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INTRODUCCION

La comunicacion en las organizaciones, especialmente dentro de las
cooperativas, es mas que un intercambio de informacion, pasa de ser un simple
contacto entre dos 0 mas personas, convirtiéendose en la herramienta mas efectiva para

consolidar y reafirmar la imagen e identidad de la empresa.

En las empresas cooperativas las personas que los conforman, es decir los
asociados, son a su vez, duefios de dichas empresas de economia solidaria; y esto
conlleva a que se establezcan relaciones sociales de produccion que van a estar
mediatizadas por las relaciones sociales de comunicacion, de cuya efectividad y
potencia dependera la sostenibilidad, la identidad, la generacion de confianza y
reciprocidad, asi como la gestion del conocimiento que seran factores sustanciales para

fortalecer la dinamica de estas organizaciones.

La presente investigacion se desarrolla en la Cooperativa de Servidores Publicos
y Jubilados de Colombia, empresa dedicada a brindar servicios financieros a
empleados y jubilados de entidades publicas. Esta fue creada hace mas de 15 afios en
la ciudad de Cali por la necesidad de buscar mecanismos en donde los trabajadores no
s6lo pudieran ahorrar su dinero, sino también encontraran beneficios para la salud,

vivienda, turismo, vehiculos, educacion.



El estudio se plantea desde un enfoque descriptivo sobre los procesos
comunicacionales que se manejan entre los asociados y la cooperativa, con el propésito
de determinar su funcionamiento, aspectos a mejorar, fortalezas y poder proponer
estrategias puntuales y especificas que permitan aumentar el conocimiento de la

empresa y sentido de pertenencia frente a la cooperativa.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La globalizacién, los constantes cambios, la expansion de los mercados, la
calidad en el servicio y la competitividad son apenas unos de los tantos desafios que
tienen las empresas hoy en dia. Valle (2003. P,1) asegura que en la actualidad, la
vision de las organizaciones no puede quedarse en los paradigmas de produccién y
economia propios del siglo XIX, sino que se le deben adicionar tres ingredientes
fundamentales: comunicacién, cultura e identidad como nuevos ejes de la accién
empresarial, ya que estos tres aspectos constituyen el sistema nervioso central de

todos los procesos de la dindmica integral de una organizacion.

Las tendencias empresariales hoy en dia estan determinadas por la marca, la
calidad, la responsabilidad social, el trabajo en equipo, las relaciones internas y
externas, la identidad corporativa, innovacion y servicio al cliente. En este contexto, la
comunicacion organizacional desempefia un papel importante debido a que sirve como
mecanismo o0 herramienta para diferenciarse de la competencia. Ademas que
contribuye a que la empresa u organizacion funcione de manera correcta, manteniendo
y acentuando la imagen y sus respectivos objetivos. La comunicacion se ha convertido
en pieza clave para todo tipo de organizaciones desde la mas grande hasta la mas

pequefa, incluidas las fundaciones, ONG y cooperativas.

Las Cooperativas, y en general las organizaciones sin animo de lucro, toman un
papel cada vez mas importante en la sociedad. En el caso de la Cooperativa de

Servidores Publicos y Jubilados de Colombia Coopserp, esta fue creada hace mas de
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15 afios en la ciudad de Cali por la necesidad de buscar mecanismos en donde los
trabajadores no sélo pudieran ahorrar su dinero, sino también encontraran beneficios

para la salud, vivienda, turismo, vehiculos, educacion.

Actualmente cuenta con 25 Agencias a nivel nacional (Cali, Bogota, Medellin,
Cartagena, Barranquilla, Manizales, Ibagué, Pasto, Pereira, Bucaramanga, Leticia,
Monteria, Buenaventura, Armenia, Tunja, Tullda, Palmira, Buga, Cartago, Roldadillo,

Sevilla, Zarzal, Caicedonia, La Union, Yumbo).

Los recursos comunicacionales de la Cooperativa (folletos, publicaciones,
elementos publicitarios) se concentran en el departamento de comunicaciones ubicado
en la ciudad de Cali, sede principal, por lo que resulta necesario que cada agencia
cuente con herramientas que le permitan dar a conocer claramente a los asociados los
movimientos, actividades y cambios recientes de la Cooperativa, destacando las

realizadas propiamente por la Agencia Cartagena.

Es inevitable reconocer que el principal problema de la Agencia Coopserp
Cartagena radica en la falta de un mecanismo comunicacional que le permita transmitir
la informacioén correspondiente a las actividades de la agencia y actividades realizadas

directamente en la ciudad, como por ejemplo Dia del Asociado, jornadas educativas.

Se ha evidenciado que los medios que usan, por lo general, no llegan a la
cantidad de personas esperadas, y ademas no cuentan con herramientas estructuradas

gque permitan evaluar la efectividad o deficiencia de estos.
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Esta investigacibn es necesaria para lograr determinar los procesos Yy
procedimientos de manejo de informacidbn que se le brinda al asociado de la
Cooperativa y poder proponer estrategias puntuales y especificas que permitan
aumentar el conocimiento de la empresa y sentido de pertenencia frente a la

cooperativa.

1.1 PREGUNTA PROBLEMA

¢, Qué estrategias de comunicacion se pueden elaborar que permitan aumentar el
conocimiento de la empresa y mantener a los asociados al tanto de todos los

movimientos, actividades y cambios recientes en la cooperativa?
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2. JUSTIFICACION

Ariza (2004. P,5) considera que la comunicacion se ha convertido en uno de los ejes
centrales de la empresa cooperativa, ya que por medio de ella existe una mejor relacion
comunicativa entre asociados, 6rganos de direccién, ejecutivos y trabajadores en
general y esto se refleja en el trato con los diversos actores que intervienen en la vida

de la empresa.

Se considera que una cooperativa es el resultado de sus relaciones con sus
asociados, por lo tanto debe construirla de forma eficaz, utlizando los canales de
comunicacion mas apropiados para dirigirse a ellos. Para lograr que este vinculo sea
exitoso es necesario conocer y estudiar muy bien a su publico, para asi disefiar unas

estrategias o politicas de comunicacion adecuada para el mismo.

Esto ha llevado a la mayoria de las empresas cooperativas a buscar mejorar su
relacion comunicativa entre los miembros de la misma, haciendo uso de estrategias o
canales de comunicacion, con el propésito de mantener actualizados a los asociados,
los trabajadores y lideres de opinidén acerca de lo que acontece en la empresa, esto con

la finalidad de mejorar o reforzar su identidad e imagen institucional.

Por mas de 15 afios Coopserp ha sido la cooperativa de todos los cartageneros,
dejando ver la valiosa labor de todos y cada uno de los pertenecientes a la

organizacion. Esta Cooperativa fue creada en la ciudad de Cali por la necesidad de
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buscar mecanismos en donde los trabajadores no solo pudieran ahorrar su dinero, sino

también encontraran beneficios para la salud, vivienda, turismo, vehiculos, educacion.

Asi como Coopserp busca siempre mantenerse posicionada en el mercado
cartagenero, se considera que la cooperativa también debe estar actualizada con este
mundo globalizado, con la rapidez con que vuelan las cosas, a lo acelerado que va el

mundo, a la innovacion y perfeccion que un medio como este debe tener.

Sin embargo, los métodos utilizados actualmente para la propagacion adecuada de
la informacion de la cooperativa son poco eficaces a la hora de presentarla y darla a
conocer, por lo que el proyecto pretende mejorar el nivel de recepcion de la informacion

por parte de los asociados.

El papel de la comunicacion interna y externa en las pequefias y medianas
empresas debe ser una plataforma de gestion organizacional, fundamentada en la
integracion de los factores visionales, misionales, valorativos y motivacionales de sus
miembros para diferenciarse de la competencia, y con ello establecer mayores y
mejores relaciones sociales y econOmicas que garanticen su sostenibilidad y

sobrevivencia.

Tener claro estos factores y movilizarlos de manera estratégica en la estructura
social de la organizacion, invita a hacer participe a los directivos, empleados y
colaboradores en la construccion de vias de comunicacion y procesos de informacion

internos, basados en las ventajas de los servicios y productos, pero conscientes de sus
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fortalezas originadas en su saber hacer, en sus principios y valores, en su talento

humano y en su propia cultura.

Como lo afirman instituciones como el DANE, el crecimiento de las pymes en
nuestro pais se ha acelerado y hoy en dia estas organizaciones representan una parte
fundamental para la economia del pais. De tal manera que se hace necesario trabajar

el tema de las pymes para hacerlas cada vez mas rentables.

En Colombia, la gestion de marca es una estrategia que solamente ha sido
implementada por las grandes empresas y por esta razon se cree que no aplica para

las pequefias organizaciones.

La presente investigacion estd fundamentada en la necesidad de vislumbrar la
situacion actual de cdmo se esta desarrollando la comunicacion entre la cooperativa
Coopserp y los asociados, con el propdsito de presentar estrategias de comunicacion
gue fomente el sentido de pertenencia, el mejoramiento y desarrollo de la calidad e

informacion de los asociados de la ciudad.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Construir estrategias de comunicacion, a partir del diagnéstico de los procesos
de comunicacion de la cooperativa Coopserp, que permitan contribuir al fortalecimiento

de la identidad corporativa y sentido de pertenencia de sus asociados

3.2 ESPECIFICOS

1) Realizar un andlisis de los medios, estrategias y procesos de comunicacion de la
cooperativa para conocer aspectos por mejorar, fortalezas y oportunidades.

2) Conocer la percepcion de los asociados en cuanto a los medios y herramientas
utilizados para el desarrollo de la comunicacion en la cooperativa.

3) ldentificar el manejo de los medios de comunicacion existentes en la Cooperativa
Coopserp, a partir de la percepcion de sus empleados.

4) Elaborar estrategias de comunicacion con los criterios necesarios para estructurar
los procesos y procedimientos de manejo de la informacién y comunicacion entre la

cooperativa y los asociados.
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4. MARCO TEORICO

4.1 ANTECEDENTES

La comunicacion organizacional en cooperativas ha sido poco abordada como
tema de investigacion en los diversos estudios que se realizan en las universidades
locales, nacionales e internacionales. Sin embargo, La comunicacion organizacional
interna, tomada independientemente, si presenta estudios destacables y que aportan
valor a la presente investigacion. Por consiguiente se hizo una revision bibliogréafica y se

seleccionaron los estudios que mas aporten a la misma.

Inicialmente, en el tema de la comunicacion en las cooperativas, en el afio 2007,
Marcos Damian Garofalo y Fabian Silviera Varela, estudiantes de la Universidad de la
Plata Argentina, realizaron su tesis de grado “El aporte de la comunicacién a las
organizaciones cooperativas” desarrollada en las cooperativas asociadas a la

Federacion de Cooperativas de Trabajo de la Republica de Argentina FECOOTRA.

Con respecto al anterior estudio, se realizé un diagndstico comunicacional de las
veintitrés cooperativas asociadas (FERROGRAF, UNION PAPELERA PLATENSE,
MOLINERA DE SALADILLO, entre otras). Asi mismo, con las conclusiones obtenidas y

segun, las caracteristicas propias de cada cooperativa, desarrollaron un plan
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comunicacional con el fin de aportar soluciones pertinentes y necesarias a las

probleméticas que presentaron las organizaciones.

Asi mismo, en el afo 2008, La estudiante de la Universidad Pontificia
Universidad Javeriana, Monica Méndez Zamudio, llevd a cabo la tesis “La comunicacion
con sentido solidario: estudio de caso de la dimension social y productiva de la

comunicacién en una cooperativa de trabajo asociado’.

Esta tesis es particularmente, un estudio de caso de una organizacion
denominada Cooperativa de Trabajo Asociado Gente Util CTA, en la cual se logro
elaborar una contextualizacion y un diagnostico comunicacional que permitio, siguiendo
los referentes conceptuales, definir algunas alternativas y lineamientos estratégicos con
base en la identidad corporativa. Es decir partir de los valores y principios del

cooperativismo.

