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RESUMEN
En el campo empresarial y en la era de la globalizacion de los mercados, Ilama mucho la
atencion, la desaparicion de los microemprendimientos del &rea norte de la ciudad de Guayaquil,
problemética que direcciona el actual proyecto de investigacion hacia un planteamiento tedrico
de la comunicacién, cuyo objetivo primordial, proyecta realizar el disefio de un plan estratégico
de comunicacion, para posicionar la marca y dar a conocer los servicios que ofrece la empresa
ElectriMaxi, cuyo enfoque de interés es perfeccionar la comunicacion externa si se establecen

rutas de comunicacion conforme con una estructura técnica.

No contar con una cultura organizacional ni con procesos actualizados de comunicacion
porgue nunca se le ha realizado un estudio de mercado, un Dafo o un Pestec, pone en riesgo la
sostenibilidad de la marca empresarial ante su publico meta de la ciudad de Guayaquil, y a nivel

pais.

Para ejecutar dicha investigacion se manejo el método mixto, cuyo corolario proporcioné una
muestra de estudio, programar y utilizar métodos tedricos, para disponer el orden de la consulta
bibliografica principalmente explorada, textos empiricos para la elaboracion del andlisis
cuantitativo y cualitativo de la situacion actual del problema. Todo lo ejecutado en base a
métodos estadisticos para segmentar a la poblacion escogida. Investigacion que trazo el disefio
de un plan estratégico de comunicacion externa, con el objetivo de mejorar los procesos

comunicacionales de este microemprendimiento.

Palabras Claves: Posicionamiento, innovacién, redes sociales, interaccion y comunicacion.
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ABSTRACT
In the business field and in the era of the globalization of markets, the attention of the
micro-enterprises of the northern area of the city of Guayaquil attracted a lot of attention, a
problem that directs the current research project towards a theoretical approach to
communication, whose main objective is to design a strategic communication plan to position the
brand and publicize the services offered by ElectriMaxi, whose focus is to improve external
communication if communication routes are established in accordance with a structure

technique.

Not having an organizational culture or updated communication processes because you have
never had a market study, a Dafo or a Pestec, puts at risk the sustainability of the business brand

before its target audience in the city of Guayaquil, and at the country.

To execute this research, the mixed method was used, whose corollary provided a study
sample, programming and using theoretical methods, to arrange the order of the bibliographic
consultation mainly explored, empirical texts for the elaboration of the quantitative and
qualitative analysis of the current situation of the problem. Everything executed based on
statistical methods to segment the chosen population. Research that drew the design of a strategic
plan for external communication, with the aim of improving the communication processes of this

microenterprise.

Keywords: Positioning, innovation, social networks, interaction and communication.



INTRODUCCION
En la actualidad la comunicacion en toda su extension forma parte fundamental del desarrollo
e interaccion de cualquier empresa, por esta razon tomaron al microemprendimiento ElectriMaxi,
con asiento en Ecuador, en la ciudad de Guayaquil, area norte, como objetivo central de esta

investigacion.

A nivel financiero y productivo segun Viera, E. (2017) en el Ecuador el 42% de las
corporaciones registradas en el Ministerio de Industrias y Productividad, son micro, pequefias y
medianas empresas, esto sin considerar a las grandes. Al 2017 estan reconocidas en el Servicio
de Rentas Internas (SRI), 52.554 que representan el 26% del Producto Interno Bruto (PIB). (E.

Viera, 2017, Presidente Banco del Pacifico).

A nivel de emprendimientos, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se
evidencia una centralizacion de microempresas en dos provincias. En Guayas (2014) estan
constituidas el 43% del total de las pequefias empresas del pais y el 40% de las medianas;

mientras que Pichincha posee un 39% de pequefias, y un 40,8% de la mediana empresa.

Los sectores mas representativos en ventas: son el comercio con 40.5 %, la industria
manufacturera con 27%, el area de servicios con 24.3%, seguido del sector agricola, ganadero,
silvicultura, pesca, y el de explotacion de minas y canteras. Al 2016 solo el 45,3% de las
empresas pequefias se mantuvo dentro de ese mismo segmento. Indicador que refleja que para

una gran proporcion de empresas pequefias no fue posible mantenerse en su rango.

Analisis expuestos en la Revista Ekos (2017), sostienen que el 30,6% de las empresas

pequefias desaparecieron en menos de tres afios. Porcentaje que demuestra la complejidad de



manejar un negocio y que éste sobreviva al menos por 5 afios. Las empresas medianas
presentaron dificultades para seguir operando, de tal forma que el 24,8% desaparecid. (Revista

Ekos, 2017. P.1-3)

A pesar de ello, estos microemprendimientos se han seguido multiplicando, debido a la falta
de trabajo estable a nivel pais. Problematica que ha llevado a un segmento de la poblacion
desempleada a proyectar la creacion de pequefias empresas. Todo lo cual, ha traido consigo una
serie de retos para muchos emprendedores, tanto a nivel de infraestructura como en el area

organizacional, especialmente a nivel de la comunicacién e informacion interna y externa.

Los emprendimientos sin importar su tamafo, buscan ampliar su mercado, promover los
servicios que ofrecen hacia sus publicos con el fin de incrementar ganancias al entregar la méas
alta calidad en el trabajo. No obstante, es esencial que se actualicen y cuenten con recursos
tecnoldgicos que le permitan interactuar de manera empresarial, con la direccién, con el personal
de colaboradores como con sus clientes o publico objetivo, para mantenerlos informados sobre
los servicios, y sobre todo de los principales beneficios y caracteristicas que hacen a esta

microempresa diferente de la competencia.

Por tanto, al 2018 el sector pymes, empresas llenas de dinamismo, innovacién y creatividad,
por su estructura, pudo adaptarse a los cambios que la actividad econdmica les exigi6. Como la
revista Ekos afio (2017) en su (pag. 1 y 2) vision periodo 2012-2016, para ellos, activar la
expresion “emprendedor o emprendimiento” y sacar adelante un negocio por muy pequefio que

sea este, no fue un trabajo sencillo.

Segun el Banco Mundial, este indicador muestra que Ecuador se encuentra en el puesto

numero 114 entre 190 en la lista del ranking global Doing Business del Banco Mundial. (Banco



Mundial. 2017. P.1). Pese a ello, estas humildes compafiias no renuncian a ser entes distinguidos
en la economia del pais. Sin olvidar que la energia del patrimonio obedece al volumen de

emprender, soportar y permitir que progresen los mercados.

Sin embargo, en el Ecuador al 2019 los microemprendimientos no paran de evolucionar,
aportan un porcentaje importante a la produccion porque son una contribucion clave como
generador de empleo y en el crecimiento de la economia nacional. Como resultado de la
situacién actual del mercado, y su representacion futura, han logrado precisar tal escenario como
una referencia hacia la progresiva Madurez Global de los Mercados. (Revista Ekos, Doing

Business. Publicacién Nov. 2017. Pymes).

Promover a nivel empresarial, un incremento del campo de accion de las industrias y por
consiguiente cambios fundamentales en las organizaciones, en base a la herramienta primordial

que les sirven como generadora de estos cambios como es la comunicacion.

En la actualidad, el mercado ha generado una necesidad de comunicacién basada en transmitir
informacion acerca de la propia empresa como sujeto social. Con el afianzamiento de la
comunicacion cambia también la filosofia comunicativa del entorno y del mercado en el que se
desenvuelve la compafiia. Visualizando una labor mas amplia, como es la formacion de una

actitud positiva de los ciudadanos hacia la organizacién como sujetos de opinién.

Cada manifestacion de la entidad, sea de caracter conductual o comunicativo, es considerado
como un elemento de informacidn para los individuos receptores que incluye un nuevo elemento:
la propia conducta de la compafiia, como la ven sus publicos, sus experiencias. Todo tiene un fin
comunicativo al transmitir informacion en torno a su conducta, personalidad, considerando que

es un miembro mas del tejido social, con el cual actla, se comunica, relaciona interactia,



situacion que puede influir en el acontecer de sus asuntos, relacion de donde nace la
personalizacion de los publicos. Este es uno de los desafios por cumplir que tienen los
microemprendimientos, y lo que requieren es implantar mejoras en la gestion operacional,
ademas aplicar adecuados planes estratégicos de comunicacion que enfoque la realidad como es
satisfacer las necesidades de su mercado de clientes. De igual forma, proveer bienes o servicios
con buenos niveles de calidad como diferenciador de la marca para su permanencia en el

mercado. (Revista Ekos. 2013. Tops 100 — Analisis de 39 sectores).

En este aspecto, las pequefias empresas se quejan de la falta de productos integrales
apropiados a sus necesidades, es decir, productos que incluyan no sélo los equipos sino también
los programas, el mantenimiento y sus correspondientes actualizaciones. Proceso por medio del
cual un empleado se pone en contacto con otro oferta servicios o productos, a través de ideas,
hechos, pensamientos y conductas y espera de este Ultimo una respuesta, opinion, actitud o

comportamiento, positivo. Todo esto como parte de la identidad corporativa interna, y externa.

El micro emprendimiento ElectriMaxi, tiene entregando sus servicios a la colectividad desde
hace 5 afios, pero su marca ain no es conocida y su cartera de clientes no se ha incrementado.
Por tanto, necesita buscar los mecanismos para perfeccionar el proceso de interaccion entre sus
publicos objetivos para de esa forma lograr posicionar la marca y la empresa en el mercado e

informar sobre los servicios y beneficios diferenciadores que presta.



SITUACION PROBLEMICA
Teniendo en cuenta lo expuesto con anterioridad, se propone como problema cientifico:
¢Como el posicionamiento de ElectriMaxi puede contribuir en el proceso de comunicacion
externa para dar a conocer los servicios que presta, lograr fidelizar la marca e incrementar su

portafolio de clientes y generar ganancias?

PROBLEMA DE INVESTIGACION
El microemprendimiento ELECTRIMAXI quien ofrece servicio de reparacion en el area
eléctrica con mano de obra calificada, ha tenido tropiezos desde el inicio de su actividad
comercial, tanto los servicios como sus clientes disminuyeron a raiz de que se registro una
desaceleracion en el sector de la construccion en el Ecuador, problemética que se agudizo en el

pais durante el afio 2015, esto segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE, 2016).

Esta microempresa, no posee un estudio de campo en su area comunicacional ni a nivel
interno, ni externo por lo cual no ha podido dar a conocer los servicios que presta en el mercado
del sector Norte de la ciudad de Guayaquil, ni tampoco, ha posicionado su marca. Por esta razén
todo lo que se proyecte dentro del transcurso y desarrollo de la investigacion sera innovador, lo
cual redundard, que otros emprendimientos se interesen en tomar este ejemplo de superacion
para mejorar su estrategia de servicios con acciones que los diferencien de la competencia, tal

como lo desea este emprendimiento.

En este contexto, su elemento clave son sus trabajadores —talento humano- a quienes se
deberéa capacitar a fin de que se actualicen en el manejo de las redes sociales como mejora de la
interaccion, elemento que es prioridad en esta investigacion, por eso es que debemos realizarnos

la siguiente pregunta de investigacion ¢Cuales serian las estrategias de comunicacion externa



efectivas a establecer dentro del plan estratégico para posicionar la marca y dar a conocer la

gama de servicios que ofrece en el campo eléctrico el emprendimiento ElectriMaxi.

El objeto de la investigacion serd analizar la situacion actual de los procesos de comunicacion

externa que mantiene ElectriMaxi, para determinar el método para gestionarlos hacia su objetivo.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de comunicacion externa para posicionar la marca ElectriMaxi.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Indagar el estado actual de la comunicacion en la gestion del servicio al cliente que
ofrece el micro emprendimiento ElectriMaxi, ubicado en Sauces 1V.

e Establecer las diferentes estrategias que determinen los procesos de comunicacion
externa para clientes y empleados.

e Desarrollar un método de interaccion dinamica entre la empresa y sus publicos
objetivos (actores sociales).

e Plantear que herramienta de comunicacion e informacion externa ayudaria a publicitar
la marca, informar a los clientes sobre los servicios y beneficios que ofrece, ademas

sobre su valor diferenciador.

IDEA A DEFENDER
Si disefiamos un plan estratégico de comunicacion externa para el posicionamiento de la
marca ElectriMaxi, este sera el instrumento que permita dar a conocer los servicios que ofrece,

ademas esto le ayudara a posicionar su marca e incrementar su cartera de clientes.



METODOLOGIA DEL PROCESO DE INVESTIGACION
Dentro del proceso de investigacion se aplicaron varios métodos en el ambito teorico y
empirico que aportaron en indagar las distintas teorias en comunicacion y especificamente de la
comunicacion externa, para fortalecer los procesos comunicacionales de la empresa, asi como se
ejecuté el método mixto, con una vision descriptiva-exploratoria y con resultados cualitativos-

cuantitativo.

Material que nos ayudd a especificar la situacion actual en que se encuentra el micro
emprendimiento ElectriMaxi, inicialmente se realizé un examen basado en la observacion de la

comunicacion externa en el contexto ya expresado.

Dentro del enfoque, los instrumentos e interpretacion de las técnicas de investigacion
utilizados dentro del estudio de mercado, estan: La entrevista en profundidad como elemento
exploratorio para conocer la opinién de su Director, en relacion con la gestion actual de la

comunicacion externa.

Dos encuestas la una para ahondar y conocer la opinién de los clientes y de la ciudadania en
general, y otra para desarrollar alternativas de comunicacién y plantear soluciones internas en
comunicacion e informacion, que apoyen a la externa, con accion cuantitativa, con un proposito

concluyente, descriptivo.

Ademas un analisis documental con revisién de documentos de normas y leyes; en el contexto
estadistico descriptivo, los procedimientos matematicos y la representacién grafica, informacion
y datos aportados en los métodos de recogida de informacion e investigacién. Todo lo cual

genero la construccién de una propuesta investigativa.



Tabla 1: Informacion elemental para el Proceso de Investigacion

Informacion basica para el Proceso de Investigacion

Campo de investigacion Servicio

Método Mixto: Descriptivo v exploratorio

Resultados Cualitatrvos —Cuantitattvos

Ubicacion Cdla Sauces IV - Mz. F. 366 Sector
Norte de Guayaquil

Actividad economica Reparacion v Mantenimiento de Servicio
Eléctrico

Metas Posicionamiento en el mercado, dar a

conocer los servicios que presta v
incremento de su cartera de clientes.

Periodo 2018 -2019

Recoleccion de datos de la Empresa ElectriMaxi

Fuente: Investigacion u observacion
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito)

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion es importante como aspecto innovador, para este emprendimiento, ya que
nunca le han realizado un estudio de investigacion de mercado, y ademas porque de los
resultados que arroje el proceso investigativo, dependera la estructura de un Plan para gestionar
el publicitar los servicios que ofrece esta microempresa, y sea un aporte al futuro de permanencia

o0 sostenibilidad en el mercado, y el logro de su posicionamiento al conquistar nuevos clientes.



ESTRUCTURA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
La tesis estara estructurada en cuatro capitulos como son: el marco general de la
investigacion, que incluye la introduccion y el marco general de investigacion que incluye el
planteamiento estadistico un analisis de formulacién, sistematizaciéon y delimitacion del
problema que se investiga, el objetivo general, v los objetivos especificos, la idea a defender los

métodos, la importancia y estructura de la investigacion.

En el capitulo I, se despliega el marco tedrico, se expanden los fundamentos tedricos que
sirven como supuestos cognoscitivos y conceptuales con énfasis en la comunicacion externa,
desde equivalentes incluidos en este estudio y literatura cientifica recogida de articulos, tesis,

textos referentes a la capacidad cientifica que se desarrollaran a lo largo de este espacio.

En el capitulo Il, se desarrolla el marco conceptual o de significados de palabras puntuales

que tienen que ver con el contexto de la investigacion.

Pasando al capitulo Il el marco contextual o referencial del estudio de resultados parte
elemental de la investigacion para abordar, desarrollar la propuesta de tesis como es desarrollar
el plan estratégico de comunicacion para mejorar la comunicacion externa, sabiamente

argumentado como es el objetivo central de la investigacion
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. LA COMUNICACION: ANTECEDENTES

Segun Joan Costa en sus 10 axiomas (1999), y ratificado por Puyal (2001), la comunicacién
es el principal elemento de cultura en las organizaciones, gestionarla es responsabilidad de todos
los actores porque al ser mal tramitada podria generar un conflicto comunicacional dentro de la

empresa.

Mucchielli (2017), afirma que en la actividad de comunicar 0 no comunicar, existir o no
existir, y ser o no ser, cada marca o empresa toma una personalidad, y fija significados, con los

cuales los consumidores describen a la empresa, la recuerdan y relacionan.

Segun Joan Costa (2004), y mencionado por Santiago Osorio (2009) la comunicacién
empresarial deben programarse en grado a tres universos como son: los objetivos, los publicos y
las motivaciones. Para Costa complementado por tres entornos esenciales de la comunicacion,

como son:

El institucional: Gerencial, cUpula, quienes programan, construyen o hunden el futuro de la
compafiia. El organizacional: Integrada por las diversas secciones con quienes la compafiia
comparte su cultura, requiere de estrategias y tacticas para promocionar los mensajes y textos

comunicativos e informativos.

El Mercadologico: Marca que en la cadena de valor inicia por el fabricante, pasa al
distribuidor, llega al cliente/usuario. El producto es comercializado, se publicita, promociona,

pasa al comprador hasta llegar a la mesa del consumidor final.
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Desde el punto de vista de Costa, la comunicaciébn marca objetivos con un patron de
preguntas: ¢Quién comunica? la imagen del emisor que le servira para posicionar la marca/la

empresa ¢Qué comunica? la intension estratégica del mensaje.

¢A quién lo comunica? segun el interés estratégico al publico objetivo ¢Con qué objetivos?
economicos y estratégicos, segun el mapa de publicos ¢Con qué inversion? con el céalculo

temporal que afecta el financiamiento para llevar a cabo los objetivos propuestos.

¢Por qué medios? Medios técnicos radio, television, revista, eventos, promociones, y por
altimo, uno actual los servicio de radio tv en la red ¢;Con qué efectos? Con los resultados que se

consigan luego de colocar en accion lo proyectados. (Costa, J, 2004. Pp. 70- 80).

1.1.1 LA COMUNICACION EN EL CAMPO EMPRESARIAL
En el campo empresarial, segun expone Vong Bertalanffi (1959) es el intercambio, permite
compartir con la sociedad de consumo, conocer los productos o servicios que ofrece, es una

herramienta de interaccion elemental para llegar con informacién a los diferentes publicos.

Pero a pesar de esto, en la misma investigacién VVong Bertalanffi, (1959) afirma, como todo
ha evolucionado la comunicacion ha pasado a convertirse en el principal motor de persuasién del

entorno y de la sociedad de consumo de cualquier institucion.

Segun Van Riel, comunicarse se ha convertido en factor concluyente, junto a la gestién
financiera, de recursos humanos y de produccion, aporta con resultado a los objetivos de la

compaiiia, controla quién debe hacer qué, y cOmo gestionar cada procedimiento.

En cambio para Capriotti (1999) la comunicacién corporativa es todo lo que la empresa dice

sobre si misma, esto conlleva una estrategia de éxito a corto plazo.
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Segun Van Riel, el comunicarse se ha convertido en un factor concluyente, junto a la gestion
financiera, de recursos humanos y de produccidn, para aportar con el resultado de los objetivos

de la compaiiia. (Van Riel, Cees. 1997. P. 2).

Advirtiendo que la comunicacion de masas, es un componente clave que no puede fallar
cuando se habla de posicionar la imagen o marca de una empresa, segun Capriotti (2011. P. 28)

porque se sirven de ella para dar a conocer cambios, a otros publicos, entre otros atributos.

Estar alerta del medio que se utiliza a través de la internet o en otros sitios es un compromiso
de todos los internautas, que interactGan en promociones, eventos, ferias, dejar en claro este

aspecto para no tener ningun tipo de fisuras en la comprensién de los mensajes.

Dentro de la gestion empresarial, los lemas juegan un papel importante como declaracion de
intensiones hacia los diferentes publicos, identificacion directa con la empresa. Es muy

importante cuidar la gestion interna que se proyecta de la identidad o marca.

Exteriorizan que los clientes queden satisfechos en el proceso de compra o en el servicio
posventa para consolidar una experiencia positiva en todos los aspectos y esto se la hara

ejecutando acciones a nivel externo.

Ellos al crearse una buena imagen corporativa te recomendaran y haran que las empresas

crezcan en el tiempo. (Diligent Team, 2016). Revista Virtual.

1.1.2. TIPOS DE COMUNICACION
Para Adela Castro (2016) la fidelidad en la comunicacion institucional la instaura la propia
organizacion, ordenada en funcion de sus objetivos. Es vigilada y sujeta a control, ademas, que la

comunicacion formal e informal es necesaria en las empresas.
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Muchos utilizan la comunicacion formal interna o externa que posee direccionalidad y que
por su valor tanto en el desarrollo corporativo como por su imagen empresarial se clasifican en:

descendente, ascendente, horizontal y diagonal.

La descendente, de mucha importancia dentro de las empresas, porque comunica desde la
gerencia hacia los subordinados, con reglas, ordenamientos y normativas. La ascendente,
establecida de los subordinados hacia la direccion, bésica, logra aclarar rumores, o malos

entendidos.

Horizontal, se da entre subordinados de igual categoria para la buena union entre secciones,
conexion del trabajo y las tareas dentro de las competencias. Diagonal, entre colaboradores de

areas diferentes que se cruzan, no cubriendo esquemas estrictos.

