiones.
Se recomienda formular una
recomendacion para cada
conclusion.

Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Fuente Bibliogréafica
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

TABULACION DE ENCUESTAS REALIZADAS A LOS SOCIOS DE LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTE CUEVA SANTA DEL CANTON PELILEO

1.- ¢ Cémo calificaria usted el ambiente laboral en la institucién?

Tabla N°: Ambiente Laboral

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Malo 0 0%

Bueno 11 19%

Regular 9 15%

Muy Bueno 32 54%

Excelente 7 12%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°5: Ambiente Laboral

Ambiente Laboral
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Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo
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Andlisis: De los 59 socios encuestados, 32 que equivale al 54% califican al ambiente
laboral como muy bueno; 11 que simbolizan el 19% piensan que es bueno; 9 que
representan el 15% sefialan que es regular, mientras que, siete que corresponden al 12%

aducen que es excelente.

Interpretacion: En la Cooperativa de Transporte Cueva Santa segun la mayoria de los
socios es muy buena permitiendo un desempefio laboral apropiado, dentro de un
ambiente favorable, sin embargo, una minima parte considera que es regular, debido a
discrepancias entre ciertos socios que ha llevado mantener distancia en sus relaciones

laborales.

2.- ¢ Qué canales de comunicacion utilizan para informar en la institucion?

Tabla N°7: Canales para informar

FRECUENCIA PORCENTAJE
RESPUESTA Nada | Poco | Algo | Mucho | Bastante
Reuniones 0 0 30 51%
Contacto Telefdnico 0 10 0 0 17%
Correo Electronico 0 0 0 7%
Redes Sociales 0 15 0 25%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Gréfico N°6: Canales para informar
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Andlisis: De los 59 socios encuestados, 30 que corresponde al 51% consideran que el
canal de comunicacion que utiliza la institucion es a través de reuniones; 15 que
representa al 25% afirman que son las redes sociales; 10 que equivale al 17%
manifiestan que es por contacto telefénico y cuatro que representa el 7% indican que es

por correo electrdnico.

Interpretacion: La mayoria de socios coinciden que a través de las reuniones ellos se
informan de las actividades que realiza la institucién, sin embargo, dichas reuniones se
las realiza una vez al mes o cuando hay un comunicado de urgencia, por otro lado, una
cuarta parte de los socios utilizan las redes sociales como via de comunicacion inmediata
que al parecer seria importante que todos utilicen esta herramienta tecnoldgica para

agilitar la difusion de informacion.
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3.- ¢Las decisiones en la Cooperativa de Transporte Cueva Santa se realizan de

forma coordinada?

Tabla N°8: Decisiéon Coordinada

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 1 2%

Poco 2 3%

A veces 8 14%

Mucho 12 20%

Siempre 36 61%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Gréfico N°7: Decision Coordinada
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Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo
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Anélisis: De los 59 socios encuestados, 36 que equivale al 61% afirman que las
decisiones que toman los directivos sobre la institucion son siempre coordinadas; 12 que
corresponde al 20% mencionan que muchas de las veces son coordinadas; ocho que
equivale el 14% indican que a veces; dos que representa el 3% aducen que es poco y una

persona manifiesta que nunca.

Interpretacion: Méas de la mitad de los encuestados concuerdan que siempre las
decisiones se las realizan de forma coordinada ya que respetan la forma de pensar de
cada persona y velan por el beneficio de la cooperativa y cada uno de sus socios,
mientras que la minoria piensan que no es frecuente y mencionaron que seria bueno que

se tome en cuenta a todos los socios para poder aportar con ideas.

4.- ¢ A través de qué medio de comunicaciéon y con qué frecuencia, se informa a la

ciudadania de la Parroquia sobre las actividades que realiza la institucién?

Tabla N°9: Informes a través de medios de comunicacion

RESPUESTA | FRECUENCIA PORCENTAJE
Nada | Poco | Algo | Mucho | Siempre

Radio 0 0 0 0 19 32%

Television 5 0 0 0 0 8%

Prensa Escrita | O 2 0 0 0 3%

Redes 0 0 0 0 30 51%

Sociales

\olantes 0 3 0 0 0 5%

Impresos

Perifoneo 0 0 0 0 0 0%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Grafico N°8: Informes a través de medios de comunicacion
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Analisis: De los 59 socios encuestados, 30 que equivale al 51% afirman que el medio de
comunicacion en donde informan a la ciudadania sobre las actividades de la institucién
son las Redes Sociales; 19 que corresponde al 32% mencionan que es la Radio; cinco
que equivale el 8% indican que es la Television; tres que representa el 5% aducen que es
por medio de volantes y dos personas manifiesta que es por Prensa Escrita.

Interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados concuerdan que la informacion
sobre actividades que se realiza la institucion se lo hace a través de Redes Sociales
debido a que no tiene mayor costo y rapido, mientras que una tercera parte de los socios
piensan que es la Radio ya que la mayoria de personas escuchan una emisora radial, sin

embargo, una minima parte creen que se da por volantes impresos y medio impreso.
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5.- ¢Considera usted que existe fidelidad de los pobladores hacia la Cooperativa de

Transporte Cueva Santa?

Tabla N°10: Fidelidad

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nada 1 2%

Poco 14 24%

Algo 25 42%

Mucho 19 32%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°9: Fidelidad
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Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo

Analisis: De los 59 socios encuestados, 25 que equivale al 42% afirman que existe algo
de fidelidad de los pobladores hacia la cooperativa de transporte; 19 que corresponde al
32% manifiestan que es mucha; 14 que equivale el 24% indican que es poco y una aduce

gue corresponde al 2% manifiesta que no hay nada de fidelidad.
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Interpretacion: Menos de la mitad de los encuestados afirman que si existe fidelidad de
la ciudadania hacia la cooperativa de transporte, mientras que, mas de la cuarta parte de
los socios manifiestan que en algo se percibe fidelidad, debido a que la ciudadania

prefiere el servicio de transporte que brinda la institucion manifestaron los socios.

6.- ¢Cree usted que es importante que la Cooperativa de Transporte Cueva Santa

tenga una marca para que la ciudadania la identifique?

Tabla N°11: Marca en la Cooperativa

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy Importante 35 59%

Importante 15 25%
Moderadamente Importante 8 14%

De poca Importancia 1 2%

Sin Importancia 0 0%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Gréfico N°10: Marca en la Cooperativa
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Andlisis: De los 59 socios encuestados, 35 que equivale al 59% afirman que es muy
importante que la institucion cuente con una marca; 15 que corresponde al 25%
mencionan que es importante; ocho que equivale el 14% indican que es moderadamente

importante; uno que representa el 2% aducen que es de poca importancia.
Interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados concuerdan que es muy importante
la creacidn de la marca institucional porque ayudaria a identificar a la cooperativa y de

esta manera dar a conocer a la colectividad, mientras que una minima parte de los socios

afirman que no es de importancia.

7.- ¢ Cudl es la Mision, Vision y Valores Corporativos que tiene la Institucién?

Tabla N°12: Misidn, Vision y Valores Corporativos

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Tiene una idea 22 37%
ns/nc 37 63%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Gréfico N°11: Mision, Vision y Valores Corporativos
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Analisis: De los 59 socios encuestados, 37 que equivale al 63% no saben la mision de la
institucién, mientras que 22 que establece al 37% afirman tener una idea sobre la mision

de la cooperativa de transporte.

Interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados no saben cuél es la misién, vision y
mucho menos los valores corporativos, mientras que la otra parte tienen una idea leve de
lo que seria la mision de la institucién, puesto que comparando con la de la cooperativa
de transporte y la version del presidente se asemeja, sin embargo, desconocen la vision y

valores corporativos.

8.- ¢Como es la relacion que usted mantiene con los usuarios de la Cooperativa de

Transporte Cueva Santa?

Tabla N°13: Relacion con los usuarios

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Mala 0 0%

Buena 16 27%

Regular 0 0%

Muy Buena 17 29%

Excelente 26 44%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Gréafico N°12: Relacion con los usuarios
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Andlisis: De los 59 socios encuestados, 26 que equivale al 44% afirman que la
relaciones publicas con sus clientes es excelente; 17 que corresponde al 29% mencionan

gue es muy buena y 16 que equivale al 27% indican que es buena.