Asi como fortalecer la gestion de la comunicacibn desde un plan de
comunicacion con base en un marco légico de comunicacién que se constituye en una
herramienta de formulacion, disefio, monitoreo, evaluacion de la estrategia y de las
acciones comunicativas pertinentes frente a los problemas y dificultades identificados

en el diagnostico.

Y por ultimo, en el afio 2006, Analia Eunice Rozkiewicz, desarroll6 su tesis
“Comunicacién interna en una cooperativa, ¢un espacio entre iguales? el objetivo de la

tesis, fue analizar las comunicaciones internas que se dan en una cooperativa,
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especificamente las de trabajo. Partiendo de la base de que el cooperativismo desde
sus origenes posee una forma de organizaciébn muy particular, es esencial comprender
sus principios fundamentales: como la igualdad de oportunidades en la expresion, el

derecho de ser cada uno duefio.

En cuanto a las investigaciones realizadas en comunicacién organizacional se
destaca la realizada en el afio 2009 por Adriana Murra Falla, de la Universidad
Pontificia Javeriana “Manual de comunicaciones propuesta para mejorar la
comunicacion corporativa en la fundacién Proboquilla”, cuyo objetivo del proyecto fue el
de estructurar los procesos y procedimientos de manejo de la informacion y
comunicacion tanto interna como externa de la Fundacion Proboquilla a través de un
manual de comunicaciones que especifique y detalle a los empleados los lineamientos
gue deben seguir para comunicarse y asi poder tener una comunicacion unificada de la

Fundacion.

Asimismo, en la Universidad Tecnologica de Bolivar se resalta la investigacion
realizada en 2010 por las estudiantes Jaqueline Herazo Najera y Adriana Barreto
Villareal en su tesis “Analisis interno de las estrategias de comunicacion en dos
empresas (X-Y) del sector portuario de Cartagena”, en la cual se buscaba analizar cual
es el funcionamiento de las estrategias de comunicacion internas implementadas en
dos empresas del sector de portuario de Cartagena, donde la organizacion X tiene
departamento de comunicacion dentro de su estructura formal mientras que la
organizacion Y ejecuta sus comunicaciones desde el area de gestion humana, a través

de un estudio de campo.
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Por ultimo resulta util complementar los resultados anteriores con lo concluido en
la investigacion de Ricardo Moron Jaraba y Karen Wu Barraza, “Estrategias de
comunicacion utilizadas en los retails y puntos de venta, vistas desde el desarrollo del
merchandising”, de la Universidad Tecnologica de Bolivar en 2011. En esta
investigacion los autores resaltan que es necesario establecer qué objetivos persiguen
las empresas mediante la comunicacion, para luego aplicar las estrategias correctas y

asi asegurar el alcance de dichos objetivos sin miedo a fracasos.

4.2. MARCO CONCEPTUAL

4.2.1 COOPERATIVAS

Una cooperativa es una asociacion de personas que se unen de forma voluntaria
para atender y satisfacer en comun sus necesidades y aspiraciones econdmicas,
sociales, de salud, educacion y culturales mediante una empresa que es de propiedad
colectiva y de gestion democratica. La diversidad de necesidades y aspiraciones
(trabajo, consumo, crédito, etc.) de los socios, que conforman el objeto social o
actividad cooperativa de estas empresas, define una tipologia muy variada de

cooperativas.

En Colombia, las cooperativas estan reglamentadas por la Ley 79 de 1988, ley
gue reglamenta los aspectos basicos que deben regir el cooperativismo. Segun la

nueva Declaraciéon de Identidad Cooperativa, adoptada en Manchester, Inglaterra, el 23
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de septiembre de 1995, por la Il Asamblea General de la Alianza Cooperativa
Internacional, organismo de integracion de las cooperativas de todo el mundo:“una
cooperativa es una asociacion autbnoma de personas que se ha unido voluntariamente
para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y culturales
comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente

controlada”.

Las cooperativas son empresas de produccion o servicios, pero su razén de ser
no es la de dar excedentes sino, y, ante todo, la de mejorar las condiciones de vida de
sus asociados, satisfaciendo las necesidades, aspiraciones e intereses de los miembros
a los que pertenecen y que las controlan.

Por ello, es de la mayor importancia y justifica politicas de Estado, que en la moderna
economia de mercado, haya espacios crecientes para modelos o formas de empresas
cooperativas orientadas por las necesidades de las personas que utilicen sus servicios

mas que por los intereses de quienes invierten su capital en ellas.

Esos modelos o formas de empresas solidarias contribuyen y han contribuido,
decisivamente, al funcionamiento eficaz y sostenible, no solo de los mercados sino del
propio Estado (cooperativas de electrificacion rural, cooperativa contra incendios,

cooperativas de irrigacion etc.).

4.2.2. CARACTERISTICAS DE LAS COOPERATIVAS

Las caracteristicas que definen una cooperativa son las siguientes:
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X/
°e

X/
°e

L)

La posibilidad de asociarse y retirarse de ella libre y voluntariamente.

Su estructura democratica, con un voto para cada asociado, una toma de decisiones
por mayoria y una gestion electiva responsable ante aquellos, el reparto equitativo,
distributivo, proporcional, justo y leal de los excedentes.

Las cooperativas deben constituirse y funcionar, sujetandose basicamente al
derecho constitucional de asociarse con fines Utiles y a los principios cooperativos.
El tamafio de las cooperativas varia considerablemente, como también los sectores
en los que ejercen sus actividades y la clase de beneficios que obtienen sus

asociados y terceros de sus operaciones.

4.2.3. DIVISION DE LAS COOPERATIVAS

Las cooperativas pueden dividirse en tres categorias segun los intereses de sus

principales miembros/propietarios:

R/
L X4

Cooperativas de asociados-clientes: los clientes de los servicios prestados por la
cooperativa son propietarios de la misma.

Cooperativas de productores: los productores poseen la cooperativa para la
siembra, recoleccién, tratamiento, acopio, secado, comercializacion o0
transformacion de sus productos o servicios o0 para la compra conjunta de materias
primas o de medios de produccién.

Cooperativas de trabajo: los asociados a la cooperativa son propietarios de su
trabajo independiente o autoempleo. Los miembros pueden ser personas fisicas o
juridicas. En este segundo caso, las cooperativas pueden ser una forma eficaz de

cooperaciéon en el intercambio de bienes y servicios, permitiendo, por ejemplo, la
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creacion de redes, el establecimiento de alianzas estratégicas, situacionales e

iterativas o la concesion de franquicias.

4.2.4. PRINCIPIOS COOPERATIVOS

Una Cooperativa es la asociacion autbnoma de un grupo de personas que se
unen voluntariamente con el fin de satisfacer sus necesidades y aspiraciones

econdmicas, sociales y culturales donde la propiedad es de todos.

¢ Primer principio: Union voluntaria y abierta

Las cooperativas son organizaciones voluntarias, abiertas a todas las personas
capaces de utilizar sus servicios y dispuestas a aceptar las responsabilidades de ser
asociadas sin discriminacion social, politica, religiosa, racial o de sexo.
% Segundo principio: Estructura democratica

Las cooperativas son organizaciones gestionadas democraticamente por los
asociados, los cuales participan activamente en la fijacion de sus politicas y en la toma
de decisiones. Los hombres y mujeres elegidos para representar y gestionar su
cooperativa son responsables ante los asociados. En las cooperativas de primer grado,
los asociados tienen igualdad de derechos (un socio, un voto).

*

%+ Tercer principio: participacion econémica equitativa
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Los asociados contribuyen equitativamente al capital de sus cooperativas y lo
gestionan en forma democratica. Normalmente reciben una compensaciébn como
retribucion al trabajo aportado. Los asociados asignan los excedentes para todos o
alguno de los siguientes fines: al desarrollo de su cooperativa; a mantener reservas,
parte de las cuales al menos deben ser irrepartibles; al beneficio de los asociados en
proporcibn a sus operaciones con la cooperativa y al apoyo de otras actividades

aprobadas por los asociados.

% Cuarto principio: autonomia

Las cooperativas son organizaciones autonomas de autoayuda, gestionadas por
sus asociados. Si hacen acuerdos con otras organizaciones, incluidos los gobiernos, o
si se consiguen capitales de fuentes externas, lo hacen en términos que aseguren el
control democratico por parte de sus asociados y mantengan su autonomia cooperativa.
Las Cooperativas son Empresas independientes social, econdmica y politicamente.

Toman sus propias decisiones, claro esta, sujetas a la Ley.

% Quinto principio: Educacién, formacion e informacidén cooperativa

Las cooperativas proporcionan educacion y capacitan a sus asociados, a los
representantes elegidos, a los administradores y a los empleados para que puedan
contribuir en forma eficaz al desarrollo de las mismas. Informan al gran publico,
especialmente a los jovenes, y, a los lideres de opinidén sobre la naturaleza y beneficios

de la cooperacion.

%+ Sexto principio: Cooperacion entre cooperativas
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Las cooperativas sirven a sus asociados lo mas eficazmente posible y fortalecen
el movimiento cooperativo trabajando conjuntamente mediante estructuras locales,
nacionales, regionales e internacionales.

% Séptimo principio: Interés por la comunidad

Al mismo tiempo que se centran en las necesidades y los deseos de los

asociados, las cooperativas trabajan para el desarrollo sostenible de sus comunidades,

por medio de politicas aprobadas por sus miembros.

4.2.4. COOPERATIVA DE SERVIDORES PUBLICOS Y JUBILADOS DE COLOMBIA
COOPSERP

La Cooperativa de servidores publicos y jubilados de Colombia es una entidad
cooperativa de caracter privado sin animo de lucro, perteneciente al sector solidario,
con vinculo cerrado solo para servidores publicos y jubilados del orden municipal,

departamental y nacional.

Es una asociacion conformada por personas unidas voluntariamente, donde se
unen esfuerzos y recursos con el proposito de satisfacer las necesidades y aspiraciones
comunes de nuestros asociados y su grupo familiar en lo econémico y en lo social,
mediante el otorgamiento de créditos, suministro de bienes y servicios, apoyo en

actividades productivas y de asistencia social.

Mision
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Propendemos por el desarrollo integral de nuestros asociados y su nuacleo
familiar, mediante el ofrecimiento de servicios financieros y programas de asistencia

social que contribuyan a satisfacer necesidades de tipo social y econémico.

Vision

Ser la Cooperativa lider a nivel nacional en la prestacion de servicios financieros,
constituyéndose en la entidad preferida de los empleados y jubilados de los entes
publicos del orden municipal, departamental y nacional, siendo reconocida como la mas
eficiente organizacion en el manejo de sus recursos para satisfacer las necesidades de

sus asociados.

Resefia Historica

El 9 de marzo de 1996, mediante asamblea de constitucion se crea la
Cooperativa de los Servidores Publicos-COOPSERP, entidad de vinculo cerrado
exclusivo para los servidores publicos del orden municipal, departamental y nacional,
con registro en la camara de comercio de Santiago de Cali No. 00049, Libro 1 de junio 3

de 1996.

Esta Cooperativa nace de la necesidad de sustituir a la Corporacion de Servicios
del Departamento del Valle del Cauca, dando cumplimiento a la ordenanza No. 014 del
25 de agosto de 1995, emanada por la Asamblea Departamental donde se manifestaba

la necesidad de liquidar la entidad publica y promover la creacién de un ente privado
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que la sustituyera en sus funciones de intermediacién financiera con los empleados

adscritos a la Gobernacion del Valle.

Por Asamblea General de delegados realizada en Marzo 29 de 1998, se aprob6
el cambio de razén social por Cooperativa de Servicios del Valle — COOPSERP,
guedando registrada en la Camara de Comercio segun consta en el libro I, inscripcién
00587 de Abril 21 de 1998. Coopserp en el afio 2002, proyecta sus servicios a nivel
nacional, es por ello que modifica su razon social, denominandola COOPSERP,
Cooperativa de Servidores Publicos y Jubilados de Colombia, la cual queda aprobada

en Asamblea General de Delegados celebrada en marzo de 2002.