Tabla 2: Tipos de Comunicacion

PROCESO DE COMUNICACION FORMAL

Niveles de gerarquia

l

ler. Nive Fris dente

2do, Niovel: Gerente

|

3er_ Nivel: Jefe de seccion

i

4to. Nivel: Subordinados

(’o‘\r‘

s AANIANIOSIA TVOILLYIN  we—

s \JERTICAL ASCENDENTE st

|

La Comunicacion Empresarial y sus niveles

Fuente: Manual de Practicas Adela Castro.
Elaboracién: Propia (Lic. Betty Bonito
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Aclara Castro, en la que también se saben dar otros tipos de comunicacion dentro de la
formal: comunicacion visual y gestual, y oral y escrita. En toda comunicacion el 45% de ella lo

lleva la comunicacion a establecer en toda expresion oral, como lo sostienen Hodgetts (1981).

Para Castro, (2016) casi todos los métodos de comunicacion de una organizacién se centran
en la verbal y escrita, solo el 17% tienen un impacto relativo al transmitir todo tipo de

informacion del entorno, revela nuestra actitud, confianza y satisfacciones.

Por otra parte, el mundo globalizado nos lleva a mantener contacto profesional con personas
de otras culturas, tradiciones y costumbres. Desde esta perspectiva, conceptualizamos los ejes de

manera informativa:

Para Castro el boca a boca, nos da una riqueza de informacion adicional que no nos
proporciona la escrita, es el valor de la palabra, deja constancia de los hechos, es util para

normalizar las politicas, y evitar inequivocos.

En el tema correos electrénica, ratifica que son importantes en la medida en que utilizan el
tiempo real, apresuran la comunicacién y esperan una respuesta inmediata a problemas de Gltima

hora. Escuchar, es un 100% de la comunicacion empresarial.

Antes de concluir amerita un apartado especial la comunicacion por medios electrénicos,
como el correo electronico, el teléfono celular, las tabletas o computadoras portatiles, han
presentado un crecimiento veloz, ofrece a la colectividad la capacidad de comunicarse en forma

inmediata.

Pero, a la vez que puede interactuar con mensajes, textos, fotos, documentos, solo basta un

clips de enlace y el material ya esta subido en la red.
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Porqué ameritaba explicarlo, porque este emprendimiento dard un giro dindmico ya que

dentro del plan se formalizara el manejo de la tecnologia innovadora.

1.1.3. LA COMUNICACION CORPORATIVA

Como lo indica Vasquez, en su pag. virtual es una herramienta de trabajo para manejar
eficazmente la comunicacion interna y externa con los diferentes publicos objetivos, agrupa a
varias disciplinas en sus métodos de interrelacion de servicio hacia la sociedad. (Vasquez, C.

UCO 2017). P4g. web.

Por tanto, cada expresion de representacion conductual o expresivo, es un mecanismo de
investigacion para los personajes destinatarios sobre la empresa. Es generadora de expectativas,

debe estar integrar, planificar adecuadamente todos los aspectos con coherencia.

Y se lo realiza agrupando un conjunto de acciones, objetivos, mensajes diferentes
direccionados a cada grupo. Luego, se hace necesario identificar las necesidades y los gustos de

los publicos con los que queremos interactuar.

1.1.4. LA COMUNICACION INSTITUCIONAL
La comunicacidn organizacional, o categoria de elevado rango interpreta al maximo Ejecutivo
o Directores que establece una distribucion enérgica internamente de ente y de donde se forjan

las disposiciones mas apreciables para la institucion (Costa, 2007, p. 10).

Este fenomeno se debe a que los publicos de interés constituyen un fragmento de la esfera
financiera y politica, accionistas, medios, lideres de opinion, grandes clientes, empleados, para
cada uno, debera manejar una informacion bien direccionada para lograr la imagen proyectada en

el Plan.
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Segln Joan Costa & Vozmediano, F. (2012), cada publico dentro de una corporacion
responde a una estrategia exclusiva de comunicacién. Por lo tanto, una estrategia de

comunicacion no conservara igual efecto si es direccionada a un publico diferente.

1.1.5. LA COMUNICACION EN LOS EMPRENDIMIENTOS

Partiendo de estos conceptos, la comunicacion en la organizacion sea esta pequefia 0 grande
posee un factor deferencial entre instituciones. Segun Katz y Khan, (1986) sugiere que ese
factor, estara manejado de acuerdo a los lineamientos estratégicos de vender un producto o
entregar un servicio y presentar solucion a un problema de forma transformadora base

fundamental de estas micro instituciones comerciales.

1.1.6. LA COMUNICACION ESTRATEGICA
Segun Berger (2014) desde el siglo XXI, la comunicacion estratégica en las instituciones se
ha percibido transmutada completamente en el espacio virtual. Los cambios cibernéticos estan

interviniendo persuasivamente en el modo de instaurar las roles profesionales.

Conflicto clave por la rapidez y cantidad de informes utilizables. De igual forma, que para
Linke y Zerpa (2012) el reto, lejos ya de revelar su presencia, va a estar vigente en los proximos

veinte afnos de existencia.

Segun Vasquez (2017), la comunicacion estratégica posee un componente basico que es
lograr congruencia en los mensajes que se emiten dentro del consorcio en base a lineamientos

estratégicos, entre ellos: la mision, vision, valores, objetivos, parte de su cultura empresarial.

La ilacion en los textos debe ser argumentativa para la comunicacion interna, externa, y

institucional porque influye directamente en la identidad e imagen empresarial, se debe cuidar la
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cultura y el clima corporativo, la direccion de los medios de informacién. (Vasquez, C. UCO

2017). Pag. web.

1.1.7. LA COMUNICACION ELEMENTO ESTRATEGICO EN LOS

EMPRENDIMIENTOS

En este contexto, segun Capriotti, (2013), los publicos buscan implantar relaciones de
credibilidad y confianza con los fabricantes, estableciendo la relacion Persona/Organizacion, y
no solo en lo que respecta a los servicios/productos y se forma la analogia entre

Persona/Producto.

Se promueve asi, un incremento del campo de accion de las industrias. La empresa se
implanta en la colectividad como subordinado financiero activo, y como sujeto benéfico

ejecutante. De ahi que los cambios, son fundamentales en la sociedad moderna.

Y desde esa perspectiva la herramienta primordial que nos sirven como generadora de estos
cambios es la comunicacion y la comunicacion se tiene que adaptar a los sistemas. (Capriotti,

2013)

Actualmente, segun Herreros y Ricaurte (1992) en una empresa, todo comunica, el mercado
ha creado la necesidad de transferir informacion acerca de la propia compafiia como subordinado
social, la comunicacion cambia como también la filosofia expresiva del entorno. (Herreros y

Ricaurte. 1992).

Por lo tanto, para Capriotti (2013) el objetivo elemental no es solo obtener un segmento del
mercado, sino que tiene por labor la formacion de una actitud positiva de los ciudadanos hacia la

organizacion como sujetos de opinion.
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Cada expresion de la identidad, sea conductual o expresivo, es calificado como un
componente de informacion para receptores, incluye un nuevo mecanismo/conducta, como la
observan sus publicos, cuales son sus costumbres, desarrollando un resultado al transferir

informacidn sobre su personalidad. (Capriotti, 2013).

Formular que la empresa es un miembro mas del tejido social, de acuerdo con Mucchielli

(1977), con el cual actta, se comunica, relaciona, interactda.

Realidad que puede influir en el acontecer de sus eventos, de ahi nace la identificacion de la
empresa y de sus publicos, situacion de las empresas en el mercado actual, la marca se

personaliza, establece simbolos, y los clientes la describen, reconocen y diferencian.

Esta construccion mental de una marca/empresa por parte de los publicos objetivos es lo que
la comunidad reconoce como la Imagen Empresarial de la Institucion. Intangible que hay que

cuidar. (Mucchielli, 1977- 1998)

Cabe destacar que este es uno de los desafios por cumplir que tienen los
microemprendimientos y lo que se requiere es la implantacion de mejoras en la gestion

operacional, para dar a conocer sus cualidades y los servicios que presta.
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Gréfico 1: Relacion de la Comunicacion con la tecnologia

| Relacién entre cultura organizacional y el Plan Estratégico |

pr—

Formulacidn y realizacion del C
plan estratégico o | valoracreGano |
- “ -
U ;
Interdependencia N Condiendca Social
entre ! sobre el uso de
¢l Plan Estratégico y la C la Ciencia y
Cultura organizacional A Tecnologia
[ C
v 1
Desarrollo y mantenimiento (4]
de la cultura organizacional N
Betty Bonito

La comunicacién en redes sociales un valor agregado

Fuente: Mucchielli & Capriotti, el valor diferenciador.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito)

De ahi la importancia de aplicar adecuados planes estratégicos de comunicacion externa segln
Capriotti (2013) con métodos que se enfoquen en la realidad como es la de satisfacer las

necesidades de su mercado de clientes.

Ademas, de proveer de bienes o servicios con buenos niveles de calidad como diferenciador

de su marca para su permanencia en el mercado.

En este aspecto, las pequefias empresas se quejan de la falta de productos integrales
apropiados a sus necesidades, es decir, productos gue incluyan no sélo los equipos sino también

los programas, el mantenimiento y sus correspondientes actualizaciones.
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Proceso por el cual, para Capriotti (2013) un empleado se pone en contacto con otro a traves
de ideas, hechos, pensamientos y conductas y espera de este Ultimo una respuesta, opinién o
comportamiento, positivo, todo como parte de la identidad corporativa interna. (Aaker y Myers

1984: 254),

Plantear que no solo se habla del envio de mensajes, sino al informar sobre su mision, vision,
valores de “la forma de saber hacer y de hacer saber las cosas” o, externamente del
comportamiento de los empleados hacia la atencion a los clientes, es lo que pretende este

estudio. Capriotti (2013), (Aaker y Myers 1984: 9-12: 254).

1.2. LA COMUNICACION GESTORA DE LA MARCA VISUAL
Por tanto, segin Ritter (2013) establecer que la nueva economia de la informacion exige la
adaptacion continua de conocimientos de los directores o Gobierno a las exigencias de un mundo

cada vez méas competitivo y culto en donde comunicar es vender.

De igual forma, mostrar como la marca visual positiva corporativa tiene gran importancia y
significado dentro del crecimiento como también, de la gestion de la comunicacion empresarial

mejora las gestiones de las diferentes empresas.

Sean estas publicas o privadas, pequefias o grandes, estan agrupadas en los atributos que
posee la institucion, como son: la mision, vision, y valores. Atributos que generan un

fortalecimiento de las relaciones y el empoderamiento de la marca.

Segun Ritter (2013) socializar y presentar los fundamentos de la investigacion es nuestra meta

con el fin de que comprendan que la atencion hacia la sociedad de consumo y la calidad del
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servicio que entregan es verdaderamente el elemento clave porque este nos permitiré fidelizar,

cubrir mas carencias y optimizar la eficacia del servicio que prestan.

De forma que hay que cuidar la opinion que el publico tiene de la institucion en todos los
sentidos, porque el valor capital reputacional es un activo estratégico y base de la vision en el

actual mercado. (Ritter, M. 2013. P. 45).

1.3. LA COMUNICACION EJE ESTRATEGICO PARA GESTIONAR EL CAMBIO

Dentro de la comunicacion como eje estratégico para gestionar el cambio en las
organizaciones, para Sandra Fuentes (2006) directora de la Universidad Javeriana, la
comunicacion es el atributo de la accién organizada y paso basico del que proceden otras

funciones. (Reading, 1989, Pag.19).

Crear significados en este proceso comunicacional interno (para si mismo) externo (para con
la sociedad) lo cual crea una linea transaccional relacionada de mensajes y significados creados

por el cliente, lo cual abarca periodo, zona, amistades, costumbres y metas.

Por tanto, la colectividad reconstruye sus habitos en base al proceso de comunicacion en la
conquista de sus metas y acuerdos mutuos de relaciones aceptables entre pares, y la

comunicacion humana es elemento base que le permite sostener acercamientos cordiales.

1.4. LAINCENTIDUMBRE GENERADORA DE CAMBIOS POSITIVOS

En un estado de incertidumbre, segun Zimmermann (2000) dentro de la gestion, cuando se
conversa del cambio, es hablar del crecimiento de una empresa o ajuste invariable del entorno,
de los mercados, y de lo solicitado por los clientes. Dentro del desarrollo de un modelo

organizacional, todo cambio comienza con una apertura mental del conglomerado institucional.
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Figura 1: Gestion del cambio organizacional.
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Fuente: Zimmermann, Arthur. Afio 2000.

Desde el proceso estructurado hacia el desempefio de resultados concretos, en el cual
interactuan las personas, todo cambio conlleva varios objetivos que los impulsa a alcanzar metas

propias, entre ellos:

Objetivos personales, ganarse la vida, encontrarle sentido a su trabajo, buscar poder, vencer a

un competidor.

Objetivos empresariales a nivel interno, unificar departamentos, concretar normas de

comunicacion, medir costos, incrementar ganancias.

Objetivos organizacionales en la parte externa, mejorar el servicio a clientes, concretar

alianzas entre organizaciones del sector, asimilar cambios del entorno, posicionar la imagen. La
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comunicacion, es la norma que establece el proceder de la organizacion. (Zimmermann, A. 2000.

P. 13-25).

En este contexto, tomaremos los objetivos planteados dentro de la realidad empresarial como
es: a nivel interno, concretar normas de comunicacion; en el externo, mejorar el servicio al
cliente, y posicionar la imagen empresarial, que es lo que nos compete. (Zimmermann, 2000: Pp.
13-25).

1.5. LA COMUNICACION GESTORA DEL CAMBIO ESTRATEGICO DEL
ENTORNO EMPRESARIAL

La palabra estratega ha coexistido traida libremente en muchos argumentos importantes para
marcar a los valiosos dirigentes como estrategas, segin Contreras (2013) inclusive si no son los
productores de estrategias, se consigue inducir que la porcion del éxito de la estrategia se piensa

cuando se instituyen los objetivos de las empresas.

Por lo tanto, para gestionar con éxito el cambio del entorno organizacional nos valemos del
eje estratégico como es la comunicacién por su desarrollo en procesos dinamicos y de evolucion

constante que tiene un inicio pero nunca un final.

Y este cambio del entorno/empresarial conlleva, evolucionar, tramitar, proyectar y asumir los
peligros como un compromiso desde los Directores hasta los subordinados para generar un
cambio estratégico integral, propuesta con un potencial ejecutor como es el empleado.

(Zimmermann, 2000. P. 69).
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Figura 2: El talento humano ejecutor en la gestion del cambio
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Fuente: Zimmermann, Afio 2000. La incertidumbre.

De hecho que las transformaciones se generan de manera escalonada, cimentados en la
competencia, tradiciones, dogmas de los empleados, y deberdn considerar los procesos de

internacionalizacion, el mercado, las finanzas, la innovacion, la tecnologia, y el talento humano.

Elementos base para generar una transformacion estratégica de cambio empresarial y es en

ese contorno en donde la labor de los encargados de la informacion toman un rol significativo.
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Gréafico 2: Papel de la Comunicacion en el proceso del cambio

0
] N
; ?ogw“)b VISION
5 g\“ >
N
g 0“\0‘0 (1
o CO“ ;‘.,U\ D* =
r4 =
2 ﬁ Pkﬁam __ Cambios deentomo
b O pLSADO _ Inoremeniologico
TIEMPO DEL PROCESO

Vision de la magnitud del cambio proyectado al futuro

Fuente: Zimmermann, Afio 2000.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

En éste sentido, el disefio, formulacion y ejecucion de un plan estratégico de comunicacién se
conciben esenciales a nivel de institucion, ésta tendra que convencer, anunciar, evaluar
persistentemente los mensajes, incentivar a quienes forman la institucion con gestiones de

transformacion.

Globalmente, Zimmermann Arthur (1998), para poseer una gestion estratégica informacional
le otorgara a la Gerencia, negociar la incertidumbre de su ambiente, indagar poderios de
transformacion que ejecutan sobre la institucion, sin relegar la analogia del habitat como campo

de accion.



27

Gréafico 3: Cambios estratégicos en la organizacion
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Fuente: Costa. Afio 2017. La comunicacion es interaccion.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Este cambio para Costa (2017), como impulsor causante de reaccion y comunicacion es base
de interaccion como una red total, espacio en el que la organizacion se mueve, porque la

comunicacion es accion y la accion es comunicacion.

Por lo tanto, la comunicacién es la que estructura la gestion del cambio organizacional e

impulsa el desarrollo de la misma.

En definitiva ésta triada, de entorno, cambio y comunicacion, se da en un espacio de

interrelacién y el cambio genera reaccién. Y la comunicacion es interrelacion y accion.

Por lo tanto, la comunicacion es una estructura fundamental para el entorno y el cambio

porgue con sus mensajes estratégicos genera accion. (Fuentes, S. 2006. Pp. 31-35).
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1.6. ASPECTOS GENERALES DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
En la actualidad dentro de todo plan se implementan mecanismos tecnologicos, digitales, por
ello afiadir esta herramienta online beneficiaré a las pequefias empresas porque el interactuar trae

consigo aumentar la cartera de clientes para el servicio eléctrico que prestan las empresas.

Al aplicarla podra informar, consultar, y comprar o vender, en tiempo real y esta interaccion
via oficina mdvil-celular, con sus mensajes y texto, sera apoyada por el marketing y la

comunicacion, esto en base a las tacticas a ser implementadas.

¢ Como poner en marcha las activaciones que se han contemplado en el plan estratégico?

Esa es la tactica. Si algo tiene el Marketing Digital es la posibilidad de medir y modificar con
flexibilidad y en poco tiempo un planteamiento erréneo, reforzando y potenciando aquello que

esta funcionando mal. (Fernandez, J. De La Puente Campano, 2017).

1.7. ESTRATEGIA DE COMUNICACION EXTERNA
En el analisis estratégico del microemprendimientos una de las herramientas para conocer la

situacién actual de la empresa ha sido el PEST + E + C, es un acronimo de los factores externos.

Estos factores externos son de caracter Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, mas el

ecologico y el competitivo del contexto.

Por lo general estan fuera del control de la organizacion y, muchas veces se presentan como
amenazas y a la vez se pueden visualizar como oportunidades de cambios a nivel de la

comunicacion y acciones externas.
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La estrategia de comunicacion se desarrolla una vez que se define el inconveniente y los
objetivos a cumplir. Definir una estrategia luego de realizar un estudio a profundidad sobre la

competencia y definir pablicos y sus necesidades.

A partir de aqui se definen unos objetivos y en consecuencia se determina la estrategia a
seguir. Con lo cual, la estrategia es un plan a largo plazo. (EI CEO: Pag. 251).Utilizar estos
nuevos canales de comunicacion en la era de la conectividad y como parte de las estrategias de

comunicacion, usando el teléfono celular. (Zerfass, Veréie, y Wiesenberg, 2014).

Mientras que Chiavenato y Sapiro (2010), definen como Estrategia al patron o plan que
integra las principales politicas, objetivos, metas y acciones de la organizacién. Estrategias
descompuestas en técticas para poder alcanzar de inmediato algunos objetivos limitados. (Mc.

Graw Hill y Chiavenato, I., & Sapiro, A., 2010).

1.8. TIPOS DE ESTRATEGIAS EN EL MARCO COMUNICACIONAL
Como indica Miranda (2018), el término “estrategia”, procede de la palabra griega
“estratego”, que quiere decir general, militar, trasportandose la expresion al area comercial,

empresarial y en el ambito universal.

Para Lopez Viera y Miranda (2009, 2018), las estrategias son acciones proyectadas, planeadas
de acuerdo a intereses y necesidades empresariales, en interaccion del tiempo real, espacio,
situacion, seleccion y orden. Lleva un orden con sentido hacia un objetivo general modificable a

la situacion hasta llegar a la meta, base para posicionar un mensaje en los publicos.

Segun Mintzbertg, las estrategias de comunicacion tienen una representacion sistémica clave

en el campo de las ciencias (Mendoza, 2009:7) con cinco significaciones alternas, la estrategia
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como planificacion, con gestiones anticipadas hacia el objetivo; la estrategia como condicion,

con maniobras individualizadas para diferenciarse de la competencia.

De igual forma, la estrategia con gestiones maduradas con anterioridad y relacionadas con la
accion; la estrategia como perspectiva, para sostener a la empresa en un sistema cambiante; la
estrategia como carécter, edificando compromisos en las formas de desenvolverse y de

expresarse.

La estrategia como perspectiva, se ubica en todos los tiempos para tomar decisiones y
gestionar patrones de comportamientos, imaginando el presente como el mejor momento para
aprovechar. Segun Andrés Aljure Saab (2015) las estrategias y la comunicacion, juegan un
papel muy substancial dentro de toda organizacion, y la planificacién y cambios deben realizarse

de forma interna y externa para que sea efectiva.

Aljure Saab, explica que tanto los emprendedores de estos microemprendimientos u otras
organizaciones en la gestion de la informacion pueden utilizar estrategias para comunicar via

mensajes los objetivos planteados hacia sus diferentes publicos.

Crear vivencias en contenidos digitales para atraer muchos mas usuarios online, y a su vez
fidelizar a los actuales y mejorar la cartera de clientes mediante estos nuevos procesos de

comunicacion via web.

1.9. PLANIFICACION DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION
Chiavenato & Sapiro (2010), y David (2013), puntualizan que la Estrategia es una plantilla
con estrategia y tacticas que se desarrolla una vez ubicado el problema y trazados los objetivos a

cumplir. Para definir una estrategia hay que considerar:
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Comunicar estratégicamente a los clientes sobre la gama de servicios, las particulares y
beneficios que ofrece, le corresponde al &rea de comunicacion precisar el perfil de los mensajes

que va a transmitir la marca/empresa para anunciar los cambios al interior de la compafiia.

En el caso de los productos y servicios le corresponderd a la comunicacion externa gestionar

los mensajes para que su publico se convierta en su cliente fiel de su marca.