Interpretacion: Menos de la mitad de los encuestados concuerdan que las relaciones
que tiene con sus clientes es excelente debido a la atencion y servicio que ofrecen, por
otro lado mas de la cuarta parte de los socios aducen que es muy buen ya que las
personas les solicitan el niumero de contacto telefonico para contratar el servicio de
transporte, mientras que el resto de los socios afirman que es buena porque los usuarios

siguen confiando en la institucion.
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9.- ¢ Como es la relacion que existe entre los socios de la Cooperativa Cueva Santa?

Tabla N°14: Relacion entre socios

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Mala 0 0%
Buena 20 34%
Regular 3 5%

Muy Buena 24 41%
Excelente 12 20%

Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°13: Relacién entre socios
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Andlisis: De los 59 socios encuestados, 29 que equivale al 41% afirman que la relacione

laboral entre compafieros es muy buena; 20 que corresponde al 34% mencionan que es
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buena; 12 que equivale el 20% indican que es excelente y tres que representa el 5%

aducen que es regular.

Interpretacion: Més de la mitad de los encuestados concuerdan que la relacion laboral
entre los socios de la cooperativa de transporte es muy buena, otros mencionan que es
excelente y buena, mientras, que una minima parte manifiestan que es regular debido a

que hay discrepancia de criterios y no se llega facilmente a tomar decisiones.

10.- ¢ Qué estrategias de Marketing y Publicidad emplearia para captar clientes?

Tabla N°15: Estrategias de Marketing y Publicidad

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Medios de Comunicacion 15 25%

Servicio al cliente 12 21%

Material Publicitario | 11 19%

(tarjetas, volantes, banner)

Redes Sociales 15 25%

NS/NC 6 10%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Grafico N°14: Estrategias de Marketing y Publicidad
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Analisis: De los 59 socios encuestados, 15 que equivale al 25% mencionan que los
medios de comunicacién seria una buena estrategia de marketing y publicidad; 15 que
corresponde al 25% mencionan que serian las redes sociales; 12 que equivale el 21%
indican que es servicio al cliente; 11 que representa el 19% aducen que seria material

publicitario y seis encuestados que corresponde al 10% no contestan a la pregunta.

Interpretacion: La mitad de los encuestados aciertan que los medios de comunicacion y
las redes sociales son estrategias de marketing y publicidad factibles porque la
informacion puede llegar masivamente a muchas personas, en cambio més de la cuarta
parte de los socios afirman que las tarjetas de presentacion, volantes y banners serian las
mas adecuadas porque se entregaria personalmente a las personas, mientras que una

minima parte no tiene conocimiento sobre el tema.

11.- ¢Como mejoraria la imagen institucional que ofrece la Cooperativa de

Transporte Cueva Santa?
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Tabla N°16: Mejora Imagen Institucional

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Mejorar la atencion al cliente 10 17%
Capacitaciones 20 34%

Mejorar las unidades de transporte | 9 15%

Mantener limpias las unidades 8 13%

Poseer uniformes de trabajo 11 19%

Ns/Nc 1 2%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°15: Mejora Imagen Institucional
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Andlisis: De los 59 socios encuestados, 20 que equivale al 34% afirman que las
capacitaciones ayudarian a mejorar la imagen institucional; 11 que equivale al 19%
manifiestan que a través de la adquisicion de uniformes; 10 que corresponde al 17%

mencionan que seria mejorando la atencidn al cliente; nueve que equivale el 15%

61




indican que seria mejorando las unidades de transporte; ocho que representa el 13%
aducen que limpiando las unidades de transporte, y una persona que corresponde al 2%

no sabe no contesta.

Interpretacion: Las opiniones se encuentran muy divididas entre los socios, sin
embargo, mas de la cuarte parte de los encuestados coinciden que a través de
capacitaciones se podria mejorar la imagen institucional pero no mencionaron sobre los
temas que se tratarian; por otro lado, la mayoria coincide que la presentacion que de
tanto las unidades de transporte, la atencion y la vestimenta del conductor ayudaria a

fortalecer la imagen institucional.

12.- ;Como mejoraria la Comunicacion Interna en la Institucion?

Tabla N°17: Mejorar la Comunicacién Interna

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Capacitaciones 24 41%

Fortalecer el trabajo en conjunto | 30 51%

Tics 3 5%

ns/nc 2 3%

Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo
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Grafico N°16: Mejorar la Comunicacion Interna
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Fuente: Estudio de Campo

Analisis: De los 59 socios encuestados, 30 que equivale al 51% afirman que para
mejorar la comunicacién interna en la institucion se tendria que fortalecer el trabajo en
conjunto; 24 que corresponde al 41% mencionan que se mejoraria a traves de
capacitaciones; tres que equivale el 5% indican que una buena alternativa seria la
utilizacion de las herramientas de tecnologia de la informacion y la comunicacién; y dos

que representa el 3% no contestan.

Interpretacion: Méas de la mitad de los encuestados coinciden que para mejorar la
comunicacion interna se tendria que fortalecer el trabajo en conjunto a través de
capacitaciones, reuniones para identificar los posibles problemas en tema de
comunicacion, por otro lado una minima parte de los encuestados afirman que la
utilizacion de herramientas tecnologicas de informacion y comunicacion por ejemplo:
correo electronico, redes sociales, WhatsApp son una de las alternativas que puede
ayudar a mejorar la comunicacion interna, sin embargo al parecer no saben muy bien de

que se trata la comunicacion interna.

13.- ¢(De qué manera se comunican los socios de la Cooperativa de Transporte

Cueva Santa?
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Tabla N°18: Comunicacion entre socios

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Avisos en la pizarra | 23 39%

Reuniones 15 25%

Redes Sociales 3 5%

Via telefonica 9 15%

Oficios 4 7%

Ns/Nc 5 9%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°17: Comunicacién entre socios
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Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Analisis: De los 59 socios encuestados, 23 que equivale al 39% afirman que para dar a
conocer un evento los socios se enteran a través de un aviso en la pizarra ubicada en la
parte externa de las instalaciones de la institucién; 15 que corresponde al 25%

mencionan que en reuniones; nueve que equivale el 15% indican que es por via
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telefdnica; cinco que equivale el 9% no contestan; cuatro que representa el 7% sefialan
que es por medio de oficios; y tres que representa el 5% dicen que es por medio de redes

sociales.

Interpretacion: Mas de la cuarta parte de los encuestados coinciden que se comunican a
través de una pizarra en donde los directivos los mantienen informados de las
actividades que ellos realizan, sin embargo, mencionan que una vez al mes se relnen
para dialogar sobre la situacién de la institucion, mientras que son pocos los que utilizan
las redes sociales para comunicarse a comparacion de las llamadas telefénicas que lo

emplean de vez en cuando.

14.- ¢Realizan publicaciones frecuentes sobre temas relacionados con la
Cooperativa Cueva Santa? Si 0 No ¢Por qué?

Tabla N°19: Publicaciones frecuentes

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Sl 24 41%
NO 27 46%
ns/nc 8 14%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo
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Grafico N°18: Publicaciones frecuentes
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Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo

Analisis: De los 59 socios encuestados, 24 que equivale al 46% afirman que son
frecuentes las publicaciones sobre temas relacionados con las actividades de la
institucion; 27 que equivale al 46% manifiestan que no son frecuentes, mientras que

ocho que representa al 17% no saben no contesta.

Interpretacion: De manera general las publicaciones que se realizan en medios de
comunicaciéon sobre temas relacionados con las actividades de la cooperativa de
transporte Cueva Santa son nulas, sin embargo, una gran parte de los socios afirmaron
que se lo ha realizado por medio de Facebook, pero no de manera oficial ya que no
cuentan con el conocimiento previo para la utilizacion de estas plataformas de

comunicacion virtual.

15.- ¢La asesoria comunicacional ayudaria a fortalecer la imagen Institucional? Si

o No ¢Por qué?
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Tabla N°20: Asesoria Comunicacional

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 47 80%

No 0 0%

ns/nc 12 20%

Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°19: Asesoria Comunicacional
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Elaborado por: Luis Jerez
Fuente: Estudio de Campo

Andlisis: De los 59 socios encuestados, 47 que equivale al 80% sefialan que la asesoria
comunicacional ayudaria a mejorar y fortalecer la imagen institucional y 12 que

corresponde el 20% no contestd la pregunta.

Interpretacion: La mayoria de los socios encuestados estan conscientes de que la
asesoria en comunicacion es importante para la institucion, ya que manifiestan que la
cooperativa lleva en funcionamiento varios afios y hasta el momento no cuentan con una

estructura comunicacional, por ejemplo, no cuentan con un logotipo, la institucion no
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cuenta con redes sociales, que segun ellos ayudarian a dar a conocer a la cooperativa de

transporte Cueva Santa a todo el mundo.

