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Resumen

El objeto del presente Proyecto de Desarrollo, se centra en promover las
asociaciones de emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la
zona norte de Guayaquil; quiénes no son reconocidos por su publico externo. Se planted
como objetivo el disefiar un plan de comunicacion estratégica, que permita a las
asociaciones, fortalecer su imagen y proyectarse competitivamente para posicionarse con
sus productos y servicios en el mercado. La metodologia aplicada tiene un enfoque mixto,
un disefio exploratorio — descriptivo, con técnicas como la entrevista y la encuesta, ademas
el cuestionario y la guia de preguntas como instrumentos para la recogida de informacion.
Se obtuvo como resultado relevante que un 67% de los encuestados manifiesta estar
totalmente de acuerdo en que un plan estratégico debe involucrar a los diferentes publicos,
a fin de mejorar su imagen institucional, y se plante6 el disefio un plan de comunicacion,
con las siguientes estrategias: Forjar una percepcion de confianza a través de un contexto
de seguridad y credibilidad, mantener un espiritu de colaboracion y empoderamiento,

finalmente la socializacion de la imagen de las EPS.

Palabras Claves: comunicacion externa, direccion estratégica, imagen institucional y

emprendimiento.
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Abstract

The purpose of this Development Project, focuses on promoting the associations of
productive entrepreneurships of the Popular and Solidarity Economy, in the northern part
of Guayaquil; who are not recognized by their external audience. The objective was to
design a strategic communication plan, that allows associations to strengthen their image
and project theself competitively, to position itself with its products and services in the
market. The applied methodology has a mixed approach, exploratory - descriptive design,
with techniques like interviewing and surveying, in addition to the questionnaire and the
question guide as tools for the collection of information. It was obtained as a relevant result
that 67% of respondents say they fully agree that a strategic plan should involve different
audiences, to improve its institutional image, and the design of a communication plan was
raised, with the following strategies: Building a perception of trust through a security and
credibility context, maintain a spirit of collaboration and empowerment, finally the

socialization of the image of EPS.

Keywords: external communication, strategic direction, institutional image and

entrepreneurship
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Introduccion

La Economia Popular y Solidaria (EPS) consiste en una forma de organizacion de varias
modalidades tales como sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios, dentro de la
que los actores que la integran se ven inmersos en procesos de desarrollo productivo, con
el fin de comercializar bienes y servicios, generando de esta manera ingresos economicos.
Usualmente estd compuesta por negocios liderados por artesanos, quienes buscan
constantemente alternativas para lograr un mayor posicionamiento en el mercado; sin
embargo esto les resulta bastante complejo.

En este caso se va a tomar como contexto Unicamente al sector asociativo de la EPS,
dentro del que se ha detectado que una de las principales problematicas es que no son
reconocidos como proveedores por parte de las grandes cadenas de supermercados, lo cual
resulta perjudicial, ya que estos se constituyen en sus clientes potenciales. Es por ello que
se propone como accion remedial un plan de comunicacion estratégica, que les permita a
los actores de la EPS fortalecer su imagen y proyectarse de mejor manera para penetrar
exitosamente en el mercado y mantenerse perennemente.

Este proyecto de desarrollo ha sido elaborado a base de una investigacion bibliogréfica,
mediante la que se ha podido obtener informacién relevante sobre la comunicacion
estratégica y su impacto en el fortalecimiento de los negocios. Ademas, la metodologia
aplicada se basa en un disefio exploratorio — descriptivo, el cual facilita el analisis del
contexto real en el que se desenvuelven actualmente los actores de la EPS, sus fortalezas,
debilidades, y limitaciones.

El trabajo se ha dividido en varias secciones para una mejor comprension, cada una de

estas denominada como capitulos:



En el primer capitulo se expone cada uno de los fundamentos tedricos en los que se
sustenta el trabajo de titulacion, todos ellos relacionados con la comunicacion estratégica,
medios de difusién masivos, y el uso de la tecnologia dentro del ambito comunicacional.

En el segundo capitulo se detallan los lineamientos metodoldgicos utilizados para
obtener informacion tanto bibliografica como de campo, ya que en base a ello se pudo
realizar un diagnostico acertado de la situacion real de los actores del sector asociativo de
la EPS.

En el tercer capitulo se exponen los resultados de la metodologia aplicada, a través de
los cuales se pudo conocer de manera exacta la situacion real del sector asociativo de la
Economia Popular Solidaria.

En el cuarto capitulo se disefia el plan comunicacional de acuerdo a las necesidades
detectadas a través del estudio de campo previo, incluyendo estrategias de difusion en
medios masivos y de gran alcance, ademas del uso de herramientas tecnoldgicas.
Problema de investigacion

Antes de empezar con el desarrollo de este estudio es preciso mencionar que los actores
del sector asociativo de la Economia Popular y Solidaria (EPS) constituyen un gran
segmento que aporta constantemente al desarrollo del pais a través de actividades
productivas que realizan, que si bien es cierto no estan totalmente consolidadas como
empresas grandes, tienen gran potencial para crecer si se les brinda el apoyo y la apertura
necesaria para comercializar sus productos y servicios.

Es precisamente en ese aspecto donde se encuentra una de sus mayores debilidades, ya
que a pesar de que la mayor parte de estos negocios cumplen con cada uno de los
requisitos y normas legales para ejercer su actividad, no se les abre lineas de distribucién
en los grandes supermercados o centros comerciales por considerarlos como artesanos

minoritarios, hecho que limita sus posibilidades de crecimiento.



En la ciudad de Guayaquil, los actores del sector asociativo de la Economia Popular y
Solidaria se enfocan en el ingreso a las grandes cadenas de supermercados ya que para
ellos es una oportunidad de producir mas y vender a mayor escala, pero el ingreso a esas
perchas es bastante limitado por los duefios o administradores debido a que les ponen
muchas barreras de entrada, entre ellas la competencia con las marcas reconocidas.

Los actores del sector asociativo de la EPS tienen muchas fortalezas, y de hecho
cuentan con el apoyo de entidades gubernamentales que les brindan capacitaciones y
asesoria durante el proceso de formacién de sus negocios y para el cumplimiento de los
parametros legales de su actividad. Incluso realizan ferias productivas y encuentros
empresariales con la finalidad de dar a conocer sus productos y posicionarse dentro del
mercado, pero no es suficiente.

Para promover el crecimiento de los actores del sector asociativo de la EPS, se requiere
disefiar un plan de comunicacion que fortalezca su imagen ante los clientes potenciales
para que puedan ampliar su linea de distribucion. Para tal efecto se precisa el uso de
medios de comunicacion masivos y canales tecnoldgicos a través de los que se pueda
difundir informacién que los de a conocer en el mercado, especificamente en el norte de la
ciudad de Guayaquil.

Preguntas Cientificas

A partir del analisis exhaustivo del problema que genera este proyecto de desarrollo
surgen las siguientes interrogantes:

e ;Cudles son las principales limitaciones que deben afrontar los actores del sector

asociativo de la EPS del norte Guayaquil?

e ;Cual es el apoyo o beneficios con los que cuentan los emprendimientos

productivos del sector asociativo de la EPS del norte Guayaquil?



e Qué factores o caracteristicas de los actores del sector asociativo de la EPS se
pueden tomar como relevantes para impulsarlos?

e Qué mecanismos o herramientas de comunicacion estratégica se pueden utilizar
para posicionar la imagen de los productos que fabrican los actores del sector
asociativo de la EPS del norte de Guayaquil?