La planeacion segun David (2013:42), Solorzano & Alafia (2015:18), permite valorar el
impacto. De esa forma con la planeacién estratégica segin Soldrzano & Alafia (2015:24), se

promueve optimizar recursos, reducir costos, establecer resultados de productividad.

1.10. OBJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Al 2018, para Fernandez Collado, actual Presidente de ASICOM de México, y presentada por
Gonzalez, resume que la estrategia vista desde lo militar es el arte del engafo, en donde la
estrategia de comunicacion es el arte del consenso, donde el uso de la fuerza para resolver

conflictos, va unido con el uso de la inteligencia sobre la fuerza.

Ahi es donde la comunicacion juega un papel muy importante como base de la estrategia, la
redecodificacion de conductas y mensajes, el peligro de desvincular la palabra de la accion con el

objetivo preciso del ganar, conduccién de su capacidad para alcanzar la meta.

Demostrar el verdadero valor, la estrategia es vista desde varias dimensiones, como decision,
posicién y ventaja, como visién, como discurso y légica de accién, y como relacion con el
entorno por lo tanto es un agente de cambios efectivos en la direccion y gestion de las

organizaciones.
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Segin Gonzélez, El Estratega, y de Rodriguez & Contreras (2019), los objetivos de las
estrategias de comunicacion son acciones previstas en el plan de interpretacion y conduccion de
capacidades para alcanzar las metas. Hay estrategias de lanzamiento de un servicio/producto, de

mercado, de posicionamiento, de expansion, y todas encaminadas al plano de la comunicacion.

En este caso en particular y partiendo desde el entorno actual, los medios virtuales tienen
mucha acogida por la rapidez de llegada de los mensaje con estrategias siempre en beneficio de

la empresa. (Gonzélez, El Estratega, 2019. P. 131).

1.11. POSICIONAMIENTO DEFINICION METODOS Y PASOS

Para Kotler y Armstrong (2007), el posicionamiento en el mercado, significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, y que el servicio llegue de forma eficiente, con un distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos y servicios de los

competidores.

A esto se le llama posicionamiento en el mercado, de un producto o servicio, en la mente de
un cliente o pablico meta, apreciacién asociativa entre producto/marca y sus atributos, o
beneficios, confrontandolo con los productos que rivalizan directamente con él. (Kotler y

Armstrong, 2007).

El método de posicionamiento de la marca/empresa, producto/servicio, debe considerar cuatro
caracteristica principales, como son: identificar el atributo del producto, conocer la posicion de
sus competidores, decidir la estrategia en funcion de las ventajas, comunicar a través de los

mensajes.
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Aclarar segun Al Ries y Jack Trout, (2014) que hay que tener en consideracion que posicionar
exige que producto, plaza, precio y promocién vayan de la mano con la estrategia que se

seleccione.

Para que la marca/empresa alcance el estado de lider debera crear una innovadora cualidad,
forjar un atributo diferenciador y luchar por conseguirlo, ese es el posicionamiento de la

estrategia diferenciadora de la marca/producto. Revista digital murcia economia.com Afio 2018.

Dentro de los pasos para posicionar una marca, o un servicio, al 2016, hay que conocer tres
pasos basicos y cuatro secundarios, que son: segmentar el mercado/cliente; analizar el producto;
exponer los beneficios o particularidades; posicionar el desarrollo del plan a ejecutar enfatizando
las virtudes del servicio; ejecutar el plan y sus desempefios; finalmente, el monitoreo para

comprobar si se logro la meta planteada. (Revista espafiola de economia, afio 2016) via web.

1.12. METODOLOGIA DEL POSICIONAMIENTO EN LAS EMPRESAS
En el 2016, para Donovan Cassidy, Gerente de marca Huggies en Ecuador, segun articulo de
la revista Ekos (2016), en la seccion Marketing Pulso empresarial Ejecutivo, el método para el

posicionamiento surge de la creatividad e innovacion.

Dos palabras clave junto a los atributos de autenticidad para que se consolide en el mercado
meta, y la formula secreta para medir el comportamiento del consumidor, es el contacto directo.

(Revista Ekos, 2016)

Mientras que para Trout (1969), Torres (2006), y Serralvo (2018), posicionarse es facil,

mantenerse es lo dificil, fendmeno cultural mental que crea en la gente una cultura de consumo
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lo hace en base a implantar una oferta y una demanda, para conseguir niveles de notoriedad y de

venta.

De ahi que para Serralvo (2018) la venta y demanda, van emparentados a la oferta y coste del

servicio.

1.13. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento, segiin Morafio, de la revista virtual marketing & consumo,
es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como meta llevar la marca o
servicio cuya diferenciacion, no debe ser de facil imitacion, debe proporcionar beneficios

relevantes para el consumidor del servicio.

La integracion de la estrategia dentro de la comunicacion, debe tener un valor afiadido o
ventajas competitivas. Hay varios tipos de estrategias, basada en un solo atributo, en los
beneficios, en la aplicacion del producto, en el usuario, y el de comparacion frente a la

competencia.

Una estrategia presenta siempre dos variaciones: Lider, el que se posiciona y mantenerse en el
mercado meta, 0 ser segundo en el mercado, basados en la calidad o en el precio, segin los

estilos de vida. (Revista digital marketing & consumo).

1. 14. COMUNICACION DEL POSICIONAMIENTO
Para José Isaza y David Gomez de la revista virtual bienpensado, Dentro del Marketing hay 5
pasos claves de comunicacion en la construccién de posicionamiento, y son: reconocer al cliente,

madurar el impacto, ser claro, mostrar el atributo diferenciador.
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Maés alla de los argumentos que use al elaborar el texto, todo sitio de unién forma parte de la
experiencia fundamental del cliente y el mensaje influira sobre la apreciacion que tiene sobre la

marca/empresa.

Se debe tener cuidado al planificar los elementos a nivel comunicativo para construir un fuerte
posicionamiento y una experiencia que sea coherente a lo largo de cada uno de los puntos de
contacto que intervienen en el viaje para cautivar y enamorar al cliente. (Isaza y Gomez. Revista

virtual bienpensado).

1.15. EL USO DE LAS TIC COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Tomando como referente el caso suscitado en la ciudad de Imbabura en el &rea textil de las
pequefias empresas, como tema vinculante a este estudio, es importante subrayar que el
conocimiento y uso de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién, ha sido trascendental

dentro de los diferentes procesos a lo largo de la cadena de valor de las pequefias empresas.

Para Ramiro Gonzalez (2012) la ofimatica -aplicacion de red a las técnicas y trabajos de
oficina-, es considerada un fuerte aliado, ayuda a la integracién en nuevos mercados. Lograr la
interconexidn con mas clientes potenciales y efectivos, refuerza procesos internos y externos de
la empresa ya que la interaccién via redes sociales se realiza con mayor rapidez, creando

beneficios en tiempo y espacio. (Gonzalez, R., y Argothy, A., Dic. 2012).

Esta politica productiva, implementa estrategias de generacion de capacidades para la mejora
de los diferentes procesos productivos a través del impacto y el nivel de evoluciéon de las

Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC).
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En general, impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico
sostenible de manera redistributiva y solidaria, es lo que se busca. (Gonzélez, R., y Argothy, A.,

Dic. 2012).

Segun el Portal del Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021, toda una Vida, en el se reconoce
que la ciudadania para lograr los objetivos de incrementar la productividad, agregar valor,

innovar y ser mas competitivo, requiere investigacion e innovacion para la produccion

En conclusién, esto como parte del Objetico 5, dentro de la Sistematizacion de los 23

procesos de Didlogo Nacional. Sistema informético de seguimiento-Senplades.

Iniciativa ecuatoriana, apoyado por la Unesco, en afio 2016. (Plan Nacional de Desarrollo

2017-2021-Toda una Vida. P. 72 -75)

1.16. LA ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL DE PORTER
Por lo anteriormente investigado, se pone en evidencia la importancia de las tecnologias de la
informacion y como fuente de competitividad e innovacién que es una de las perspectivas de

Porter.

Adicionalmente, para Porter, (2003) uno de los clasicos de la administracion, “las empresas
pueden ser mas productivas en muchos sectores, si emplean métodos especializados y tecnologia
avanzada como las TIC”, como es el caso de internet, correo electronico, comercio electrénico,
uso de ordenadores, pagina web, utilitarios, etc., importante en el ambito de la competitividad.

(Portes, 2003: 215).
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Gréfico 4: Estrategias Competitivas segun Porter
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Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Ratifica Porter (1990) las TIC son importantes por qué del cuidado de la cadena de valor de
una empresa depende su sostenibilidad, desglosa las actividades estratégicamente relevantes,
para entender el comportamiento de los costos y las fuentes existentes y potenciales de

diferenciacion. (Porter, 1990: 40).

Las estrategias genéricas de Porter puntualizan las ventajas competitivas unicas frente a sus

competidores que pueden ser: en los costes, en la diferenciacion, y en la segmentacion de
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mercado. El asiento elemental es obtener una ventaja competitiva sostenida, en base a una

estrategia empresarial.

Y esta se da cuando, los clientes buscan servicios de calidad, de diferenciacion de servicios lo
cual, genera éxito, siempre que gestione mejorar el mercado de la competencia como las
caracteristicas técnicas de un producto, de sus mercados, de la propia empresa, como por
ejemplo el servicio pre-venta y post-venta para lograr resolver el problema o necesidad del

cliente. (Revista virtual Economipedia, 2018).

1.17. LAS TIC's ELEMENTO GENERADOR DE VALOR DIFERENCIADOR
Desde esta Optica es deber de todos los entes socializar, el por qué de la escasa utilizacion de
las tecnologias de la informacién les genera aislamiento, a los micro y mypimes, lo que a su vez

les obstruye el paso, las mejoras y la sostenibilidad en el mercado.

Problematica que no les permite acceder a nuevas técnicas productivas y nuevos mercados e
influye negativamente en el rendimiento relativo de estas pequefias empresas en relacidn con sus

competidores.

Figura 3: El uso de las TIC’s.

TIC’s generadoras de valor agregado en las empresas

Fuente: Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021.
Elaboracion: Adaptado (Lic. Betty Bonito).
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Bajo este argumento, esta interaccion en las pequefias empresas, requiere de tres elementos
claves: adoptar una oferta integral de servicios de informacion adecuados a las necesidades de

los micros que incluya equipos, programas, comunicaciones, mantenimiento y actualizacion.

Capacitar y formar a los empleados para la ejecucion de las tareas cotidianas utilizando las
TIC (tecnologias de la informacion y comunicacién), incluir un esquema de equipos y
programas actualizados para evitar que el esfuerzo financiero y humano de estas empresas se
diluya o reste a la compafiia, antes de obtener los beneficios de la utilizacion de las tecnologias
de la comunicacion e informacion. (PYMES: SELA-AECID. P. 16, 18).

1.18. LOS STAKELHOLDERS ELEMENTO DE VALOR EN EL AMBITO
EMPRESARIAL

Palabra en inglés que, en el dmbito empresarial, significa ‘interesado/da’, todas aquellas

personas u organizaciones afectadas por las actividades y las decisiones de una empresa.

En toda organizacion, participan diversos actores claves de interés en el desempefio de una
empresa. En estos grupos podemos contar a los empleados, clientes, proveedores, accionistas,
inversores, entes publicos. El término, lo utiliz6 por vez primera, R. Edward Freeman, (1984) los
grupos de interés son un elemento esencial en la planificacion estratégica de los negocios.

1.19. STORYTELLING: INSTRUMENTO DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA/PRODUCTO/SERVICIO.

Saber que “Una buena historia crea una emocion positiva que inspira a la gente a tomar una
accion”, esto es extraordinario. Porque son historias que inspiran valor hacia una accion, para

posicionar una marca 0 una empresa, para dar a conocer un servicio o un producto.
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Segun Csizmadia, catedrética, es una herramienta del periodismo digital que al contar una
historia, mostrar valores, virtudes y humildad, es gestionar emociones para ganar la confianza.
Permite diferenciarse la marca mostrando un impacto positivo a nivel mundial. (Instituto

Internacional Espafriol).

Esta herramienta de comunicacion popular es un reencuentro del Marketing con la narrativa,
cuya principal accion es generar una relacion emocional contando historia sobre los productos,

servicios y marcas, se usa en el mundo politico educativo y empresarial. (D" Alessio, F. 2014).

Sensibilizar a los consumidores, permitiendo una relacion mas emocional con el producto,
servicio y marca que se ofrece. Crear curiosidad o fidelidad de los actuales clientes y de los
potenciales que se enganchan con la historia, desarrollar la marca personal base de nuestra

conducta. (Harreld, J. 2014, y Brito 2018)).

El efecto elevador Pitch, como es el discurso, cuento que en forma verbal, en 3 segundos
cumple el proposito, sin olvidar entretener, diferenciarse, y Ilamar la atencion de manera especial
para marcar la diferencia y hacerse notar: Dejando un mensaje de impacto o informacion valiosa

en la nube gque genere reaccion.

Formular e implementar estrategias que permitan a ElectriMaxi como organizacion alcanzar
sus objetivos y metas planificadas. Nuevo entorno que le permitira mediante sus paginas
interactuar sea en facebook, Instagram, twitter, creando su propio perfil institucional. De ahi que
tendra que desarrollar su campo tecnoldgico como un valor de diferenciacién empresarial. (Rowe

& Manson; Dickel, 1984 & Brito, 2018).
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1.20. EL PIC VALOR DIFERENCIADOR PARA INFORMAR Y COMUNICAR

Dar a conocer la Conducta de la Empresa y la Gestion Personal en el “saber hacer las cosas”,
y mediante la comunicacion “hacer saber”, lo que la empresa es y hace, lo que dicen qué es,
como la empresa lo hace. Mostrar, realizar, relacionar y, finalmente comunicar. Asi se forma el
Perfil de Identidad Corporativa, valor diferenciador y base de la imagen corporativa que es lo

unico que los diferencia globalmente.

La gente segun Costa, compra servicios, productos por su imagen, que es lo que les confiere
significacion y valores duraderos, sobre lo que hace, realiza y comunica la empresa que son
medibles, cuantificables, controladas y sustentables, y es la comunicacion institucional eje

integrador en estas organizaciones.

Por lo tanto, no hay que olvidar, segin Osorio Madero Santiago, y como lo expresa Botello
(2019) que el objetivo de toda esta investigacion alcanza ademas, la gestion de la innovacion
como puntal estratégico del perfeccionamiento y como parte de la funcién de la comunicacién
externa, arma de mejoras en el servicio al cliente.

1.21. LA COMPETITIVIDAD ELEMENTO CLAVE PARA LA FORMULACION DE
ESTRATEGIAS

La competitividad, segin Gonzélez (2009), es un elemento fundamental para la formulacion
y puesta en marcha de estrategias competitivas en donde prima el didlogo, la promocién de
cooperacion base de mejoras de los factores de competitividad de las empresas. (Gonzélez &

Mendieta, 2009).
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Contextualizando, dentro del desarrollo de la propuesta de valor y de la comunicacion desde
la perspectiva del negocio, debera potenciar el servicio, con un valor diferenciador, cuidar su

presentacion, la marca legible, el precio claro.

Revisar la comunicacion y publicidad, los canales de distribucion, la fuerza de venta,
promociones, y venta, en el area de servicios al cliente que es lo que nos compete.(Kaplan &

Norton, 2016; y Brito, J. 2018 Ecotec).

Gréfico 5: El Plan desde la vision y mision empresarial

VISION
£0Qué queremos ser? Vacioque llena
MISIGN control balanceado

£Por qué existimos? [BSC)
VALORES
£0ue es importante para nosotros?
ESTRATEGIAS
Muestro Plan de luego
TABLERO DE CONTROL BALANCEADD
Trasladar, enfocary alinear
INICIATIVAS ESTRATEGICAS
£Cuales son las prioridades

TOM
£ Qué debemos mejorar?

- =

RESULTADOS ESTRATEGICOS

ACCIONISTAS PROCESOS
SATISFECHOS PRODUCTIVOS
Financiera Clientes Procesos Aprendizaje

Resultados Estratégicos del tablero de control

Fuente: Brito, J. 2018 Ecotec — Adaptacion Kaplan y Norton, 2016.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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1.22. LAEMPRESA Y SU VISION ESTRATEGICA HACIA LA SOSTENIBILIDAD
Hablar de empresa ciudadana o vinculante segun Lozano (2002-2012), es visionar a largo
plazo y con perspectiva de sostenibilidad, modelo de gestion que lleva dentro una serie de

dimensiones.

El objeto de atencion de la gestion empresa/mercado visiona Lozano, es ahi donde nace el
indice de sostenibilidad como valor agregado hacia las empresas que no solo genera rentabilidad

econdmica sino sostenibilidad en el tiempo.

Las empresas alcanzan sostenibilidad y mejores resultados financieros si sus metas planteadas
integran dimensiones en el campo social, econémico y medioambiental dentro de sus estrategias

empresariales con indices y elementos de informacion para los inversores.

Esta perspectiva estratégica de sostenibilidad incluye usos mas eficientes e innovadores de las

tecnologias para crear una cultura empresarial con relacién a sus stakeholders.

Y se lo hace, para un crecimiento continuo y sostenido como vision estratégica hacia una
mejor insercion en el contexto social a tener en cuenta en toda empresa, como parte de la politica
empresarial, de gestion de diferenciacién, de compromiso unificando y valores de sus

consumidores o clientes.

Mirando desde este contexto, y con responsabilidad social hay que cuidar las palabras,
actuaciones y acciones porque también al término hay que anotarlas en la cuenta de resultados.
Por lo cual, como parte de la innovacion estratégica se ha de cuidar los mensajes, las actuaciones

y las acciones como parte de la valoracion. (Lozano, 2002 & Josep, 2012. Pp. 25-35).
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CAPITULO Il

MARCO CONCEPTUAL
Emprendimiento.- Se conoce como emprendimiento en el término empresarial a la actitud y
aptitud que toma un individuo para iniciar un nuevo proyecto a través de oportunidades, con la

creacion de nuevas empresas. (Osorio & Costa, 2015).

Plan.- Programacion mental de como llevar a cabo una accion o idea y el conjunto de medios

necesarios para llevar a cabo esa idea. (Hidalgo, N. 2019).

Comunicacion.- Proviene de la raiz latina communication, que significa “comun”, es la

accion o efecto de transferir informacion de un individuo a otro. (Mucchielli & Costa, 2017).

Estrategia:- El término “estrategia”, procede de la palabra griega “estratega”, que quiere
decir “Arte de dirigir las operaciones militares en base a acciones tacticas, estratégicas eficientes,

en funcion de una técnica eficaz y dentro del proceso por etapas”. (Miranda & Contreras, 2018).

Posicionamiento.- o Positioning, término usado por primera vez por Ries y Trout (1970),
herramienta de investigacion de mercados utilizada para dar a conocer por medio

comunicacional las caracteristicas de diferenciacion de un servicio. (Serralvo, 2018).

Marca.- Es el disefio que permite al cliente identificar un servicio informar sobre sus

beneficios. Activo estratégico, fuente de ventaja competitiva. (Aaker & Myers, 1984)

Innovacion.- Consiste en utilizar conocimiento para construir un cambio, algo que no se ha
visto, que lleve a una determinada meta. Arte Ciencia para construir nuevas y creativas empresas

a fin de obtener mejores oportunidades de desarrollo y progreso. (Varela, R. 2015).
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CAPITULO 11l

MARCO CONTEXTUAL O REFERENCIAL

3.1. ASPECTOS GENERALES DE LOS MICROEMPRENDIMIENTOS
En el Ecuador a nivel productivo y empresarial, segun argumenta Pabel Mufioz, (2017)
Secretario Nacional de Planificacion y Desarrollo es importante contar con la segunda version

del Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC - DIEE).

Por ser la agenda, un instrumento trascendental de produccion estadistica y base de registros

administrativos que muestra el crecimiento del nimero de compafiias a nivel pais.

En el mismo articulo Mufioz, (2017) explica lo beneficioso que ha sido el crecimiento del
numero de empresas y de ventas, agrega que el Ecuador es un pais de micro y pequefias

empresas.

Agrega Mufioz que en donde el impulso de desarrollo del tejido empresarial, se ha
incrementado de manera favorable es en las ciudades de Quito y Guayaquil, de ellas el 47% en la

capital y el 40.7% en Guayas.

A febrero del 2017, para el experto, José Rosero, director ejecutivo del INEC (2017), revela
que en Ecuador el 89.6% registradas en el DIEE, son microemprendimientos, el 8.2% pequefias

empresas, el 1.7% medianas y el 0.5% grandes.

Asegura que los fragmentos mas sobresalientes son el comercio con el 39% vy el de servicio

con el 38.5%.
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De ello, el 24.3% le corresponde al sector servicios. Aclarando que de esta forma el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos cumple con su obligacion de informar con

eficacia. (INEC-DIEE, 2017). Inec y Senplades presentan el Directorio de Empresas.

3.2. LAS MIPYMES EN ECUADOR
Empero, sobre el sector Pymes, compaiiias dinamicas, innovadoras y creativas, las cuales
por su conformacion consiguen ajustarse a los cambios que el dinamismo econémico demanda,

en la actualidad.

Segun la revista Ekos afio (2017) en su (pag. 1y 2) en su visién periodo 2012-2016, sefiala
que activar la expresion “emprendedor o emprendimiento” y impulsar una empresa por pequefia

que esta sea, no es un trabajo practico.

Segun el ranking global Doing Business del Banco Mundial, el Ecuador se encuentra en el
puesto nimero 114 entre 190 mipymes en la lista de este indicador en relacién al compromiso de

este tipo de empresas.