16.- ¢ Desea afiadir algo mas sobre el tema?

Tabla N°21: Anadir sobre el tema

RESPUESTA | FRECUENCIA | ' PORCENTAJE
Si 0 0%
No 59 100%

Elaborado por: Luis Jerez

Fuente: Estudio de Campo

Grafico N°20: Anadir sobre el tema
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Fuente: Estudio de Campo

Andlisis: De los 59 socios encuestados que equivalen al 100% afirmaron que no desean
afiadir algo mas sobre el tema.
Interpretacion: Todos los encuestados no afiadieron mas criterios u observaciones sobre

los temas tratados en la encuesta por lo que dejaron en blanco esta pregunta.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Los socios de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa mantienen un buen
ambiente laboral, pero, la comunicacién interpersonal es poca ya que mantienen
reuniones una vez al mes, sin embargo, aprovechan los sitios de redes sociales
para enviar comunicados y de esta manera mantener informados a los integrantes

de la institucién.

La mayoria de socios tienen una idea sobre la mision de la institucion, pero
desconocen su vision y valores corporativos, esto debido a la escasa gestion
comunicacional de los directivos principales, quienes no han socializado con sus

agremiados, dicha informacion.

La difusion de contenidos informativos referente a las actividades que realiza la
institucién es casi nula, debido al poco conocimiento sobre el manejo de

informacion y estrategias de marketing y publicidad.

La institucion carece de una marca o logotipo que identifique a la Cooperativa de
Transporte Cueva Santa con la poblacién, sin embargo, los socios estan
conscientes que es importante la creacion de una imagen corporativa para

fortalecer el sentido de pertenencia de sus agremiados y fidelidad de sus clientes.
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5.1. RECOMENDACIONES

Emplear estrategias comunicacionales para mejorar la comunicacion

interpersonal de sus socios y clientes a través de talleres de capacitacion.

Crear productos comunicacionales que ayuden a visibilizar el trabajo que realiza

la institucion para fortalecer la gestion comunicacional.

Disefiar una imagen corporativa que vaya acorde con los lineamientos y
requerimientos de la cooperativa, con el propdsito de posicionarla en el mercado

del transporte y en la mente de los usuarios.

Redisefar la mision, vision y valores corporativos de la institucion con el fin de
establecer objetivos precisos que permita el buen desempefio de la entidad de

transporte.

Elaborar un plan de comunicacion que permita fortalecer la Gestidn
Comunicacional y la Imagen Corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva

Santa.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

TITULO.

DISENAR UN PLAN DE COMUNICACION PARA MEJORAR LA GESTION
COMUNICACIONAL Y LA IMAGEN CORPORTATIVA EN LA COOPERATIVA DE
TRANSPORTE CUEVA SANTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucion colaboradora: Cooperativa de Transporte Cueva Santa
Beneficiarios: Cooperativa de Transporte Cueva Santa
Ubicacion:

Barrio: Dario Guevara

Canton: Pelileo

Provincia: Tungurahua
Tiempo estimado para la ejecucion:
Fecha de Inicio: Marzo 2018 Fecha Final: Agosto 2018

Equipo técnico responsable: Luis Israel Jerez Cando

Costo: El presupuesto aproximado para la propuesta es 2.340 dolares.

6.2. ANTECEDENTES DE LAPROPUESTA
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En el Articulo Cientifico Plan Estratégico de Comunicacién como nuevo modelo de
investigacion cientifica universitaria de Martin Fernando de la Universidad CEU San
Pablo Espafia (2011), nos manifiesta que es recomendable y necesario realizar una
auditoria de comunicacion anualmente en toda la institucion. De este modo se podra
detectar las posibles acciones comunicativas internas y externas que posteriormente se
aplicaran a través de una politica comunicativa establecida, en el plan de comunicacién
con sus fortalezas y debilidades internas, asi como sus oportunidades y amenazas
externas a solucionar mediante el mismo. Asi se podra mejorar y potenciar la imagen
institucional, es decir, sus valores, credibilidad, confianza, calidad y méas adn su
reputacion social, creando asi una opinién favorable de la organizacion a través de los
steakholders. (Martin, 2011).

Ademas, en toda organizacion existen una serie de grandes objetivos para mejorar la
imagen publica de la misma. Aqui podemos enumerar los siguientes: definir y
desarrollar una imagen publica, conquistar una mayor calidad, renovar la cultura
organizacional, cultivar la motivaciéon, integracion y participacion del puablico interno,

controlar y lograr la fidelidad en el mercado, ser un referente social en el sector.

Sobre todo en estos objetivos se observa que debe existir una buena herramienta
estratégica de gestion, como en la comunicacion interna y externa. Esto lograra que
todos sean rentables y eficaces a la hora de ponerse en funcionamiento en el mercado al
cual va a ir dirigido las acciones, productos o servicios de dicha empresa o institucion.
(Collado, 1991).

Este autor nos manifiesta que sin un efectivo plan estratégico de comunicacion, los
empleados nunca llegaran la tremenda batalla que se libra dia a dia en el mundo de los
negocios, debido a la gran competitividad existente. Debido a esto la institucion debe
contemplar unos definidos y establecidos objetivos de comunicacion basados siempre en
la comunicacién institucional. Todo esto se debera lograr que el publico interesado se
entere clara y concretamente las acciones que se toman a la interna institucional para

beneficio de la misma tanto interna como externa.
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Herb Schmertz (2011), directivo de una importante empresa petrolera internacional,
indicaba que “el silencio no es rentable”. Esta acotacion viene a significar que sin dicho
plan orientado a que la organizacion sea conocida en el interior y exterior, las empresas
dificilmente lograran prestigiar sus acciones y, por consiguiente, mantenerse o aumentar

sus rentas 0 negocio, que son la subsistencia de la organizacion (Schmertz, 2011).

Como accion de gestion estratégica, y basandose en una auditoria de comunicacion
previa, representa lo que es, hace en cada momento y donde quiere llegar anualmente la
organizacidon hacia sus publicos y grupos de interés, contdndolo lo méas profesional

posible para asi diferenciarse éticamente de la competencia.

La confianza, calidad, credibilidad y reputacion de una organizacion son determinantes
en la eleccion de las actividades, servicios o productos que ofrece, a la par de las
variables sociodemogréficas, habitos de consumo y comportamiento de las personas que
la componen: trabajadores, proveedores, clientes. Asi como los stakeholders y grupos de

interés social (Freeman y Phillips, 2003).

Lo que la poblacion piensa u opina de una empresa o institucion es siempre producto de
la informacion voluntaria o involuntaria que esta organizacion emite hacia el interior o
exterior. Por lo tanto, es imprescindible comunicar lo que se produce en ella y no
callarlo. Informar de una manera logica, clara y organizacional, es decir, por medio de

un riguroso plan o estrategia de comunicacion.

e Esnecesario este plan estratégico de comunicacion para introducirse plenamente
en la organizacion, ya que es el patrén de decisiones que determina los
objetivos, fines 0 metas, proporcionando los planes y politicas principales para
alcanzarlos, definiendo el campo de negocios que esta persigue; la clase de
organizacion humana y econémica que es o pretende ser; y la naturaleza de las
contribuciones econdémicas y sociales que pretende ofrecer a sus empleados,

accionistas, clientes, comunidades, asociaciones” Garcia Falcon,1987).
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Dicho plan o estrategia de comunicacion es una aplicacion de una metodologia de
investigacion cientifica establecida, desarrollada a través de la direccion de
comunicacion o de la agencia-consultora contratada, que debe cumplir rigurosamente las

siguientes fases anuales que se desarrollaran en los siguientes cuatro apartados:

« Analizar exhaustivamente la situacion del mercado exterior para conocer las
caracteristicas de los publicos objetivos y potenciales, asi como de los grupos de
interés.

» Llevar a cabo una especifica y precisa investigacién interna para descubrir la
cultura, esencia o personalidad de la organizacion seleccionada y asi obtener el
apoyo de sus empleados.

» Constituir un “comité asesor de comunicacion”, cuya actividad se concentre en
la direccion de comunicacion, designando un solo portavoz organizacional que
aplique los mensajes y canales idoneos en cada caso, fijando y consiguiendo
resultados.

+ Establecer los mecanismos necesarios para controlar, seguir y evaluar la
correcta aplicacion del plan o estrategia de comunicacion para asi lograr que
profesional y organizacionalmente llegue a ser una inversion estratégica y no un

gasto.