Idea a defender

La idea a defender de este proyecto se enfoca en fortalecer los emprendimientos
productivos del sector asociativo de la Economia Popular y Solidaria proponiendo el
disefio de un plan comunicacional que incluya medios de comunicacion masivos y canales
tecnoldgicos como medida remedial al problema detectado inicialmente, de tal manera que
se pueda mejorar el posicionamiento en el mercado y por ende aportar al crecimiento de la
manufactura ecuatoriana.
Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacion estratégica orientado a fortalecer la imagen de los
emprendimientos productivos del sector asociativo de la EPS, en la zona norte de
Guayaquil.
Objetivos Especificos

Para el cumplimiento del objetivo general es preciso primero alcanzar los siguientes

objetivos especificos:

e Obtener informacion a través del analisis de fuentes bibliograficas que permitan
tener bases solidas referentes a los mecanismos o herramientas de comunicacion
estratégica a emplearse en el disefio de un plan.

e Analizar las perspectivas de los canales de comercializacion que permita comparar

al emprendedor con lo requerido por las cadenas.



e Diagnosticar la situacion actual de los actores del sector asociativo de la EPS del

norte de Guayaquil.

e Determinar las herramientas y técnicas de comunicacion estratégica a emplearse en

el plan.
Aporte Tedrico

Dentro del aporte tedrico que contiene este proyecto se puede mencionar que, a traves
de una investigacion basada en medios bibliograficos, entre otros, se puede buscar
alternativas eficaces para que el sector asociativo de la Economia Popular
y Solidaria pueda fortalecer su imagen y por ende su crecimiento, considerando a la
comunicacion estratégica como medida de solucion y apoyo.

Maldonado (2016) afirma que la “comunicacion estratégica es la practica que tiene
como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y
politico en una relacién armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses y
objetivos” (p.21). Es por ello que se considera que las teorias existentes sobre la
comunicacion estratégica seran de gran ayuda para armar un conjunto de acciones
especificas que sirvan como mecanismo de crecimiento para el sector asociativo de la
Economia Popular y Solidaria, siendo parte de la propuesta remedial que se planteara.
Aporte Practico

El aporte préctico de este proyecto de desarrollo esta constituido por el afan de obtener
informacion real sobre la situacion actual de los actores del sector asociativo de la EPS del
norte de la ciudad de Guayaquil, ya que se considera que muchos de ellos tienen altas
posibilidades de incursionar en la comercializacion de sus productos a mayor escala; sin
embargo, no lo hacen por falta de apoyo y de la escasa difusién de las caracteristicas

predominantes en cuanto a calidad, cumplimiento de normas legales y demas pardmetros



que les da la posibilidad de ser considerados como proveedores aptos para las grandes
cadenas de supermercados, y mas aun llegar a ser los preferidos de los consumidores.

En su mayoria se trata de pequefios negocios que fabrican sus productos de manera
artesanal, estos se encuentran organizados a través de asociaciones; ademas gran parte de
ellos se ha esforzado por cumplir con todas las normas técnicas y de regulacion legal pero
aun asi no pueden despuntar en el mercado como desearian, lo cual se debe en mayor
proporcion a las barreras de entrada generadas por las cadenas de supermercados; pese a
que existe la Resolucion 014 “Normas Regulatorias para las Cadenas de Supermercados y
sus Proveedores”, de la Junta de Regulacion de la Superintendencia de Control del Poder
de Mercado, la misma no es sancionatoria, por lo que ciertas cadenas cumplen con los
lineamientos alli establecidos y otras simplemente hacen caso omiso.

Ademas, se plantea la utilizaciébn de medios de comunicacion masivos, como la
television y la radio, donde los emprendedores puedan narrar sus historias de negocio y al
mismo tiempo dar a conocer sus productos y marcas al publico en general, promocionando
ademas sus puntos de venta y canales tecnoldgicos (sitios web y redes sociales) donde los
clientes puedan adquirir los productos del sector asociativo de la EPS; de este modo se
conseguira eficazmente ampliar las posibilidades de comercializacion de dichos
emprendedores.

Cabe resaltar que para llevar a cabo todo este plan es primordial principalmente
aglutinar a estos emprendimientos asociativos de la EPS, de modo que se trabaje de
manera conjunta para el bienestar de todos, considerando que ellos al ser parte del sector
asociativo de la EPS tienen suficientemente claro el principio de solidaridad, el mismo que
radica en la basqueda del buen vivir y del bien comun. Se estima un aproximado de 10
asociaciones con las que se va a comenzar a trabajar en la zona norte de Guayaquil, ya que

son las que se encuentran activas al momento, debido a que hay muchas que se constituyen



y en el camino desfallecen debido a tantas dificultades que se les presentan para posicionar
su imagen en el mercado.
Aporte Metodoldgico

El aporte metodoldgico esta representado por la forma en la que este proyecto serad
desarrollado, siendo el alcance explicativo el que dard forma a los datos recabados. Este
método es aquel que centra sus esfuerzos en determinar los origenes o las causas del
fendmeno en estudio para luego exponerlas de tal manera que se comprenda la sucesion de
los hechos y las consecuencias del mismo (Mufioz, 2015).

El método explicativo permitira detectar las distintas falencias que estan presentando
actualmente el sector asociativo de la Economia Popular y Solidaria, asi como las distintas
barreras de ingreso al mercado que tienen que enfrentar a diario, de tal forma que se pueda
detectar cuales son los aspectos a fortalecer y los medios que se pueden emplear para

canalizar sus fortalezas y encaminarlas a su crecimiento.



Capitulo |
Marco Tedrico
1.1. Comunicacion

La comunicacion ha sido entendida como tal desde que, en sus origenes, ayudo al ser
humano a experimentar una interaccion con los deméas elementos de su entorno,
primordialmente con gestos, sefias y simbolos, para luego pasar a utilizar el habla como
herramienta principal. Esencialmente la comunicacion ha sido definida desde hace muchas
décadas, como un proceso en el que se establece una interaccion que surge desde el primer
interviniente (emisor) para enviar un mensaje por medio de un canal que lo llevara hasta el
receptor.

La comunicacion se la puede definir como el proceso en el que participa un emisor que
es quien da el mensaje y un receptor que es quien lo recibe. EI emisor debe asegurarse de
que el mensaje llegue a su destinatario con claridad para que asi el receptor lo pueda
analizar y procesar (Red Cultural del Banco de la Republica de Colombia, 2018).

Dentro de lo conceptos mencionados, el emisor y el receptor son los elementos
esenciales, pero no son los unicos, ya que también se incluyen en dicho proceso al
mensaje, Yy al canal, éste ultimo sirve como vinculo entre los dos puntos (origen y destino).
El mensaje como tal puede presentarse en varias modalidades, puede ser verbal, no verbal,
0 escrito, y la clave para que él sea transmitido de manera eficiente es saber seleccionar el
canal.

La comunicacion consiste en un proceso de intercambio de informacién, donde se
produce un flujo unidireccional en el que el mensaje parte de un punto de origen hasta
atravesar el canal elegido, y por ultimo llegar al receptor; sin embargo, no es tan sencillo

como parece (Giraldd, Naranjo, Tovar, & Cérdova, 2014). Su complejidad parte en el



transcurso en el que el mensaje viaja por el canal, ya que se pueden presentar factores que
lo alteren y que hagan que no llegue correctamente a su destinatario.