Sin embargo, estas dindmicas compafiias no renuncian a ser entes distinguidos en la
economia del pais. Sin olvidar que la energia del patrimonio obedece al volumen de emprender,

soportar y permitir que progresen los mercados.

A pesar de ello, en el articulo Pymes en el Ecuador: No parar de evolucionar de la revista
Ekos, (2017), (p. 3), concretan que en el Ecuador los microemprendimientos son innovacion y

generan crecimiento, por ello, no paran de transmutar.

Estas pequefias empresas, aportar un porcentaje importante a la produccién porque son una

contribucion clave como generador de empleo y a nivel de crecimiento de la economia nacional.
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Como resultado de la realidad presente del mercado y su caracter futuro, segin la Revista
Ekos (2017), lograriamos precisar tal escenario como una preferencia hacia la progresiva

Madurez Global de los Mercados.

3.3. LOS EMPRENDIMIENTOS EN EL ECUADOR NO PARAN DE EVOLUCIONAR
Los emprendimientos en el Ecuador tienen dos motivos elementales para arrancar, los
que les da la oportunidad del mercado por la iniciativa del efecto diferenciador hacia la

colectividad, y el que les proporciona la necesidad esencial de sobrevivir de cara a las crisis.

Segln consta en Emprendimiento en Ecuador. Vision y perspectivas, del MGS, Jaime,
Eliott (2017) en la publicacion exterioriza que tanto, los emprendimientos como el emprendedor
son piezas claves en las cadenas productivas volcando a la sociedad hacia un ambiente

incluyente.

Por lo cual, en el mismo resumen sostiene que el cooperativismo y su nexo con el
emprendimiento social son gestores de capital y limitantes de los indicadores de miseria en los

grupos mas fragiles de la colectividad. (Jaime, Eliott. 2017. P. 4-5)

A pesar de ello, segun Gomez, R. (2017), estos micro emprendimientos se han seguido
multiplicando, esto por la falta de trabajo estable a nivel pais. Problematica que ha llevado a un

segmento de la poblacion desempleada a proyectar la creacion de pequefias empresas.

En la actualidad, segin Rodrigo de Salas (2018), los procesos de cambio que nos trae el
impacto de la biotecnologia —vinculacién cientifica tecnoldgica- nos alcanza socialmente,

avances que estamos viviendo y que nos impulsan a un creciente manejo de la tecnologia.
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Para sacar adelante cualquier idea sea a nivel personal, econdmico y empresarial, para

visionar hacia donde vamos, y qué queremos hacer.

Parte que afecta positivamente al conglomerado y a todos quienes estan inmersos en la
sociedad del conocimiento, en el campo de la informacién y comunicacion debemos prepararnos

y saber manejar todo lo que se conoce como red social. (Gomez, R. 2017. Pp. 20-35).
3.4. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
ElectriMaxi, marca construida con dos frases que le dan sentido a la accion y al servicio

que ofrece, esa es la razén social de una nueva imagen en el mercado guayaquilefio y que

pertenece a un micro emprendimiento del &rea norte de Guayaquil.

Figura 4: Logo del microemprendimiento

LECTR

MAX

Marca diferenciadora de la microempresa

Fuente: Empresa ElectriMaxi.



51

Empresa, cuyo gerente general es Xavier Vite. Joven visionario, fue primero y por varios
afios un empleado en el area de la electricidad; responsabilidad que la realizaba dentro de un

grupo de trabajadores encargados del servicio de reparaciones eléctricas.

Dichos servicios y clientes disminuyeron a raiz de que se registro una desaceleracion en el
sector de la construccién en el Ecuador, problematica que se agudizo en el pais durante ese afio,

segun datos del Banco Central del Ecuador 2016 (BCE).

Hecho por el cual al 2015 se quedd sin empleo, por ello comenz6 a trabajar como informal

independiente en la entrega de servicios en electricidad.

Esta empresa es de caracter privado, fundada hace 5 afios en Guayaquil-Ecuador. Pero
hace ocho meses, cuando se hizo la propuesta de trabajar estrategias comunicacionales para

levantar la imagen de la empresa, se realizo el primer acercamiento.

Logrando dinamizar una nueva vision, y cambi6 su marca a “ElectriMaxi, acompafiado por
el lema “Servicios Eléctricos de Excelencia”, hecho que se dio exactamente para marzo del 2018,

remozamiento que le proporciond al logo un valor.

Valor que trajo a la empresa el atractivo y el dinamismo que necesitaba, todo en base al
trabajo en su identidad y parte de sus valores culturales empresariales que promueve como

plataforma de su entrega de servicios eléctricos de calidad.
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Gréafico 6: Cultura de la organizacién ElectriMaxi

Identidad
Corporativa

|
| I

Mision Vision Valores

lmages: FROYECCION PROPIA

-~
—

-

Fuente: Proyeccion de la investigacion
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

3.5. MISION
Ofrece servicios de instalacion, reparacion y mantenimiento de sistemas eléctricos,
comerciales y residenciales, con responsabilidad y compromiso generando bienestar en la

colectividad, en el medio ambiente y con la mas alta calidad.

3.6. VISION
Posicionarlos para el afio 2023 entre las 5 mejores empresas en el ambito de servicios

eléctricos a nivel de Guayaquil.

Para de esa manera, lograr cumplir con las expectativas y satisfacer las necesidades de sus
clientes, aspirando a un crecimiento continuo con ayuda de sus colaboradores basandose en la

prestacion de servicios con altos estandares de eficacia, seguridad y calidad.
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3.7. VALORES
Honestidad.- Conducta recta, honrada, con apego a la moral, que lleva a observar normas y
compromisos asi como actuar con la verdad, y en correspondencia entre lo que hace, lo que

piensa, lo que dice, mostrando un recto proceder hacia el interés colectivo.

Confianza.- Relacion que se establece entre dos personas y de la vulnerabilidad que una de

ellas presenta ante las acciones de la otra, esto segun la Revista liderazgo y gestion.

Debe saber que el projimo tiene los mismos derechos y deberes, y que, por lo tanto, la
armonia social, como bien supremo, sélo puede derivarse del respeto y la cooperacién de todos

por lo cual debemos hacer de ella un habito de vida.

No existe pais desarrollado, innovador y competitivo en el que no haya un alto grado de
confianza, tanto de los ciudadanos hacia las instituciones como entre los distintos sectores de la

sociedad.

Responsabilidad.- Cumplir con todos los compromisos adquiridos con las personas,
empresas, 0o con la sociedad, dando respuestas adecuadas, yendo més alla de la obligacion
estricta, desempefiando las funciones de manera correcta. Asumiendo las consecuencias de los

actos, resultado de las decisiones que toma o acepta y estar dispuesto a rendir cuentas.

Trabajo en equipo.- Apoyar a los comparieros en todo momento para lograr los objetivos

empresariales propuestos con una vision innovadora.

Compromiso.- En la entrega de los servicios y en la atencion al cliente. Como también como

empleado captar la voluntad, compenetrarse en la toma de decisiones.
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Valor al talento humano.- Respetar las diferentes opiniones y mantener una actitud positiva
y de mejoras para el bienestar de todos y cada uno de los compafieros y de la compafia como

base del buen vivir en sociedad.

Lealtad. Si nos mostramos leales y fieles con nuestro equipo y nuestros clientes, ellos nos
devolveran esa fidelidad. El impulso de reciprocidad estd insertado en la naturaleza humana

desde sus origenes.

Innovacion. - Utilizar el conocimiento para construir cambios, hacia determinadas metas.

Construir nuevas ideas que hagan creativas a las empresas a fin de obtener mejores

oportunidades de desarrollo y progreso. Segun la Revista Virtual Liderazgo y Gestion, 2018.

TABLA 3: VALORES EMPRESARIALES ELECTRIMAXI

NORMAS CULTURALES DE LA COMPARIA

Horario de 09:00 2 12:00. Se marca hora de entrada y =alida y hora de almuerzo.
Llamada de atencion a partir de tres atrasaos al mes

Declaracidn de bienes, pago de viiticos pasterior al viaje y con Facturas

Mo hay pagas de horas extras para ningdn Funcionario

Todod procesao debe de ser autorizado por el director.

RITOS | MITOS | TABUES | SOCIOLECTO

] Filtracidn de informacian ]Jergas de companerismo

interna.

Loz directivos deben vestir
formalmente

] Mantener silencio cuando
el directar habla, o cuandao
=& toca la cabeza,

Ezcucha con atencion ala
secretaria-recepcionista
cuando le delega una accidn
pues no repite las drdenes
dos veces.

] Solicitud de servicios ]Jerga de servicia piblico
fuera de la provincia

aclientes fieles.

El directar tiene |a dltima
palabraen la toma de
decigiones.

La atebcidn al plblico inicia
en recepoidn-secretariay se
traslada al baledn de servicios.

Litilizacidn del lenguaje
técnico, lectura y conoci-
mignto en electricidad,
toda reunicn o encuentro
tiene que ser planificado.
Directivos y funcionarios
=on elegidos por el perfil
de experiencia.

Dfizina dnica para atencidn
general, en Guayaquil, irea
norte, Sauces 4.

] Mo hablar de mas cuando

el Director l= lama la atencidn
por que de reclamar sin pruebas
ez motivo de suspensidn por
dos dias.

]Influencias Laborales

] Cauzal de suspension o
despido.

] Fielacion amorosa entre
empleados

IMensajes andnimaos.

]Jergas juridicas

]Jergas informales

] Jergas de las subculturas

¥ALORBES

HOMESTIDAD

COMPROMISO

COMFLARNZA

walOoR AL TALEMTO
HurARD

TRaBAJOEMEQUIFO

INMOYACION

Fuente: Bases culturales empresariales
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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Actualmente, ese microemprendimiento se encuentra en la busqueda de implementar una
herramienta que le permita promocionar los servicios que ofrece y de esa manera posicionarse su

marca y asi llegar hasta sus publicos objetivos.

Instrumento que le hace falta para dar a conocer su perfil, de igual forma, para consolidar

el liderazgo en este tipo de actividad comercial en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Ademas cuenta con un valor agregado dentro de su paquete de productos, realiza:
mantenimiento preventivo, asesoramiento, disefio, construccion, y aplicacion de procesos

relacionados con la implementacion de sistemas eléctricos.

Por lo anteriormente expuesto y, entendiendo entonces que la comunicacion es un
instrumento clave para determinar el éxito o fracaso de las microempresas, es vital desarrollar

politicas de comunicacion fuertes y bien estructuradas.

Sobre plataformas idoneas de resultar efectivas, contribuyendo a un mejor juicio y valia de

la institucion por parte de la sociedad de consumo.

En base a establecer politicas actuales de comunicacion efectiva, la mision es desarrollar
un plan estratégico, con interacciones informativas que tendré en cuenta el impacto de las nuevas

tecnologias y que aportard a mejorar la comunicacién externa de este microemprendimiento.

Por lo cual, conociendo que una de las principales aportaciones que tiene la interaccion en
la sociedad de consumos es la de innovar, es decir, la integracion de nuevas tecnologias capaces

de mejorar los procesos de comunicacion.
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Gréfico 7: Estrategia desde la vision de quien investiga

I FUNDAMENTACION TEORICA - ESTRATEGICA - DESDE LA PERSPECTIVA DEL INVESTIGADOR |

#»El servicio al clisnts ez uno da oz gjes transversales.

Plan »E: lazolucion da todos 1oz procescs para INNOVAR v motivara
Estratégico los colsboradorss 2 generar 2l &xito.
»Facilitando la socializacion de las propusstas.

#E)2 estratagico para gastionar &l camoio en las ofzanizacions:.

»Fundamantal involucra diractamants al clisnts, empl=ados,
provaadoras, accioniztas v aotros entss, crzado con todos
allos una CADENADE VALOR. CORPORATIVO.

»Clavadal procaso v progreso da las acciona: v en lasolucion
dz conflictos intemos ¥ extemos d2 12 empraza.

# Dafin21a dursbilidad, cracimisnto y permanancia

» Es lasolucién para ganerar la conactividad con &l PUBLICO
OBJETIVO para proveer 2l servicio emprasarial.

Comunicacion

externa

»Fanomano mantal de una cultura de consumizmo, donds visualizaruna
marca producto o s2rvivico v empreza prandidos en laments delos
la marca cliente: o consumidorss, 3 slcanzar nivales de popularidad en entraza dal bansficio.
» Actividad da idantificacion da posicionamisnto ala oferta v demanda vinculando en la propusstasl
VALOR. DE SOSTENIEILIDAD DEL SEFVICIO,

Posicionar

Objetivos del investigador

Fuente: Fundamentos tedricos del investigador
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Se procederé a la puesta en marcha a manera de generar una informacion eficaz dentro de
la empresa y externamente con sus diferentes publicos e inclusive, entre otras empresas de la

competencia.

Implementar, acciones que se tomaran en el proceso para favorecer la interaccion con los
actuales y potenciales clientes, mediante estrategias de comunicacion externas directas y libres

direccionadas hacia quienes deseen el servicio, es lo que pretende esta investigacion.
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Impulsar tacticas y estrategias que contribuirdn para que ésta y otras pequefias compariias
del sector mejoren su industria con la implementacion y uso de las diferentes plataformas

digitales a ser creadas, esto porque ain no cuentan con soportes técnicos actualizados.

3.8. RELACION CON RESPECTO A LA COMPETENCIA
Las 7 pequefias empresas que han surgido en la zona norte en el area de servicios eléctricos y

consideradas competencia para el microemprendimiento ElectriMaxi.

Cabe mencionar que la empresa ElectriMaxi se diferencia de la competencia porque ellos no
poseen el valor agregado de decoracién en iluminacion de ambientes, variable que si lo realiza

esta microempresa.

De igual forma, trabajan fuera de la ciudad e inclusive las 24 horas del dia y los 365 dias del

afio.

Adjunto podran visualizar la tabla de empresas que se han desarrollado en el &rea norte de

Guayaquil y que representan a la competencia



Tabla 4: EMPRESAS DE LA COMPETENCIA

EMPRESA

SERVICIOS

Reparacion y Construccion o= todo tipo de
Sistemas Electricos 3 nivel Profesional Naval,
industrial y residencial.

Dir.: Florida Norte

ACSEREL S A

Mantenimiento Electrico. Dir.: Av. Juan Tang
Marengo. Km. 4.5 Plaza 53iBaba. Lg 21

Construcciones Electricas Dir.: Cdia.
Bolivariana )z, B. villa 10

Maater Enorgy S A

Cogp. Los Vergales 3° Pasaje 4 NE.

!
LU
LA
Semoinset

Sistema Electrico y Telecomunicaciones

Ing. Bryan Andrade Jelif: 0975216820
Cel. 043854962

Juan Martinez, Sauces4 )z, 363. Villa35.
Instalacionesy Reparacioneseléctricas
residencial y comercial. Monofasico,
Bifasico, Trifasico, (110V, 220V).

Cgla. Garzota. Nz, 14. Villz 6. Pasaje
Comercial

Visualizacion de la diferenciacion

Fuente: Proyecto ElectriMaxi
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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Cabe mencionar que la empresa ElectriMaxi se diferencia de la competencia porque ellos no
poseen el valor agregado de decoracion en iluminacion de ambientes que si lo realiza esta

microempresa.

3.9 LAMARCAY SU IDENTIDAD
Segun la revista digital de Marketing XXI publicada por CEF, en abril (2019), pregona que la
marca es una de las variables estratégicas mas significativas de una institucion porque conforme

pasa el tiempo consigue una considerable relevancia.

En la actualidad el marketing es considerado una herramienta de penetracién en la que
predomina la marca frente al servicio, con lo cual la empresa queda bien situada en el

pensamiento del cliente y en la mente de los lideres de opinion.

Por lo tanto, la marca de toda organizacion al poseer certificacion y vision dentro del

mercado y sector donde se desenvuelve debe sentir satisfaccion.

Asi mismo, Marketing XXI-CEF, (2019), asegura que la marca es una expresion, un
caracter, un bosquejo, o una mezcla de cualquiera de aquellos que determina el producto/servicio

de una institucién y los hace diferente a los de la competencia.

Sin embargo, la marca no es un simple calificativo o un signo, se ha transformado en un

instrumento estratégico del convivir comercial vigente.

Esto ocurre, porque pasamos de vender servicios a ofrecer emociones, 0 a comercializar no

solo las propiedades concluyentes del servicio, sino los intangibles y atributos del producto.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores

distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un aval que
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lo garantiza situandolo en un plano superior, al construir una verdadera identidad y relacion

emocional con los consumidores.

Podriamos decir que la marca se forma por la union de dos factores: de la identidad y de la

imagen corporativa, clave para conseguir el éxito sostenido de la marca

Conforme pasa el tiempo, la diferencia entre una y otra es que la primera se situa en el

plano del emisor y la segunda en el del receptor.

El disefio de la identidad corporativa queda recogido en un manual tras un proceso
meditado de andlisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y creencias que conforman la

personalidad de la empresa.

Todo ello plasmado en un logo-simbolo, es decir, en una tipografia determinada (logotipo)

y en la imagen o recursos graficos que la acompafian (anagrama).

3.10 LA MARCA GESTORA DE CONFIANZA
Segun diagnostico de la Asociacion Americana de Marketing, a abril 2019, en su revista
digital de Marketing XXI CEF, en lo que respecta a la marca y su identidad, la marca es un

nombre que diferencia a una organizacion en el mercado.

Es una palabra, un signo, un distintivo, un disefio, o una mezcla de algunos de ellos que
identifican servicios y productos que entregan. Simbolo caracteristico usado por los empresarios
como un valor agregado que diferencia a cada una de las empresas de la competencia. (Revista

digital de Marketing XXI CEF. 2019).

Al crear presencia de marca comercial/empresarial lo que se quiere es generar familiaridad,

es decir la capacidad de los consumidores de reconocer y recordar la marca. EI reconocimiento
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de la misma, es la toma de conciencia por parte de los diferentes publicos objetivos acerca de la
existencia o de la presencia de la marca en la mente de los clientes que identifican la oferta en el

mercado.

Desde una perspectiva interna, la marca son todos aquellos valores que la compafiia y sus
colaboradores desean que el publico asocie a su servicio o producto con el objetivo de que

visualicen la diferenciacion.

Tiene algo de disefio y mucho de estrategias con color y tipografia empresarial. Lleva la

promesa de beneficios y ventajas para el cliente/comprador/publico meta.

El valor de uso, del producto, y del discurso en la campafia de posicionamiento de la marca.

Antes se imponia el valor de uso. Ahora el principal valor del producto es la marca. Por lo
tanto, son los factores emocionales los que influyen a la hora de elegir un producto. Ese vinculo

emocional se da a través de la marca.

Las marcas ya son parte del mundo de la cultura empresarial. Cuando compramos el
producto no compramos sélo el producto, sino el conjunto de discursos que son parte de la

mercancia.

La marca, ademas de identificar al producto, identifica al consumidor. La marca no es un

elemento que le aporta al negocio, sino que “la marca es el negocio”.

La identidad apela a los sentimientos.

Esta imagen y sus caracteristicas que exponemos ante los demas y se manifiestan a través

de la imagen de marca y se la denomina identidad corporativa. (Lodos, H., Abril 2011).
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Es tan importante que las empresas posean una marca representativa empresarial porque en
un contexto tan competitivo como en el que interactla actualmente, en el &rea norte de

Guayaquil, hace gue se los reconozca como marca/compafiia.

Esto, por encima de otros que también ofrecen servicios similares a los que entrega este

microemprendimiento.

Demostrar de esta manera que todo producto, empresa o marca, debe de tener una
diferenciacion por pequefia que sea y explotarla en su maximo potencial para sacarle provecho

comercial.

Concretar que la marca debe expresar una emocion, crear un vinculo con el consumidor
para que adquiera presencia social y obtener asi una reputacion asociada, ese es el objetivo. Y

para comprender la Idgica y las razones, hay que:

e Diferenciar nuestros servicios o productos de la competencia
e Facilitar el reconocimiento y adquisicion con facilidad

e Suministrar la comunicacion comercial

e Reducir la necesidad de competir solo por precio o costo

e Al adquirir el servicio garantiza una mejor calidad

e Y lo primordial es generar confianza y fidelizar la marca.

Es la meta afirma Mecemsa (2015), en este proceso de consolidar la marca que no finaliza

nunca. Esto por la importancia de la marca empresarial en las pymes.
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3.11 LA IMAGEN Y SU IMPORTANCIA
La imagen es la percepcion mental que tienen creada los consumidores de una empresa y

que la visualizan en su marca.

Esta y es objeto de mejoras constantes y continuas, teniendo como ejemplos no muy
lejanos estas marcas fuertes que se muestran débiles para muchos expertos en estrategias de

marketing.

Explicar que la imagen corporativa es lo que define a un organismo, es la carta de
presentacion, no es un simple dibujo con letras, es un arte con coherencia visual, imagen a
destacar con el concepto de la compafiia. Esta tiene como fin primordial posicionarse en el

mercado meta.

Debe mantener un mensaje central con la empresa, expresar quiénes son y como se
proyectan al exterior. Logo, color, tipografia y linea grafica que reflejen lo mejor de los servicios

0 productos, acorde con la filosofia de la empresa.

Esta investigacion nos ha llevado a direccionar nuestra meta dentro de lo cual, muchos se
preguntaran si una buena imagen y “marca”, aporta algun beneficio para la microempresa, y €S

asi que en este estudio entre otras cosas, se pretende:

e Fidelizar la cartera de clientes

e Crea credibilidad ante los consumidores y los proveedores
e Exponer positivamente de cara al exterior

e Diferenciarse ante la competencia

e Generar captacién de nuevos clientes
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e Vincular valores de compromiso y profesionalismo

El objetivo se cumple y por sobre todo determinar que el producto o servicio es el que

tendra una fuerte imagen ante los ojos de los consumidores. (VisualSign, 2013).