La Cooperativa de Transporte Cueva Santa ha estado en proceso de evolucién el cual
permitird emplear conocimientos adquiridos en las aulas universitarias, por ende se
procederd a un manejo minucioso de la Gestion Comunicacional y la Imagen
Corporativa de la Institucion, el cual se derivara de los estudios realizados a lo largo del
proyecto y de esta manera llegar a un empoderamiento de la entidad a través de sus

socios y por supuesto de los clientes o usuarios que adquieren el servicio de transporte.

6.2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS CTCS
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La Cooperativa de Transportes Cueva Santa del Cantdn Pelileo fue fundada el 23 de
Noviembre de 1978, ademas el primer presidente de la institucion fue Julio Sanchez.
Esta institucion se rige a la ley de economia popular y solidaria por ende posee estatutos

y reglamentos internos.

La Cooperativa de Transporte Cueva Santa cuenta con un total de 59 socios activos que
estan registrados en la superintendencia de economia popular y solidaria y en la Agencia

Nacional de Transito con sus respectivas unidades de trabajo.

La sede se encuentra ubicada en la calle Garcia Moreno entre Pedro Vicente Maldonado
y Padre Chacon, y el sitio de trabajo donde presta servicios es la avenida Calicuchima y

Antonio Clavijo en el centro de la ciudad.

El servicio que ofrece es comercial, como transporte mixto y liviano, por ende la
Cooperativa de transporte esta a disposicion de toda la colectividad pelilefia y fuera de

ella.

6.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion tiene como objetivo primordial proponer un plan
comunicacional que coadyuve a mejorar la gestibn comunicacional y fortalecer la
imagen corporativa de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa debido a que la
institucion tiene falencias en el tema comunicacional interno y externo, ya que todos los
procesos comunicacionales los realiza de forma empirica, ademas al no poseer una

marca o logotipo no ha podido ser identificado visualmente por sus usuarios.

Mejorar la gestion comunicacional es importante debido a que la institucion no tienen
definido de una manera idonea los procesos de comunicacion interna y externa con
socios Yy usuarios, para que permita brindar un buen servicio y la vez proporcionar un
ambiente laboral confortable y favorable.
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Por muchos afios la cooperativa de transporte ha venido trabajando sin un referente
visual que lo identifique, por tal razon a través de este proyecto se desea crear una marca
con el objetivo de posicionar a la institucién en el mercado del transporte para que sea

identificada y reconocida por la ciudadania.

El presente proyecto cuenta con el apoyo de los directivos de la Cooperativa de
Transporte Cueva Santa, la planificacion serd fundamental al instante de ejecutar
estrategias comunicacionales que posibiliten mejorar la gestibn comunicacional e
imagen corporativa. Este documento servird como guia aplicable para otras instituciones
dedicadas al servicio de transporte ya que cuenta con lineamientos especificos para el
buen desempefio de los procesos comunicacionales de una entidad de iguales

caracteristicas.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL

e Proponer un plan de comunicacion para mejorar la gestion comunicacional y la

imagen corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Emplear estrategias comunicacionales para mejorar la comunicacion interna 'y

externa de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.

e Diseflar un manual de marca que permita fortalecer la imagen institucional de la

Cooperativa de Transporte Cueva Santa.
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e Crear productos comunicacionales con el proposito de dar a conocer los servicios

0 productos que ofrezca la institucion.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La factibilidad de realizar una buena Gestion Comunicacional y por ende un Manual de
Marca es importante, porque ayudaria a que la institucion logre un posicionamiento en el
mercado de transporte, ademas mejoraria los mecanismos de implementacion de
Marketing y publicidad de una forma eficaz y eficiente de una manera &gil y oportuna a

través de las plataformas digitales.

6.5.1 FACTIBILIDAD ECONOMICA

En el tema econdmico la factibilidad para realizar este proyecto es accesible puesto que
para generar una cotizacion de inversion se procurd optimizar al maximo los recursos

que posee la Cooperativa para que pueda solventarse el proyecto.

6.5.2 FACTIBILIDAD POLITICA

Las politicas internas que maneja la institucion son de vital importancia para la
ejecucion de esta propuesta, tomando en cuenta que representan la mejora constante del
servicio de pasajeros, con el objetivo de mantener satisfecho al cliente. Ademas los
aspectos politicos estan inmersos en el transporte que sea aplicado internamente y que
afectaria o beneficiaria directamente al desarrollo de la institucion, por ende es de gran

responsabilidad para los socios y directivos de la Cooperativa.

6.5.3 FACTIBILIDAD LEGAL
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Es muy importante consolidar algunas leyes que rigen dentro del transporte estan las
siguientes.

e LEY ORGANICA DE TRANSPORTE TERRESTRE, TRANSITO Y

SEGURIDAD VIAL

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto la organizacion, planificacion, fomento,
regulacion, modernizacion y control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial,
con el fin de proteger a las personas y bienes que se trasladan de un lugar a otro por la
red vial del territorio ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a las
contingencias de dicho desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socio-econémico

del pais en aras de lograr el bienestar general de los ciudadanos.

Art. 2.- La presente Ley se fundamenta en los siguientes principios generales: el derecho
a la vida, al libre transito y la movilidad, la formalizacién del sector, lucha contra la
corrupcién, mejorar la calidad de vida del ciudadano, preservacion del ambiente,
desconcentracion y descentralizacion interculturalidad e inclusion a personas con

discapacidad.

En cuanto al transporte terrestre, transito y seguridad vial, se fundamenta en: la equidad
y solidaridad social, derecho a la movilidad de personas y bienes, respeto y obediencia a
las normas y regulaciones de circulacion, atencion al colectivo de personas vulnerables,
recuperacion del espacio publico en beneficio de los peatones y transportes no

motorizados y la concepcion de areas urbanas o ciudades amigables.

Nota: Inciso primero reformado por Ley No. 0, publicada en Registro Oficial
Suplemento 407 de 31 de Diciembre del 2014.
Concordancias: CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 66, 397

v Art. 3.- El Estado garantizara que la prestacién del servicio de transporte publico
se ajuste a los principios de seguridad, eficiencia, responsabilidad, universalidad,

accesibilidad, continuidad y calidad, con tarifas socialmente justas.

78



6.6. FUNDAMENTACION

Este proyecto se fundamenta en el marco de comunicacién estratégica porque se va
coordinar todos los recursos comunicacionales posibles tanto externos como internos

con el proposito de alcanzar los objetivos planteados.

Segun la Ley Organiza de Comunicacion en la Seccion Il Derechos de Igualdad e
Interculturalidad art. 35 manifiesta.

v Art. 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacion.- Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar
las tecnologias de informacién y comunicacion para potenciar el disfrute de sus

derechos y oportunidades de desarrollo.

Ademas, cabe mencionar la LEY ORGANICA DE TRANSPORTE TERRESTRE
TRANSITO Y SEGURIDAD VIAL en sus diferentes articulos:

v' Art. 4.- Es obligacién del Estado garantizar el derecho de las personas a ser
educadas y capacitadas en materia de transito y seguridad vial, en su propia
lengua y &mbito cultural. Para el efecto, el Ministerio del Sector de la Educacion
en coordinacion con la Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte
Terrestre, Transito y Seguridad Vial, desarrollaran los programas educativos en
temas relacionados con la prevencion y seguridad vial, principios, disposiciones
y normas fundamentales que regulan el transito, su sefializacion considerando la
realidad lingistica de las comunidades, pueblos y nacionalidades, el uso de las
vias publicas, de los medios de transporte terrestre y dispondran su
implementacion obligatoria en todos los establecimientos de educacion, publicos

y privados del pais.
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Nota: Articulo sustituido por Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 407
de 31 de Diciembre del 2014.

v' Art. 8.- En caso de que se declare estado de excepcion o se decrete el
establecimiento de zonas de seguridad, los organismos y autoridades de
transporte terrestre, transito y seguridad vial, por disposicion del Presidente de la
Republica, podran restringir o cerrar temporalmente la circulaciéon en las vias

publicas que sean necesarias.

Nota: Articulo reformado por Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 415
de 29 de Marzo del 2011. Concordancias: CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL
ECUADOR, Arts. 164, 165 CODIGO CIVIL (TITULO PRELIMINAR), Arts. 4, 12, 39
CODIGO CIVIL (LIBRO II), Arts. 614

v' Art. 9.- Los peatones, conductores, pasajeros, automotores y vehiculos de
traccion humana, animal o mecénica podran circular en las carreteras y vias
publicas del pais, sujetdndose a las disposiciones de esta Ley, su reglamento,

resoluciones y regulaciones técnicas vigentes.