1.1.1. Procesos de comunicacién

La comunicacién es un proceso, como tal intervienen varios elementos. Dicho proceso
se establece unicamente con un flujo de informacion, pero éste puede ir en varias
direcciones dependiendo del tipo de comunicacion del que se trate, ya sea vertical u
horizontal. Este proceso consta de varios elementos, cada uno de ellos importantes en su
propia funcion. Los elementos que intervienen son: emisor, codificacion, mensaje, canal,
decodificacion y receptor. Otro elemento que no es basico pero que es importante

mencionar es el ruido.

Codificacion Decodificacion

3

Receptor

Emisor

Retroalimentacion

Figura N° 1. Proceso de Comunicacién
Fuente: Campos (Campos, 2016)

e Emisor.- Es la persona que emite el mensaje; es decir, dentro del proceso de
comunicacion es su punto de partida, la fase inicial.
e Caodificacion.- Consiste en el proceso mediante el que el emisor prepara el

mensaje para que éste pueda ser debidamente entendido por el receptor.



Mensaje.- Es basicamente el contenido o informacion que se transmite y tienen
una intencion especifica. Persigue un objetivo que debe ser cumplido al llegar al
receptor.

Canal.- Se define como canal al medio a través del cual el mensaje llega a su
destinatario. Con la era tecnologica los canales de comunicacion pasaron de ser
tradicionales a modernos eliminando barreras de tiempo y espacio geogréafico.
Decodificacion.- Consiste en la accion de entender el mensaje recibido.
Mediante este proceso el receptor conoce e interpreta los cddigos que el emisor
ha enviado.

Receptor.- Es la persona que recibe el mensaje; es decir, el punto de destino de
la informacion que ha enviado el emisor.

Retroalimentacion.- También conocida como Feedback, consiste en la
informacion que va de vuelta en una comunicacion efectiva mediante la
respuesta que da el receptor al emisor.

Ruido.- Dentro del contexto comunicacional, se define al ruido como factores

que impiden que el mensaje llegue al destinario correctamente.

1.1.2. Comunicacion corporativa

Segtin Capriotti (2009) la comunicacion corporativa es “el procedimiento general de

comunicacion entre una organizacion y los publicos definidos” (p.39). Cabe reiterar que el

autor no establece una técnica especifica para lo antes mencionado, sino que hace

referencia a una estructura compleja de las integraciones que tienen las empresas con sus

publicos afines, para lo cual, se debe dar la generacion de acciones que contribuyan a tener

un buen flujo de informacion sdlida y consistente.

Se conoce como comunicacion corporativa al envio de mensajes desde una organizacion

a sus publicos, utilizando como medio, una serie de canales seleccionados estratégicamente
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para cumplir con un objetivo determinado. Este tipo de comunicacion es ampliamente
utilizado para expresar valores o la imagen de una entidad o institucion, a un segmento
especifico de personas, el cual puede ser los proveedores, los colaboradores internos o mas
usualmente el publico objetivo (Jiménez & Rodriguez, 2014).

Las actividades que estan directamente relacionadas con la Comunicacion Corporativa
precisan, necesariamente, de un proceso organizado y secuencial, planeado de tal manera
que sea parte desde una investigacion de la comunicacion y que recorra la planificacion de
estrategias y tacticas, hasta llegar a la ejecucion y evaluacion de cada una de ellas. Es asi
como se puede asegurar un efecto sinérgico de todos los mensajes que emita la entidad,
haciendo de ellos contenido coherente y claro.

La comunicacion corporativa cumple con muchas funciones dentro de una organizacion,
pero una de las mas importantes es vincular lo que es la entidad con lo que su entorno
piensa que es. Es decir, facilita que la institucion emita el mensaje que representa su
esencia de manera correcta, sin permitir que el pablico perciba de manera errénea los
valores y principios de la marca.

Son muchos los beneficios de la comunicacién corporativa, entre los cuales se
consideran como relevantes los siguientes: hace que la marca se diferencie entre las demés
de la competencia, genera confianza en el publico objetivo y mejora considerablemente la
reputacion de la empresa. Ademas, logra la fidelizacién de los diversos publicos que tiene

la empresa y hace que ellos asocien los productos con sus valores.
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Los tres niveles de la
Comunicacion Corporativa

Comunicacion Relaciones Experiencia
Masiva Interpersonales Personal

Informacion
Directamente
Experimentada

Informacion
Socialmente
Mediada

Figura N° 2. Los tres niveles de la comunicacion corporativa
Fuente: Capriotti (2009)

Se pueden diferenciar tres niveles de comunicacion corporativa dentro de una entidad
con su publico, relativos a las fuentes o canales de informacion. Estos son: la
comunicacion masiva, las relaciones interpersonales y la experiencia. Los dos primeros
proporcionan al ser humano la informacion socialmente mediada, mientras que la dltima
aporta al individuo la informacion a través de su propia vivencia.

El nivel de comunicacién masiva implica que el publico recibe informacion relacionada
con las organizaciones por medio de varias vias, mensajes emitidos por las instituciones, el
entorno, etc. Para tal efecto las compafiias no solo pueden utilizar medios masivos, sino
que se pueden tomar las referencias difundidas de manera colectiva que en ciertas
ocasiones provienen de la competencia, y que no siempre suele ser correcta, lo cual podria
afectar a la organizacion (Capriotti P. , 2009).

El segundo canal de informacion son las relaciones interpersonales, cuya influencia es
ejercida generalmente por el individuo y su entorno. La interaccion personal en el ser
humano puede ejercer un impacto positivo 0 negativo dependiendo de la forma en que se
miren las cosas, situaciones o casos especificos. La relevancia de este nivel radica en la

formacion y modificacion de opiniones que puede surgir a partir del interaccionismo
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simbolico, que es una de las corrientes de investigacion predominantes dentro del campo
de la psicologia social.

Por ultimo pero no menos importante, el nivel de la experiencia personal establece que
los publicos crean un contacto directo con las organizaciones, de tal manera que entre sus
vivencias pueden constatar en primera persona si la supuesta realidad de dichas entidades
(que es lo que han escuchado o percibido por medio de los otros niveles de comunicacién),
se asemeja a la verdad experimentada.

1.1.3. Construccién del mensaje

La construccién del mensaje dentro del &mbito comunicacional tienen una marcada
relevancia, sobre todo porque es de ello que en gran medida depende que el receptor lo
interprete de manera adecuada (Rabago, 2018). El hecho de contar una historia, por
ejemplo, en varios relatos, hace que de cierta manera cada vez que la detalle lo haga de una
manera diferente. Lo mismo pasa en las organizaciones, frecuentemente se comunica a
través de diversos canales informacién que no es clara, sin tener en consideracion mensajes
con estructura corporativa definida.

Los mensajes deben ser claros, accesibles y relevantes para las audiencias. De ser
expresados mediante el habla, debe haber una correcta articulacion de palabras por parte de
los voceros; y en el caso de ser escritos, deben estar estructurados por palabras concisas y
que no den pie a dobles interpretaciones.

1.2. Comunicacion para PYMES

Dentro del contexto empresarial, en muchas ocasiones se confunde la comunicacion
estratégica con otros conceptos relacionados como la publicidad, el lobby, el mercadeo o la
responsabilidad social y a pesar de que tienen en comun pequefias cosas, no es lo mismo.

Ninguno de los factores anteriormente mencionados estd basado en un plan de accion que,
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de manera coordinada y correctamente ejecutadas, permiten alinear las comunicaciones de
la empresa u organizacién con un plan estratégico (Quirds, 2015).