Siguiendo con los elementos de vital importancia, en su orden estan: las personalidades,

directivos, fundadores, empleados, o famosos elementos dentro de la compafiia.

Para mejorar la interaccion tendran ademas que considerar la comunicacion interna y externa,
pero ésta ultima es la mas importante para empoderar la marca, mejorar el servicio al cliente,

presentar la diferenciacion de la marca.

Inclusive sin olvidar gestionar el empoderamiento y la capacitacion de los empleados, esto

como valor agregado y diferenciador en el uso de las redes sociales e interaccion con los clientes.

3.12 DEFINICION DEL MARCO ESTRATEGICO
La definicidn de una estrategia de comunicacion externa nos ayudara a mantener y alcanzar

objetivos globales en donde la organizacién se pueda mover de manera libre y voluntaria.
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Grafico 8: Analisis FODA

ASPECTOS XNEGATIVOS

DEBILIDADES AMENAZAS
¢  Falta de financiamiento ¢  Competencia
¢  Falta de mano de obra calificada ¢  Pérdida de clientes por falta de publicidad
¢ Poco deseos de superacion en los empleados ¢  Poco conocimiento de la marca via medios online
o Malas decisiones del Director

o  Experiencia ¢ Aumento de demanda, paguete de servicios

¢  Confianza o Mayor presencia de la marca

¢ Credibilidad o Empoderar el mercado en el drea de decoracion
o  (alidad en trabajos realizados de ambientes iluminados.

o  Horario 24/7 los 363 dias del afio.
ASPECTOS POSITIVOS

Observacion de puntos positivo y negativo del microemprendimiento

Fuente: Analisis FODA
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

En este analisis FODA, hemos procedido a realizar este analisis de la situacion actual de la
empresa para evaluar los factores externos que es la mayor preocupacion de la gerencia ya que
segun los resultados generaran permutas en la forma en que ésta microempresa opera. Cambios
importantes en su relacion con sus competidores en el mercado.

De igual manera, de su trato con el mercado y las tendencias de los consumidores, los
cambios sociales, el entorno econdmico y su base de clientes.

Pero lo méas importante, es que nos sirve para evaluar a los clientes actuales y a los
potenciales y mirar las preferencias del cliente, los patrones de acceso al servicio y sus

comportamientos.
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El objetivo de este minucioso andlisis, es deducir cdmo la microempresa ElectriMaxi puede
utilizar sus fortalezas para aprovechar las oportunidades y combatir las amenazas o minimizarlas
al maximo.

De igual modo, esta técnica nos ayuda a analizar los procesos de planificacion estratégica que
plantearemos al interior del Plan al evaluar el desempefio y el marco competitivo ayudaré a
planear el futuro visionario de esta corporacion.

Asimismo, aportara en la elaboracién del presupuesto, del plan de gestion, esto para
garantizar que no se despilfarraran los dineros del coste que generé dicho Plan. Estudio que nos
proporciona un gran beneficio por ser un resumen visual del negocio. (Revista virtual

magentaing.com 2018).

3.13. MATRIZ DE LOS PUBLICOS

Realizar el analisis DAFO, aportara para conocer cuéles son los publicos que hay que
mantener satisfechos, a quienes controlados, informados, pero especialmente quienes son
nuestros actores claves.

Investigacion con el fin de desarrollar la gestion dentro del Plan, las estrategias, los mensajes
informativos tanto para nuestros clientes como para el area interna, externa, inclusive hacia la
competencia.

Estudio que mostramos en el cuadro de influencia y recursos en base a los intereses de la

organizacion.
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Grafico 9: Analisis FODA de los publicos Objetivos

MANTENER

SATISFECHOS ACTORES CLAVES
Importante (tiene poder e influencia pero Tiene poder, legitimidad, y ésta
no interés en nosotros) pendiente qué y como operamos)
Clientes actuales
Gerente (Clientes potenciales
Lideres de Opinion Empresas Constructoras
INFLUENCIA Competencia
Empresarios
Y
CONTROLADOS INFORMADOS
RECURSOS Menos importante (No tiene poder o Potencialmente importantes (Adn sin
poca influencia, no se interesa por poder, ni influencia pero interesados
nuestra empresa) en nuestra actividad).
Proveedores Colaboradores de la empresa
BAIO Medios de Comunicacion
Colectividad

INTERES EN LA ORGANIZACION

Desarrollo del estudio DAFO de ElectriMaxi

Fuente: DAFO analisis de los publicos objetivos
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Al investigar cada uno de los elementos del PEST + E + C, dentro de la parte analitica estos
nos aportan referencias de aquellos factores que rodean el entorno de la compafiia y que hay que
tomar muy en cuenta.

Segun Francisco Torreblanca, estos factores son de orden politico, econémico, social y

tecnoldgico y que permiten estar atentos a algun tipo de incidencia en la empresa. Incluimos los
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factores ecoldgicos, y los competitivos.(Blog de Francisco Torreblanca, marketing y estrategia

conductual- Afio 2018).

3.14. ANALISIS SITUACIONAL EMPRESARIAL PESTEC

Gréfico 10: EL PESTEC:

*Delosdesechosporlostrabajos
realizados y por realizar.

#Del cuidado del medio ambiente, trabajo

responsable sin perjuicios a terceros, ni
al entorno.

Estudio del entorno empresarial

Fuente: Investigacion del entorno empresarial.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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A nivel empresarial, se efectud este estudio para valuar las cinco fuerzas de PORTER, por
que?

Porgue este es un modelo que se basa en un analisis completo de la empresa, con el objetivo
de saber en donde se encuentra situada respecto a la competencia en el actual momento.

Luego del andlisis podremos visualizar con claridad como usar las estrategias competitivas a
nuestro favor y ademas determinar la rentabilidad que podemos tener en el mercado en un plazo
determinado.

Dentro de este estudio tenemos:

e Amenaza de nuevos competidores: Detectamos y analizamos a las empresas por la

diferenciacion y el costo como ventajas.

e Poder de negociacion con los proveedores: Nos proporciona instrumentales para
alcanzar los objetivos establecidos.

e Poder de negociacion con los clientes: Los clientes de ahora estan informados sobre los
diferentes servicios en el mercado y la diferencia de costos que existen entre uno y otros.

e Amenaza de productos sustitutos: Nos lleva a gestionar el reducir precio sobre nuestros
servicios y por lo tanto, una reduccion de ingresos a nuestra empresa.

e Revisar ademas, las barreras de entrada a favor en el area de economia de escalas: El
exceso de empresas hacen que se reduzcan los costos, 1o que nos da una oportunidad de
ser competitivos dentro del mercado.

e En el &mbito de diferenciacion: Posicionar el servicio en el mercado ofreciendo algo
diferente y novedoso, para ser primera opcidn para nuestros actuales y potenciales

clientes.
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e En lo que respecta a inversion de capital: Hay que hacer una transfusion de capital en
nuestros servicios con el objetivo de que sobreviva en el mercado actual.

e Tener acceso a canales de distribucion: Proyectar varios canales de distribucion sera
muy dificil que aparezcan competidores y revisar gestion con los proveedores, para
compartir costos de promocion de distribucién y tengan que hacer una reduccion de
precios.

e Ademas, estar atentos a las politicas gubernamentales y a los cambios que impiden el
acceso de nuevos competidores.

Por ultimo, estar atentos a la rivalidad entre competidores: Poder competir directamente

con otras empresas que ofertan el mismo servicio que ElectriMaxi.

Contextualizando, este estudio nos permite determinar el grado de competitividad que existe

en el mercado y saber que tan atractiva es, detectar las diferentes oportunidades y amenazas y
desarrollar diferentes estrategias para aprovechar y manejar los cambios que se nos presenten en

el ambiente a nivel de competencia.

3.15. FACTORES DE DIRECCION DEL MICROEMPRENDIMIENTO

Gréfico 11: Estructura organizacional de ElectriMaxi

| GENENTE |

|

| secrETariamscercion |

[ |

ADMINISTIRACION PERSONAL
¥

o
CONTABILIDAD Anca pufcTmca

OFICINA ZONAL 1
SAUCES IV

Fuente: Organigrama empresarial
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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Analizar que al momento (2019), son ocho trabajadores sin contar al Gerente de la empresa.

Este microemprendimiento, cuentan con una secretaria, una contadora, un joven para
servicios varios-limpieza, tres electricistas con mano de obra calificada y dos pasantes a medio
tiempo pues son estudiantes de la rama de Ingenieria Eléctrica de la Universidad Politécnica

Salesiana.

3.16. EL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
Planificar y ejecutar acciones, via posicionar la marca de la entidad en cuestion, al tiempo
de empoderarla entre los empleados de la institucion porque ellos son los primeros en vender la

imagen especialmente en el area de atencion al cliente.

Crear una pagina web como crear un perfil en Facebook, Twitter, e Instagram a fin de que
los clientes actuales puedan acceder a los servicios y beneficios, asimismo, tener acceso a la
cartera de nuevos servicios como el de decoracidn de ambientes iluminados que se necesita

publicitar. Este como uno de los valores de diferenciacion de la marca.

Esta Gestion seré positiva y efectiva pues ayudara a fidelizar a los actuales clientes y a su
vez atraer nuevos clientes para aumentar la cartera, que es otra de las necesidades que precisa

mejorar esta empresa.

Potenciando el uso de las nuevas tecnologias de la Informacién y comunicacién TIC, como

valor innovador.

E involucrar a sus grupos de interés (Stakeholders).

De manera especial a nivel interno a los empleados.
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De forma externa a los clientes actuales y a los futuros clientes del servicio, gerente,
integrantes de otras organizaciones creando una cadena de valor al tiempo que de generar

sostenibilidad en la empresa.

Todo esto para la efectiva obtencidn de los objetivos empresariales planteados con antelacion.

Esto es parte de las tacticas a ser puestas en practica.

En el estudio se revisaron varios modelos estratégicos de comunicacion planteados por los
expertos, identificando a Porter, donde el principal elemento reconocidos a nivel externo area
servicio al cliente, y es el empleado como primer motivador para replantear la marca/imagen

institucional.

Para proyectar la estrategia de Comunicacion, el estudio se concretd primero, realizando
observaciones de campo semanalmente, metodologia de tipo mixto descriptivo, para el
seguimiento de los procesos para luego preparar las dos encuestas, y el instrumento fue el

cuestionario de preguntas.

Esto, para quienes conformaron la poblacién encuestada, acompafia y define nuestra
representacion exacta de los procesos, actividades y objetos para llegar al conocimiento de la

situacion que atraviesa esta microempresa y llegar a definir como la ven sus publicos objetivos.

Ademas, una entrevista al personaje empresarial el gerente-propietario del

microemprendimiento.

Y para dar fin a esta carencia, aplicaremos el modelo estratégico de comunicacion, con lo

cual vamos a solucionar la falencia en la comunicacion externa del microemprendimiento, e
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introduciremos el uso de las redes sociales con mensajes subidos a la nube como parte de la

innovacion y competitividad.

Estrategia que implica menor gastos/costo y aporta una mejor interaccion entre las partes
interesadas, con una vision de mejoramiento continuo.
3.17. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION EFECTIVA PARA LA
MICROEMPRESA ELECTRIMAXI
Es un documento que recoge las politicas, estrategias, objetivos y acciones
de comunicacion, tanto a nivel interno como externo, que se proponen realizar para las mejoras

de la organizacion.

Contar con uno ayuda a organizar los procesos de comunicacion y guia el trabajo
comunicativo a realizar, durante un periodo establecido de diez meses en su primera fase para

proyectarlos.

Partiendo de un cronograma de actividades antes, durante y después, e inclusive con un
sondeo semanal en las redes sociales para saber el grado de aceptacion. (Revista virtual arearh

psicologia y estrategias, 2018).

El plan estratégico de comunicacion de una empresa es un instrumento en el cual se
resume el como, el cuadndo y la forma en que dicha organizacion va a interactuar con su

audiencia o publico objetivo con el propdsito de cumplir las metas de negocio.

Este Plan Estratégico de comunicacion externa, es la hoja de ruta que sirve para proyectar
de forma ordenada y estratégica las lineas de accidn que se van a desplegar para transmitir

mensajes de forma Optima al pablico meta.
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El plan estratégico de comunicacion externa dentro de la propuesta: puede ser online (en

linea), y/o offline (fuera o retirado), y tiene que ser Unico y especifico para cada empresa.

Es decir, tiene que partir de las circunstancias vivenciales de cada organizacion y centrarse

en sus necesidades y en las de su publico meta.

Por este motivo nos hemos propuesto realizarlo y lo hemos hecho con mucha dedicacion y

esmero. y dirigido para esta microempresa, y lo hicimos:

Analizando a fondo la situacion presente

Proyectando los objetivos que se pretenden conseguir

Disefiando varias estrategia y mensajes para lograr los tan ansiados objetivos.

Por lo cual, esta seré la base u hoja de ruta de aspectos esenciales que se deben examinar

en el desarrollo, socializacion y en la puesta en marcha.

3.18. LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION UNA HERRAMIENTA ON LINE
Afiadir mensajes e informacién por medio de esta herramienta online los beneficiara
porque al interactuar traera consigo el aumento de su cartera de clientes una vez que se suba a la

nube la informacidn posicionara su cartera de servicios.

Esto como parte del valor diferenciador en decoracion de ambientes iluminados que

presenta ELECTRIMAXI.

De igual forma, una vez que se haya lanzado via redes sociales todos los elementos que

estan dentro del Plan como la publicidad se lograra a corto plazo fidelizar a los clientes actuales,
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a largo plazo alcanzar la notoriedad de nuevos clientes interesados al tiempo de posicionar la

marca.

Mediante el Plan involucramos la comunicacion y las estrategias empresariales, via
internet y logramos unificar los departamentos de la organizacion, por el avance que genera el

sistema digital por su velocidad de recepcion esto como parte de la innovacion y la creatividad.

3.19. PLAN EN LA GESTION DE MEJORAS EN LA COMUNICACION EXTERNA
Al disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion externa se lo haré para delimitar los
pasos, e incrementar el alcance, notoriedad en los publicos de interés de la empresa, lo relaciona

Montiel, S. (2018) en el art. Via web Deusto Formacidn Universitaria.

Montiel agrega que para fidelizar a los actuales clientes, y lograr los objetivos a corto o
largo plazo como es atraer clientes potenciales nuevos, que reconozcan la marca y los servicios

que presta la empresa. Nuestro propésito sera:

e Generar una identidad de la marca con los publicos de interés actual del emprendimiento
ElectriMaxi, para fidelizarlos.

e Posicionar la marca y los servicios via sistema de comunicacion web

e Comunicar los diferenciadores de la marca para incrementar el posicionamiento en
clientes potenciales.

e Fortalecer la relacion con clientes post venta y proveedores actuales.

e Sin olvidar que la mejor estrategia es la capacitacion y actualizacion a los empleados.

e Promover la innovacion de tecnologia y el servicio diferenciador.



e Estar pendiente de la retroalimentacion e interaccion con los usuarios que envian
comentarios por la red.

e Al hablar de permanencia y sostenibilidad es cuidar cada detalle e incrementar un
servicio nuevo cada tres meses para aumentar clientes.

e Cuidar el uso eficaz de los recursos en este proceso exitoso de cambio.

Asi como lo diagnostica, Montiel, S. (2018) en el art. Via web en Deusto Formacion

Universitaria.

76
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3.20. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS CON MENSAJES CLAVES EN EL
DISENO DEL PLAN DE COMUNICACION EXTERNA.

Tabla 5: Contenido de mensajes para los diferentes publicos objetivos

MENSAJES CLAVES:

MICROEMPRENDIMIENTO ELECTRIMAX

" En decoracion y alumbrado innovamos por eso Difundirlos | Facebook | Daraconocer la marcay
CLIENTES  |somos su mejor opcion ElectriMaxi, siempre beneficios | Instagram | suvalor diferenciador
ACTUALES |iluminando sus espacios’.

"Electri Maxi, entregamos servicio electrico de Facebook | Mostrar los servicios en

calidad, a tiempo y sin recargos adicionales', Difundir | Instagram | decoracion de ambientes

costos Twitter a convenir,

CLIENTES |"Para que disfrutes tus mometos siempre Dar a conocer Mostrar los beneficios y
NUEVOS  [alumbrado y en un ambiente decorado a tu valor agragado | Facebook valor diferenciador

estilo y alcance en presupuesto. Somos ElectriMaxi’. | en decoracion | Instagram | hacia |a competencia.

"ElectriMaxi somos una empresa que entrega

servicios electricos de calidad, en decoracion somos | Atencion Facehook Mostrar calidad y
|a solucion, llamenos ya al 555 999 lo atendermos | Inmediata | Instagram |  garantia en el servicio.
gustoso’, Twitter

Detalle que ira incluido dentro del Plan

Fuente: Mensajes Claves para clientes actuales y nuevos.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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3.21. DEFINICION DE ESTRATE'GIAS DE COMUNICACION A NIVEL EXTERNO
PARA MEJORAR LA INTERACCION DEL ENTORNO LABORAL.

Tabla 6: Muestra de estrategias externas.

ESTRATEGIAS VARIAS PARA APLICARLAS DENTRO DEL
PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
EXTERNA
1 Fortalecer la imagen emitida como empresa innovadora
vy con calidad en el servicio.
2 Generar visibilidad de la marca/imagen de la empresa

3 Incrementar la cultura de identidad del empleado para
con la empresa

4 Organizar las redes socCiales para fortalecer los canales
que implantara y utilizara este microcemprendimiento.

5 Generar alianzas web con empresas de la competencia
que presten el mismo semnvicio pero con valores
diferenciadores diferentes.

6 Posicionar los nuevos canales de comunicacion e
interaccion creando espacios de investigacion que
promuevan nuevos semnvicios.

7 Generar notorieded ante los diferentes publicos objetivos

B Posicionar a la empresa como la mejor en senvicios electricos
9 Identificar al personal con los atributos de la microempresa
10 Fortalecer la comunicacion con clientes post venta.

11. Generar una cultura de servicios al cliente post-venta y
proveedores.

Estrategias que seran incluidas dentro del Plan de Comunicacion

Fuente: Proyecto ElectriMaxi
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).
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CAPITULO IV
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4.1. INVESTIGACION DE MERCADO
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Calculo de poblacion infinita:

1= £XpXY

e

PARAMETROS

Tamaiio de la muestra — Poblacién Infinita;

SAUCES Y SUS ALREDEDORES. Poblacion 156.396 habitantes

n — Tamarfio de la muestra = ?

N - Tamafio de la poblacién = 156.396 habitantes
p —Probabilidad de éxito = 50% = (0.50)

g — Probabilidad de fracaso = 50% = (0.50)

e — Error Muestra = 0.05 = (0.0025)

Z — Nivel de Confianza= 1,96 = (3,84)

384 X 050 X 0.50
0.0025

n

n= 0.96 = 384 Personas/encuestas
0.0025

Nivel de Confianza 95%
TOTAL DE MUESTRA OPTIMA 384
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4.1.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este proyecto dentro de la investigacion de mercado, se aplicard el método mixto.

e Con vision descriptiva-exploratoria
e Con resultados cualitativos-cuantitativa

e Con un examen basado en la observacion

4.1.2. ENFOQUES E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Dentro del enfoque, los instrumentos de investigacion que utilizaremos seran:

- Laentrevista a profundidad como elemento exploratorio

- Las encuestas con una accion cuantitativa, con un propdsito concluyente, descriptivo.

Considerando que:

Investigacion exploratoria.- Es un tipo de disefio segin Padua e Ahman (2018) que
tiene como objetivo principal brindar informacion y comprensidn sobre la situacién actual del

problema que enfrenta el investigador. (ePub).

Investigacion Cuantitativa.- Es una forma estructurada de recopilar y analizar datos de
conductas obtenidos de distintas fuentes, Galtung (1966) implica el uso de herramientas
estadisticas para medir resultados en funcion de los objetivos de estudio, ademas define causa y

efecto entre el problemay los factores.

Investigacion concluyente.- Tiene como principal objetivo la descripcion de algo, Barton

(1955) por lo regular las caracteristica o funciones dentro del mercado. Disefiada para ayudara a
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quien toma las decisiones a determinar, evaluar y elegir el mejor curso de accién en una

situacion especifica.

Investigacion descriptiva.- Documento historico que sirve para realizar un analisis de
contenido, donde el objetivo es la medicion de actitudes u opiniones, explica Lazarsfeld, P., y

Rosenber, M. (1975) que depende en buena medida de la organizacion interna del archivo.

De igual forma, con especial cuidado en el manejo de material estadistico, Mc Graw-Hill
(1975), (22. ed.) expone gue el complemento es, la entrevista no estructurada con personajes

claves.

De estas herramientas como son la observacion, entrevista y en donde el cuestionario, es el
elemento basico como instrumento de recoleccion de datos. En el cual el investigador debe

planear su estrategia de manera anticipada.

Esto como parte de la investigacion exploratoria mixta donde se interpretan los resultados.

El objetivo final del estudio:

Pretende disefiar un plan estratégico de comunicacion externa para dar a conocer los
servicios que ofrece como elemento diferenciador, al tiempo de posicionar la marca ElectriMaxi,

en el sector norte de Guayaquil, afio 2019.

Para obtener resultados de la aceptacion del servicio procederemos a:

e Ejecutar una entrevista al Gerente persona clave de la empresa

e Realizar encuestas de posicionamiento a los clientes y publico en general



e Formalizar una informacion de empoderamiento al talento humano o empleados.

Elementos con deducciones en un formato estadistico.

4.1.3. POBLACION Y MUESTRA.
Para la poblacion y muestra del proyecto; se establece como poblacion de la ciudad de
Guayaquil a personas econémicamente activas, clase media del mercado laboral que se
encuentran viviendo en el sector norte, en edades comprendidas entre los 25 y 60 afios, y

tomaremos como muestra, a la poblacion segmentada de las Urbanizacion del Norte.