En Coopserp los asociados eligen a sus representantes a la asamblea general y
estos participan en calidad de delegados de diferentes municipios del pais. A
continuacion se encuentra el organigrama de administrativo de la Cooperativa acorde a

los estatutos del mismo: (Ver figura 1)
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Asociados Coopserp

Asamblea General de Delegados

Junta de Vigilancia Consejo de Administracion

Gerente General

Esquema Interno de Departamentos

Figura 1 Organigrama Administrativo

El esquema de Departamentos Interno, representa el funcionamiento de la
cooperativa Coopserp, su administracién y planta de personal a nivel directivo de las

agencias nacionales, (Ver figura 2).

Figura 2 Esquema departamentos internos
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4.3. MARCO LEGAL

Las cooperativas son entidades de asociacion voluntaria sin animo de lucro, que
responden a las necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y culturales de sus
asociados, por medio de un proyecto cooperativo de control democratico, donde todos

son duefios y gestores de su desarrollo y crecimiento.

El rasgo fundamental del trabajo asociado esta en gozar del privilegio de no estar
sujetos a la Legislacion Laboral Ordinaria o al Cdédigo Sustantivo de Trabajo. La
Cooperativa de Trabajo Asociado cumple con todas las obligaciones en lo referente a la
seguridad social determinadas por la legislaciéon colombiana, brindando a todos y cada
uno de nuestros asociados y beneficiarios la proteccion social, bienestar y espacios

para acceder a la recreacion y cultura.

% Ley 79/88

Es conocida en la actualidad como la Ley General del Cooperativismo
Colombiano y su técnica juridica responde a las exigencias del derecho. Contiene todos
los aspectos vitales en la vida de una cooperativa, tales como admision y retiro de los
asociados. Estructura social de la Cooperativa, régimen economico y solucién de

conflictos.

% Ley 454 /98
Es el marco conceptual de la economia solidaria, re adecua la estructura del

Estado a través de entidades como el Dansocial, la Superintendencia de la Economia
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Solidaria, el Fones y el Fogacoop. Adscribe la funcion del registro e inscripcion de
entidades y directivos a la Superintendencia creada, y, finalmente, establece normas en

materia de control social y financiero.

4.4, FUNDAMENTACION TEORICA

A continuacion se exponen los conceptos centrales con los cuales se apoya la
presente tesis, los cuales sirven para encausar el perfil de la investigacion, de modo

gue el lector logre asociarlos y los tenga presente en el desarrollo de la misma.

4.4.1. LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

La comunicacion en las organizaciones es un fendbmeno que se da de forma
espontanea y natural en todas las organizaciones, indiferente de su naturaleza, tamafo
0 estructura. Rodriguez (2002. P, 11) asegura que “no es posible imaginar una
organizaciéon sin comunicacion. Bajo esta perspectiva, la comunicacion organizacional
es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una

organizacion y entre ésta y los diferentes publicos que tiene en su entorno”.

Hoy en dia, la comunicacion se ha convertido en un elemento fundamental en las
nuevas organizaciones empresariales. Ha pasado de la simple y llana transmision de
informacion entre un emisor y un receptor, en la actualidad la comunicacion es mucho

mAas que eso.
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La comunicacién en las empresas surge ante la necesidad de dar respuesta a la
constante preocupacion de éstas por aumentar la efectividad y aprovechar el impacto y
ventajas de las nuevas tecnologias para asi obtener un mejor posicionamiento en el

mercado y ser cada vez mejor percibida por sus diferentes clientes.

Se considera importante que las empresas se mantengan actualizadas pues
diariamente existen mas, por lo tanto es mayor la competencia y las necesidades de
gue exista una mejor comunicacion para su publico interno y externo, asi como lograr

una imagen e identidad de la organizacion.

El fin Gltimo de toda empresa, sin importar su tamafio, es muy similar, informar y
dar a conocer constantemente sus productos, servicios y proyectos a los diferentes
publico objetivo, de lo contrario carecen de sentido. La comunicacion debe pensarse de
manera global para que asi, las empresas vean y valoren sus resultados. Una mayor
presencia y posicionamiento en la sociedad son tan sélo algunos de los beneficios de

emplear una buena estrategia de comunicacion.

La comunicacion empleada en la organizacién, es una fuerza principalmente
estratégica. La comunicacion no solo se adhiere a la estrategia general de la empresa,
asi como lo hacen las finanzas, la produccion o el marketing, sino que también

contribuye a impulsarla y definirla, haciéndola realizable y controlable.

Benito Castro (2007. P, 16) en su libro el “auge de la comunicacién corporativa”

define la comunicacion corporativa, como la herramienta necesaria para diferenciarse
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de la competencia, un valor agregado. La comunicacion en las organizaciones
contribuye a que la organizacion funcione de forma correcta y pueda alcanzar con

mayor facilidad sus objetivos.

Para Castro, la comunicacion se divide en dos, la comunicacién interna y
comunicacion externa. La primera se ocupa de la concepcién y desarrollo de la cultura
empresarial, esto quiere decir, ideas y conceptos cualitativos que definen a la
organizacion. Por otro lado, la comunicacién externa se encarga de gestionar la imagen
gue la empresa quiere mostrar al mercado o sociedad, en el caso de la Agencia a los

asociados, posibles asociados y comunidad en general.

La comunicacion tanto interna como externa debe desarrollarse correctamente
para asi contribuir a que la organizacion funcione de forma adecuada y logre mas
facilmente sus objetivos de rentabilidad, bien econdémica, bien social o ambas. La
Comunicacion Corporativa es ese instrumento sutil que nos otorga el toque de calidad
fundamental para alcanzar aquella ventaja competitiva que las diferenciara de los

demas competidores en este tiempo de saturacion.

4.4.2. IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION

La comunicacién ha sido definida por Nancy Rosas Adam, en su articulo
Importancia de la comunicacion efectiva, como una ciencia, un arte que influye en otros

y hasta en uno mismo, hecho que se produce no sélo a través de la palabra (en un 7%),
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sino también por el tono de voz (38%) y la expresidn corporal (55%), segun lo indican
investigaciones neurolinglisticas sobre la comunicacion oral. Es un proceso que incluye
emisor (codificador), receptor (decodificador), canal, simbolo, mensaje (c6digo), ruido y

retroalimentacion.

Asi, en todo proceso comunicativo va implicito un mensaje, manifestado a través
de un lenguaje que, de acuerdo con su utilizacién, puede o no generar una accién en
quienes escuchan. Mas aun, cuando se habla de un grupo de personas que interactdan
diariamente en un espacio laboral comun, en el que el contacto es permanente y donde
lo dicho por cada quien influye en la dinamica del otro, aunque los participantes de ese

proceso ni siquiera se percaten de ello.

Visto desde el ambito organizacional, Rosa (2005. P, 1) considera que en las
empresas se presenta un conjunto especial de circunstancias que se deben manejar en
tiempo real a cada momento, razon por la que formular una estrategia corporativa eficaz
exige un andlisis cuidadoso de lo que ocurre en ellas y de la forma en que la eficiencia

corporativa se puede traducir en ventaja competitiva.

El fin primordial de la comunicacion organizacional es el de informar, es decir,
difundir mensajes, entretener o motivar a la accion. Cualquiera que sea su finalidad, la
actitud, claridad y precisién con que se produzca el mensaje (emisor) incidira sobre la
accion de quien escucha (receptor), sea cual sea el canal utilizado para tal fin (aunque

éste también influya en menor grado).
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La comunicacién, como categoria social que afecta los procesos de interlocucion
adquiere una dimensién espacial, es decir tangible, que se expone en las relaciones,
los contactos, los nodos y los lazos vinculantes que con ella se establecen; es por ello
gue la comunicacion se piensa y se comparte en los espacios organizacionales, de
acuerdo con las necesidades y expectativas de los interlocutores.

La comunicacion por su naturaleza dinamica es creadora de espacios de
participacion, en especial cuando lo objetivos empresariales son comunes para sus
publicos o audiencias, en este caso particular en las cooperativas donde los asociados
son los sujetos de las acciones y decisiones direccionadas hacia la busqueda de

resultados, es decir: la satisfaccion de expectativas y necesidades comunes.

4.4.3. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa, vista desde la perspectiva de la comunicacion, es el
conjunto de valores y signos que definen y concretan la cultura de una empresa. Esta
tiene como funcidon conectar esas ideas principales con una serie de signos
identificativos que representen a la empresa y la diferencien de otras.

La identidad corporativa se entiende como la personalidad de la entidad. Esta
personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo,
pero también estd formada por los comportamientos cotidianos y las normas
establecidas por la direccién. La identidad seria el conjunto de caracteristicas, valores y
creencias con las que la organizacién se autoidentifica y se autodiferencia de las otras

organizaciones.

32



Norberto (2004. P, 1) considera que desde la 6ptica del analisis organizacional,
la identidad en una organizacion la constituye todo aquello que permita distinguir a la
organizacion como singular y diferente de las demas. Se materializa a través de una
estructura. Se define por los recursos de que dispone y el uso que de ellos hace, por las
relaciones entre sus integrantes y con el entorno, por los modos que dichas relaciones
adoptan, por los propositos que orientan las acciones y los programas existentes para

su implementacion y control.

Asimismo, se establece que la identidad corporativa esta determinada por cuatro
factores: el comportamiento corporativo, la cultura corporativa, la identidad visual y la

comunicacion corporativa.

% EI comportamiento se refiere en primer lugar a las actuaciones de la organizacion
desde un punto de vista funcional: sus productos y servicios, sus procedimientos
productivos, administrativos, financieros, tecnolégicos o comerciales. Pero también,

a sus sistemas de toma de decisiones y a sus métodos de planificacion y control.

% La cultura corporativa es el conjunto de presunciones y valores compartidos por la
mayoria de los miembros de la organizacion. Estos valores son al mismo tiempo
elementos de integracion interna y de construccion social de la identidad
corporativa. También, son un factor clave para la adaptacion a las realidades

existentes fuera de la organizacion.
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% La identidad visual es un conjunto de signos que traducen graficamente la esencia

corporativa.

X/

% La comunicacién corporativa es el conjunto de formas de expresién que presenta
una organizacion. El sistema de comunicacion y el sistema de organizacién
corporativa son como la cara y la cruz de una misma moneda. Practicamente todos
los actos cotidianos del comportamiento de una empresa son en Ultima instancia

actos comunicativos.

La perspectiva integral con la que trabaja la comunicacion corporativa debe
marcar la diferencia en los momentos en los que se presente un complicado panorama
competitivo, en el que el didlogo con los consumidores/clientes empieza a ser clave

para crear y reforzar la imagen de nuestra empresa, institucion, lider o producto.

La definicion de la identidad corporativa es el elemento basico de la estrategia de
imagen corporativa, puesta que constituye su base, es el aspecto globalizador y

unificadora de la comunicacion corporativa.

De acuerdo a Joan Costa (2003. P, 1) el proceso transformador de la identidad a la

imagen se puede determinar por:

1. La identidad objetiva de la empresa ("lo que es") es equivalente a lo que, en una
persona, es el conjunto de datos descriptivos ("quién es") que estan inscritos en su

documento de identidad o su pasaporte y que podemos ver y leer (pero sélo very leer).
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2. Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser, es decir, lo
que le da vida y singularidad como individuo, no estdn en el documento. Los
descubrimos (y los interpretamos y valoramos) cuando entramos en contacto real con

él: en la manera cOmo se comporta segun nuestra personal experiencia subjetiva.

3. Con las percepciones (1) y experiencias (2), construimos una sintesis mental que,
para nosotros, define a esta persona. Es un conocimiento que permanece en nuestra
memoria, y que se hace presente a la conciencia cuando la recordamos, la vemos o
alguien nos habla de ella. Es la imagen. Nuestras actitudes y opiniones relativas a esta

persona estan determinadas por la imagen que nos hemos formado de ella.