La importancia que tiene la comunicacion estratégica dentro de los negocios esta basada
en el hecho que, aplicando a la audiencia el mensaje correcto, en el tiempo oportuno, éste
llevard a cabo su efecto de manera eficaz, y ello por su parte se vera reflejado
positivamente en los indicadores econdmicos de la empresa. Generalmente esto sucede con
mayor proporcion cuando las herramientas comunicacionales se articulan para fortalecer o
promover el posicionamiento de una marca, producto o sector especifico.

Ademas, se puede evidenciar dicho efecto positivo cuando las organizaciones estan
atravesando por una crisis 0 enfrentando barreras que limitan su crecimiento, es entonces
que la comunicacién estratégica puede abrir puertas en el publico objetivo y hacer que éste
reciba informacién por canales adecuados. Es decir, la relevancia que toma la
comunicacion estratégica dentro de los negocios no solo se ve en momentos de expansion,
sino en su inicio y en la madurez de las empresas donde muchas incurren en crisis que
deben superar para seguir posicionadas dentro del mercado.

Cabe recalcar que dentro de un mundo de negocios tan competitivo como el actual, no
hay lugar para improvisaciones. La mayor parte de las empresas difunden de manera viral
sus productos, promociones y estrategias publicitarias, haciendo que el publico las conozca
de inmediato y en tiempo real (Feged, 2014). Es por ello que se considera a la
comunicacion estratégica como una forma ordenada y planificada de generar resultados
instantaneos una vez que se ejecutan las acciones previstas.

Los directivos de las empresas que conocen la importancia de la comunicacion
estratégica tienen claro que para asegurar el éxito del negocio deben necesariamente
considerar la planeacion como mecanismo primordial. Se fijan objetivos y metas medibles

para ser cumplidas en tiempo pronosticado. Ademas, consideran y analizan cada una de
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las tacticas a aplicar para conocer las posibles desviaciones que puedan surgir, y
contemplar planes de contingencia.

Dentro del contexto de negocios, se la suele llamar también “comunicacion estratégica
corporativa”, y es una herramienta que forma parte integral de los aspectos a considerar
para alcanzar los objetivos organizacionales (Corrales & Hernandez, 2016). La
comunicacion eficaz es un factor clave para innovar, desarrollar y posicionar productos o
servicios y combatir la competencia del sector que en muchos casos se torna agresiva, mas
aun cuando esta representada por marcas con las que es dificil enfrentarse por su prestigio,
tiempo en el mercado o tamafio corporativo.

Argenti, Howell & Beck (2016) afirman que en la actualidad existe una creciente
necesidad de que los directivos de las organizaciones aseguren que sus practicas
comunicacionales estan correctamente enfocadas en alcanzar los objetivos de la empresa y
que deben ser implementadas de forma estratégica. En muchas ocasiones, se adopta una
postura a corto plazo; es decir, se busca solucionar situaciones especificas o alcanzar metas
urgentes para la organizacién, motivo por el que se ejecutan componentes claves a un
publico especifico; no obstante, lo resultados son momentéaneos y siguen un fin particular,
no aportan para el cumplimiento de los objetivos globales de la empresa.

Dentro de ese contexto empresarial, Argenti, Howell & Beck (2016) definen a la
comunicacion estratégica como “la comunicacion destinada a reforzar el posicionamiento
estratégico global de la empresa” (p.2). Bajo esta percepcidn, se considera a este tipo de
comunicacion como parte de la linea estratégica global de la empresa, que esta destinada a
lograr su posicionamiento. Los negocios que tienen mas posibilidades de alcanzar
resultados favorables son aquellas que reconocen la importancia de aplicar estrategias

comunicacionales.
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1.2.1. Estrategias de comunicacion corporativa

Dentro de este segmento es preciso mencionar el marco de la comunicacion estratégica.
Este comprende una amplia cantidad de factores que se repiten y condensan conexiones
con multiples componentes a distintos niveles estratégicos. Los elementos que
generalmente intervienen son los mercados, productos, servicios, la investigacion y
desarrollo, las practicas financieras, la infraestructura y la gestion corporativa, todos ellos

interrelacionados de una u otra manera con los objetivos globales de la organizacion.

® Enviados por mensajeros
® Enviados a través

de medios/canales

de comunicacion

MENSAJES
ESTRATEGIA COMPONENTES
Basada en: FEEDBACK Incluyen:
® Mercados e Clientes

Empleados
Accionistas
Proveedores
Competidores
Comunidad
Otros

® Productos/servicios

® |nvestigacion + Desarrollo
® QOperaciones

® Finanzas

L

L
L
-
-
Organizacién/gestion g
-

Figura N° 3. Marco de la comunicacion estratégica
Nota: Tomado de Argenti, Howell & Beck (2016)

1.3. Dimensiones del objeto de estudio
1.3.1. Planificacion estratégica de la comunicacién

La comunicacion toma distintos enfoques al ser utilizada dentro de un contexto
especifico o para un fin determinado, es asi que la comunicacion estratégica se puede
catalogar como la préctica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las distintas
organizaciones con el entorno que las rodea, sean éstos cultural, social, politico o
econdmico, y volverlo una relacion armoniosa que contribuya a sus intereses globales.

Esto se logra tnicamente gestionando la identidad de las organizaciones para conocer a
cabalidad su esencia, y en base a ello ejecutar estrategias comunicacionales que permitan

fortalecer o incrementar su valor frente a los demés. A pesar de que la comunicacion
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estratégica tiene cierta relacion con otras ciencias tales como el marketing, las relaciones
publicas o el desarrollo organizacional, no son lo mismo, ya que ésta tiene como tarea
fundamental planes comunicacionales definidos y la forma correcta de ejecutarlos.

La comunicacion estratégica esta marcada por la interactividad, de tal manera que
facilita la creacion de supuestos para agilitar los procesos de significacion, ya sea que éstos
se den en una organizacion o en cualquier tipo de sujeto social. Se cataloga como una
vision integral de cada proceso comunicacional que se desarrolla en una entidad, siendo
incluso opuesta a los procedimientos mecanicos y sistematicos (Scheisohm, 2014).

La comunicacién estratégica esta direccionada a la consecucion del posicionamiento
corporativo. Su intervencion comprende desde la preparacion del mensaje, la audiencia,
objetivo, el analisis de su conducta, los posibles cambios que se desean provocar en ellos y
la evaluacion del resultado obtenido. En su vinculaciéon especifica con las relaciones
publicas de las organizaciones, la comunicacion estratégica persigue el alcance de los
objetivos de interaccidn con el entorno, pero de manera mas globalizada.

Cambria (2016) menciona que la comunicacién estratégica es no solo un medio sino
también una herramienta que le permite asistir a una organizacion al logro de sus intereses
globales. Es considerada ademéas como una manera de influir en el estilo conductual de las
empresas. Bajo esta perspectiva se considera que la comunicacion estratégica puede
utilizarse no solo en contextos basicos o pequefios, sino a gran escala para generar el
impacto deseado en un conglomerado de personas o entidades, a beneficio de la
organizacion que la planifique y la utilice.

Cabe recalcar que la comunicacion estratégica no es solo un proceso mecanico de emitir
y recibir un mensaje, sino que implica ademas muchos otros aspectos, como el escuchar y
medir a la audiencia, entenderla, analizar el comportamiento, sincronizar eso con los

objetivos de una organizacion y entonces planificar las acciones a ejecutar. Todo ello
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considerando también el efecto que se desea causar y las posibles desviaciones que puedan
surgir en el camino para prever tacticas remediales que puedan ser aplicadas de manera
oportuna.