Figura 5: Segmentacién de poblacion area norte

Grupo de Sectores Municipales de Guayaqui No, 2

No OQg;dr:aco Soctor Municipal Zo':\::. por P?L‘;:” P:Tap:f:::anc:;:\'::l. :mﬁggvﬂ:mx
Sector Grupo Guayaquil
1 " Samanes 3 12625 ' 0,038 0.006
2 12 Guayacanes 3 [ 16485 0.050 0.008
3 13 Juan Montalvo 8 ‘ 47562 0.143 0.024
E 14 | El Condor 5 21482 f 0.065 0.011
5 16 Los Sauces 14 [ 76580 | 0.231 0.030
6 17 Acuarela 1 I 4285 ' 0.013 0.002
7 Lomas da 1a
19 Prosperina 2 6123 0.018 0.003
K] 20 Alborada Este 8 | 30640 ' 0.120 0.020
] 21 ["Garzota 2 [ ooz 0.021 0.003
10 | Alborada Oeste Y [ [
2 Urdenor 1 5458 0.016 0.003
1 25 Simon Bollvar 1 ' 5945 ? 0.018 0.003
12 28 La Fao 1 [ 5319 ‘ 0016 0003
13 2 Los Alamos 1 6280 ' 0.019 0.003
14 24 Mapasingue 12 64430 0.164 0.032
15 27 Kennedy 3 [ 12445 0,038 0.006
‘ TOTAL 65 [ 331446 1.00 0.167

Elaborado por: Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas ICM-ESPOL

Fuente: Muy llustre Municipalidad de Guayaquil — Aproximacion 2018.

Para esta muestra se utilizard informacion de fuentes secundarias como lo es el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), con informacion actualizada al 2020.



Figura 6: INEC — CENSO POBLACIONAL 2010.

AINEC

INANITUTO NAacional de eatadistica ¥y Ceneos

www.ecuadorencifras.gob.ec

Proyecciones

* Proyeccion por edades Provincias 2010-2020 y nacional
« Proyoeccidon provincias, Sexos y Areas 2010-2020
« Proyeccidn de la Poblacidn Ecuatonana, por afos calendano, segun cantones 2010-2020

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA
POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES
2010.2020

Codigo | Canton 2010 2011 2012 2013 2014
501

2018
2571801

2019
2698077

2015 2016 2017 2020

2634891

Aproximacion de la poblacién al 2020

Fuente: INEC ECUADOR
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Tabla 7: Segmento de Poblacion escogida para encuestar

GRUPO DE SECTORES MUNICIPIO DE GUAYAQUIL No. 2

Orden Sector Mo. de Zona Poblacian Proporcidn
Mo. | Geografica Municipal por sector Total Referida
a la poblacian

del Grupo
1 11 Samanes 3 12.525 0.08
2 12 Guayacanes 3 16.485 0.11
] 16 Los Sauces 14 76.540 0.49
5] 17 Acuarela 1 4.285 0.03
2 20 Alborada 2 39.540 0.25
9 21 Garzota 2 6.921 0.04
TOTAL 156.296 1.00

Centro de Estudios e Investigacion Estadisticas ICM - ESPOL (2019)

Paoblacién de Urbanizaciones Zona Norte - Aproximacién al 2020

Fuente: SEGMENTACION DEL MERCADO META
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

84



85

4.1.4. TIPO DE ESTUDIO

El segmento a encuestar son hombres y mujeres en edades comprendidas entre los 25 y 60

afios de edad que representan el 50% de nuestra poblacion.

Tomando en consideracion que las Urbanizaciones del area Norte estan segmentadas, hemos
procedido a considerar esta muestra para realizar el calculo aleatorio estratificado, con una

proyeccion al 2020.

Dividendo las 384 encuestas, entre las 6 areas que en el cuadro anterior fueron establecidas.

Dichas encuestas tanto la de posicionamiento/clientes y la de empoderamiento/empleados,
como la entrevista a profundidad /Gerente, las podran observar en los ANEXOS. De los cuales el

andlisis de resultados esta expuesto y tabulado a continuacion.
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4.2. ANALISIS DE RESULTADOS

Analisis de resultados de la encuesta realizada al Grupo de Clientes y al pablico en general

4.2.1. TABULACION POR POSICIONAMIENTO

EDAD DE QUIENES UTILIZAN EL SERVICIO Y LA FRECUENCIA DE USO DEL

MISMO.

1.- Edad del Encuestado

L Bl el N P Povente
leBalldis W G
D1 0afics B s
DeS1 afos en adelnte BN

W De 25 8 40 #fi0s

WDedlaS50afon

M Do S1afios en adelaty

Dentro del analisis de respuestas, tenemos que del 100% de encuestados todos son mayores de

edad, y quienes en algiin momento han requerido de este servicio.

2.-¢Con qué frecuenciatiene problemas o fallas

2 {(an que fresencia tenz preblemaso fdllzs en en el sistema eléctrico?

¢lsiiama elétrco ensu Bogar, Tabejou oies (24m)

exparis, ada que tiemgo! " Pessoas Paneriae

lravzilnes lld Bk ™ Una vez al mes
;2 ' = W Dosveces al afio

R lwl ‘i% W Cada tres sfios

Caatresaios fﬁ B15% M Otros

O R

Dentro del este estudio, la encuesta arroj6 que el 28% una vez al mes, el 48% dos veces al

afio, requieren reparaciones en el servicio eléctrico de su hogar o en su lugar de trabajo.
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USUARIOS REQUIEREN MANO DE OBRA CALIFICADA EN REPARACIONES

ELECTRICAS
3 thquinbusca para e e soluone e
N
probleman fallaelectrica? Personas | Porentaje
Mzestrolaforma w654
_grpfesaté\:‘&a_@fpﬁg_ 15 8%
Venodessbaro W u
EmoresaBectta D Guajal )
Qfros Bl 208

3.- ¢A quién busca para que le solucione el
;%  Pproblemaofalla eléctrica?

M Maestro Informal

M Empresa técnica calificada
W Vecino de su barrio

M Empresa Eléctrica De

Guayaquil
M Otros

Segun las encuestas realizadas en estos 6 sectores del norte dieron como resultado que el 26%

utilizan un maestro informal, el 24% a su vecino de barrio, pero el 40% busca que la reparacién

se la realice una persona o empresa con mano de obra calificada.

- e b s pesuna 0 mpesaa |

welesouooneeldesperecoeliction? I P Pocetge
Pur gt A
Porcalioad Bl LM
it 0 5k
Porel s BNk
(ks 40

4.- ¢Porque buscaa esa persona o empresa?

4%
(16p)

M Por garantia
M Por calidad

M Porla rapidez
M Por el costo

M Otros

El resultado a los encuestados sobre porque utiliza en un 32% mano de obra calificada de una

empresa conocida, porque busca garantia y seguridad, ademas rapidez, menor costo y calidad.
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ANALISIS DE RECONOCIMIENTO DE MARCA Y DE CARTERA DE

PRODUCTOS
5.- ¢Conoce de la existenciade laempresa
ElectriMaxi?
S nede s enpesa et P et
§i m B% -

Tk

La encuesta no visibiliz6 que la comunidad del norte no conoce la empresa en un 71%, y un
28% si ha solicitado en algin momento el servicio de reparacién, mantenimiento y decoracion en

iluminacion o servicios eléctricos.

6.- ¢ Recomendaria usted los servicios que presta

ElectriMaxi?
R
§ L
T R oo
% W s

Esta pregunta nos preocupd un poco ya que muestra que el 59% de la comunidad encuestada
como no conoce la empresa, ni aun han tenido la oportunidad de solicitar el servicio, no la
pueden recomendar, porque no conocen la marca, la empresa, ni la cartera de productos que

posee.
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PERCEPCION DE UBICACION DE LA EMPRESA/SERVICIOS/MARCA

7.- ¢Con qué frecuenciabusca los servicios que
prestaElectriMaxi?

M Casi siempre

7.- éCon qué frecuentia busca Jos servicios que

presta HlectriMaxi? N° Personas|Porcentaje - M Siempre

Casi siempre I 39 10,16% (0p) ™ Una vezal mes
Siemgre l &3 1641% M Muy pocas veces
Unzvezzimes i 0 0,00% 2% B NinEa

Muy pocas veces | 8 2,08% (8p)

Nuncs | w 735%

El sondeo via encuesta mostré que la ciudadania del area norte en un 71% nunca ha solicitado

los servicios, un 26.5% lo ha hecho siempre porque son clientes permanentes y un 2.5% restante

casi siempre.
8.- ¢Como supo de la empresa ElectriMaxi?
8- #C0mo supo usted de |2 empresa ElectriMacy
dehsmq:eofmabmﬁmdd M Por una volante
ez norte? N’ Personzs m M Un vecinolo recomendd
Poruna yolante 3 8.07% M Buscando por calle princ.
Unwecing lo recomendd B 16A1% M Otros
Buscando por cafle princ. 1 A%
Otras M 7L5%

Se pudo observar en el transcurso de este trabajo de campo que el 71% supo de la existencia
de esta microempresa cuando solicitamos la colaboracidn de apoyo a las encuestas, entre esto el
16% conocian de esta por haber sido recomendado por un vecino o pariente quien ya ha recibido

el servicio con antelacion.
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PARA GESTIONAR LA ATENCION DEL SERVICIO AL CLIENTE

Proyeccion de mejoras a nivel interno y externo

9.- ¢ Através de que medios le gustaria recibir mas
informacion sobre lozs servicios que ofrece ElectriMaxi?
%

9.- ¢Através de qué medios e gustaria recibir mds

informacidn sobre los sesvicios que ofrece

JectiMaxi? N Personas P a3 W Tarjetas

Tarjetas 3 206% W Folstos

Folletos b2 595% W internet{Piz Web)
Intemet [Pag. Web) S na% W Prensaescrita
Prenss escrita & 208% ® Correp elecironico
Correo elecirénico g 208% W edesSocidles
Redes Socizles B5  6145% i s

Otros 0 00%
mw [ m wmew

En este estudio de mercado via encuesta, proyect6 que requieren informacion el 67% via
redes sociales, el 20% por medio del internet o pagina web. Los restantes han recibido folletos

informativos en algin momento, como también, una tarjeta de la empresa.

10.- ¢Busca usted viaredes sociales quién le
solucione los inconvenientes del servicio

eléctrico?
10 Busc st ia edes sl i ke
solucione o nconvesdents el senvicio
el W Pesons Pt us
§ W -
o mo B

Se pudo comprobar que en su mayoria los usuarios, clientes y publico en general utilizan los
celulares para ubicar via redes sociales un maestro electricista 0 una empresa calificada en este

tipo de servicios, el 81% lo busca en este sistema.



4.2.2. TABULACION POR EMPODERAMIENTO

ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA AL TALENTO HUMANO

91

1 Edad del Empleado N Personas|Porcentaje
De 202 3 anos | 6L50%
De 242 28 afios 3 3750%

1.- Edad del Empleado

De 20a 23 afios

De 24 a 2B afios

M N° Personas

En un primer acercamiento dentro de las encuestas realizadas a nivel de empleados, todos son

mayores de edad, con cargas familiares, y trabajadores con 5, 3, 1 afio, y 6 meses de trabajo en

esta compaiiia.

1 oo smii,

Yty metas st empre? ¥ P Porene
S 4 00k
N 4 000h

2.- {Conoce usted cual es la mision,
vision y metas de ésta empresa?

M N° Personas

Se pudo verificar que el 50% de ellos conoce de la cultura empresarial, el otro 50% no sabe de

la existencia de valores, mision y otros items que representan este tema en cuestion.
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EL CUIDADO DE LA IMAGEN EMPRESARIAL EXTERNA

3.- ¢Qué cree usted que es lo que
mas debe cuidar la empresa en el
trabajo con el cliente?

3.- ¢Que cree usted que es lo que mas 7
debe cuidar |a empresa en el trabajo con J
. Rl = 5
¢l dliente que busca solutiones elédiricas? | W Personas | Porcentzje 2
Calicad I 3k 3
Costo 0 0,00% y AL0H 0% 12.30% 0% H N° Personas
G R R top
Garantia I 0% 0
Buen tratoy excelente serviio Bl 700 Calidad Costo  Garantia Buentratoy  Otros
Ciros 0.00% excelente

Como la mitad de los empleados si conocen sobre la cultura empresarial, y se identifican con
la marca, el 75% considera que darle un buen trato al cliente, seguido de la calidad y garantia,

han hecho que vuelva a considerar la utilizacién del servicio.

4.- {Qué herramientas le gustaria que
la empresa le facilitara para mejorar
laatencion al cliente?

35
3
25 7 7

4- {Qué herramientss le gustariaque 2 '5 .
empresa le faciitara para mejorar a 12 0% 1250% 1250% 0%
atencion al diente? N°Personas | Porcentaje 0g
Tebétono celular 0 000% 0 I N° Personas
Computadora periatil 1 1250% - -

! 4 ! s o ’ &
Unasablet 1 s & b&'b & & 63& 0-1.0
Capatitacionss 3 7750% o"& Q\\;@ ‘\'b\ (3,0 o
Sistemz de software 3 3750% Ié\d:\ O((‘ ~ Q'a."' o
Otros 0 0,.00% e ¢ &

Para mejorar el trabajo y crear un ambiente laboral mas competitivo en los trabajadores les
gustaria como primer punto que se realicen mejoras mediante la implementacion de un sistema

de software, de modernas computadoras portatiles, y como tercer punto de tablet.
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FORTALECIMIENTO DE LA COMUNICACION E INTERACCION

5.- éQué herramientas utiliza para

realizar su trabajo?

35
5.- éQué herramienta utiliza para realizar 3
su trabajo? N° Personas|Porcentaje >
Correo 0 000% 2
Twitter 0 000% 15 HN* Personas
Whatsapp 2] Bk 1
= ; 05 0% 0%
Facebook 3 37,50% (0] (0]
Instagram 3 370% o

En base a las herramientas que utilizan usualmente los trabajadores para realizar su trabajo, un
50% usaria el Facebook e Instagram con un 37%, por las facilidades que representan no solo via
computadora, sino por lo facil del manejo de informacion via celular, le sigue el WhatsApp en un

25%.

MEJORAS DE CAPACITACION Y ACTUALIZACION

6.- éDe tener la oportunidad le
gustaria capacitarse en uso y manejo
de tecnologia en redes sociales?

- 7
f.- £De tener la oportunidad le gustaria 1 6
tapacitarse en uso y manejo de tecnologia 5
enredes sociales? N’ Personas |Porcentaje 4
S IR B 1 Personas
o 2
Telver o 000 0%
: ! (0p)
Quizas Il B0% 0

Si Tal vez Quizds

El personal de empleados en un 75% estan conscientes de que se deben capacitar al personal,

y un 25% quizas lo harian, esto una vez realizadas las mejoras en el area de trabajo.
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TRABAJADORES DISPUESTOS A RECIBIR CAPACITACION

7.- ¢Estaria dispuesto a sacrificar 2 horas diarias,
despues del horario de trabajo para capacitarse
y actualizarse?

7.- éEstaria dispuesto a sacrificar 2 horas
diarias, despues del horario de trabajo

& N° Personas

[ I N 7T R VI 1} -~

para capacitarse y actualizarse? ‘N° Personas |Porcentaje
Si | 6|  75,00%
No | 2| 25,00%
Voy 2 pensarlo 0 0,00%

Si No Voy a pensario

El 75% de los trabajadores estan dispuestos, luego de sus horas laborales recibir la
capacitacion sin perjuicio de ningun tipo, refieren que les hace mucha falta actualizarse y

también porque con ello mejoraran el ambiente y el area laboral con herramientas nuevas.

El otro 25% NO pero lo explicaron, son los estudiantes que pertenecen a la Universidad
Politécnica Salesiana y que realizan pasantias laborales al momento, y quienes por las noches

realizan sus estudios en el ambito eléctrico, y son parte de la mano de obra calificada.

Hay que destacar que el informe de resultados de las dos encuestas lo pueden encontrar

seguido, en el anexo No. 2.
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4.2.3. ANALISIS DE LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Esta herramienta dentro del estudio de mercado, nos permitié conocer la realidad social actual
de la empresa ElectriMaxi y nos aproximé al fenémeno en cuestion adentrandonos en la

individualidad del personaje, pieza clave en el desarrollo de este proyecto, pudimos conocer:

Como piensa el Gerente, como se arriesgd a emprender, porqué en el &rea de servicios
eléctricos, qué opina sobre sus clientes, sobre la competencia, cuél es su posicion actual, como
ha sido su accionar durante estos 5 primeros afios de vida de la compafiia, cuéales han sido los
cambios que ha tenido que realizar y si los ha podido solventar, cuales los riesgos que ha tenido
que superar, cdmo ha logrado sobrevivir y cruzar la barrera de la desaceleracion, la falta de

empleo, y como se siente ahora como persona involucrada en la toma de decisiones.

De igual forma, cdmo ha podido ayudar a otros desempleados favoreciéndolos con un trabajo

estable.

Y finalmente, como visualiza el futuro de la empresa, el de sus empleados, a pesar de la falta
de una comunicacion eficaz por lo cual ain no logra posicionar la marca, la empresa y el servicio

diferenciador que posee.

Una serie de problemas que nos llevé a realizar este proyecto para presentarlo como
alternativa de solucién y sostenibilidad de la empresa/marca/producto/persona que corresponde a

la empresa ElectriMaxi.

Cabe indicar que la articulacion de la entrevista, se encuentra en el anexo No. 3.
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4.3. PLANTEAMIENTO

Antes de entrar a desarrollar, y disefiar el Plan Estratégico debemos dejar en claro que tanto el
Marketing como el Branding -proceso de hacer y construir una marca, mediante la
administracion estratégica y acciones- son herramientas que se sirven de la comunicacion para
formular mensajes publicitarios y es ahi donde la informacién juega un papel importante en la
ejecucion del Plan de Comunicacion dentro del cual, se deberan acompariar las acciones, tacticas

y técnicas a llevarse a cabo.

4.4. LAPROPUESTA

Para Julio del 2019, presentar la propuesta de “Disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion
externa para posicionar la marca ElectriMaxi, dar a conocer la cartera de servicios eléctricos que

ofrece la empresa en Guayaquil”.

ZONA 8 — Guayaquil — Area Norte — Sauces 1V

4.5. PLAZO DE EJECUCION DE LA PRIMERA FASE:

DESDE 31 de Julio de 2019 — HASTA 03 de Mayo de 2020

DURACION DE LA PRIMERA FASE: 10 MESES
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4.6. EL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
Planificar y ejecutar acciones, via posicionar la marca de la entidad en cuestion, al tiempo
de empoderarla entre los empleados de la institucion porque ellos son los primeros en vender la

imagen especialmente en el area de atencion al cliente.

Crear una pagina web, de igual forma, crear un perfil en Facebook, Twitter, e Instagram
con la finalidad de que los clientes actuales puedan acceder a los servicios y beneficios,
asimismo, tener acceso a la cartera de nuevos servicios como el de decoracion de ambientes
iluminados que se necesita publicitar. Este como uno de los valores de diferenciacién de la

marca.

Esta Gestion serd positiva y efectiva pues ayudara a fidelizar a los actuales clientes y a su
vez atraer nuevos clientes para aumentar la cartera, que es otra de las necesidades que precisa

mejorar esta empresa.

e Potenciando el uso de las nuevas tecnologias de la Informacién y comunicacion TIC,
como valor innovador.
e E involucrar a sus grupos de interés (Stakeholders).

e De manera especial a nivel interno a los empleados.

Todo esto para la efectiva obtencion de los objetivos empresariales planteados con antelacion.

Esto es parte de las tacticas a ser puestas en practica.

En el estudio se revisaron varios modelos estratégicos de comunicacion planteados por los

expertos, identificando a Porter, donde el principal elemento reconocidos a nivel externo area
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servicio al cliente, y es el empleado como primer motivador para replantear la marca/imagen

institucional.

Para proyectar la estrategia de Comunicacion, el estudio se concret6 primero, realizando
observaciones de campo semanalmente, metodologia de tipo mixto descriptivo, para el
seguimiento de los procesos para luego preparar las dos encuestas, y el instrumento fue el

cuestionario de preguntas.

Esto, para quienes conformaron la poblacién encuestada, acompafia y define nuestra
representacion exacta de los procesos, actividades y objetos para llegar al conocimiento de la

situacion que atraviesa esta microempresa y llegar a definir como la ven sus publicos objetivos.

Ademaés, una entrevista al personaje empresarial el gerente-propietario del
microemprendimiento. Y para dar fin a esta carencia, aplicaremos el modelo estratégico de
comunicacion, con lo cual vamos a solucionar la falencia en la comunicacion externa del
microemprendimiento, e introduciremos el uso de las redes sociales con mensajes subidos a la

nube como parte de la innovacion y competitividad.

Estrategia que implica menor gastos/costo y aporta una mejor interaccién entre las partes

interesadas, con una vision de mejoramiento continuo.
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4.7. LOS MENSAJES DENTRO DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

EFECTIVA.

Tabla 8: Mensajes para los diferentes pablicos objetivos

MENSAJES CLAVES:

MICROEMPRENDIMIENTO ELECTRIMAXI

" En decoracién y alumbrado innovamos por eso Difundir los Facebook Dar a conocer la marca y
CLIENTES |somos su mejor opcion ElectriMaxi, siempre beneficios Instagram su valor diferenciador
ACTUALES |iluminando sus espacios",

"Electri Maxi, entregamos servicio eléctrico de Facebook Mostrar los servicios en

calidad, a tiempo y sin recargos adicionales”. Difundir Instagram decoracion de ambientes

costos Twitter a convenir.