4.4.4. LA IMAGEN CORPORATIVA COMO PRINCIPIO DE GESTION
EMPRESARIAL

Dowling (1994. P,8) define la imagen corporativa como la impresion total

(creencias y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los publicos.

Los sujetos reciben la informacion de la organizacion proveniente de diversas

fuentes: la misma organizacion mediante su conducta y su accion comunicativa y la

proveniente del entorno.
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Una vez llegada al individuo éste la procesara conjuntamente con la que ya
posee y asi, se formara una estructura mental en la memoria, es decir se generara una

imagen de esa organizacion.

Algunas de las razones del cuidado de la imagen de la organizaciéon, segun Joan
Costa son:
Destacar la verdadera identidad de la organizacion.
Transmitir notoriedad y prestigio.
Reflejar la autentica importancia y dimensién de la organizacion.
Conseguir una opinion publica favorable.

Organizar el futuro de la organizacion.

En sintesis, se trata de posicionar la organizacion en la mente de los publicos
elegidos de la misma manera que se inserta un producto en un mercado determinado.

Ese retrato mental (imagen) puede ser desglosado en varios atributos.

Como sefala Capriotti (1999: 97), se pueden distinguir tres fuentes de
informacion que intervienen decisivamente en la construccion de la imagen: los medios
de comunicacién masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal. Las
dos primeras fuentes son indirectas y la tercera es directa. Veamos mas detenidamente

cada una de ellas:

% Los medios de comunicacién masivos: dentro de este apartado debemos distinguir

entre los mensajes comerciales directamente controlados por la organizacion y las
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noticias, es decir, aquellas informaciones que los publicos consideran propias del
medio. En este ultimo caso el control que las organizaciones ejercen sobre la

informacién es variable.

En las sociedades desarrolladas el grado de dependencia que los individuos
tienen de los medios para representarse a si mismos y a la sociedad en la que viven
puede ser muy alto, pues la complejidad de dichas sociedades hace que la experiencia

directa del individuo no pueda llegar a todos los &mbitos.

En este contexto los medios se han convertido en una institucion privilegiada
para elaborar y difundir informacion que sin duda determina la imagen de las

organizaciones.

% Las relaciones interpersonales: muchas veces se ha dicho que las relaciones
interpersonales tienen mas influencia en la formacion de imagenes que los medios
de comunicacion, que simplemente refuerzan actitudes preexistentes. En el ambito
de las relaciones personales como fuente de informacion hay que destacar la

influencia de los grupos de referencia y la de los lideres de opinion.

El grupo de referencia determina la conducta del individuo, bien porque éste
acepta sus informaciones como evidencia de la realidad o bien porque utiliza los valores
del grupo como pautas normativas para su propio comportamiento. Los lideres de
opinién son personas cuyo alto grado de credibilidad se basa en su mayor conocimiento

e implicacion en un area determinada.
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% La experiencia personal: probablemente sea ésta la fuente de informacion mas
decisiva en la formacion de la imagen de una organizacion. Esta fuente proporciona
una informacién de primera mano, aunque es cierto que su influencia y su uso
pueden estar mediatizados por cualquiera de las dos fuentes anteriormente
descritas.

La experiencia personal puede ser directa, como cuando hay un contacto no
mediado con personas que pertenecen a la organizacion o con la empresa como
institucion (por ejemplo a través del servicio de atencion al cliente o participando en un
acto organizado por la empresa), o indirecta cuando esa experiencia esta relacionada
con el consumo o uso de productos y servicios o con la observacion del

comportamiento de la organizacién en el ambito del patrocinio.

4.4.5. HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA COMUNICACION

Ariza (2004. P, 19) considera que es importante la generacién de distintos
soportes de Comunicacion Interna para que sea mas efectiva la comunicacion. Los

mismos pueden ser orales, escritos, audiovisuales, digitales etc.

% Carteleras: Este medio de comunicacién se debe colocar en un lugar de transito

seguro del personal. Puede contener informacién general, normativas institucionales

e informaciones que intercambia el personal.
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°e

X/

Internet: es un sistema de redes dentro del cual hay un constante flujo de

informacion entre millones de usuarios a grandes velocidades.

Intranet: es una red que utiliza el internet para conectar los servidores internos de la
organizacion, de esta forma todos los empleados pueden compartir informacion o
programas y ademas tener acceso a los Ultimos datos de la empresa y mantenerse

al dia con las noticias.

Medios Impresos: medios de informacion y publicidad impresos como: periddicos,
revistas, cartas, catalogos, etc. Ademas buscan un enfoque mas dirigido, selecto en
donde puedan hacer una explicacibn mas amplia de un producto o un tema

especifico o de interés para el publico objetivo.

Buzdén de Comunicaciones: Permite que todos los integrantes de la organizacion se
expresen con libertad y puedan hacer conocer a los niveles superiores de la
organizacion sus sugerencias, opiniones, solicitudes. No deben tenerse en cuenta

los mensajes anénimos.

Atencion Personalizada: Esto trae grandes beneficios para el proveedor ya que
genera en la mayoria de los casos un ambiente de confianza y mayor seguridad del
cliente. Este se siente en un ambiente mas familiar y le genera mayor tranquilidad.
Claro esta que para que esto suceda esta atencion debe ser impecable y siempre

teniendo como prioridad al cliente.
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% Folletos: Impreso de un ndmero reducido de hojas, que sirve como instrumento

divulgativo o publicitario.

X/

% Publicacion Institucional: Un boletin o una revista informa, motiva y cohesiona al
personal. Su importancia es que en estos medios de comunicar e informar confluyen
informaciones de diferentes areas de la cooperativa. Asi, se produce una
comunicacion ascendente, descendente y lateral. Ademas, la identificacién de los
miembros de la cooperativa con su contenido conlleva, por un lado, la valoracion

COMo persona y, por otro, un sentimiento de pertenencia.

% E-mail o correo electronico: El correo electronico, en inglés electronic email o e-mail,
es un metodo para crear, enviar y recibir mensajes a través de sistemas de
comunicacion electronica. Sus ventajas son: rapidez, interactividad, multidifusion,

facilidad de fijacion del destinatario.

4.4.6. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

La funcién de comunicacion esta adquiriendo una importancia estratégica en las
organizaciones actuales debido a dos razones fundamentales. En primer lugar, el
entorno turbulento en el que se desenvuelven exige disefar estrategias que adapten
rapidamente su estructura, esta respuesta requiere un didlogo continuo con los agentes
0 publicos internos y externos. De otra parte, los recursos generados mediante una

comunicacion activa, por ejemplo una buena reputacién, son valores estratégicos
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comparables con la solidez financiera, productos de buena calidad o personal

cualificado, entre otros.

Garrido (2003, p. 84) define la estrategia de comunicacibn como un marco
organizativo que integra los recursos de comunicacion corporativa en un disefio de

largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la empresa.

Segun Fernandez & Dahnke (1986, p. 98) la estrategia comunicativa consiste en
reforzar e intensificar las actitudes y conductas ya presentes en los objetivos, lo cual
adopta la forma de una intensificacion de actitudes favorables por medio de sencillas
técnicas de refuerzo.

Una estrategia de comunicacion corporativa requiere ser pensada desde un
disefio no lineal, es decir, desde una articulacion tedrica que tenga como norte la
consecucion de un proceso comunicacional que surja, a través de la implementacion de
objetivos integrados y coherentes con las necesidades de la compafia en el largo
plazo.

Por otra parte, Pizzolante (2006) expone que dentro de la comunicacion
estratégica se requiere que el equipo humano de la empresa debe estar alineado hacia
los propdsitos, valores y objetivos comunes, de esta manera los esfuerzos se podran
dirigir en una misma direccion y concentrarse en lo relevante para la empresa y la
calidad de la organizacion. Asimismo, sostiene que las empresas son recordadas, mas
gue por contexto econémico, lado humano, sensibilidad social, su comportamiento con
la comunidad de mujeres y hombres que la rodean, y lo mas importante, por quienes

integran su fuerza laboral.
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5. MARCO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo descriptiva mixta, los estudios con este énfasis

buscan analizar como es y cdmo se manifiesta un fenbmeno y sus componentes.

5.2 POBLACION Y MUESTRA

La Cooperativa de Servidores Publicos y Jubilados de Colombia cuenta con 25
Agencias a nivel a nacional (Cali, Bogota, Medellin, Cartagena, Barranquilla, Manizales,
Ibagué, Pasto, Pereira, Bucaramanga, Leticia, Monteria, Buenaventura, Armenia, Tunja,
Tulta, Palmira, Buga, Cartago, Roldadillo, Sevilla, Zarzal, Caicedonia, La Uniodn,
Yumbo), entre las que se encuentran alrededor de 25.309 personas asociadas a la

Cooperativa.

Para la realizacion de la presente investigacion se tom6 como poblacion Los

Asociados en la sede de la Agencia Cartagena, los cuales equivalen a 1.016 personas.

COOPSERP

ASOCIADOS TOTAL AGENCIAS COLOMBIA | 25.309

ASOCIADOS AGENCIA CARTAGENA
1.016
(POBLACION SELECCIONADA)
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Referente a los funcionarios participantes en la investigacion, la cooperativa tiene
216 empleados laborando en las diferentes agencias. Sin embargo, s6lo se tom6é como
poblacion y muestra las 5 funcionarias que laboran en la sede Cartagena, debido a que

son éstas las que mantienen mayor contacto con los asociados.

COOPERRATIVA DE SERVIDORES PUBLICOS Y JUBILADOS DE

COLOMBIA — AGENCIA CARTAGENA.

DIRECTORA AGENCIA 1

AUXILIARES DE AGENCIA 4

5.2.1 MUESTREO

EL muestreo fue de tipo probabilistico estratificado debido a que la poblacion
seleccionada pertenece a la categoria de ASOCIADOS y se opté por una muestra
representativa.

Se empleo la siguiente férmula para el célculo del tamafio de la muestra (Moraguez,

2005):
&z 0
N=¢_~ P AQ
° e
(1) (2
n=_10
1+
N
Donde:
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no: Cantidad tedrica de elementos de la muestra.

n: Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la poblacion asumida.

N: Numero total de elementos que conforman la poblacion.

z: Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la muestra calculada.
Algunos valores estandarizados (z) en funcion de grado de confiabilidad asumido (para

dos colas).

Para un: 99 % ------------- z = 2, 58 (Empleado con frecuencia.)

95 % ------------- z =1, 96 (El mas empleado)

€: Error asumido en el célculo. Toda expresion que se calcula contiene un error de
céalculo debido a las aproximaciones decimales que surgen en la division por decimales,

error en la seleccion de la muestra, entre otras (Moraguez, 2005).

g: Probabilidad de la poblacién que no presenta las caracteristicas.

p: Probabilidad de la poblacion que presenta las caracteristicas.

Determinacion del grado z

Para la presente investigacion se usé para trabajar un 95 % de confianza. Con
un nivel de confianza del 95 %, el valor de alfa obtenido es igual a 0,05 (probabilidad de

gue no se cumpla el nivel de confianza del 95%); pero como se trabaja con dos colas,

44



debido a que no se conoce si esta probabilidad es mayor o menor, solamente que es
igual o desigual, entonces el valor de alfa (0,05) de divide por dos (dos colas) y este
valor se le resta a la probabilidad maxima de que ocurra un hecho (1) obteniendo el

valor de:

1-0,025=0,975.

Determinacion del error del célculo

Es conocido que en todo tipo de célculo siempre que se trabaje con numeros
fraccionarios, se tendra que suprimir determinada cantidad de cifras al aproximar los
calculos efectuados, es por ello que es necesario inducir un error de célculo, ademas de
considerar otros tipos de errores al seleccionar una muestra, que puede ser
susceptible a la forma de tomar los datos, hacer las mediciones, entre otros, es de aqui
gue se debe prever el porcentaje del error que se admitira en el calculo de la muestra

(Moraguez, 2005).