6.7. Plan de comunicacion para mejorar la Gestion Comunicacional y la Imagen

Corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.

Para la ejecucion de un plan comunicacional se necesita del esfuerzo y dedicacién
constante de los directivos y socios de la institucion, para ejecutar las diferentes
estrategias de comunicacion y asi mejorar la gestion comunicacional y la imagen

corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.

La interaccion entre los integrantes de la institucion y la colectividad es uno de los
objetivos de todo medio de transporte quiere alcanzar, es por eso que ahora con el
avance de la tecnologia las plataformas virtuales ayuda a que el mensaje se vuelve méas

rapida y el acceso a la informacion es increible, es por eso la necesidad de emplear un
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plan de comunicacion que sirva como guia para una buena difusion de contenidos
comunicacionales que ayuden al empoderamiento de la cooperativa mediante su marca o

logo en las diferentes plataformas virtuales.

6.8. METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

Tabla N° 22: Modelo Operativo
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FASES OBJETIVOS METAS ACTIVIDADES | RECURSOS | RESPONSABLES | TIEMPO | COSTO
FASE | Establecer Promover Analizar los | Pizarra y | Investigador, 15 dias 20,00
Sensibilizacién procesos para la | reuniones procesos de | marcadores Socios y Directivos

elaboracion del | permanentes comunicacion de la Cooperativa

plan de | para la creacion | que se realiza en | Documentos | de Transporte

comunicacion de un plan de | la institucion Cueva Santa

que ayude a | comunicacién para la | Computadora

mejorar la | institucional elaboracion de

gestion un plan de | Personal

comunicacional comunicacion Humano

y la imagen

corporativa de la

institucion
FASE 11 Definir las | Concientizar la | Analizar la | Computador | Investigador, 15 dias 20,00
Concientizacion | estrategias importancia de | gestion Socios y Directivos

comunicacional | una  adecuada | comunicacional | Pizarra y | de la Cooperativa

es aplicables | gestion e imagen | marcadores de Transporte

para la | comunicacional | corporativa que Cueva Santa

elaboracion de | e imagen | se emplea en la | Personal

un plan de | corporativa a | cooperativa de | Humano

comunicacién través de un plan | transporte

institucional de comunicacion
FASE 111 Emplear Fomentar  una | Realizar talleres | Computador | Investigador 6 meses 2.250,00
Ejecucion estrategias cultura de capacitacion | Proyector

comunicacional | organizacional sobre  Gestion | Pizarra y

es para mejorar | en los socios y | comunicacional | marcadores.

la comunicacion | directivos de la

interna y externa | Cooperativa de

de la | Transporte

Cooperativa de | Cueva Santa Computadora

Transporte Paquetes Investigador

Cueva Santa Establecer una | Elaborar un | informaticos

Disefar un | marca que | manual de | sobre disefio

manual de | identifique a la | marca grafico

marca que | institucion
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permita Disefiar una
fortalecer la | Fortalecer la | pagina Web. Céamara de | Investigador
imagen imagen Crear cuentas en | video
institucional de | corporativa de la | sitios de Redes | Grabadora de
la Cooperativa | Institucion a | Sociales audio
de  Transporte | través de | Crear un video | Computadora
Cueva Santa productos institucional
comunicacionale | Crear un video
Crear productos | s promocional
comunicacional
es con el
propésito de dar
a conocer los
servicios 0
productos  que
ofrezca la
institucion
FASE IV Evaluar el | Determinar el | Realizar Computador | Investigador Semanal | 50,00
Evaluacién proceso de | nivel de | encuestas Material de
ejecucion  del | aceptacion y | Mantener oficina
plan de | alcance que tiene | reuniones  con | Internet
comunicacion el plan  de | socios y | Pizarra y
institucional de | comunicacion en | directivos marcadores

la Cooperativa
de  Transporte
Cueva Santa

la ciudadania y
los socios de la
institucion

Fuente: Plan de comunicacidn para mejorar la gestién comunicacional e imagen corporativa

Elaborado por: Luis Jerez
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6.9. DESARROLLO DE LAPROPUESTA

FASE |

e [Establecer procesos para la elaboracion del plan de comunicacion que
ayude a mejorar la gestion comunicacional y la imagen corporativa en la

institucion.

Para establecer los procesos en la elaboracion del plan comunicacional para el
mejoramiento institucional se requerira visitar la misma para poder constatar cuales

son las deficiencias que tienen a la interna.

FASE 11

e Definir las estrategias comunicacionales aplicables para la elaboracion

de un plan de comunicacion institucional.

Para definir las estrategias comunicacionales para la elaboracion del plan
comunicacional hay que tomar en cuenta que se necesita primero el compromiso de
los socios y directivos para trabajar en conjunto para que vuestra labor se eficaz y

eficiente.

FASE 111

e Emplear estrategias comunicacionales para mejorar la comunicacion

interna y externa de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.

La Cooperativa de Transporte Cueva Santa se ve en la necesidad de cumplir con los
requerimientos necesarios para poder empoderarse internamente de lo que puede y
quiere cumplir como institucion, sera necesario implementar diversas charlas sobre
relaciones humanas, conduccién responsable y como poder captar clientes mediante

un proceso de comunicacion interna efectiva.
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e Disefiar un manual de marca que permita fortalecer la imagen

institucional de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa.

La creacion de un manual de marca seré efectiva para la institucién ya que dependera
de las responsabilidades que tenga cada uno de los socios al momento de

empoderarse de su identidad institucional.

e Crear productos comunicacionales con el propésito de dar a conocer los

servicios o productos que ofrezca la institucion.

Creacion y reproduccion de productos comunicacionales en diferentes canales de
comunicacion para su respectiva difusion, tomando en cuenta que en la actualidad las
plataformas virtuales beneficiard de manera efectiva la difusion de los distintos

contenidos.

e Evaluar el proceso de ejecucion del plan de comunicacion institucional de

la Cooperativa de Transporte Cueva Santa

Se procedera a dar un seguimiento semanal del plan de comunicacion, las reuniones
y encuestas que se realicen dentro y fuera de la institucion servira para mejorar el
servicio que oferta la institucion dentro del Canton como fuera del mismo, también
se aprovecharad los mensajes o comentarios que los usuarios envien para proponer
temas que se aprovecharan a la interna para brindar un mejor servicio a la

colectividad.

Cada semana se realizard una evaluacion de las redes sociales con el propdsito de
verificar el grado de aceptacion e interaccion de los usuarios, asi mismo con los

mensajes y comentarios que se reciben en las distintas paginas sociales.

Tabla N° 23: Plan Estratégico comunicacional
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

Objetivo General: Generar y ejecutar innovadoras formas de comunicacion en la Cooperativa de Transporte “CUEVA SANTA”

Obijetivo Especifico: Consolidar la comunicacién interna

ESTRATEGIAS ACCIONES DETALLE ACTIVIDADES | JULIO | INDICADORES OBSERVACIONES
Identificar la | - Acercamiento a la institucion - La empresa
empresa 0 | - Andlisis, diagndstico o institucion
institucion auditoria institucional - FODA
- Recopilacion de datos - Encuestas
(Resumen Ejecutivo) - Fichas de
observacion
- Entrevistas
Ejecutar Plan | - Identificar estrategias - Plan estratégico
Estratégico - Acciones /actividades - Publicitario
Publicitario - Comunicacional
Elaborar productos | Gaceta institucional | - Cobertura de actividades - Redes sociales y - Entrega a los directivos de la
comunicacionales institucionales medios de cooperativa  los  productos
- Elaborar y publicar notas de comunicacion comunicacionales tanto digital y
prensa fisico
- Cronograma de actividades de
la Cooperativa
- Noticias relevantes de la
cooperativa relacionada con
servicio al cliente
- Elaboracion de spot de audio
- Elaboracion de spot de video
- Elaboracion de un blog
- Elaboracion de Facebook
Obijetivo Especifico: Fortalecer la comunicacion externa
ESTRATEGIAS ACCIONES DETALLEACTIVIDADES | JULIO INDICADORES OBSERVACIONES
Elaborar productos | - Generar un video Video - Difundirlos en los medios de

comunicacionales

institucional, mostrando la
resefia historica, instalaciones,
actividades, personal

comunicacion 'y en redes

sociales

86




administrativo

Crear plataformas
digitales como:

- Facebook

- Blog Wix

- Youtube

- SoundCloud

Facebook:

- Generar informacion de las
actividades institucionales

- Subir notas periodisticas

- Actualizar la informacion dos
veces a la semana

- Publicar fotografias

Enlaces y fotografias

Blogger:

- Compartir notas periodisticas
sobre las actividades
institucionales

Notas Periodisticas

Youtube: Videos
-Publicar el video institucional.