CLIENTES |"Para que disfrutes tus mometos siempre Dar a conocer Mostrar los beneficios y
NUEVOS |alumbrado y en un ambiente decorado a tu valor agragado | Facebook valor diferenciador

estilo y alcance en presupuesto. Somos ElectriMaxi”. | en decoracion | Instagram hacia la competencia.

"ElectriMaxi somos una empresa que entrega

servicios eléctricos de calidad, en decoracidn somos Atencion Facebook Mastrar calidad y

la solucion, llamenos ya al 555 999 lo atendermos Inmediata Instagram garantia en el servicio.

gustoso'. Twitter

Material que ir& dentro del Plan Estratégico de Comunicacion efectiva

Fuente: Mensajes claves para el Plan
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Es un documento que recoge las politicas, estrategias, objetivos y acciones

de comunicacion, tanto a nivel interno como externo, con mensajes que se proponen realizar

para las mejoras de la organizacion.
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Contar con una ayuda para organizar los procesos de comunicacién y guiar el trabajo
comunicativo a realizar, mensajes de diversa indole, para proyectarlos durante un periodo

establecido de diez meses en su primera fase.

Partiendo de un cronograma de actividades antes, durante y después, e inclusive con un
mensaje semanal clave para realizar el sondeo respectivo via redes sociales para saber el grado

de aceptacion de su publico.

El plan estratégico de comunicacién de una empresa, instrumento en el cual se resume el
cdémo, el cuando, donde, la forma en que dicha organizacion va a interactuar con su audiencia o

publico objetivo con el propdsito de cumplir las metas.
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Tabla 9: PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION EXTERNA PARA EMPRESA ELECTRIMAXI

20N & - Guayaqui - freaNane - Sauses IV

CRONDGRAMA PLAZD DE EJECUCION PRESURUESTD
DE ACTIVIDADES PRIMERA FASE CESOE 3 Julic de 2013 - HASTA 03 de Mayo de 2020
2013 2020 WALOR: UNITARID
MESISEMANAS JUL. | AT ERT] OCT. [ NoY] DIC ] ENE| FEE | MAR. | ABR.

Reunidn con el Gerente parala
presentacion del provecta

Presentacidn para aprabacion de los
primeras mensajes para subit enlas redes
Elabaracidn de primeras

Comunicados para grupas

Irwitacion 2 un desayuno con los

colaboradares para socializar propuesta 5% 100,00

Lanzamienta de publicaciones en redes

sociales de las diversas actividades 5% 120,00

Apertura de Programa de Capacitacian 2 Capacitaciones

sobre el uso de redes sociales US4 100,00 ciu 5% 20000

Pauta enredes de video de

la actividad grupal de capacitacion 5% 10000

Lanzamienta de marcalmenszajes v otras

informaciones diigidos alos clientes - 1154 100.00

Actividad de Socizlizaciin sobre pratocola 2 Capacitaciones

de senvicio al cliente. 153 100.00 cfu 5% 20000

Lanzamienta de publicidad enredes zociales

Facebook, Twitter, Instagram. 5% 120,00

Lanzamienta de material promocional sobre

el valor de diferenciacion de Electri Maxi 5% 100.00
TOTAL ¥ALOR O GASTOS: 54 1.040.00 délares.

Cronograma de actividades con fecha de ejecucion y presupuesto

Fuente: Cronograma de tacticas y acciones
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).

Este Plan Estratégico de comunicacion externa, es la hoja de ruta que sirve para proyectar de
forma ordenada y estratégica las lineas de accion que se van a desplegar para transmitir mensajes

de forma dptima al publico meta.

El plan estratégico de comunicacion externa dentro de la propuesta: puede ser online (en

linea), y/o offline (fuera o retirado), y tiene que ser Unico y especifico para cada empresa.
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Es decir, tiene que partir de las circunstancias vivenciales de cada organizacién y centrarse

en sus necesidades y en las de su publico meta.

Por este motivo nos hemos propuesto realizarlo y lo hemos hecho con mucha dedicacion y

esmero, y dirigido para esta microempresa, y lo hicimos:

e Analizando a fondo la situacion presente
e Proyectando los objetivos que se pretenden conseguir

e Diseflando varias estrategia y mensajes para lograr los tan ansiados objetivos.

Por lo tanto, esta sera la base u hoja de ruta de aspectos esenciales que se deben examinar

en el desarrollo, socializacion y en la puesta en marcha.

4.8. LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION UNA HERRAMIENTA ON LINE

Afiadir mensajes e informacion por medio de esta herramienta online beneficiara a las
pequefias empresas porque al interactuar traera consigo el aumento de su cartera de clientes una
vez que se suba a la nube la informacion necesaria de su gama de servicios y del valor

diferenciador en decoracidn de ambientes iluminados que presta ELECTRIMAXI.

De igual forma una vez que se haya lanzado via redes sociales todos los elementos que estan
dentro del Plan se lograra a corto plazo fidelizar a los clientes actuales, a largo plazo alcanzar la

notoriedad de nuevos clientes interesados al tiempo de posicionar la marca.

4.9. PLAN EN LA GESTION DE MEJORAS EN LA COMUNICACION EXTERNA
Al disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion externa se lo hara para delimitar los pasos, e
incrementar el alcance, notoriedad en los publicos de interés de la empresa, lo relaciona Montiel,

S. (2018) en el art. Via web Deusto Formacion Universitaria.
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Montiel agrega que para fidelizar a los actuales clientes, y lograr los objetivos a corto o
largo plazo como es atraer clientes potenciales nuevos, que reconozcan la marcay los servicios

que presta la empresa. Nuestro propdsito sera:

Generar una identidad de la marca con los pablicos de interés actual del
emprendimiento ElectriMaxi, para fidelizarlos.

e Posicionar la marca y los servicios via sistema de comunicacion web

e Comunicar los diferenciadores de la marca para incrementar el posicionamiento en

clientes potenciales.

Fortalecer la relacion con clientes post venta y proveedores actuales.

Asi como lo diagnostica, Montiel, S. (2018) en el art. Via web Deusto Formacion

Universitaria
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4.10. DESARROLLO DE ELEMENTOS CLAVES EN EL DISENO DE LAS
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA.

TABLA 10: Estrategias para ser aplicadas dentro del Plan de Comunicacion externo

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA

1 Fortalecer la imagen emitida como empresa innovadora
ycon calidad en el senvicio.

2 Generar visibilidad de la marca/imagen de la empresa

3 Incrementar la cultura de identidad del empleado para
con la empresa

4 QOrganizar las redes sociales para fortalecer los canales
gue implantara y utilizara este microemprendimiento.

5 Generar alianzas web con empresas de la competencia
que presten el mismo servicio pero con valores
diferenciadores diferentes.

& Posicionar los nuevos canales de comunicacion e
interaccion creando espacios de investigacion que

promuevan NuUevos servicios.
7 Generar notorieded ante los diferentes plblicos objetivos
8 Posicionar a la empresa como la mejor en servicios electricos.
9 Identificar al personal con los atributos de la microempresa
10 Fortalecer la comunicacion con clientes post venta.

11 Generar una cultura de servicios al cliente post-venta y
proveedores.

Estrategias para nuevos canales de comunicacion en redes sociales

Fuente: Acciones estratégicas externas
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito).



4.11. DEFINICION DE TACTICAS DE COMUNICACION A NIVEL EXTERNO

PARA MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE.

TABLA 11: Tacticas a ser gestionadas para la mejora de atencién al cliente

TACTICAS

10

Felacion con Clhentes a traves de dar a conocer testimoniales de
clientes satisfechos a los publicos de la empresa

Redisefio de imagen web
Creacion de Videos institucionales de la empresa
Realizar campafia publicitana en medios digitales

Boletin: Envio de nformacion a la base de datos de chentes

promocionando la nueva imagen

Envio de informacion a la base de proveedores promoctonando
la nueva magen

Generar mensajes claves que se quietan posicionar en la cultura
laboral de la empresa

Disefiar una campafia interna con mensajes positivos de calidad
de servicio dentro de la empresa

Circulos de Calidad y Mejora contitua: Organizar reuniones
periodicas con todo el personal para darle seguimiento al tema de
manejo de redes, servicio al chiente v culfura organizacional

Analizar los canales web que utilizara ELECTRIMAXI

Para campafa en Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp

Fuente: Estrategia, tacticas y acciones para el publico meta.
Elaboracion: Propia (Lic. Betty Bonito

105
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TABLA 12: Estrategias de comunicacion externa.
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CONCLUSIONES

Este Plan Estratégico de Comunicacion externa es un proyecto que beneficiara a toda la
comunidad del norte de Guayaquil, a&rea empresarial y a quienes requieran de los
servicios eléctricos porque como valor diferenciador su mision y vision serd la mejora en
la gestidn de atencion del servicio al cliente.

Como factor clave, se implementara de una red social empresarial que incluird una pagina
en Facebook, Instagram, y Twitter que en su primera fase, permitird presentar la cartera
de servicios y el valor diferenciador de la empresa lo cual permitird posicionar la marca,
lo cual activard la interaccion entre todos los actores sociales.

Las redes sociales y lo innovador de esta herramienta le permitiran publicitar la marca,
ofertar la cartera de servicios que tiene un valor diferenciador en el area de decoracion de
interior y exterior en ambientes iluminados, todo lo cual generara crecimiento continuo.
La demanda de este servicio seguira existiendo puesto que los cortes de electricidad, el
manejo preventivo en mantenimiento, asesoramiento, disefio y procesos relacionados con
la implementacion de sistemas eléctricos, perennemente existiran y la sociedad del area
empresarial o comercial, y la residencial, siempre necesitaran de este tipo de servicios.
Dentro del Plan hemos creado espacios, segmentos, para cada publico objetivo, pautas en
partidos de futbol, tarjeta magica de descuentos en servicios, el Club del electricista los
Jueves, #las infonotas interactiva de los lunes, descuentos y regalos 24/ 7 los 365 dias del
afio. Expuestas en el Plan.

Para los empleados, el desayuno y las actualizaciones mejoras en el ambiente laboral, las

capacitaciones correspondientes.
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RECOMENDACIONES

Presentar el estudio de la estructura del Plan Estratégico de Comunicacion
ElectriMaxi con la finalidad de presentar cuales son los beneficios empresariales.
Promover la puesta en marcha de este Plan para solucionar los problemas de
comunicacion interna y externa, convirtiendo las estrategias y tacticas en
oportunidades efectivas.

Mostrar vias redes sociales la cartera de servicios y su valor diferenciador para
posicionar la marca.

Ofrecer la capacitacion y actualizacion en manejo de redes sociales a los
empleados de la empresa.

Realizar el lanzamiento de la marca via publicidad, mostrar historias vivenciales
de servicios ya entregados y clientes satisfechos.

Potencializar las estrategias, las tacticas y técnicas comunicacionales e
informativas que se encuentran dentro del Plan para generar presencia en redes
sociales.

Implementar estrategias de comunicacion mediante herramientas fisicas como
activaciones, obsequios, regalos, una tarjeta de servicios gratis, a clientes por dias
memorables, dia del electricista profesional, navidad y fin de afio como

promocion por fiestas.
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ANEXQOS
ANEXO 1: MODELO DE ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO

(Clientes y publico en general)

Por la presente reciban un saludo cordial de ElectriMaxi, al tiempo que le solicitamos
apoyarnos con su participacion contestando nuestra encuesta, cuyo propésito es conocer sobre la

aceptacion que tiene nuestra marca en el mercado. De antemano gracias.

1.- Edad del encuestado

De 25 a 40 afios ()

De 41 a 50 afios ()

De5lenadelante ()

2.- ¢Con qué frecuencia tiene problemas o fallas en el sistema eléctrico en su hogar, trabajo u otros
espacios, cada qué tiempo?

Una vez al mes ( ) dosvecesalafio ( )

Cada tres afios () Otros () ¢(Aquién?...................

3.- ¢A quién busca para que le solucione el problema o falla eléctrica?

A un maestro informal ( )
A una empresa técnicamente calificada ( )
Al vecino de su barrio ( )
A la empresa Eléctrica de Guayaquil ( )
Otros ( ) (Acuélesotros? ...........oooiiiinnnn

4.- ;Por qué busca a esa persona o empresa para que le solucione el desperfecto eléctrico?
Por garantia en el trabajo ( )

Por la calidad en el compromiso ( )



Por lo réapido del servicio ( )
Por el costo o precio ( )
Otros ( ) JAcudles? oo

5.- ¢Conoce de la existencia de la empresa ElectriMaxi?

Si () No ()

6.- ¢ Recomendaria usted los servicios que presta ElectriMaxi?

Si () Talvez ( ) No ( )
7.- ¢ Con qué frecuencia busca el servicio que presta ElectriMaxi?

Casi siempre ( ) Siempre ( )
Unavezal mes ( ) Muy pocas veces ( )

8.- ¢Como supo usted de la existencia de ElectriMaxi y de los servicios que ofrece a la ciudadania del

norte?
Por una volante ( ) Porque un vecino me lo recomend6 ()
Buscando por la calle principal () Otros () (Cuales? ...l

9.- (A través de qué medios le gustaria recibir mas informacion sobre los servicios que ofrece

ElectriMaxi?

Tarjetas () Folleto ( )

Internet () Prensa Escrita ( )

Correo Electronico () Redes Sociales  ( )

Otros () (Cudles otros? ......oooviiiiiiiiii

10.- ¢Busca usted con regularidad via redes sociales quien le soluciones los inconvenientes que se le
presentan en el area de prevencion y mantenimiento en servicios eléctricos de su domicilio, oficina y
lugar de trabajo?

No ( ) Si ( )
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ANEXO 2: MODELO DE ENCUESTA DE EMPODERAMIENTO (Talento humano)

Por la presente reciban un cordial saludo, al tiempo de solicitar su apoyo y participacion contestando
esta encuesta, cuyo propdsito es conocer si le gustaria mejorar el trabajo que realiza en la atencion al
cliente. Asimismo, como colaborador de esta empresa, saber qué conoce usted sobre los servicios y
beneficios que ofrece a sus cliente y, de igual forma, los medios que utiliza para ofrecer estos servicios.

De antemano gracias.
1.- Edad del Empleado
De20a23afios ( ) De24a28afios ( )
2.- Conoce usted ¢Cudl es la mision, vision y metas de ésta empresa?
i () No ( )

3- ¢ Qué cree usted que es lo que mas debe cuidar la empresa en el trabajo con el cliente que busca

soluciones eléctricas?

Calidad en el trabajo ( ) Garantia en el compromiso ( )
Costo o precio () Buen trato y excelente servicio ()
Otros () (Cudles? ..o

4.- ;Qué herramientas le gustaria que la empresa le facilitara para mejorar la atencion al cliente?

Un teléfono celular () Una capacitacion ( )
Una computadora portétil () Un sistema software ( )
Una tablet ( ) Otros ( )

5.- ¢{Qué herramienta tecnoldgica utiliza para realizar su trabajo?
Correo ( ) Facebook  ( )
Twitter ( ) Instagram ( )

WhatsApp ( )



121

6.- ¢ De tener la oportunidad, le gustaria capacitarse en uso y manejo de tecnologia en redes

sociales?

Si ( ) Talvez ( ) Quizas ( )

7.- Estaria dispuesta/o a sacrificar 2 horas diarias después del horario de trabajo para

capacitarse y actualizarse?

Si ( ) No ( ) Voy a pensarlo ( )

INFORME DE RESULTADO DE LAS ENCUESTAS:

» La encuesta de posicionamiento se la realiz6 entre clientes y ciudadania en general
del area norte de la ciudad de Guayaquil, aqui el presente informe con los

resultados:

En la primera pregunta, el 100% de los encuestados son mayores de edad; en la segunda, la
mayoria de los encuestados indicaron que si tienen problemas de falla eléctrica en un 28% una
vez al mes y en un 48% una vez al afio, por lo cual han requerido reparacidn tanto en sus
hogares, como en sus lugares de trabajo; en la tercera; un 40% de usuarios buscan mano de obra
calificada para que les soluciones el desperfecto eléctrico, el 26% buscan a un informal, y el 2%
al vecino del barrio a quien Ilaman cuando tienen este problema; la cuarta, busca mano de obra
calificada por la garantia y seguridad del trabajo que entregan, seguido por un 26% por la
rapidez, y un 20% por costo y calidad; en la quinta se visualizé que el 71% no conoce la empresa
ni la marca, el 28% si conocen los servicios y los han solicitado; sexta pregunta, 59% no
recomendaria los servicios que presta la empresa porque no la conocen, el 30% si han recibido el

servicio, y el 10% restante no; séptima en la lista, con qué frecuencia busca los servicios, el 71%
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nunca porque no saben de la existencia de la compafiia, el 26.5% siempre y son quienes forman
la cartera de clientes fieles y permanentes, y el 2.5% restantes casi siempre; en la octava, la
ciudadania supo de la existencia de la empresa y de la marca por medio de esta encuesta en un
71%, y un 16% ya la conocian por recomendacion de un familiar o vecino tuvieron acceso a los
servicios; la novena, les gustaria recibir informacion de los servicios que presta por medio de las
redes sociales el 67%, el 20% por internet y pag. web, los restantes por folletos o tarjetas; y en la
ultima pregunta, la diez, los usuarios buscan en un 81% via internet y redes sociales quienes
brindan este servicio, y si no hay una computadora a la mano lo realizan via teléfono celular,

mientras el 18% restante buscan preguntando por las calles.

» La encuesta de empoderamiento se la realizé entre los ocho empleados que
conforman el talento humano de ésta micro empresa, mostramos los datos

obtenidos con los resultados a continuacion:

En la primera pregunta, todos quienes respondieron son personas mayores de edad, jefes de

familia, de entre 5 afios y 6 meses de antigtiedad en la empresa.

La segunda, el 50% de estos empleados conocen sobre la cultura empresarial de ElectriMaxi,

mientras el otro 50% de los subalternos no conocen deltema.

Tercera, Consideran que lo que mas deben cuidar de la empresa en un 75% el buen trato al
cliente, el 12.5% estan entre la calidad de los servicios y la garantia de los mismos y son quienes

conforman la actual cartera de clientes fieles.

Cuarta, Entre las herramientas que necesitan para mejorar el trabajo y el clima laboral es la

implementacidn de un software, de computadoras portatiles y tablets
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Quinta, Herramientas que utilizan para realizar el trabajo, estan el Facebook e Instagram en un
75%, via celular o computadora por las facilidades de conectarse y atender con prontitud la

necesidad del cliente, sequido por un 25% via WhatsApp.

Sexta, el 75% de los empleados contestd que les gustaria y estan dispuestos a organizar su
tiempo para luego del horario de trabajo utilizar un par de horas para capacitarse en el uso y

manejo de tecnologia, mientras que un 25% restante quizas, o lo pensaria.

Séptima y ultima pregunta, quienes conforman el grupo de talento humano, desean mejorar el
ambiente laboral y porque no un mejorar su remuneracion salarial, si se puede, al implementar
las nuevas redes, consideran que un 75% necesitan ampliar los conocimientos sobre estas
herramientas virtuales, mientras el 25% restante no porque como estudiantes universitarios ya
ven materia de este tipo en su pensum académico, y son los pasantes de la Universidad
Politécnica Salesiana. Hasta aqui el presente informe del trabajo de campo, parte del estudio de

mercado.
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ANEXO 3: MODELO DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

(Al Gerente-Propietario)

INTRO: En la actualidad las relaciones de credibilidad y confianza entre la empresa y sus publicos
establecen un nuevo cambio en la situacion del mercado, donde los sistemas integrados de comunicacion

toman un rol fundamental, permitiendo a las organizaciones formar parte de la sociedad globalizada,
Sr. Vite...
1. ;Como naci6 la idea de emprender?
2. ¢Por qué en la rama de servicios eléctricos?

3. ¢Ha sido dificil mantenerse en esta actividad, luego de la desaceleracién ocurrida en el 2015 a raiz

de la problemética de desempleo a nivel pais?
4. Luego de nuestra primera conversacion...

¢Pudo revisar la dinamica de preparacion de la visién, misidn, valores, mitos y ritos, como parte de la

cultura empresarial que desarrollamos, como primer acercamiento al tratamiento del tema del proyecto?
5. ¢Ejerciendo esta actividad ha podido cumplir con los gastos que genera la empresa?
6. ¢Se le hizo dificil decidir, darme la oportunidad de trabajar el proyecto que le planteé para mejorar:
- el sistema de comunicacion externo para posicionar la marca,

- dar a conocer los servicios y beneficios que presta la empresa ELECTRIMAXI, hacia la

colectividad,
- gestidn que dentro de la cadena de valor, lograria un incremento de su cartera de clientes?
Que es el objetivo central de nuestra propuesta.
¢Algo que usted desee agregar?

Al término de la entrevista agradeceré.
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ARTICULACION DE LA ENTREVISTA
Sr. Vite, muy buenas tardes. Gracias por atendernos.
1. ;COmo nacio la idea de emprender?

Bueno, nacio en el afio 2015, cuando el pais paso por una desaceleracion y muchos empleados estables

fueron despedidos, entre ellos quién le habla.
2. ¢Por qué en la rama de servicios eléctricos?

Porque es la profesion que me ensefio mi padre ya fallecido, en casa habia siempre algo que hacer en
ese campo y es en el que mas me destaco. Ademas, porque pasé un afio recorriendo las calles y subiendo

y bajando en mis entregas de hoja de vida en muchas instituciones y no obtuve respuesta.

Al no conseguir un empleo en relacion de dependencia me transforme en informal y trabajaba en lo
que se me presentaba, pero tenia entre esos trabajos uno que mas me sostenia el de reparacion o conexion

de servicios eléctricos.