Anteriormente se dijo que para N > 10, se debe usar el error € = 0,05 y por lo

tanto el error para la presente investigacion es 5%.

Determinacion de la probabilidad (q)

Al realizar el calculo de una muestra se debe considerar un porcentaje 0 una
proporcion de elementos que puedan incluirse en dicha muestra, pero que no reinen
las caracteristicas de la poblacion, a lo que a esta probabilidad se le ha llamado g

(Moraguez, 2005).
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Para N = 160, se considera q = 0,02 hasta un 0,2 (un error del 2 al 20 %). Para

el calculo en cuestién se asume q = 0,08; es decir, se consider6 un 8 %.

Determinacion de la probabilidad (p)

Como la probabilidad de considerar la proporcion de elementos que reunen las
mismas caracteristicas de la poblacion se determina por la expresion: p = 1- q,
entonces al sustituir a g en la formula se obtiene: p = 1- 0,08 = 0,92. Por lo tanto

p=0,92.

Célculo de n,

Sustituyendo en la formula se calcula dicho valor, por lo tanto:

2
o . .
n, = 6=+
o geg P q
.2
n, =820 - 5927 0,08
€0.05 5
n, =113.09

Célculo den

Conocido el valor de la muestra tedrica calculada, se procede a determinar el

valor de la muestra real mediante el empleo de la ecuacion:
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Muestra representativa D n=101.76

5.3 RECOLECCION DE INFORMACION

La presente investigacion se centré en obtener datos e informacion pertinente
para profundizar las teorias y antecedentes sobre el tema que es el objeto de estudio, y

complementarlas, refutarlas o derivar, en su caso, conocimientos nuevos.

5.3.1. FUENTES PRIMARIAS

Se utilizaron como fuentes primarias en la investigacion los 102 asociados
encuestados, asi como las 5 entrevistas a las funcionarias de la Agencia Cartagena,
cuya informacién suministrada fue la base para el disefio de las estrategias de

comunicacion.

5.3.2 FUENTES SECUNDARIAS Y DOCUMENTALES

Para la recoleccion de los datos necesarios se utilizo como fuentes la
informacion en temas especializados en comunicacion organizacional y corporativa, la

comunicacion en las cooperativas, identidad e imagen corporativa, halladas en las
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bases de datos de la biblioteca de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar, Luis Angel

Arango, revistas electronicas como Razéon y Palabra, Internet, entres otros.

5.4. TECNICAS Y HERRAMIENTAS

Se trabaj6 mediante investigacion aplicada por métodos cuantitativos y
cualitativos, con preguntas semiestructuradas y periodos de observacion que permiten

a los participantes expresar pensamientos, percepciones y acciones en forma natural.

% Encuesta a asociados

Se realizd una encuesta a los asociados, la cual tiene preguntas semi-
estructuradas y posibles respuestas ubicadas en items de a, b, ¢, d, e. Con estas
encuestas se buscO conocer el flujo de la comunicacién entre los asociados y la
cooperativa, asi como el uso de los medios de comunicacion y la efectividad de los

mismaos.

% Entrevistas a funcionarias Agencia Cartagena
Se realiz6 entrevista a 5 funcionarias de la Agencia, las cuales estuvieron
enfocadas a indagar que tanto conocimiento poseen con respecto a la comunicacion y

Su proceso dentro de la empresa.

% Observacion directa
Consiste en interrelaciones de manera directa con el medio y con la gente que lo

forman para realizar los estudios de campo. Para el desarrollo de la investigacion se
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realizé un trabajo de campo de 15 (quince) dias que permita evaluar, describir y
analizar la comunicacion que se maneja entre los asociados que llegan por informacion
u otro asunto a la oficina y las funcionarias de la misma. Para el desarrollo de esta
técnica se utilizé una bitdcora, en la cual se plasmé los acontecimientos durante la
observacion.

Esta técnica estuvo orientada a determinar las debilidades y fortalezas de la

comunicacion que se maneja dentro de la organizacion.

% Diagnostico comunicacion en Coopserp DOFA

El DOFA es una herramienta que permite detectar los principales problemas,
aspectos a mejorar, y potencialidades de las organizaciones y empresas, convirtiéndola
en una herramienta de vital importancia para las mismas, ya que de este podemos

disefar las estrategias adecuadas para superar los problemas.

Objetivo del DOFA
Realizar un diagnostico de los medios, estrategias y procesos de comunicacion

de la cooperativa para conocer aspectos por mejorar, fortalezas y oportunidades.

Eje de andlisis Objetivo de analisis

e Determinar las debilidades de la comunicacion
Estrategias de e identificar las razones de las mismas.

comunicacion

e Conocer el manejo de medios de
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comunicacion

Metodologia

Para la realizacion del DOFA se utilizé el método de observacion, en el cual se
llevé a cabo un trabajo de campo de 15 (quince) dias que permitié evaluar, describir y
analizar la comunicacion que se maneja entre los asociados que llegan por informacion
u otro asunto a la oficina y las funcionarias de la misma. Para el desarrollo de esta
técnica se utilizd una bitacora, en la cual se plasmaron los acontecimientos durante la

observacion.
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6. RESULTADOS Y ANALISIS

6.1. ENCUESTA A ASOCIADOS

La encuesta se realiz6 a los asociados de la cooperativa y tiene las siguientes

variables a investigar:

e Identidad e imagen corporativa: En este item se midi6 qué tanto conocimiento

poseen de la historia, mision, vision y valores de la cooperativa y qué tanto se

identifican con los mismos.

e Herramientas de comunicacion: Por medio de esta variable se conoci6é a fondo la

utilidad que le dan los asociados a los diferentes medios de los cuales hace uso la

cooperativa para da a conocer sus informaciones.

Variables y dimensiones de medicién

Variable Dimension Indicador Fuente Instrumento Medida
% de asociados | Asociados y Encuesta Opcién
y empleados empleados mualtiple-
o gue identifican y Gnica
Historica
conocen el respuesta
nacimiento de la
cooperativa
% de asociados | Asociados y Encuesta Opcién
y empleados empleados maltiple-
Misién que Gnica
corporativa comprenden el respuesta

significado de la

mision de
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Identidad

corporativa

Coopserp

Vision

corporativa

% de asociados
gue distinguen o
reconocen la
vision de la

cooperativa

Asociados y
empleados

Encuesta

Escala
Likert

Valores

cooperativos

% de asociados
y empleados
gue se
relacionan o se
identifican con
los valores de

Coopserp

Asociados y
empleados

Encuesta

Imagen

corporativa

% de asociados
gue se
identifican o
rechazan la
imagen que
tiene la

cooperativa

Asociados

Encuesta

Opcidn
multiple-
Unica

respuesta

Herramientas
de

comunicacion

canales de

comunicacion

% de asociados
que conocen los
medios de
comunicacion
de la

cooperativa

Asociados

Encuesta

Opcién
mualtiple-
mdaltiple

respuesta

Utilidad de los
medios de

comunicacion

% de asociados
que se sienten
satisfechos con
la comunicacion
enla

cooperativa

Asociados

Encuesta

Escala
Likert

% de asociados

que

Asociados

Encuesta

Escala
Likert
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comprenden la
informacion
expuesta por los
medios de

comunicacion

1. ¢En cudl de las siguientes fechas se dio apertura La Agencia Coopserp en la ciudad

de Cartagena? Seleccione una opcion.

Figura 1. Conocimiento apertura Coopserp

APERTURA AGENCIA CARTAGENA

2% 0%

Ha) 9de marzode 1996
B b) 20deagosto de 2006
c¢) 5de mayode 2005

md) 15de abril de 2005

me) Noconozco la fecha

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

Segun los datos generados por la encuesta, se obtuvo que el 65% de los
asociados desconoce la fecha de iniciacion de la cooperativa en la ciudad de
Cartagena, el 23 y 2% no tienen claro la fecha en que esta dio apertura y solo el 10%

identifica y reconoce el nacimiento de la misma.
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Norberto especifica que la identidad corporativa se entiende como la
personalidad de la entidad. Esta personalidad es la conjuncién de su historia, de su
ética y de su filosofia de trabajo. De acuerdo a esta teoria podemos deducir que los
asociados no reconocen ni identifican aspectos fundamentales de la vida empresarial
de Coopserp, obviando el autoidentificarse con la personalidad de la entidad, su

historia, filosofia, creencias.

En un mundo tan competitivo como el actual, resulta muy importante que las
empresas se preocupen por mantener y estrechar los vinculos con los diferentes
publicos que tiene la organizacion, en este caso los asociados, ya que estos se
convierten en el eje central de la cooperativa y se hace necesario manejar una

identidad adecuada entre el asociado y la organizacion.

Uno de los aspectos a mejorar en cuanto a la dimension histoérica de Coopserp
es ampliar el conocimiento que tienen los asociados sobre el nacimiento de la
Cooperativa en la ciudad, utilizando estrategias de comunicacion que den como

resultado final la autoidentificacion con la empresa.
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2. ¢De las siguientes opciones seleccione la que considere se relaciona con la mision

de la cooperativa?

Figura 2. Misién Coopserp

MISION COOPSERP AGENCIA CARTAGENA

M a) Desarrollo integral y familiar,
programas de asistencia social y
satisfaccion de necesidades de
tipo economico y social

H b) Mejor calidad de vida de
ahorradores y comunidad,
ofertas de servicios financieros
de facil acceso

c) Ofrecer servicios financieros
oportunos y desarrollo en la
0% comunidad

m d) Construccion de capital social
en Colombia

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

La mayoria de los asociados no tienen un concepto claro de la mision de la
Cooperativa, pues el 28% tiene una significacion diferente a la que corresponde
realmente y el 59% de las personas asegura no conocer la mision, lo que conlleva a
gue el asociado no sienta o no despierte su sentido de pertenencia a la organizacion y

no identifiquen su rol a desempefiar frente a la cooperativa.

Thompson resalta que para que la mision cumpla su importante funcion, debe
tener la capacidad de mover a las personas a ser parte activa de lo que es la razén de

ser o0 proposito general de la empresa u organizacion.
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Segun lo anterior, se puede evidenciar que a pesar de que Coopserp tiene
planteada su misiébn como empresa, no se esta logrando generar en el asociado sentido
de pertenencia. La mision se convierte en la razén de la cooperativa, el motivo por el
cual existe. El impacto de esta estd determinado por el compromiso con la misma, que
sea compartida por los asociados y que se sientan identificados. Asi como el grado al
qgue la organizacion direcciona su estructura interna, politicas y procedimientos a su

mision.

3. ¢Escoja de los siguientes valores los que corresponda a los de la Cooperativa?

Figura 3. Valores Coopserp

VALORES COOPSERP AGENCIA CARTAGENA

M a) Honestidad, participacion
ciudadana, respeto

0% 0%

| b) Democracia, igualdad,
equidad y solidaridad

c) Tolerancia, respeto, amor

B d) Equidad, transparencia,
sinceridad

M e) No los conozco

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis
Segun los datos arrojados en la encuesta se puede deducir que las personas no

identifican y desconocen los valores de Coopserp, la interlocucion de la cooperativa con
base en la realizacion de créditos y deja de lado la promocion de la identidad
corporativa (personalidad de la entidad, lo que es, quien es), siendo un factor
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determinante que debilita la capacidad de cohesion, permanencia y adhesion de los

asociados.

4. ¢Considera usted que la visién de la cooperativa va de acuerdo a los proyectos y

logros realizados?

Figura 4. Vision Coopserp

VISION COOPSERP AGENCIA CARTAGENA

M a) Siempre

5% 12%

m b) Casi siempre

c) Algunas veces

B d)Nunca

3%
H e) No conozco la vision

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

Segun los datos arrojados y como se ha notado en las preguntas anteriores los
asociados desconocen aspectos fundamentales de la cooperativa, como la vision, ya
gue el 52% de los asociados desconocen y no identifican la importancia de la vision y
su relacién con los objetivos, proyectos y logros alcanzados o por alcanzar dentro la

entidad.