-Difundir el reportaje

SoundCloud: Audios

- Difundir las notas
periodisticas mediante audios.
- Publicar el spot institucional

Fuente: Plan estratégico de comunicacion

Elaborado por: Luis Jerez
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Tabla N° 24: Matriz del Plan de Evaluacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACIONES

¢Quiénes solicitan evaluar?

Socios y directivos de la Cooperativa

de Transporte Cueva Santa

¢Qué evaluar?

La Gestion comunicacional y la

Imagen corporativa institucional

¢Por qué evaluar?

Para comprobar si el plan de
comunicacion ayuda a mejorar la
cultura organizacional a la interna

institucional

¢Para que evaluar?

Para lograr un mejor desempefios de
socios al momento de brindar el
servicio de transporte y también que
se fomente la cultura organizacional
mediante el manejo de marca

adecuado

¢Quién evallan?

Directivos Institucionales

¢Cuando evaluar?

Semanalmente

¢Como evaluar?

Encuestas, reuniones

Fuentes e instrumentos

Cuestionario, ficha de observacion

Fuente: Matriz del Plan de Evaluacion.
Elaborado por: Luis Jerez
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MANUAL DE MARCA.

6.9.1 INTRODUCCION

El disefio de identidad se basa en la coherencia de elementos y actividades que la
Institucion realiza en todas su accionar a lo largo de su vida donde las percepciones

del pablico estimulan para tener sentido y unidad de lo que es y hace la institucion.

Este proyecto se basa en el disefio de una identidad Unica de ser institucion pablica,
ya que la actual no confiere una buena grafica, ya sean estas el primer contacto entre
usuario e institucion, como las propias unidades de transporte, ademas de su parada,
lo cual la investigacion, la idea creativa y su implantacion mediante el manual de

marca seran los procesos para un proyecto eficaz.

El disefio de identidad se lo desarrolla con la finalidad de atraer a la ciudadania para
la utilizacion del transporte como medio preferido para sus actividades diarias
brindando un servicio de calidad en el trato con el primer representante de la
cooperativa que es el conductor y a su vez con las percepciones a través del disefio

de la marca.

Los ciudadanos tienen derechos, mejorar su vida y ser felices; el disefio ayuda a la
sociedad a mejorar su vida y una actividad diaria como trasladarse en un sitio a otro
lo cual deberia ser una experiencia agradable, agil y segura, entonces se mejoraria el
entorno social. Es por esto la importancia del disefio de identidad, porque comunica
la forma de ser institucion de transporte al publico y da valores conferidos a la marca

a traves de sus diferentes mensajes.

89



6.9.2 PROBLEMA

En el Ecuador el sistema de transporte publico tiene una imagen muy desfavorable
creada por afios de servicio el cual permite ver la desfavorable importancia que
posee el usuario al momento de referirse a un medio de transporte.

Es por eso que se estd optando por crear un Logotipo y simbolo para que sea
diferente y pueda crear empoderamiento entre los socios de la institucion y por
ende crear importancia en el publico a quien ofertan el servicio (ya sea en las
paradas, 0 a través de colores identificables de la marca en las unidades de

transporte).

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

e Desarrollar la identidad visual corporativa para la cooperativa de
transporte CUEVA SANTA

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Crear el disefio de marca de la Cooperativa de Transporte Cueva
Santa

e Analizar las percepciones de los usuarios y ciudadanos acerca del
transporte

e ldentificar las preferencias de transporte

Perspectivas
Identificar los verdaderos problemas para los usuarios.

Buscar carencias que posea la cooperativa de transporte.

¢Para qué?
Mejorar la imagen a través de un disefio de identidad visual que permita lograr una
coherencia y valores unicos en la mente de los usuarios.
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Problemas al investigar

Recepciodn de datos a traves de encuestas (inseguridad).

Datos poco veraces al obtenerlos por medio de la red social Facebook (libertad de
informacion de perfil).

Comunicacion interna deficiente.

Resultados.
Los sitios mas remarcables son las paradas mas frecuentadas en la zona centro
comprendida entre el mercado Republica de Argentina y la interseccion de Antonio

Clavijo y Calicuchima, ademas de paradas cercanas a las unidades educativas.

Conclusiones de investigacion

Desconocen la marca

Requieren identificar de los conductores a través de uniformes
Necesitan las unidades una renovacidn externa

Mejorar calidad de servicio

Implementar paradas (influenciar al elegir el servicio).

PLAN DE DESARROLLO
COOPERATIVA DE TRANSPORTE CUEVA SANTA

ANALISIS FODA
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Tabla N° 25: Anélisis FODA

FORTALEZAS

Ubicacion estratégica

Sistema de informacion adecuada
Marco legal requerido

Cobertura amplia de seguros
Espacios amplios y apropiados
Capacidad de endeudamiento
Unidades de transporte propio
Personal calificado

Implantacion del Sistema Integral
de Riesgos

Implantacion de la primera Fase
del Sistema de Calidad
Conectividad con cualquier punto
de la Ciudad y lo zona central del

Ecuador

DEBILIDADES

Recursos humanos sin
cultura hacia la seguridad
Alta  dependencia  del
sector rural

Falta de esmero en la
atencion al cliente
Espacios limitados de
estacionamiento

Dobles filas de autos
estacionados en las calles
Numerosa poblacion de
vehiculos

Mayor costo de servicio
para camionetas
adicionales

Construccion cada vez
mayor de edificios de
departamentos, oficinas y
comercios con espacio
insuficiente para demanda
de estacionamiento
Trafico intenso en dias
festivos y feriados

Falta de cultura vial

Falta de apoyo vy
regulacion de transito en
escuelas para entrada y

salida de nifos
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OPORTUNIDADES

Aprovechar la flota para crecer en
nuevos mercados

Utilizar sistemas de informacion,

programacion y logisticas de
actividades
Consolidar  operaciones en el

Centro Cantonal

Mayor y mejor captacién del
personal

Ejes viales reversibles para mayor
movilidad en horas pico
Regulacion de paso para transporte
de carga

Impulso de cultura vial a todos los

habitantes

AMENAZAS

e Recesion de la economia
la mala
de

politicas macroecondémicas

por

implementacion

en el sector

e Alta competencia en el
area

e Aumento de los precios en

los productos de primera

necesidad

e Alto ndmero de
competidores

e Microbuses obstruyen
vialidades esperando

pasaje o en segunda fila

e Obras viales paralelas sin

planeacion adecuada,
limitando vialidades
disponibles

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Luis Jerez
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MISION

La Cooperativa de Transporte “Cueva Santa” tiene como misién ofrecerle un
servicio amable, oportuno, agil y seguro en el sitio que requiera, las 24 horas del
dia.

VISION

Ser una de las primeras cooperativas en posicionar su nombre a nivel Cantonal y
garantizar la excelente calidad de servicio de transporte de personas y carga liviana

lo que permitirad brindarles a nuestros clientes la excelente calidad de servicio.

POLITICAS DE SOSTENIBILIDAD

Realizar un servicio publico confiable y seguro garantizando la satisfaccion de
nuestros usuarios con practicas amigables de respeto y consideracién, desarrollando

un excelente ambiente entre usuario y servidor.

IDENTIDAD

La Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Canton Pelileo, se encuentra en un
estado aceptable por parte de la poblacién pelilefia, pero ain queda cosas que se

debe manejar a la Interna Institucional para generar mayor credibilidad.