Pintado & Sanchez (2017) hace referencia a la comunicacion estratégica como el
conjunto de procesos que contempla varios ambitos, dentro de los cuales el informativo es
el més relevante, y que poniéndose en ejecucion permite obtener una ventaja competitiva
sobre otros grupos u organizaciones. Bajo este punto de vista, se puede establecer la
comunicacion estratégica como herramienta para conseguir parte del monopolio de la
informacién y la accion.

1.3.2. Relaciones publicas y socios estratégicos en comunicacion

Las relaciones publicas consisten basicamente en una funcion estratégica de direccion
que posibilita dos acciones primordiales: establecimiento de las lineas de comunicacion
continua y su mantenimiento. Ademas, ayuda a que las organizaciones logren aceptacion y
cooperacion por parte de su publico. Se consideran también como la ejecucion de acciones
planificadas que influyen en la opinién del publico mediante la consecucion de una
reputacion respetable y valorada (Duran, 2017).

Las relaciones publicas dentro del contexto comunicacional permiten gestionar
conflictos, y facilitar la fluidez de informacion dentro y fuera de las organizaciones.
Implica la responsabilidad para direccionar al interés publico los cambios, mensajes o
contenido que desee emitir una entidad, mediante la ayuda de técnicas de comunicacion
basadas en la ética.

Se ejerce una gran similitud entre el concepto de relaciones publicas y comunicacion
estratégica ya que en ambas se contempla una sincronizacion de acciones para que la
audiencia a la que van dirigidas la perciba de manera eficaz, ademas de que se interactla

con publicos objetivos y se pueden establecer alianzas con otros actores del entorno.
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1.3.3. Disefio de estrategias de comunicacion

Se deben seguir varios pasos para el disefio de una estrategia de comunicacion, y tener
en consideracion varios factores. En primer lugar se debe definir el marco estratégico; es
decir, establecer un contexto donde se va a aplicar dicha estrategia. El siguiente paso es
realizar un analisis situacional para determinar las necesidades comunicacionales a las que
se va a mejorar, y se puede llevar a cabo mediante un analisis PEST, FODA o el estudio de
la competencia, dependiendo del caso (Carmen & Pifieiro, 2014).

Como tercer paso se tienen que establecer los objetivos comunicacionales a cumplir, de
forma clara y precisa y que por supuesto concuerden con los objetivos globales de la
organizacion. El cuarto paso consiste en identificar los pablicos objetivos ya que es a ellos
a los que se va a llegar, y se debe realizar una segmentacion para conocer la audiencia
especifica.

Paso seguido se tiene que realizar la construccion del mensaje, y el canal de
comunicacion por medio del cual se va a difundir. Posteriormente se debe medir y evaluar
la estrategia aplicada ya que es la mejor manera de conocer el grado de efectividad que se
obtuvo al aplicarla. En caso de no haber logrado los resultados esperados, se precisa
identificar los factores que impidieron hacerlo para establecer medidas que puedan
erradicarlos.

1.3.4. Plan de comunicacion estratégica

(Aljure, 2015) afirma que es un documento que surge como resultado de la planeacion
estratégica de una organizacion, y generalmente contiene decisiones de los directivos
respecto a la forma en que se va a llegar a los publicos de la entidad. Se denomina como
estratégico debido a que implica el disefio y ejecucion de un conjunto de acciones

debidamente planificadas de manera sistematica, para lograr un objetivo.
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El plan de comunicacidn estratégica es definido ademas como un estudio integral en el
que se combina el andlisis detallado tanto de los factores internos como externos de una
organizacion, con la finalidad en primera instancia de determinar la situacion real en la que
se encuentra, y con base en ello establecer objetivos comunicacionales especificos que
mejore dicha situacion.

Las organizaciones en la actualidad le dan mucha mayor relevancia al plan de
comunicacion estratégica ya que es un sustento para disefiar estrategias, tacticas o acciones
que debidamente encaminadas pueden generar beneficios relevantes. Adicionalmente es
considerado como un documento guia para la toma de decisiones basadas en elementos de
juicio concretos, para planificar y para definir eficientemente el camino que se debe seguir,
no solo para lograr los objetivos sino para poder contar con la capacidad de enfrentar
dificultades del entorno de manera oportuna.

1.3.5. Elaboracion del plan de comunicacion estratégica

Teniendo claro que el plan de comunicacion estratégica es un documento disefiado
secuencialmente, es preciso exponer las etapas basicas que se deben seguir para la
elaboracion del mismo. Esencialmente son cinco las fases a seguir, iniciando con el
analisis de la situacion interna y externa, que es lo que ayudara a conocer las necesidades
de la organizacién y los aspectos que podrian influir positiva o negativamente en ella.

La segunda etapa esté constituida por el diagndstico, el cual se lleva a cabo mediante el
analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacién, ya que
en esos cuatro aspectos se ve representado el nivel del potencial que tiene y las
limitaciones que debe superar. Esta es una fase importante ya que son factores que la
empresa puede, en cierta medida, manejar o influenciar.

La tercera etapa consiste en la definicion de los objetivos comunicacionales de la

organizacion, y es aqui donde se evidencia la necesidad de que este proceso de elaboracion
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del plan sea de manera secuencial ya que dichos objetivos solo van a poder ser disefiados
adecuadamente conociendo los resultados de las dos etapas anteriores. Es entonces donde
se conocera a ciencia cierta a donde se debe llevar la organizacion o a donde se quiere
llegar.

Como cuarta etapa se encuentra la definicion de ejes de intervencion y de las tacticas a
ejecutarse para poder cumplir los objetivos disefiados en la etapa anterior. Cabe recalcar
que dichas actividades seran también organizadas secuencialmente en orden de las
necesidades detectadas. Como Ultima etapa esta la elaboracion de tres elementos claves: el
cronograma para la ejecucion de actividades, el presupuesto en el que se detallan cada uno

de los recursos necesario para implementarlo y su costo; y los indicadores de control.

Analisis de

situacion

Analisis

itde I?. a Definicion de Definicion de
sttuacio Analisis Definicion de los ejes de cronograma,
extema » DOFA g objetivos ™ intervencion y $| presupuestoy

del plan de de mecanismos
Analisis accion. e indicadores
de la Tacticas de control

situacion

interna

Figura N° 4. Etapas basicas para la elaboracion del plan estratégico de comunicacion
Fuente: (Aljure, 2015)

1.3.6. Imagen Corporativa

El concepto de imagen corporativa no es nuevo; sin embargo a través del tiempo ha ido
tomando una mayor relevancia para las organizaciones debido a la influencia que ésta tiene
dentro de su linea de crecimiento o consolidacion. Estd directamente relacionada con
aquellos factores de tipo visual que son propios 0 que caracterizan a una entidad, y a través

de la cual su publico o sus stakeholders pueden identificarla (Jiménez & Rodriguez, 2014).
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En un entorno tan exigente como el que viven las organizaciones y empresas
actualmente, no se pueden conformar con hacer las cosas bien, sino que deben lograr que
sus clientes o usuarios puedan visualizar esa forma de proceder, que se identifiquen, pero
sobre todo que perciban su esencia, su identidad, y eso solo se logra a través de la
proyeccion de una imagen corporativa adecuada.

La imagen corporativa es el pilar fundamental para que la comunicacion entre las
organizaciones y su publico establezcan una relacion que complemente la interactividad
entre ambos, debido a que facilita que se logre la diferenciacion con otras entidades de su
categoria. Los clientes generalmente tienen la posibilidad de elegir entre muchas marcas,
pero es la imagen corporativa la que le va a dar ese valor agregado que puede cambiar su
eleccion (Guarneros, 2014).