Lo anterior vislumbra una falta de socializacién y divulgacion de los elementos

esenciales de la identidad corporativa de la empresa como son la mision, vision y
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valores corporativos, pues estos son determinantes en la fidelizacion, sentido de

pertenencia e imagen o reputacion de la cooperativa.

5. ¢Cuales de los siguientes medios de comunicacion utiliza para conocer los aspectos

de la cooperativa?

Figura 5. Medios de Comunicacion Coopserp

MEDIOS COOPSERP AGENCIA CARTAGENA

W a) Carteleras

18% 5% 11%

7% H b) Correo electrénico

c) Teléfono

B d) Pagina Web

M e) Otro. Cual _oficina

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

Segun los asociados el medio de comunicacion mas utilizado para conocer
aspectos relevantes de la cooperativa es el teléfono con un 59%, siendo este el medio
habitual de mayor acceso para los asociados; seguido de la oficina de la agencia con el

18% vy el correo electronico con un 11%.

El teléfono es una herramienta primordial de informacién para los asociados, y a
sSu vez se convierte en uno de los mas personalizados, por lo que se hace necesario

gue las funcionarias brinden una adecuada comunicacion que permita satisfacer las
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necesidades del asociado, ya que la efectividad de la comunicacion depende de la

informacion dada, el tono de voz, entre otros.

La oficina con un 19%, es un punto clave para la construccién de la imagen e
identidad de la cooperativa. Segun Capriotti la experiencia personal es probablemente
la fuente de informacion méas decisiva en la formacién de la imagen de una

organizacion. Esta fuente proporciona una informacién de primera mano.

El correo electrénico en la cooperativa es un instrumento valioso, tanto para la
cooperativa como para los asociados. En ocasiones resulta no eficiente debido a que
algunos asociados (especialmente jubilados y pensionados) no tienen acceso a

computador o internet.

Vale la pena resaltar que solo el 7% utiliza la pagina web y el 5% las carteleras,
esto se puede dar porgue la agencia Cartagena no utiliza el espacio brindado en el sitio
web y por lo tanto el asociado al entrar a la pagina no encuentra informacién relevante.
Con respecto a las carteleras, a pesar de estar ubicadas en la oficina, suelen ser
monotonas y poco llamativas, informacion que se pudo corroborar con la observacion

directa.

6. ¢Qué tan eficaz considera usted que es la comunicacion entre la cooperativa y los

asociado?
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Figura 6. Eficacia medios Coopserp

EFICACIA MEDIOS COOPSERP AGENCIA CARTAGENA

M a) Muy eficaz

8% 4% 14%

m b) Eficaz

¢) Medianamente eficaz

M d) Poco eficaz

M e) Ineficaz

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

Segun los asociados la comunicacién de la cooperativa con los asociados se
encuentra entre medianamente y poco efectiva, es decir que la informacion llega al
asociado pero no cumple los requisitos para satisfacerlo; el primero con un 33% vy el
segundo con un 41%, lo cual indica que existen falencias en el proceso comunicativo de

la cooperativa.

7. ¢Considera usted que la informacion que brinda la cooperativa a través de sus

medios de comunicaciéon es de su interés?
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Figura 7. Informacion brindada en medios por Coopserp

INFORMACION BRINDADA MEDIOS COOPSERP
AGENCIA CARTAGENA

M a) Siempre

22% % 5% 10%

M b) Casi siempre

m c) Algunas veces

B d) Casi nunca

®e)Nunca

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

Los asociados consideran que en algunas ocasiones la informaciéon brindada por
la cooperativa es pertinente con un 56%, al 22% la informacién les resulta casi nunca
interesante. Lo que indica que la empresa debe revisar el contenido de la informacién
transmitida en los diferentes medios de comunicacion utilizados para realizar las

correcciones y mejorar su calidad en el servicio.
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8 ¢Es entendible para usted la informacion que le brinda la cooperativa?

Figura 8. Entendimiento de la informacion

ENTENDIMIENTO DE LA INFORMACION DE LOS
MEDIOS COOPSERP AGENCIA CARTAGENA

M a) Siempre

0%

12% | 2%

M b) Casi siempre

c) Algunas veces

B d) Casi nunca

®e)Nunca

Fuente: encuesta realiza por Yina Guerrero Navarro, investigadora de tesis

Segun el 64%, los asociados no entienden y comprenden la informacion
suministrada en los diferentes medios utilizados por la cooperativa, lo que conlleva a
deducir que hay un uso no adecuado de la redaccion de la informacion. Lo que indica
gue se hace necesario una indagacion sobre como se esta redactando la informacion
brindada a las personas, ya que segun con base a los datos de la respuesta 7 y 8 la

informacion no les resulta comprensible ni interesante.
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9. Mencione algunas recomendaciones que permitan mejorar la comunicacion entre el

asociado y la cooperativa

Figura 9. Recomendaciones

RECOMENDACIONES COMUNICACION COOPSERP
AGENCIA CARTAGENA

B mejorar comunicacion

10% 13% M buzon de sugerencias

M avisarcuando haya eventos o
actividades
M avisarcuando quede vencido

W mandarinvitaciones a las casas

m comunicarse mas con los
asociadosy no con las nominas

Uno de los aspectos mas importantes de los asociados es el mejoramiento de la
comunicacion de los eventos o actividades a realizarse por parte de la cooperativa, ya
un 35% menciond que se deberia informar mas con respectos a estos. Seguido de un
15% y 13% que recomienda mejorar la comunicacion y hacerla mas personalizada y no
a nivel de entidades, pues en muchas ocasiones esa informacion no les llega a los

lugares de trabajo.

Segun los datos en la encuesta, entre los principales problemas de comunicacion
en la cooperativa es la divulgacion de la informacién, pues se puede observar que no
estd llegando a los asociados, lo anterior puede ser consecuencia de la falta de un

departamento de comunicacion directamente en la sede o en su defecto de una
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persona encarga de manejar especificamente la comunicacidén, seguimiento y

evaluacion de los medios.

La teoria de Mdunera asegura que entre las funciones de la persona o
departamento encargado de las comunicaciones, se encuentra la divulgacién de los
conocimientos, hechos y situaciones que pasan en la organizacion a través de los
diferentes medios establecidos en las mismas con el fin de dar lugar a una base de

dialogo donde prevalezca la comunicacion y se eliminen los rumores.

6.2. ANALISIS DE LA COMUNICACION EN COOPSERP DOFA

La observacion se realizé durante 15 dias (9 de abril a 23 de abril de 2012)
donde se investigd el proceso comunicativo diario de la cooperativa Coopserp
Cartagena. En el transcurso de este tiempo se pudo evidenciar que la Agencia esta
estructurada por la directora y las 4 auxiliares de Agencia. Con respecto a la
comunicacion se encontré que la comunicacion es deficiente, pues se presentaron 3
casos donde los asociados se molestaron y estaban alterados debido a la poca o nula

informacion brindada por parte de la empresa.

La cartelera resulta ser muy monétona. Cabe resaltar que se publica informacion
valiosa e importante para el asociado.
Sin embargo no genera o despierta interés en el asociado debido a que se

coloca informacién sobre informacion, sin imagenes, sin resaltar su importancia,
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haciéndola aburrida y poco apreciable. Fueron muy pocas las personas que se
acercaron a consultar informacién en la cartelera.

Asimismo, se suma el hecho de que la informacion se disefia, produce y genera
directamente en el departamento de comunicaciones de la sede principal ubicada en
Cali, lo que dificulta la divulgacion de la informacion oportuna de las actividades o

proyectos realizados en la cooperativa.

Durante los 15 dias se observd que en la realizacién de la capacitacién sobre
cooperativismo, la cual se tenia programada para el dia 3 de mayo de 2012, y una
jornada de vacunacion programada para el dia 5 de mayo del presente afo, sélo se
recibiria los folletos para su divulgacion una semana antes, lo que entorpece la

divulgacion oportuna a los asociados y la actividad no dé los resultados esperados.

Asimismo, se observo que algunos asociados se acercaron a preguntar sobre las
actividades como fiesta asociado, capacitaciones y promociones del mes y el por qué
no le informan sobre estos. Se pudo evidenciar que no hay una actualizacién constante

sobre los datos de los asociados.

DEBILIDADES

e Una de las principales debilidades de la cooperativa es el no seguimiento y
retroalimentacion de los procesos comunicativos.

e No cuenta con un departamento de comunicaciones directamente en la sede
Cartagena o una persona que se encargue especificamente todo lo referente a la

comunicacion, y realice el seguimiento, evaluacion y retroalimentacion de los medios
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utilizados, para conocer las fallas en el proceso y tomar las respectivas
correcciones.

No utiliza el espacio brindado en la pagina web www.coopserp.com

La Agencia maneja los medios de comunicacion que cree necesarios para cumplir
con sus funciones sin estar alineada al departamento de comunicaciones, y sin tener
unos lineamientos para el manejo de los mismos.

Las funcionarias no cuentan con una capacitacion sobre el uso adecuado de los
medios, ya que no cuentan con una guia o manual de cémo usar los medios de
comunicacion existentes.

En ocasiones la comunicacion no llega a la mayoria de asociados y no da los
resultados esperados, como ejemplo capacitaciones sobre cooperativismo, jornadas
de vacunacion.

Las carteleras son monotonas y aburridas.

OPORTUNIDADES

La cooperativa presta servicios financieros con tasas de interés al 0% lo que le
genera una ventaja competitiva para vincular a mas personas.

Cuenta con muchas herramientas de comunicacibn que en el momento no se
manejan adecuadamente y que podrian ayudar a posicionar a la cooperativa.
Promocionar a la cooperativa en las diferentes entidades con convenios y reforzar la

imagen antes estas.
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FORTALEZAS

e La cooperativa brinda auxilios por muerte de un familiar, calamidad doméstica,
enfermedad grave.

e Posee muchas herramientas de comunicacién para el manejo de la comunicacion

e Su mayor fortaleza es la comunicacion directa con los asociados

AMENAZAS

e Presencia de nuevas cooperativas que estan prestando a una tasa de interés mas
baja.

e Falta de credibilidad y confianza por los asociados

e Mal manejo de la comunicacion directa genera mala imagen ante el asociado.

e Las otras cooperativas o0 entidades financieras cuentan con asesores comerciales
externos

e La publicidad o mercadeo que posean las otras entidades financieras para la

promocién de sus servicios ante entidades potenciales o clientes de la cooperativa.

6.3. ENTREVISTA A FUNCIONARIAS

El dia 26 de abril de 2012 se realizaron las entrevistas a las funcionarias de
Coopserp Cartagena. El principal objetivo de estas entrevistas fue conocer a fondo el
manejo de los medios de comunicacién, ademas, qué tanto conocimiento poseen con

respecto a la comunicacion y su proceso dentro de la empresa.
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A través de las entrevistas se pudo evidenciar que las funcionarias tienen acceso
y manejan los diferentes medios de comunicacién pero no poseen conocimiento del
plan de comunicacion de la cooperativa, algunas aseguraron no tener conocimiento de
lo que es un plan de comunicaciones:

“’Conozco los diferentes medios por los cuales se le brinda informacién a las
personas 0 a los asociados aca en la cooperativa, que son por medio via internet,
directamente con ellos, correos, también por radio”.

“La verdad cuando entre ya estaba organizado pero no nos han transmitido la

informacion”

El desconocimiento del plan de comunicaciones de la organizacion puede incurrir
en una mala o no adecuada gestion de los procesos comunicativos, logrando en
algunos casos una valoracién negativa de la entidad, proyectando una imagen no

deseada entre los asociados.

La falta de estructuracion de la comunicacion dentro la cooperativa es una de las
principales debilidades, ya que las funcionarias no tienen el conocimiento ni la
preparacion para emitir las comunicaciones y disefiar los medios para la transmision

EFECTIVA de la informacién a la comunidad asociada.