DESARROLLO DE LA MARCA

LOGOTIPO

El Logotipo que se utiliza para este manual y que serd utilizado en diferentes
formas y aplicaciones es el siguiente:
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Un logotipo es el conjunto de letras que se van a utilizar en la construccién de una
marca. El soporte gréfico es el simbolo, imagen o cualquier elemento representativo

en base a formas bésicas o complejas.
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LOGOTIPO

COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Gréfico N° 21: Logotipo
Elaborado por: Luis Jerez

DIMENSIONES DEL LOGOTIPO

530PX

506, 98 PX

ICOOPERATIVA DE TRANSPORTE
FCUEVA SANTA®™

460,67 px

Gréafico N° 22: Dimensiones

Elaborado por: Luis Jerez
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LOGOTIPO EN CUADRICULA

COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Gréfico N° 23: Logotipo en cuadricula

Elaborado por: Luis Jerez

LOGOTIPO EN BLANCO Y NEGRO

1]
COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Grafico N° 24: Logotipo blanco y negro

Elaborado por: Luis Jerez
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COLORES CORPORATIVOS

CMYK
Cyan 75%
Magenta 0%
Yellow 100%
Black 0%

CMYK
Cyan 0%
Magenta 0%
Yellow 0%
Black 100%

CMYK
Cyan 0%
Magenta 0%
Yellow 0%
Black 0%

CMYK
Cyan 0%
Magenta 0%
Yellow 0%
Black 50%

Grafico N° 25: Colores Corporativos

Elaborado por: Luis Jerez

RGB
Red 91

Green 173

Blue 24

RGB
Red 33

Green 33

Blue 37

RGB
Red 255

Green 255

Blue 255

RGB
Red 150

Green 150

Blue 154
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Pantone Hexadecimal
Solid Matte #5BAD18
369M

Hexadecimal
#000000

Hexadecimal
#FFFFEF

Hexadecimal
#96969A



TIPOGRAFIA DE LA PAPELERIA
Georgia Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
1234567890 (13/18)

Georgia Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890 (13/18)

Monotype Corsiva
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890 (13/18)
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MANEJO INCORRECTO DE LA MARCA

A continuacion se muestran variaciones no permitidas, para el manejo de la identidad
corporativa.

Se respetara fielmente las proporciones con las que fue creada la marca. Las
distorsiones del logotipo en sentido horizontal o vertical estan totalmente prohibidas.

COOPPRATIVA DE TRANSPORTE

Hd AVITAAH900D

“CUEVA SAN

Gréfico N° 26: Manejo Incorrecto de la Marca

Elaborado por: Luis Jerez
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PAPELERIA

El objetivo de presentar la papeleria es el de unificar la identificacion de cualquier
espacio referente a todas las direcciones, departamentos y secciones, dentro de la

empresa, asi como criterios estéticos, funcionales y coherentes con la identidad de la

cooperativa.

HOJA MEMBRETADA

> Cooperativa de Transporte Cueva santa

TR E R Fundada en Noviembre 23-1978

e i e AR Rl MR R S PSR ED T Pl P TS L O R I I T RO TS SR, Rl e — e a1 1=

AL S e o i, A S i =

Sirviendo al Cantdn, la Provincia v el Pais.

Grafico N° 27: Hoja membretada

Elaborado por: Luis Jerez
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MARCA DE AGUA

Grafico N° 28: Marca de Agua

Elaborado por: Luis Jerez
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TARJETA DE PRESENTACION

Trnort o

DE TRANSPORTE 082, 871-8

A SANTA”

Grafico N° 29: Tarjeta de Presentacion

Elaborado por: Luis Jerez
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PARADA

COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Gréafico N° 30: Parada

Elaborado por: Luis Jerez
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VESTIMENTA

Gréafico N° 31: camiseta

Elaborado por: Luis Jerez
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VASO

- COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Grafico N° 32: Vaso

Elaborado por: Luis Jerez

ESFEROS

Grafico N° 33: esfero

Elaborado por: Luis Jerez
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GORRA

COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Gréfico N° 34: gorra

Elaborado por: Luis Jerez
JARROS

COOPERATIVA DE TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

Grafico N° 35: Jarro

Elaborado por: Luis Jerez
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LLAVEROS

Grafico N° 36: Llaveros

Elaborado por: Luis Jerez

CAMIONETA

2871830
wa

Gréafico N° 37: Camioneta

Elaborado por: Luis Jerez
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FAN PAGE FACEBOOK

eguro | https://www

f Cooperativa de Transportes “Cueva Santa’

Pagina Bandeja de entrada [ i de Configuracién Ayuda ~

COQPERATIVA DE TRANSPORTE.

“CUEVA SANTA

Cooperativa de
Transportes “Cueva

Santa”
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio
Informacién x
. Empresa de transporte y flete
Servicios Respcfu?e a los mensajes nuevos
automaticamente
Fotos .
Configura respuestas automaticas en Messenger
Videos

para mejorar Ia experiencia de las personas que @
se ponen en contacto con tu pégma Puedes
saludarias, compartir mas informacion sobre tu
Comunidad pégma o informarias de que vas a estar ausente.

Publicaciones

Grafico N° 38: Fan page

Elaborado por: Luis Jerez

PAGINA WEB

3 CUBVA SANTA PELILED X

| & Sequrc

https//luchojerez1991.wixsite.com/cuevasa vl now

Este pagina web se diseii6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.
>> COOPERATIVA DE TRANSPORTE CUEVA SANTA

Respeto y amabilidad para
toda la colectividad

C()‘QPERATIVA DE TRANSPO!},TE
CUEVA SANTA
Servicios Nosotros Nuestras Camionetas y Personal

1

CODPERATIVA DI, TRANSPORTE

“CUEVA SANTA”

1 campsignevir_wiad

Grafico N° 39: Blog Wix

Elaborado por: Luis Jerez
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ANEXOS



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIAY CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
Guia de entrevista.

1.-¢Considera usted que una buena gestion comunicacional incide en la imagen que
proyecta la Cooperativa de Transporte Cueva Santa? ¢Por quée?

2.-;Por qué es importante la difusion de la informacion que se genera en la
institucion?

3.-¢Segun usted, cuales serian las formas de comunicacién mas adecuadas entre los
socios?

4.-;Por qué es importante que una institucion posea Mision, Vision y Valores
Corporativos?

5.-¢Por qué cree usted que es importante implementar una marca o logotipo que
identifique a la institucién?

6.-¢Qué tan valido podria ser, el recibir asesoramiento sobre relaciones publicas para
mejorar las relaciones con los medios de comunicacion?

7.-¢Cada cuanto tiempo envia comunicados de prensa a los medios de
comunicacién?

8.-¢De qué forma fortalecen los vinculos con sus clientes?

9.-¢Cdmo se prepara cuando debe dirigirse al pablico?

10.-¢De qué forma la Cooperativa de Transporte Cueva Santa aplica técnicas de
marketing y publicidad para captar clientes?



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIAY CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
Objetivo.-
Conocer el criterio de los socios de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa, sobre la
gestion comunicacional e imagen corporativa de la Institucion.

Lugar: Fecha:

1.- ¢ Como calificaria usted el ambiente laboral en la institucion?

Malo Bueno Regular | Muy bueno Excelente

¢Por qué?

2.- {Qué canales utilizan para informar en la institucion?

Nada Poco | Algo Mucho | Bastante

Reuniones

Contacto telefénico

Correo electrénico

Redes Sociales

¢Por qué?

3- ¢ Las decisiones en la cooperativa de Transporte Cueva Santa se realizan de forma
coordinada?

Nunca Poco A veces Mucho Siempre

¢Por qué?

4.- ¢ Através de qué medio de comunicacién y con qué frecuencia, se informa a la ciudadania de
la Parroquia sobre las actividades que realiza la institucion?

Nada Poco Algo Mucho Siempre

Radio

Television

Prensa escrita




Redes Sociales

\olantes impresos

Perifoneo

5.- ¢ Considera usted qué existe fidelidad de los pobladores hacia la Cooperativa de Transporte
Cueva Santa?

Nada Poco Algo Mucho

¢Por qué?

6.- ¢Cree usted que es importante que la Cooperativa de Transporte Cueva Santa tenga una
marca para que la ciudadania la identifique?

Muy importante Importante Moderadamen | De poca Sin importancia
te Importante | importancia

8.- ¢ Cémo es la relacién que usted mantiene con los usuarios de la Cooperativa de Transporte
Cueva Santa?

Mala Buena Regular Muy Buena Excelente

9.- ¢ Cbdmo es la relacién que existe entre los socios de la Cooperativa Cueva Santa?

Mala Buena Regular Muy Buena | Excelente

¢Por qué?



10.- ¢ Qué estrategias de Marketing y Publicidad emplearia para captar clientes?

Santa?

Santa?

15.- ¢ La asesoria comunicacional ayudaria a fortalecer la imagen Institucional?
Si 0 No ¢Por qué?