En conclusion, la imagen corporativa es el simbolo de identidad de una organizacion, es
la expresion grafica o visual de su esencia, y es la forma en que el publico la va a percibir,
de alli su importancia. Cabe recalcar que no solo se trata de un logotipo sino de los valores,
y factores caracteristicos que la empresa trasmite hacia los actores externos e internos de la
organizacion.

1.3.7. Comunicacion Externa

Se define como comunicacion externa a todos los componentes que, en conjunto,
integran el proceso comunicacional enfocado en emitir mensajes para gestionar o persuadir
las reacciones del publico externo o de los actores que a pesar de no estar vinculados
directamente a la compafiia, se consideran como grupos relacionados (Fernandez, 2014).

Dentro de la comunicacion externa se considera como grupos relacionados a los
proveedores, clientes, accionistas, administraciones locales, o publico en general. Cada uno
de ellos percibe la imagen de la compafiia y a través de su accionar o del modo en que

opera conforman en su mente elementos para disefiar su reputacion, de tal manera que es
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sumamente importante ejecutar estrategias de comunicacion externa que les permita
mostrar al publico lo que en realidad es la organizacion, su esencia y su forma de gestionar
sus actividades.

En una empresa siempre es importante establecer una comunicacion interna eficaz que
permita dinamizar el flujo de informacion en el sentido que mas le convenga a la
organizacion, pero sin duda alguna la comunicacion externa es igual de importante ya que
permite establecer un vinculo con el publico que permite transmitir la esencia de la
compafiia.

1.4. Marco Contextual

Desde el afio 2011 en Ecuador se reconoce a la Economia Popular y Solidaria como una
“forma de organizacién econdomica”, que se desarrolla dentro de un contexto en el que los
integrantes que la conforman, que pueden ser individuales o colectivos, planifican y
ejecutan procesos operativos para la formacion de bienes o servicios con el fin de
posteriormente comercializarlos, afianzando sus actividades en relaciones internas basadas
en la cooperacién y reciprocidad (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,
2018).

Al mencionar formas de organizacién es evidente que son varias modalidades las que
integran la Economia Popular y Solidaria, entre ellas se encuentran las Unidades
Socioeconémicas Populares, el Sector Comunitario, el Sector Asociativo, el Sector
Cooperativista, los Organismos de Integracién y las fundaciones y corporaciones que
brindan asesoria, asistencia 0 promocion a los sectores mencionados anteriormente.

En lo que respecta especificamente al sector asociativo de la Economia Popular
Solidaria, que es el contexto particular de este proyecto de desarrollo, esta conformado por
las organizaciones econdémicas de agricultores, artesanos o cualquier otro prestador de

servicio de identica o complementaria naturaleza, que tienen como caracteristica comun el
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hecho de fusionar los pocos recursos con los que cuentan con el proposito de producir y
comercializarlo.

Considerando lo antes expuesto, se contempla el analisis tedrico de la comunicacion
estratégica como medio para fortalecer el sector asociativo de la Economia Popular y
Solidaria, siendo ampliamente utilizada para dicho fin en diversos estudios ya realizados,
pero obviamente en distintos escenarios. Es asi que, dentro del &mbito productivo, la
comunicacion estratégica es catalogada como un recurso de amplio alcance que puede
mejorar la imagen de un sector, organizacion o empresa.

Manucci (2018) en su estudio denominado “Herramientas de comunicacion para
construir resultados”, asegura que el término que representa a la comunicacion es la
interaccidn, que en si es lo que permite establecer un vinculo entre la organizacion y los
actores de su entorno, recalcando que solamente se puede hablar de interaccién cuando las
relaciones son sélidas, continuas y con fluidez. De tal manera se expresa la comunicacion
como una forma de establecer relaciones que sustenten una actividad econémica o
relacionada con los negocios.

Heras (2015) dentro de su estudio “Comunicacion Estratégica para las organizaciones”
hace alusion dicho término como el medio para ejecutar acciones en funcion del
crecimiento global, que en muchos casos requiere de fusiones entre empresarios 0
emprendedores que buscan llegar a un conglomerado especifico y que luchan contra los
monopolios que acaparan toda la atencién a causa del poder que tienen.

1.5. Marco Legal
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

La Constitucion Politica es el principal cuerpo legal que rige en el pais, y en él se
incluyen todos y cada uno de los sectores y aspectos nacionales, es por ello que esta

normativa se la considera en primera instancia para este trabajo. Al respecto es necesario
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mencionar que en su articulo 283 cita lo siguiente: “...El sistema econdémico es social y
solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin; propende a una relaciéon dindmica y
equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por
objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones materiales e

inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econdmico se integrara por las formas

de organizacién econdmica publica, privada, mixta, popular v solidaria, vy las demés que la

Constitucién determine. La economia popular vy solidaria se regulara de acuerdo con la ley

e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios. ..” (Lo subrayado me

pertenece).

Adicional, el articulo 284 de la norma constitucional ibidem, respecto de su
definicion expresa: “..El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser humano
como sujeto y fin; propende a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y
mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion y
reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El
sistema econémico se integrara por las formas de organizacion econdmica publica,
privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion determine. La
economia popular y solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluird a los sectores
cooperativistas, asociativos y comunitarios...” Respecto de sus objetivos el articulo 284 de
la norma ibidem, expresa que tendra los siguientes objetivos: 1. Asegurar una adecuada
distribucion del ingreso y de la riqueza nacional, 2. Incentivar la produccion nacional, la
productividad y competitividad sistémica, la acumulacién del conocimiento cientifico y
tecnoldgico, la insercidn estratégica en la economia mundial y las actividades productivas
complementarias en la integracion regional, 6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las
formas de trabajo, con respeto a los derechos laborales, 7. Mantener la estabilidad

economica, entendida como el maximo nivel de produccion y empleo sostenibles en el
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tiempo. 8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en
mercados transparentes y eficientes (Constitucion Politica del Ecuador, 2008).
Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria

Este cuerpo legal esta conformado por articulos en los que define, reconoce y fomenta
la Economia Popular y Solidaria, asi como su ejercicio y las interrelaciones que se derivan
de él y los demaés sectores de la economia nacional. Es por ello que se lo considera dentro
del marco legal ya que ademas de tener relacion directa con el tema, sustenta de manera
legislativa cada una de las formas y actividades de la EPS y sus actores.

Como norma secundaria, es menester mencionar que la Ley Organica de la Economia
Popular y Solidaria, esta conformada por articulos en los que se define, reconoce y fomenta
la Economia Popular y Solidaria, asi como su ejercicio y las interrelaciones que se derivan
de él y los demaés sectores de la economia nacional. Es por ello que se lo considera dentro
del marco legal ya que ademas de tener relacion directa con el tema, sustenta de manera
legislativa cada una de las formas y actividades de la EPS y sus actores (Ley de la

Economia Popular y Solidaria, 2012).
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Capitulo 11
Marco Metodoldgico
2.1 Enfoque de la investigacion. La investigacion se basa en un paradigma critico-
propositivo el mismo que se enfoca desde las perspectivas cuantitativas y cualitativas, para
tener una vision completa de la realidad de los emprendimientos productivos de la
Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil.
2.2. Tipo de investigacion.

Es necesario aplicar dos tipos de estudios, el exploratorio y descriptivo, que se
aproximen al contexto y aseguren el éxito de la investigacion: el disefio de un plan de
comunicacion estratégico orientado a fortalecer la imagen de los emprendimientos
productivos del sector asociativo de la Economia Popular y Solidaria.