Con respecto al contenido transmitido las funcionarias coincidieron en que
brindan informacion sobre la cooperativa, las diferentes gestiones que se estan

haciendo en ellas, como eventos, inconsistencias en los créditos y aportes en general.
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Sin embargo, actualmente, no cuentan con una persona encargada de
direccionar el proceso comunicativo, el antes, durante y después de cada etapa del
proceso. Que esté al tanto de las actualizaciones necesarias en pro al mejoramiento de

la comunicacion con los asociados.

Asimismo algunas consideran que los mensajes van acordes a la mision y visién
de la cooperativa. Sin embargo, algunas de la funcionarias no tenian claro su concepto

sobre la mision y vision de la misma.

En relacion a como determinan los contenidos de los mensajes, estas afirman
gue lo seleccionan de acuerdo a lo que la directora de la Agencia o a lo que la sede
principal considere pertinente en el momento, sin tener establecido un direccionamiento

o lineamientos especificos, lo que dificulta la retroalimentacion de la informacion.

Segun las respuestas de las funcionarias arrojadas en la entrevistas, estas no
tienen claro como se miden los medios de comunicacién. La Agencia Coopserp
Cartagena no cuenta con métodos para la retroalimentacion, evaluacion y seguimiento
de sus medios. También, se observo que por lo general los medios utilizados no llegan
a la cantidad de personas esperadas en las diferentes actividades o eventos realizados

(informacion que se puede corroborar con la pregunta 6 y 9).

‘La efectividad es buena, porque se les pone en conocimiento y en algunos

casos se logra obtener el objetivo que se esta solicitando”.
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Una de las principales fortalezas que describieron las funcionarias es la
comunicacion directa con los asociados, ya que permite un contacto personalizado en
donde es posible despejar inquietudes o dudas con respecto a un crédito, auxilios, entre

otros.

Con respecto a las debilidades, estas enfatizaron que a la Agencia Cartagena le
falta autonomia en el manejo de la informacién utilizando sus propios parametros para
la comunicacion con los asociados. Ademas, no cuentan con una actualizacion

permanente de los datos de las personas asociadas.
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7 PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA
COOPERATIVA COOPSERP CARTAGENA

Objetivo General

Construir estrategias de comunicacion que contribuyan al fortalecimiento de la identidad

corporativa y sentido de pertenencia de sus asociados.

PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA COOPERATIVA
COOPSERP CARTAGENA

Objetivos Metas Indicadores | Medios de Supuestos criticos
verificacion

GENERAL

El objetivo general | A marzo de 2012 la | Percepcion Seguimiento del | Existe la actitud y

es Construir cooperativa actual de los | cumplimiento del | disposicién de las

estrategias de Coopserp asociados/ plan de funcionarias de la

comunicacién que | Cartagena contara | percepcién comunicacién agencia para la

contribuyan al con un plan de periddica de ejecucion de las

fortalecimiento de la
identidad
corporativa y
sentido de
pertenencia de sus
asociados, a través
de un plan de
comunicacion.

comunicacién para
el direccionamiento
de las estrategias
con base en su
identidad, sentido
de pertenencia en
el 100% de los
asociados a la
empresa.

los asociados

acciones, obtener los
resultados, y cumplir
con el plan de
comunicacion.

Diagnéstico
de la
comunicacién
mensual/ plan
de trabajo de
comunicacién

Evaluacion

mensual de la
percepcién de
los asociados.

Contar con las
herramientas para la
ejecucion de las
acciones

ejecutado

Numero de Se dispone con un
resultados presupuesto para la
planeados/nu ejecucion del plan de
mero de comunicacion.
acciones

realizadas.
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Objetivos especificos

Disefar un plan de | Para el segundo El plan de Sondeos a las La disposicion y el
trabajo que semestre se comunicacion | funcionarias tiempo necesario para
contenga diferentes | pretende poner en |con las sobre el sentarse a elaborar el
estrategias de marcha un plan de |estrategiasa | contenido del plan de comunicacion.
comunicacion en gestion de la ejecutar. plan de
atencion a la comunicacion comunicacion
necesidad de dentro de la elaborado
organizar y cooperativa en pro
sistematizar las al fortalecimiento
acciones de de laidentidad y
comunicacion en la | sentido de
cooperativa. pertenencia de los

asociados

(mejoramiento de

comunicacion,

reconocimiento e

identificacion

visional y misional,

valores). En esta

actividad se espera

contar con la

participacion del

100% de los

funcionarias.
Realizar un Participacion del Destrezas Entrevista o La disposicién del
cronograma de 100% de las actuales de encuesta sobre |tiempo de las
capacitaciones a las | funcionarias en las |las las habilidades [ funcionarias parala
funcionarias capacitaciones. funcionarias/ | adquiridas participacion en las
orientadas a Destrezas capacitaciones.

mejoras las técnicas
de comunicacion,
comunicacion
estratégica y temas
referentes a la
misma que les
permita identificar
los diferentes
procesos
comunicativos que
se danen la
empresay el
mejoramiento de su
desempefio laboral.

adquiridas de
las
funcionarias
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Consolidar la
identidad y sentido
de pertenencia de
los asociados frente
a la cooperativa e
influir en la imagen
gue estos se forman
a través de sus
experiencias, que
de solucién a los
problemas
encontrados en el
diagnéstico de
comunicacion.

A marzo de 2012 la
cooperativa
Coopserp
Cartagena contara
dentro del pan de
comunicacion con
estrategias
comunicacionales
dirigidas al
mejoramiento del
servicio al cliente,
basado en su
identidad, sentido
de pertenencia en
el 100% de los
asociados a la
empresa.

Percepcion
actual de los
asociados/
percepcion
periddica de
los asociados

Evaluacion

mensual de la
percepcion de
los asociados.

Contar con las
herramientas para la
ejecucion de las
acciones

Actividades o acciones

Taller de
sensibilizacion
sobre el plan de
comunicacion
(objetivos,
resultados y
acciones)

Durante el mes de
julio se puede
convocar al 100%
de las funcionarias
a un taller, puede
ser los dias
sabados, pues
esos dias suelen
ser menos
concurridos de
asociados. En este
taller se dara a
conocer los
objetivos,
resultados y
acciones a
implementar para
la realizacion del
plan de
comunicacion.

Ndmero de
funcionarias
convocadas/N
Umero de
asistencia de
funcionarias al
taller

Listado de
asistencia,
certificaciones
del taller

La disposicion del
tiempo de las
funcionarias para la
participacion en los
talleres.

Creacion del cargo
Auxiliar de
comunicaciones que
maneje todo lo
relacionado sobre la
comunicacion de la
cooperativa.

Establecer un
cargo designado al
manejo,
elaboracion del
plan de
comunicacién (con
la participacion de
las demés
funcionarias) a
partir del mes de
julio de 2012 en
adelante y hasta
estar terminado.

sin el cargo de
auxiliar de
agencia/creaci
6n del cargo
auxiliar de
comunicacion
es
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del cargo
auxiliar de
comunicaciones

Se cuenta con el
presupuesto para la
creacion del cargo.




Se cuenta con los
recursos materiales
(computador, cubiculo)
para el buen desarrollo
del cargo.

Creacion de un
boletin informativo

En el transcurso
del mes de agosto
y septiembre se
Elabora el boletin
informativo, cual
puede llamarse
tentativamente
“INFORMATE
CARTAGENA” no
mayor a 2 paginas
dirigido a la
divulgacion tanto
de temas
relacionados al
cooperativismo,
promaociones del
mes, actividades y
un tema que vaya
dirigido a al
asociado a nivel
personal (como por
ejemplo, fechas de
cumpleafos, dias
especiales).

La cooperativa
no posee
boletin
informativo/cre
acion del
boletin
informativo

Impresion del
primer boletin
informativo.

Se cuenta con los
programas adecuados
para el disefio del
boletin

Envio por correo
electrdnico del
primero boletin
informativo.

Se cuenta con los
recursos econémicos
para la impresion, envio
por correo terrestre y
divulgacion del boletin.
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Proyectar videos A partir del mes de | Percepcion Seguimiento de | Se cuenta con los
institucionales que | agosto se actual de los | la actividad. soportes técnicos y
posea la proyectaran videos | asociados/ audiovisuales para la
cooperativa sobre la | institucionales de | percepcion proyeccion de los
historia, vision y la cooperativa que | periédica de videos.

mision de la
cooperativa, que
sean creativos y
llamativos.

permitan dar a
conocer aspectos
fundamentales de
la cooperativa.

los asociados

Adecuar cuadros A partir del mes de | Percepcion Seguimiento de | Se cuenta con el
alusivos a la mision, | agosto se actual de los | la actividad. presupuesto para la
vision y valores colocaran cuadros | asociados/ impresion en tamafio
corporativos de la alusivos a la percepcion grande de los
cooperativa. cooperativa a fin periédica de documentos.

de reafirmar la los asociados

identidad

corporativa.

Para la evaluacion de las acciones se hace necesario un seguimiento de la
implementacion, ya sea por disefios cualitativos o cuantitativos, segun corresponda
la accion. Estos la valoracion de los actores

permiten involucrados,

conductas/comportamientos, relaciones interpersonales y comunicacionales.

Tanto las evaluaciones y seguimientos se daran por medio de la observacion y

podran servir como eje para el mejoramiento de la acciones ejecutadas, midiendo su

eficiencia y eficacia y su correlacion con los objetivos propuestos.
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8 CONCLUSIONES

De acuerdo a la informacién recopilada y haciendo un analisis del proceso

comunicativo de la Cooperativa Coopserp sede Cartagena se concluyé lo siguiente:

La comunicacion entre la cooperativa y los asociados presenta falencias debido
al manejo no adecuado de las herramientas de comunicacién presentes en la empresa,
dando como resultado la insatisfaccion entre los asociados.

Lo anterior se puede ver reflejado en la asistencia a las actividades como Fiesta
del Asociado, jornadas de vacunacion y capacitaciones, pues la informacion no llega a
la cantidad de personas esperadas. Cabe resaltar que son altas las recomendaciones
gue mencionaron con respecto a la divulgacion de los eventos y actividades por parte

de la cooperativa (Ver cuadro 9)

Se puede percibir que entre las principales causas por las cuales se presentan
estas falencias son: desconocimiento de los procesos comunicativos por parte de las
funcionarias y directora de la cooperativa; no contar con herramientas estructuradas
para conocer la efectividad de los medios y no contar con una persona encargada para

el manejo de la comunicacion.

El no poseer un plan estructurado del manejo de la comunicacion en la
cooperativa no te permite realizar una medicién, seguimiento o evaluacion de los
medios utilizados en la empresa, y, por ende, no generar estrategias de comunicaciéon

efectivas, las cuales segun Garrido son un marco organizativo que integra los recursos
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de comunicacién corporativa en un disefio de largo plazo, conforme a objetivos

coherentes, adaptables y rentables para la empresa.

La satisfaccion de los asociados se ve afectada notoriamente en la comprension
y entendimiento de la informacion transmitida a través de los medios de comunicacion,
generando un desinterés y apatia frente a esta. Asimismo, un alto indice de asociados

no alcanzan a conocer las actividades y eventos que se realizan dentro la misma.

Asimismo, debido a que no cuentan con plan de comunicacién la agencia se
limita a realizar pocos esfuerzos por mejorar la relacion comunicativa con los asociados,
debido al desconocimiento de codmo realizar dichas acciones y a la falta de capacitacion

de las funcionarias para la implementacion de las mismas.

Cabe destacar que la Agencia cuenta con Optimas herramientas de
comunicacion para afianzar y fortalecer la identidad corporativa, sélo es necesario
estructurar un plan de trabajo sobre el manejo de los procesos comunicativos de la

cooperativa.
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9 RECOMENDACIONES

De acuerdo a la situacion actual de la cooperativa Agencia Cartagena, se

recomienda lo siguiente:

1)

2)

3)

4)

Asignar o solicitar ante la sede principal un funcionario que se encargue de manejar
la comunicacién, a fin de estructurar unos parametros o direccionamiento que
permita hacer seguimiento, evaluacion y retroalimentacion de los procesos
comunicativos de la cooperativa.