Gracias por su colaboracion.
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“GESTION COMUNICACIONAL Y LA IMAGEN CORPORATIVA EN LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTE CUEVA SANTA DEL CANTON
PELILEO”

Investigador: Luis Israel Jerez Cando

RESUMEN

La Gestion Comunicacional y la Imagen Corporativa son elementos esenciales en
una institucion los cuales permiten organizarse internamente y mantener una
reputacion responsable frente a los steakholders, esto, facilita que la institucion tenga
interés de los mismos, y que influya debidamente en més personas. Ademas permite

mostrar su identidad y actividades que realizan.

También, verificando y analizando todas las ventajas que tiene una institucion al usar
adecuadamente estas estrategias comunicativas, asi mismo, en algunas entidades
tienen desconocimiento sobre las formas de aplicacion. Por tal razdn, se realizé un
estudio minucioso en la Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Cantdn Pelileo,
gue no han aplicado estos procesos comunicativos, se tendra que verificar los

resultados al final del proyecto.

Para establecer soluciones a los problemas internos de la entidad identificados, se
realizaron varias investigaciones de campo; en este proceso participaron los publicos
internos, es decir, los socios activos de la institucion, pues que no serd factible

realizar productos comunicacionales sin conocer la realidad de la organizacion.

Un buen manejo de la Gestion Comunicacional conjuntamente con la Imagen
Corporativa, abre la posibilidad de potenciar positivamente a la institucion en el

medio laboral que se rige, por lo que varias estrategias se rigen a mostrar



detalladamente a la Cooperativa de Transporte como una de las mejores que presta el

servicio en el Canton Pelileo.

Palabras clave:

Gestiébn Comunicacional, Imagen Corporativa, estrategias comunicacionales,

productos comunicacionales

ABSTRACT

The Communicational Management and the Corporate Image are essential
compendiums in an institution which allow to organize internally and maintain a
responsible reputation in front of the steakholders, this facilitates that the institution
has an interest in them, and that it properly influences more people. It also allows to

show their identity and activities they perform.

In addition, by verifying and analyzing all the advantages that an institution has
when properly using these communication strategies, in some institutions there is
ignorance about the forms of application. For this reason, a thorough study was
carried out in the Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Canton Pelileo, which
has not applied these communicative processes, to verify the results at the end of the

project.

To establish solutions to the identified internal problems of the entity, several field
investigations were carried out; In this process, the internal public participated, in
this case all the active members of the institution, since it will not be feasible to carry
out communicational products without knowing the reality of the organization.

A good management of the Communication Management in conjunction with the
Corporate Image, opens the possibility of positively enhancing the institution in the
workplace that is governed, so several strategies are governed to show in detail to the
Cooperativa de Transporte as one of the best that provides the service in the Pelileo

Canton.
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INTRODUCCION

La presente investigacion realizada a través del tema: “Gestiobn Comunicacional y la
Imagen Corporativa en la Cooperativa de Transporte Cueva Santa del Canton
Pelileo”, pretende llegar a todos los directivos y socios, los cuales mediante este
estudio se pretende proyectar a un manejo positivo de la Gestion Comunicacional y
que ellos puedan empoderarse de la marca institucional, esto con la finalidad de

proyectarse satisfactoriamente al publico a quienes ofertan el servicio de transporte.

El desarrollo de este tema de Investigacion se lo realizd en seis capitulos, en los

cuales se podra evidenciar todo el proceso investigativo.

Capitulo 1.- Identifica el problema de investigacion y se toma como elemento
fundamental la Gestion Comunicacional y la Imagen Corporativa en la Cooperativa
de Transporte Cueva Santa del Cantdn Pelileo. Bajo estas referencias se desarrolla la
debida contextualizacion de la problemética y se realizan los objetivos, los mismos
gue seran indispensables para todo el proceso investigativo.

Capitulo 2.- En este capitulo se toma como referencia a los antecedentes
investigativos sobre el tema propuesto, y se toma como referencia tedrica los
conceptos, temas e informacion principal citada por varios autores que tienen un
amplio material de conocimiento sobre el tema, asi también articulos cientificos que
permiten ahondar mas sobre el tema. Todo lo escrutado permite profundizar mas

sobre el tema y contribuir a formular la hipdtesis propuesta en la investigacion.

Capitulo 3.- Plantea la metodologia que fue aplicada en la investigacion, es una

modalidad basica que se realiza a través del analisis de la poblacion, se saca las



encuestas para el niUmero de habitantes determinado en la muestra, también contiene
el plan de recoleccion de informacion, procesamiento de la informacion y el analisis

de los datos obtenidos.

Capitulo 4.- Esta conformado por el andlisis e interpretacion de contenidos de
acuerdo a los datos arrojados en la recoleccion de informacion, en este caso en las
encuesta realizadas, esto permite diagnosticar mas detalladamente y comprobar la

hipétesis planteada.

Capitulo 5.- Congrega las conclusiones a la que llego la investigacion y las
recomendaciones que se realiza para plantear una alternativa de solucion a la

problematica.

Capitulo 6.- Constituye de la elaboracién de la propuesta que tiene como objetivo
primordial responder a la problemética de la Cooperativa de Transporte con
soluciones viables orientadas a fortalecerse como institucion y a proyectar su imagen

frente al publico objetivo.

METODOLOGIA

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque permite medir el fendmeno
en sus diferentes expresiones, se emplea herramientas estadisticas que permiten
recolectar datos con precision, para luego comprobar las distintas hipétesis referentes

al problema.

Dependiendo los resultados que arrojen las encuestas se podrd determinar las
debilidades y fortalezas que tiene la institucion, para proporcionar estrategias
comunicacionales que ayuden a mejorar la gestion comunicacional e imagen

corporativa para que de esta manera se logre fortalecer la reputacion de la misma.



TIPOS DE INVESTIGACION

Exploratorio

Esta investigacion tendra un nivel exploratorio porque en la institucién no se ha
realizado una investigacion de este tipo, por tal razon se necesita obtener una vision

amplia para realizar el reconocimiento del problema.

Descriptivo

En este nivel la descripcion permitird determinar las caracteristicas del lugar,
identificar conductas, comportamientos tanto de los publicos internos y externos,

para establecer y comprobar la asociacion de las variables investigadas.

Explicativo

Como su nombre lo indica en este nivel se procederd a la explicacion del
comportamiento de la variable independiente en funcién de la dependiente con el

objetivo de comprobar si la hipdtesis planteada es correcta.

RESULTADOS

Se determina que la Cooperativa de Transporte Cueva Santa no posee un manejo
adecuado en su gestion comunicacional a su vez no tiene una imagen que genere
confianza entre sus publicos, principalmente entre sus socios, por esta razon es
importante establecer un Plan de Comunicacion para rescatar la imagen que ofrece la
cooperativa como institucién que se genera a través del medio de transporte, pues
con esto se lograra tener una ,mejor visualizacién de lo que es la cooperativa y hacia

donde se quiere llegar como entidad.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Los socios de la Cooperativa de Transporte Cueva Santa mantienen un buen
ambiente laboral, pero, la comunicacién interpersonal es poca ya que
mantienen reuniones una vez al mes, sin embargo, aprovechan los sitios de
redes sociales para enviar comunicados y de esta manera mantener

informados a los integrantes de la institucion.

La mayoria de socios tienen una idea sobre la mision de la institucion, pero
desconocen su vision y valores corporativos, esto debido a la escasa gestion
comunicacional de los directivos principales, quienes no han socializado con

sus agremiados, dicha informacion.

La difusion de contenidos informativos referente a las actividades que realiza
la institucion es casi nula, debido al poco conocimiento sobre el manejo de

informacion y estrategias de marketing y publicidad.

La institucion carece de una marca o logotipo que identifiqgue a la
Cooperativa de Transporte Cueva Santa con la poblacion, sin embargo, los
socios estdn conscientes que es importante la creacion de una imagen
corporativa para fortalecer el sentido de pertenencia de sus agremiados y

fidelidad de sus clientes.

Recomendaciones

Emplear estrategias comunicacionales para mejorar la comunicacion

interpersonal de sus socios y clientes a través de talleres de capacitacion.

Crear productos comunicacionales que ayuden a visibilizar el trabajo que

realiza la institucion para fortalecer la gestion comunicacional.



Disefiar una imagen corporativa que vaya acorde con los lineamientos y
requerimientos de la cooperativa, con el proposito de posicionarla en el

mercado del transporte y en la mente de los usuarios.

Redisefar la mision, vision y valores corporativos de la institucion con el fin
de establecer objetivos precisos que permita el buen desempefio de la entidad
de transporte.

Elaborar un plan de comunicacion que permita fortalecer la Gestion
Comunicacional y la Imagen Corporativa en la Cooperativa de Transporte

Cueva Santa.
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