3. ¢Ha sido dificil mantenerse en esta actividad, luego de la desaceleracién ocurrida en el 2015 a raiz

de la problematica de desempleo a nivel pais?

No ha sido facil, pero en inicio es con el trabajo con el cual he mantenido mi hogar, a mi esposa y
sacado adelante a mi hijo, un nifio que actualmente tiene ya 8 afios, quien es mi punto de inspiracién y a

guien no he dejado que le falte nada.

Situacion que me llevé a crear mi pequefia empresa. Me arriesgué, pude conseguir dos jovenes
elementos con mano de obra calificada y con el apoyo de ellos, claro con un sueldo base empezamos este

suefio que lleva por nombre ElectriMaxi.

Muchos creen que el nombre tiene relacion con el de mi hijo Maximiliano, pero eso es pura

coincidencia.

Luego de muchos esfuerzos la he ido ampliando, no ha sido nada facil, lidiar con empleados, pero
gracias a Dios yo he tenido mucha suerte son jovenes que saben seguir instrucciones y lo hacen con

mucho respeto, por lo cual, al momento tengo 8 a mi cargo.

4. Luego de nuestra primera conversacion...
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¢Pudo revisar la dinamica de preparacion de la visidn, misidn, valores, mitos y ritos, como parte de la

cultura empresarial que desarrollamos, como primer acercamiento al tratamiento del tema del proyecto?

Si, revisé detalladamente lo que pudimos hacer, los detalles que armamos, el planteamiento de su
propuesta, en el primer acercamiento, y comprendi lo importante de tener una identidad y una cultura

corporativa, e inclusive he investigado un poco los temas.
5. ¢Ejerciendo esta actividad ha podido cumplir con los gastos que genera la empresa?

Gracias al esfuerzo en conjunto, porque este trabajo es de un equipo, he podido sostener y cumplir con
los pagos respectivos y con los gastos generados por la compafiia.

6. ¢Se le hizo dificil decidir, darme la oportunidad de trabajar el proyecto que le planteé (...),
gestion que dentro de la cadena de valor, lograria un incremento de su cartera de clientes

Bueno no le voy a mentir, si se me hizo dificil al comienzo. Y agradezco que haya insistido y el que
haya tomado en consideracion a nuestra pequefia empresa para su proyecto de tesis,

Como micro empresario responsable, soy muy consciente que nos falta actualizarnos. Y como usted
me ha planteado crear una plataforma virtual informativa, —si entendi bien, es asi como se llama-, para dar
a conocer la marca, la empresa y el portafolio de servicios, junto con el valor en decoracion de ambientes

iluminados, para mejorar y generar ganancias.

He comprendido que ese seria un sistema de comunicacién efectiva a nivel externo e interno, clave
para dar a conocer mi marca, presentar los beneficios de nuestros servicios y aumentar nuestra lista de

clientes. Clave para mantenernos, subsistir y sostener el negocio muchos afios mas.
¢Algo que usted desee agregar? Sr. Vite...

Si sefiorita, debo afiadir que aplicaré la propuesta una vez que nos pongamos de acuerdo y me haga

Ilegar el proyecto en cuestion para que usted se encargue de explicar la puesta en marcha.

Y me interesa porque necesito que mis empleados se pongan al dia, se actualicen y sientan como

propia esta empresa.

Bueno sefior Vite, lo visitaré lo antes posible con la propuesta en mano. Pero antes de irme quiero

agradecer su fineza y el tiempo proporcionado para realizar esta entrevista. Muchas gracias.
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ANEXO 4: MARCO LEGAL

LEYES Y REGLAMENTOS

1. CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

ART. 350 DE LA CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
ESTIMULA LA PROFESIONALIZACION TECNOLOGICA DE SABERES Y

HACERES

En aportacion a la sociedad el proyecto se basa en el articulo 350 de la Constitucion de la

Republica del Ecuador

Art. 350.- El sistema de educacion superior tiene como finalidad la formacion académica y
profesional con visién cientifica y humanista; la investigacion cientifica y tecnoldgica; la
innovacion, promocién, desarrollo y difusion de los saberes y las culturas; la construccion de

soluciones para los problemas del pais, en relacion con los objetivos del régimen de desarrollo.

2. LEY ORGANICA DE DUCACION SUPERIOR

ART. 8 LEY ORGANICA DE DUCACION SUPERIOR

Art. 8.- Seran Fines de la Educacion Superior.- La educacion superior tendra los siguientes

fines:

a) Aportar al desarrollo del pensamiento universal, al despliegue de la produccién cientifica y

a la promocion de las transferencias e innovaciones tecnolégicas;

b) Fortalecer en las y los estudiantes un espiritu reflexivo orientado al logro de la autonomia

personal, en un marco de libertad de pensamiento y de pluralismo ideologico;
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c) Contribuir al conocimiento, preservacion y enriquecimiento de los saberes ancestrales y de

la cultura nacional;

d) Formar académicos y profesionales responsables, con conciencia ética y solidaria, capaces
de contribuir al desarrollo de las instituciones de la Republica, a la vigencia del orden

democrético, y a estimular la participacion social;

e) Aportar con el cumplimiento de los objetivos del régimen de desarrollo previsto en la

Constitucion y en el Plan Nacional de Desarrollo;

f) Fomentar y ejecutar programas de investigacion de caracter cientifico, tecnoldgico y
pedagogico que coadyuven al mejoramiento y proteccion del ambiente y promuevan el desarrollo

sustentable nacional;

g) Constituir espacios para el fortalecimiento del Estado Constitucional, soberano,

independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico; vy,

h) Contribuir en el desarrollo local y nacional de manera permanente, a través del trabajo

comunitario o extension universitaria.

Esto respecto a la aportacion del conocimiento adquirido en la institucion universitaria con el

fin de mejorar y aportar al pais con nuestro conocimiento.
3. CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES.
LIBRO 11

DEL DESARROLLO EMPRESARIAL DE LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS

EMPRESAS, Y DE LA DEMOCRATIZACION DE LA PRODUCCION.
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TITULO |
Del Fomento a la Micro, Pequefia y Mediana Empresa
Capitulo |
DEL FOMENTO Y DESARROLLO
de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES)
Art. 53.- Definicién y Clasificacion de las MIPYMES.

La Micro, Pequefia y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una
unidad productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con
el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de

conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento de este Cadigo.

En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales
prevalecera sobre el nUmero de trabajadores, para efectos de determinar la categoria de una
empresa. Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa recibiran
los beneficios de este Cadigo, previo cumplimiento de los requerimientos y condiciones

sefialadas en el reglamento.
Capitulo 1l
De los Organos de Regulacion de las MIPYMES

Art. 54.- Institucionalidad y Competencias.-
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El Consejo Sectorial de la Produccion coordinara las politicas de fomento y desarrollo de la

Micro, Pequefia y Mediana Empresa con los ministerios sectoriales en el ambito

de sus competencias. Para determinar las politicas transversales de MIPYMES, el Consejo

Sectorial de la Produccion tendra las siguientes atribuciones y deberes:

a. Aprobar las politicas, planes, programas y proyectos recomendados por el organismo
ejecutor, asi como monitorear y evaluar la gestion de los entes encargados de la ejecucion,
considerando las particularidades culturales, sociales y ambientales de cada zona y articulando
las medidas necesarias para el apoyo técnico y financiero; b. Formular, priorizar y coordinar
acciones para el desarrollo sostenible de las MIPYMES, asi como establecer el presupuesto anual

para la implementacion de todos los programas y planes que se prioricen en su Seno;

c. Autorizar la creacion y supervisar el desarrollo de infraestructura especializada en esta
materia, tales como: centros de desarrollo MIPYMES, centros de investigacion y desarrollo
tecnoldgico, incubadoras de empresas, nodos de transferencia o laboratorios, que se requieran
para fomentar, facilitar e impulsar el desarrollo productivo de estas empresas en concordancia

con las leyes pertinentes de cada sector;

d. Coordinar con los organismos especializados, publicos y privados, programas de
capacitacion, informacion, asistencia técnica y promocion comercial, orientados a promover la

participacion de las MIPYMES en el comercio internacional;

e. Propiciar la participacion de universidades y centros de ensefianza locales, nacionales e
internacionales, en el desarrollo de programas de emprendimiento y produccion, en forma

articulada con los sectores productivos, a fin de fortalecer a las MIPYMES;
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f. Promover la aplicacion de los principios, criterios necesarios para la certificacion de la

calidad en el ambito de las MIPYMES, determinados por la autoridad competente en la materia;

g. Impulsar la implementacion de programas de produccién limpia y responsabilidad social

por parte de las MIPYMES;

h. Impulsar la implementacion de herramientas de informacion y de desarrollo organizacional,
que apoyen la vinculacion entre las instituciones publicas y privadas que participan en el

desarrollo empresarial de las MIPYMES;

i. Coordinar con las instituciones del sector pablico y privado, vinculadas con el

financiamiento empresarial, las acciones para facilitar el acceso al crédito de las MIPYMES; vy,
j. Las demas que establezca la Ley.
4. REQUISITOS PARA CONSTITUIR UNA MICROEMPRESA
1. Emision del Registro Unico del Contribuyente.
2. Solicitud de matricula de comercio.
3. Afiliacion a la Camara de Comercio.
4. Inscripcion en el Registro Unico MYPIMES.
5. Certificado de seguridad emitido por el cuerpo de bomberos.
6. Obtencion de patente municipal de comerciante.

7. Permiso de Funcionamiento o Tasa de habilitacién.



5. PROCESO PARA CONSTITUIR LA EMPRESA

1. Tener una buena idea de negocio, si ya existe producto mucho mejor
2. Elegir socios de confianza, preferible personas ya conocidas

3. Asesorarse con un buen abogado para agilitar los tramites de constitucion
3.1. Reunir capital

3.2. Accionistas

3.3. Escrituras

3.4. Registro Mercantil

3.5. Registro en la Super de Vias

3.6. Honorarios Abg.

6. RUC PERSONA JURIDICA (llevar escrituras)

1. Registrarse en el IESS

1.1. Empresa

1.2. Patrono

1.3. Minimo 1 empleado

7. PERMISO MUNICIPAL

(En el caso de Guayaquil en el Municipio de Guayaquil, Malecon)

132
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1.1. Uso de Suelo

1.2. Patente

1.3. Permiso de Habilitacion

1.3.1 Aqui se necesita hacer un balance general y llevarlo a la Super de Cia.

1.3.1.1. Para esto se debe llenar el formulario 101 (SRI), si es por internet se debe comprar
igual este formulario para registrar la némina de accionistas. Ademas se debe hacer una carta (el
formato lo dan en la Super) indicando quien o quienes son los administradores (Gerente General)
de la empresa. La declaracion del 101 se la debe guardar en un medio magnético y entregar.
Piden ademas copia de una planilla de servicio basico, copia de la cédula y papeleta de votacion

del Gerente.

1.3.1.2. Una vez entregado el balance general en la Super. Se debe hacer sellar los papeles (el

balance) en otra oficina ahi mismo en la Super, pues son requisito para el municipio (1,5 x mil)

1.4. Si es local a nombre de la empresa, sacar predios urbanos

1.5. Comprar Extintor (primero averiguar la capacidad segun el local)

1.6. Ir al Benemérito cuerpo de Bomberos de Guayaquil

1.6.1. Solicitar orden de pago

1.6.2. Cancelar dicho valor en el Bco. De Gquil

1.6.3. Entregar papeleta al BCBG

1.6.4. Esperar la visita de un delegado a la oficina de la empresa
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1.6..5. Ir nuevamente al BCBG para retirar el permiso
1.7. Sacar un servicio basico a nombre de la empresa
1.7.1. EI més rapido es el teléfono: TV Cable.
1.8. Verificar Domicilio empresa en SRI (Este es el tramite méas tedioso)
1.8.1. Antes de empezar con este tramite, todos los anteriores (1-9) deben ya estar ejecutados
1.8.2. Solicitar certificados o facturas a los proveedores (maximo 3)
1.8.3. Copia de Cotizaciones/facturas emitidas a clientes (maximo 3)
1.9. Una vez verificada la direccion, solicitar emision de facturero al SRI
1.10. Mandar a imprimir facturero
1.11. Publicitarse
1.12. Vender
8. REGISTRO DE PATENTE
Municipalidad de Guayaquil
PERSONAS JURIDICAS Requisitos generales:
1. Formulario “Solicitud para Registro de Patente Personas Juridicas”.

2. Copia legible de los Estados Financieros del periodo contable a declarar, con la fe de

presentacion de la Superintendencia de Compafiias o de Bancos, segun sea el caso.
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3. Copia legible de la cédula de ciudadania y del nombramiento actualizado del Representante

Legal.
4. Original y copia legible del R.U.C. actualizado.

5. Original y copia legible del Certificado de Seguridad (otorgado por el Benemérito Cuerpo
de Bomberos). Las personas que tienen mas de un establecimiento, deben presentar el

Certificado de Seguridad de cada uno de los locales.
6. Copia de la Escritura de Constitucion (cuando es por primera vez).
9. PERMISO BENEMERITO CUERPO DE BOMBEROS (GUAYAQUIL)

1. Copia del RUC (Registro Unico de Contribuyente) donde conste el establecimiento con su

respectiva direccion y actividad.

2. Original y Copia de la factura de compra o recarga del extintor, la capacidad del extintor va

en relacion con la actividad y area del establecimiento.

3. Copia de la Calificacion Artesanal en caso de ser artesano. (Dependiendo de la actividad si

lo requiere)

4. Autorizacion por escrito del contribuyente o de la compafiia indicando la persona que va a
realizar el tramite y copia de las cédulas de identidad de la persona que lo autoriza y del

autorizado.

5. Si el trdmite lo realiza personalmente, adjuntar copia de la cédula de identidad.
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10. REGLAMENTO DE INVERSIONES DEL CODIGO ORGANICO DE LA

PRODUCCION

Decreto Ejecutivo 757

Registro Oficial Suplemento 450 de 17-may.-2011

Ultima modificacién: 20-dic.-2018

Estado: Reformado

Que, el articulo 284 de (sic) la Constitucion de la Republica establece los objetivos de la
politica econdmica, entre los que se incluye: incentivar la produccion nacional, la productividad
y competitividad sistémica, la insercion estratégica en la economia mundial y las actividades

productivas complementarias en la integracion regional;

Que, el articulo 339 de la Constitucion de la Republica dispone que el Estado promueva las
inversiones nacionales y extranjeras, y establecera regulaciones especificas de acuerdo a sus
tipos, otorgando prioridad a la inversion nacional. Las inversiones se orientaran con criterios de
diversificacion productiva, innovacion tecnoldgica, y generacion de equilibrios regionales y

sectoriales;(...).

11. "PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 2017-2021 TODA UNA VIDA" DE

ECUADOR

Toda esta investigacion esta encuadrada en el Objetivo 5: "Plan Nacional de Desarrollo 2017-
2021 Toda una Vida™ de Ecuador, principal instrumento de Planificacion Participativa con vision

enmarcada en el desarrollo global y objetivos de desarrollo sostenible. Respaldado legalmente
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por el Codigo Organico de Planificacion en su articulo 17, y asociado a cada meta que cuenta

con un marco legal.

El Objetivo 5; encaminado a: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento

economico sostenible de manera redistributiva y solidaria.

5.1. Generar trabajo y empleo dignos fomentando el aprovechamiento de las infraestructuras

construidas y las capacidades instaladas.

5.2. Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como
también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor agregado y
procesos de industrializacion en los sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda

nacional y de exportacion.

5.3 Fomentar el desarrollo industrial nacional mejorando los encadenamientos productivos

con participacion de todos los actores de la economia.

5.4. Incrementar la productividad y generacion de valor agregado creando incentivos
diferenciados al sector productivo, para satisfacer la demanda interna, y diversificar la oferta

exportable de manera estratégica.

5.5. Diversificar la produccidn nacional con pertinencia territorial, aprovechando las ventajas
competitivas, comparativas y las oportunidades identificadas en el mercado interno y externo,

para lograr un crecimiento econémico sostenible y sustentable.

5.6. Promover la investigacion, la formacion, la capacitacion, el desarrollo y la transferencia

tecnoldgica, la innovacion y el emprendimiento, la proteccion de la propiedad intelectual, para
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impulsar el cambio de la matriz productiva mediante la vinculacion entre el sector publico,

productivo y las universidades

5.7. Garantizar el suministro energético con calidad, oportunidad, continuidad y seguridad,
con una matriz energeética diversificada, eficiente, sostenible y soberana como eje de la

transformacion productiva y social.

5.8. Fomentar la produccion nacional con responsabilidad social y ambiental, potenciando el
manejo eficiente de los recursos naturales y el uso de tecnologias duraderas y ambientalmente

limpias, para garantizar el abastecimiento de bienes y servicios de calidad.

5.9. Fortalecer y fomentar la asociatividad, los circuitos alternativos de comercializacion, las
cadenas productivas, negocios inclusivos y el comercio justo, priorizando la Economia Popular y

Solidaria, para consolidar de manera redistributiva y solidaria la estructura productiva del pais.

5.10. Fortalecer e incrementar la eficiencia de las empresas publicas para la provision de
bienes y servicios de calidad, el aprovechamiento responsable de los recursos naturales, la
dinamizacion de la economia, y la intervencion estratégica en mercados, maximizando su

rentabilidad econémica y social.

12. LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA (LOEPS -

2017)

IMPULSA EL DESARROLLO DE EMPRENDIMIENTOS INCLUSIVOS Y

SUSTENTABLE

Segun el especialista Logrofio (2017) del Portal Plan Para Todos, la manera de fortalecer la

sostenibilidad de una economia es apuntalar y vigorizar al sector productivo, al sector
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empresarial, a los pequefios negocios o emprendimientos, con politicas ejecutadas desde el
Estado que proporcionen implementacion y desarrollo, ademas capacitacion y financiamiento
para estos pequefios negocios (Aportes Milton Logrofio, Pichincha. Portal Plan para Todos, p.

75). (MarcadorDePosicion3)

Es por esto, por lo que la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria (LOEPS,
2011), busca impulsar el desarrollo de emprendimientos inclusivos y sustentables como parte de
los subsistemas que interactGan en la economia del pais, acompafiados de un marco institucional.

Segun consta, en documento oficial del gobierno del Ecuador: 12-sep-2014
LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR
Y SOLIDARIA'Y DEL SECTOR FINANCIERO
POPULAR Y SOLIDARIO
Titulo |
Del Ambito, Objeto y Principios

Art. 2.- Ambito.- Se rigen por la presente ley, todas las personas naturales y juridicas, y demas
formas de organizacién que, de acuerdo con la Constitucion, conforman la economia popular y
solidaria y el sector Financiero Popular y Solidario; y, las instituciones publicas encargadas de la

rectoria, regulacion, control, fortalecimiento, promocion y acompafiamiento.

Las disposiciones de la presente Ley no se aplicaran a las formas asociativas gremiales,

profesionales, laborales, culturales, deportivas, religiosas, entre otras, cuyo objeto social
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principal no sea la realizacion de actividades econdmicas de produccion de bienes o prestacion

de servicios.

Tampoco seran aplicables las disposiciones de la presente Ley, a las mutualistas y fondos de
inversion, las mismas que se regiran por la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y

Ley de Mercado de Valores, respectivamente.

Art. 3.- Objeto.- La presente Ley tiene por objeto:

a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector Financiero
Popular y Solidario en su ejercicio y relacién con los demas sectores de la economiay con el

Estado;

b) Potenciar las préacticas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en las
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econdmicas productivas

para alcanzar el Sumak Kawsay;

c) Establecer un marco juridico comun para las personas naturales y juridicas que integran la

Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario;

d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas y organizaciones

sujetas a esta ley; vy,

e) Establecer la institucionalidad publica que ejercera la rectoria, regulacion, control, fomento

y acompafamiento.
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Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 311

Art. 17.- Fondo Social.- Para el cumplimiento de sus objetivos, las organizaciones del Sector
Comunitario, contaran con un fondo social variable y constituido con los aportes de sus
miembros, en numerario, trabajo o bienes, debidamente avaluados por su maximo érgano de
gobierno. También formaran parte del fondo social, las donaciones, aportes o contribuciones no
reembolsables y legados que recibieren estas organizaciones. En el caso de bienes inmuebles
obtenidos mediante donacidn, éstos no podran ser objeto de reparto en caso de disolucion y se

mantendran con el fin social que produjo la donacion.

13. ANO 2011 - ACUERDO NACIONAL POR EL EMPLEO EJE 2 PROMUEVE LA
INVERSION INNOVACION E INCLUSION EL FORTALECIMIENTO Y LA

SOSTENIBILIDAD

Segun el documento, Eje 2 (2011) estos instrumentos deben ser generados con los distintos
sectores involucrados a nivel nacional, por lo que es importante la implementacion de acciones
concretas que permitan la interaccion de los distintos actores a lo largo de todos los procesos de

generacion de bienes y servicios, esto segun:

Acuerdo Nacional por el Empleo (2011), la Inversion Productiva, la Innovacion y la
Inclusion. El fortalecimiento y sostenibilidad del sistema econdmico brindaran condiciones
adecuadas para la estabilidad de la economia local, este documento se lo gener6 con el objetivo
de crear fuentes de trabajo eficientes sin discriminacion, y la mejora progresiva dentro de los

procesos productivos. Aquello serd posible con las acciones coordinadas y articuladas entre el
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Ministerio del Trabajo, el Ministerio de Industrias y Productividad. (Acuerdo Nacional por el

Empleo, la Inversién Productiva). P. 88

Mediante la Intervencion emblematica para el Eje 2, del Acuerdo Nacional por el Empleo
(2011), el sector productivo ecuatoriano requiere dinamizarse con instrumentos adecuados para

su correcto desarrollo.
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ANEXO 5: HISTORYTELLING
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