2.2.1. Estudio exploratorio. Este estudio permite la recopilacién de informacion, para
evidenciar y constatar como se desarrollan los principales procesos de comunicacion al
interior de cada organizacion, a fin de obtener informacién idénea sobre ellos, tal y como
se presentan entre los directivos de las asociaciones de la EPS y por otro lado a los
representantes de las principales cadenas de supermercados, a fin de conocer los motivos
de la poca apertura de este sector hacia los EPS de la zona norte de Guayaquil.

2.2.2. Estudio descriptivo. La investigacion descriptiva comprende: la descripcion,
el registro, analisis e interpretacion de las relaciones causa efecto, entre las variables que
son parte del objeto de estudio. Ademas de identificar las causas del deficiente desarrollo
de la gestion comunicativa de los socios-clientes reales y potenciales, de las asociaciones
los EPS, es decir describir tanto a las variables independiente, plan de comunicacion
estratégica, como la dependiente: la imagen de los emprendimientos productivos de la

Economia Popular y Solidaria.
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Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la investigacion  presenta las
caracteristicas de un estudio de tipo descriptivo porgque su intencidn es describir las
variables y analizar su incidencia en un momento dado, ya que la recoleccién de datos
se daen un solo momento a los integrantes de los emprendimientos productivos de la
Economia Popular y Solidaria.

2.3 Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacion.

Segln Cea (2001) se entiende como “poblacion a un conjunto de unidades”, por lo
que en este capitulo se considera a las 10 asociaciones productivas de la Economia Popular
y Solidaria y a los representantes de las cadenas de supermercados, de quienes se desea
obtener informacidn, a fin de demostrar el planteamiento del problema a investigar. (p.159)

La poblacion del presente proyecto es finita, porque estd delimitada y conocemos
el numero de elementos que la integra, en este caso esta conformada por 10 integrantes de
las 10 Asociaciones productivas de la Economia Popular y Solidaria, de la zona norte de
Guayaquil, 4 representantes de las cadenas de supermercados, y un experto en el tema de la

comunicacion, dando un total de 105 personas.
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Tabla N° 1. Poblacion: Asociaciones productivas de la Economia Popular y Solidaria

ASOCIACIONES ACRONIMO GRUPO CLASE
ORGANIZACION ORGANIZACION

ASOCIACION DE ASOPROUDIPRO PRODUCCION TEXTIL

PRODUCCION TEXTIL

UNION, DISCIPLINA Y

PROGRESO

ASOCIACION DE ASOPROAGRIFRUT PRODUCCION AGRICOLA

PRODUCCION AGRICOLA

FRUTA DE ORO

ASOCIACION DE ASOPROALSIB PRODUCCION ALIMENTICIA

PRODUCCION

ALIMENTICIA EL SIBARITA

ASOCIACION DE ACOMASUVE PRODUCCION AGRICOLA

AGRICULTORES Y

COMERCIALIZADORES DE

MAIZ Y SOYA UNIDOS

VENCEREMOS

ASOCIACION DE ASOPROLI PRODUCCION ARTESANAL

PRODUCCION ARTESANAL

DISPROLI

ASOCIACION DE ASOLINDA PRODUCCION TEXTIL

PRODUCCION TEXTIL

LINDA FASHION SPORT

MODA

ASOCIACION DE ASOPROCARMI PRODUCCION ARTESANAL

PRODUCCION

ARTESANAL CALZADOS

CARMINA

ASOCIACION DE ASOPROCEC PRODUCCION ARTESANAL

PRODUCCION ARTESANAL

DE COSMETOLOGIA

ECUADOR

ASOCIACION DE ASOPROALECUAPAS PRODUCCION ALIMENTICIA

PRODUCCION

ALIMENTICIA

ECUAPASTEL

ASOCIACION DE APROBUCAM PRODUCCION INDUSTRIAL

PRODUCCION Y

COMERCIALIZACION DE

CALZADO EL BUEN

CAMINAR

Fuente Asociaciones EPS

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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2.3.2. Muestra.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) refieren que “la muestra es el subgrupo del

universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de ésta”.

(p.173)

La muestra es el subconjunto caracteristico de elementos de la poblacion, el mismo
que determina su tamafio y representatividad, para la presente investigacion la autora
desarrolla un muestreo no probabilistico por conveniencia, al seleccionar 105 personas,
desglosada asi: Integrantes de las asociaciones de la EPS 90; Directivos, representantes de
las Asociaciones 10; Representantes de los supermercados 4 y 1 experto en el tema de

comunicacion.

Ochoa (2015) afirma que los individuos empleados en la investigacion se
seleccionan porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido seleccionados
mediante un criterio estadistico.

Esta conveniencia, que se suele dar como resultado una gran desenvoltura obrante y
en ahorro de recursos de muestreo, tiene como derivacion la traba de hacer aseveraciones

usuales con rigidez descriptiva sobre la poblacién.

2.4. Métodos

2.4.1 Método deductivo: permitira identificar los problemas y aciertos que poseen los
integrantes de las 10 asociaciones de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de
Guayaquil, es decir identificar causas de las variables y su relacion con los canales de
comunicacion.

Aljure (2015) considera que la metodologia permitira construir la estrategia
comunicacional por parte del investigador para responder al problema planteado: Plan de
Comunicacion Estratégica para fortalecer la imagen de los emprendimientos productivos
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de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil, con el fin de identificar
las posibles brechas entre sus publicos y representantes de las cadenas de supermercados.
2.4.2 Método analitico: metodologia que permitira identificar la situacion de la institucion
a fin de implementar acciones positivas evaluando las principales afectaciones dentro
y fuera de la misma organizacion, es decir identificar los efectos de las variables y su
relacion con los canales de comunicacion.

2.5. Técnicas e instrumentos.

2.5.1 Técnica

2.5.2 La entrevista. Se realizara a los directivos, representantes de las asociaciones de las
EPS 10; a los representantes de los supermercados 4 y 1 experto en el tema de
comunicacion. Ramirez (2008), considera que la entrevista es un medio indirecto de
observacién; es una experiencia interpersonal que se planea cuidadosamente para
lograr los mejores propositos. Ademas puntualiza que la entrevista consiste en captar
los problemas mas acuciantes y cuya solucion es prioritaria.

2.5.3. La encuesta. Se aplicara a los 90 integrantes de las asociaciones de la EPS.
Domingo & Diaz (2010) afirma que la encuesta es una técnica de investigacion basada
en las declaraciones emitidas por una muestra representativa de una poblacion
concreta y permite conocer las opiniones, actitudes, creencias, valoraciones subjetivas,
es utilizada por un amplio espectro de investigadores, siendo el instrumento de sondeo
mas valioso en la presente investigacion.

2.5.4. Instrumento

2.5.5. Cuestionarios. Para la recoleccion de datos a la muestra en estudio de los 90
miembros de las asociaciones de la EPS, a través de la escala de Likert, la misma que

permitird conocer las causas y efectos de las variables independiente: Plan de
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Comunicacion Estratégica, y dependiente: imagen de los emprendimientos productivos de
la Economia Popular y Solidaria.

2.5.6. Guia de preguntas. Cerradas, a fin de conocer la opinién sobre la tematica
planteada, direccionada a los representantes de las cadenas supermercados y al experto en

el area de la comunicacioén social.

Tabla N° 2 Técnica de investigacion aplicada.