Elaborar un plan de comunicacion o en su defecto investigar si existe un plan de
comunicacion en la sede principal y ponerlo en marcha en Cartagena.

Determinar a través de sus evaluaciones el medio mas efectivo para dar a conocer
los servicios de la cooperativa y asi poder hacer un uso adecuado de los recursos
gue se asignarian para las actividades a desarrollar por medio de este.

Se recomienda capacitar a las funcionarias en temas relacionados a la

comunicacion en la empresa.
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ENCUESTA DE PERCEPCION COMUNICACION COOPERATIVA Y ASOCIADOS

En la siguiente encuesta usted encontrara preguntas relacionadas a las estrategias de
comunicacion de la cooperativa Coopserp. La informacion suministrada sera
confidencial. Sélo constituye un dato estadistico para la investigacion.

Sexo Edad Area en que trabaja

De las siguientes opciones marque con una X la respuesta que considere la méas
acertada.

1. ¢En cudl de las siguientes fechas se dio apertura La Agencia Coopserp en la
ciudad de Cartagena? Seleccione una opcion.

a) 9 de marzo de 1996
b) 20 de agosto de 2006
c) 5 de mayo de 2005
d) 15 de abril de 2005

e) No conozco la fecha

2. ¢De las siguientes opciones seleccione la que considere se relaciona con la
mision de la cooperativa?

a) Desarrollo integral y familiar, programas de asistencia social y satisfaccion de
necesidades de tipo econdémico y social

b) Mejor calidad de vida de ahorradores y comunidad, ofertas de servicios financieros
de facil acceso

c) Ofrecer servicios financieros oportunos y desarrollo en la comunidad

d) Construccion de capital social en Colombia

b) No la conoce

3. ¢Escoja de los siguientes valores los que corresponda a los de la Cooperativa?

a) Honestidad, participacion ciudadana, respeto
b) Democracia, igualdad, equidad y solidaridad
c) tolerancia, respeto, amor

d) Equidad, transparencia, sinceridad

e) no los conozco

Marque con una X la respuesta que vaya acorde a su opinién

4. ¢Considera usted que la vision de la cooperativa va de acuerdo a los proyectos y
logros realizados?

83



a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Nunca

€) No conozco la vision

5. ¢Cuales de los siguientes medios de comunicacion utiliza para conocer los
aspectos de la cooperativa?

a) Carteleras
b) Correo electrénico
c) Teléfono

d) Pagina Web

e) Otro. Cual

6. Que tan eficaz considera usted que es la comunicacion entre la cooperativa y los
asociado

a) Muy eficaz

b) Eficaz

c) Medianamente eficaz
d) Poco eficaz

e) Ineficaz

7. ¢Considera usted que la informacion que brinda la cooperativa a través de sus
medios de comunicacion es de su interés?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca

e) Nunca

8 ¢Es entendible para usted la informacion que le brinda la cooperativa?

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca

e) Nunca

Mencione algunas recomendaciones que permitan mejorar la comunicacion entre el
asociado y la cooperativa

Gracias por su colaboracién
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GUIA DE ENTREVISTA A FUNCIONARIAS COOPSERP CARTAGENA

Preguntas

1.

2.

¢Conoce usted el plan de comunicacion de la Cooperativa?

¢, Qué medios de comunicacién se usan en la Agencia Cartagena y cuales estan

a su cargo?
¢, Qué tipo de contenido brindan en sus medios?

¢, Considera que los mensajes dados a los asociados son acordes la vision y la

mision de la Cooperativa?

¢,Como determinan que mensajes e informacion brindan en los medios de

comunicacion?

¢Considera que los asociados comprenden los mensajes enviados a los

mismos?
¢, Como miden la efectividad de estos medios?
Segun su opinion ¢ Cuales son las principales fortalezas de estos medios?

Segun su opinion ¢ Cuales son los aspectos a mejorar de estos medios?
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Entrevista 1: Funcionaria 1 Auxiliar de Agencia Cartagena Margarita Mercado
Pefia

1) ¢Conoce usted el plan de comunicacion de la Cooperativa?

Eh, pues, conozco los diferentes medios por los cuales se le brinda informacion a las
personas o a los asociados aca en la cooperativa, que son por medio via internet, ya

directamente con ellos. Eh, también por radio.

2) ¢Qué medios de comunicacion se usan en la Agencia Cartagena y cuéles estan a

Su cargo?

Eh, los diferentes medios que se usan aca en la Agencia son, eh, directamente con el
asociado, por teléfono, el internet, la intranet, esos son como los principales que hay
aca en la Agencia.

Y ¢ Cuales estan a su cargo?
Todos, por teléfono, todos.
3) ¢Qué tipo de contenido brindan en sus medios?

Informacion sobre la cooperativa, pues, las diferentes gestiones que se estan haciendo

en ella.

4) ¢Considera que los mensajes dados a los asociados son acordes la vision y la

mision de la Cooperativa?
Si claro, primero que todo cual es la mision y la vision de la cooperativa.

5) ¢Como determinan que mensajes e informacién brindan en los medios de

comunicacion?

¢,Como se determinan? Pues, lo que se estd dando en el momento, los diferentes
eventos que realiza la cooperativa, pues también, la informacion de novedades que hay

en ella.

6) ¢Considera que los asociados comprenden los mensajes enviados a los mismos?
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Eh, pues, considero que un 80% por ciento, porque hay algunos que no entienden bien

el mensaje y hay que explicarselo con mayor claridad.
7) ¢Como miden la efectividad de estos medios?

¢,Como se miden? Pues, por ejemplo cuando hay las diferentes actividades que se
realizan acé en la cooperativa y se utilizan esos medios, eh, pues la asistencia de los

mismos a estos eventos.
8) Segun su opinidn ¢ Cuales son las principales fortalezas de estos medios?

La principal fortaleza es el contacto directo que uno tiene con el asociado y por via
telefénica también, mas que todo, la principal es la via directa.

9) Segun su opinion ¢, Cuales son los aspectos a mejorar de estos medios?

Los aspectos a mejorar mas que todos, como se utiliza es el medio mas comun que es

el internet, muchos asociados no utilizan estos medios.

Entrevista 2: Directora Agencia Cartagena Liseth Velasquez Méndez
1) ¢Conoce usted el plan de comunicacion de la Cooperativa?

La verdad cuando entre ya estaba organizado, pero no nos han transmitido la

informacion.

2) ¢Qué medios de comunicacion se usan en la Agencia Cartagena y cuales estan a

Su cargo?

Bueno, ahora mismo nos comunicamos telefénicamente, por correos electrénicos, por

mensajes de textos, basicamente mas que todos.
Y ¢ Cuales estan a su cargo?

Los manejo todos ahora mismo.

3) ¢Qué tipo de contenido brindan en sus medios?
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Bueno, la informacion que se suministrada a los asociados es informacion, ya sea de
eventos que se estén realizando en la cooperativa o cuando se encuentran con alguna

inconsistencia, ya sea en sus créditos o en sus descuentos de aportes en general.

4) ¢Considera que los mensajes dados a los asociados son acordes la visién y la

mision de la Cooperativa?
Si,si claro que si.

5) ¢Cémo determinan que mensajes e informacién brindan en los medios de

comunicacion?
Dependiendo la necesidad que se presente en el momento.
6) ¢Considera que los asociados comprenden los mensajes enviados a los mismos?

Claro, ellos se acercan hasta la cooperativa a mirar el porqué se esta presentando esta

situacion.
7) ¢ Como miden la efectividad de estos medios?

Pues, es buena, porque se les pone en conocimiento y en algunos casos se logra

obtener el objetivo que se esta solicitando.

8) Segun su opinion ¢ Cudles son las principales fortalezas de estos medios?
Pues, el contacto con los asociados.

9) Segun su opinion ¢, Cudles son los aspectos a mejorar de estos medios?

La actualizacion.
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Entrevista 3: Funcionaria Leila Murillo Zurique
1. ¢Conoce usted el plan de comunicacion de la Cooperativa?

Eh, no lo conozco y tampoco sé si hay uno debido a que cuando yo ingrese a la
empresa en el proceso de induccidn no hicieron énfasis en como se comunicaban ni si

habia, ni como se visionaban, osea, no se habld de ningun plan en la empresa.

2. ¢Qué medios de comunicacion se usan en la Agencia Cartagena y cuales estan a

Su cargo?
Se usa el intranet, se usa el teléfono, se usa el voz a voz y el correo electronico
Y ¢cudles estan a su cargo?

Estan a mi cargo el voz a voz, que es pues la informacion que se le da al funcionario,
perdon al asociado, tengo también a cargo el intranet, que es toda que viene desde la
sede principal, y por via telefonica.

3. ¢Qué tipo de contenido brindan en sus medios?

Es un contenido basico porque aqui se explica un poco de lo que se esta haciendo en
la cooperativa con respecto a publicidad de descuentos, o de planes que estan
ofreciendo para viajes o para estudio, cosas que no dan mucha informacion de la

organizacional de la empresa.

4. ¢Considera que los mensajes dados a los asociados son acordes la vision y la

mision de la Cooperativa?

Pues, con respecto a esto no podria darte una opinion, pues, desconozco como visiona
0 misiona la empresa, pues, en el proceso de inducciéon no se hablé sobre el plan

estratégico de la misma.

5. ¢Como determinan que mensajes e informacién brindan en los medios de

comunicaciéon?
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Como le dije anteriormente esto se maneja desde Cali y no hay forma de opinar o de
saber que mensajes van a colocar, sino cuando ya estan en el intranet, nosotros
solamente somos, se puede decir que voceros de la informacion que ellos plasman y

gue creen convenientes que deben saber los asociados.
6. ¢Considera que los asociados comprenden los mensajes enviados a los mismos?

Pues muchas veces, como se todo tipo de clientes, osea, hay personas en el caso de
los pensionados, los correos electrénicos no los manejan, pues en el caso de los
empleados mas jovenes que tienen contacto con el correo electrénico de pronto si la
informacion, sino entienden se dirigen a nosotros. Muchas veces estos se quejan
debido a que por la edad en el caso de los pensionados no saben manejar cierta
tecnologia, como en el caso de los correos electronicos y no les llega, pues como no
tienen correo no hay de que les llegue la informacion. A su vez, también comentan que
no les hacen sondeos telefénicos para informarles lo que estd pasando en la
cooperativa y solamente se informan con el voz a voz, osea la informacion que viene

desde Cali y que nosotros le damos aca en la sede de Cartagena.
7. ¢Como miden la efectividad de estos medios?

Pues no se, porgue la verdad todo viene desde la sede principal, nosotros no somos
autdbnomos en sugerir 0 en decir que va 0 que no va, entonces, solamente, si nos
preguntan como recibi6 el pensionado cierta promocion o un paquete de viaje, nosotros
solamente podemos decir que hay receptividad o no hay receptividad. Como no

medimos la satisfaccion del cliente como tal.
8. Segun su opinion ¢, Cudles son las principales fortalezas de estos medios?

Fortalezas como tal se puede pues que se informa, pero a mi parecer se informa a
medias porque no se esta midiendo el nivel de satisfaccion del cliente, osea, se le da la
informacion de manera basica mas no se le explica a ciencia cierta, osea se le desglosa
gue beneficios tiene y que beneficios no tiene. Solo se le da la informacion como llegue

y ellos deciden si si 0 no, en caso de un plan de viajes.
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9. Segun su opinion ¢ Cuales son los aspectos a mejorar de estos medios?

Pues para mi parecer Cartagena deberia hacer en muchas cosas auténomas con
respecto a la informacién que se maneja debido a que cada sede maneja sus

parametros en cuanto a sus asociados.
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