Descripcion Personas Técnica Porcentaje
Asociaciones de la 90 Encuesta 86%

EPS

Representantes de 10 Entrevista 9%

las Asociaciones

Representantes de 4 Entrevista 4%

los supermercados

Experto en el tema 1 Entrevista 1%

de comunicacion.

Total 105 100%

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Muestreo

M Asociaciones de la EPS
B Representantes de las Asociaciones
Representantes de los supermercados

H Experto en el tema de comunicacion.

Figura N° 5 Muestreo
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Capitulo 111
Analisis de resultados
3.1. Dimension 1 Construccion del mensaje
Informacion sociodemogréfica.

Edad: 18223  ;24a28 ;Sexo:M__,F__; Ocupacion

Informacion sociodemografica

M Edad de 18 2 23

M Edad de 24 2 28

B Sexo, masculino

m Sexo, femenino

= Ocupacion-comerciante
B Ocupacion- estudiante

B Ocupacién-ama de casa

Figura N° 6 Informacion sociodemografica
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Los emprendedores de la Economia Popular y Solidaria cuentan con una asesoria en

imagen, que garantice y diferencie de los demas, su trabajo en el mercado.

Emprendedores que cuentan con una asesoria en imagen
que los garantice y diferencie de los demas.

H 1 Totalmente en
desacuerdo

= 2 En desacuerdo
H 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

1 4 De acuerdo

B 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 7 Asesoria en imagen, que garantice y diferencie de los demas
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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La encuesta a los emprendedores de la Economia Popular y Solidaria sobre si la
institucién cuenta con una asesoria en imagen, que garantice y diferencie de los demas,
evidencia los siguientes resultados: el 56% dijo estar Totalmente en desacuerdo; el 17% En
desacuerdo; el 5% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 11% De acuerdo y el otro 11%
Totalmente de acuerdo; en que este importante sector necesita repotenciar su imagen, a
través de una asesoria profesional que garantice su trabajo en el mercado.

El sentirse parte de la institucion y fortalecer su imagen, son puntos clave de la
Economia Popular y Solidaria.

Puntos clave de la Economia Popular y Solidaria

H 1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo

M 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

4 De acuerdo

B 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 8 Puntos clave de la Economia Popular y Solidaria
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

El sentirse parte de la institucion y fortalecer su imagen, son puntos clave de la
Economia Popular y Solidaria, al respecto los encuestados se refirieron en un 6% estar
Totalmente en desacuerdo; el 6% En desacuerdo; el 2% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el
22% De acuerdo y el otro 64% Totalmente de acuerdo; en que es necesario un
empoderamiento institucional, a fin de fortalecer la imagen, como uno de los puntos clave

de este sector economico del pais.
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Enumere de méas a menos lo que usted considera importante sobre lo que transmiten
las organizaciones de EPS: Seguridad, Calidad y Garantia.

Cualidades importantes que transmiten las organizaciones

1 Calidad
B 2 Seguridad

= 3 Garantia

Figura N° 9 Lo que transmiten las organizaciones
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Los elementos especificos que transmiten las organizaciones como seguridad,
calidad y garantia fueron abordados por los encuestados de la siguiente manera: en 1°
lugar consideran que debe ser la calidad, que corresponde a un 67%; en 2° lugar coinciden
en que es la seguridad que equivale a un 22% y en 3° lugar dan importancia a la garantia
que corresponde a un 11% ; siendo estos los aspectos que fueron enumerados por cada
persona encuestada sobre lo importante de proyectar y/o transmitir las organizacién de EPS

a sus diferentes publicos.
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3.2. Dimension 2 Comunicacion para PYMES

Los mensajes que transmiten las empresas de la Economia Popular y Solidaria, llegan
a su publico de interés.

Los mensajes llegan a su publico de interés

m 1 Totalmente en desacuerdo
M 2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo
M 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 10 Los mensajes que transmiten las empresas de la Economia Popular y Solidaria
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Los resultados de la encuesta a los integrantes de las asociaciones de la EPS, sobre
si los mensajes que transmiten las empresas de la Economia Popular y Solidaria, llegan a
su publico de interés, al respecto el 67% dijo estar Totalmente en desacuerdo; el 11% En
desacuerdo; el 5% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 11% De acuerdo y el otro 6%.
Totalmente de acuerdo. Es decir que la mayoria vio como positivo en que las empresas de
la EPS, hacen su mayor esfuerzo por llegar a su publico objetivo.

Medios de comunicacién a utilizar por los emprendedores de la Economia Popular y
Solidaria para vender sus productos: Radio, Tv y Prensa.

Medios para vender sus productos

50

1 Radio
M 2 Prensa

3Tv

Figura N° 11 Medios de comunicacion utilizan los emprendedores de la E.P.S
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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En relacion a la pregunta cual de los medios de comunicacion utilizan los
emprendedores de la Economia Popular y Solidaria para vender sus productos, los
encuestados se manifestaron de la siguientes formas, que en 1° lugar esta la radio que
corresponde a un 67%; en 2° lugar la prensa que equivale a un 28% y en 3° lugar la
television que corresponde a un 5%. Es decir que se tienen que considerar alaradioy a la
prensa escrita como herramientas comunicacionales mas utilizadas, las mismas que se
podria aprovechar su cobertura para que los emprendedores de la EPS puedan promocionar

su productos y servicios.

De los medios subrayados a continuacion, cual le brinda mejores resultados para
comunicar los productos del sector de la Economia Popular y Solidaria, con sus
publicos interno y externo: Facebook, WhatsApp, Instagram, Pagina web.

Medios digitales que brindan mejores resultados para
comunicar los productos del sector

5%

H 1 Facebook
W 2 Instagram
3 WhatsApp

M 4 Pagina web

Figura N° 12 Medios de comunicacion utilizan los emprendedores de la E.P.S
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Los encuestados afirman que en 1° lugar estd Facebook con un 67%; en 2° lugar
Instagram que equivale a un 22%; 3° lugar WhatsApp que corresponde a un 5% y en 4°
lugar esta las pagina web con un 6%. Es decir que el potencial que brinda la red social
Facebook, deberia ser aprovechado, dado que su nivel de impacto comercial permitira

acceder a nuevos y variados mercados, y a la vez ofrecer la oportunidad de obtener mejores
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resultados para dar a conocer los productos y servicios que tiene el sector de la Economia
Popular y Solidaria, con sus publicos interno y externo.

Medios de comunicacion digitales que utiliza para promover sus productos y o
servicios: Facebook, Instagram, WhatsApp, Pagina web, Ninguno de ellos.

Medios digitales que utilizan para promover sus
productos o servicios

B 1 Facebook

B 2 Instagram
3 WhatsApp

B 4 Pagina web

m 5 Ninguno de ellos

Figura N° 13 Medios de comunicacién digitales utiliza para promover sus productos
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

La presente interrogante ;Los medios de comunicacién digitales utilizados para
promover sus productos y/o servicios, como el Facebook, Instagram, WhatsApp, Pagina
web? fue validada a través de los resultados en la encuesta realizada a los integrantes de las
EPS, quienes dijeron que en 1° lugar esta Facebook con un 67%; en 2° lugar Instagram que
equivale a un 22%; 3° lugar WhatsApp que corresponde a un 5%; en 4° lugar esta las
paginas web con un 6% y en 5° lugar Ninguno de ellos que corresponde al 0%, es decir
que la herramienta digital Facebook, por su nivel de popularidad, alcance y cobertura se
constituye es un componente que permitira promover los productos y servicios de este

importante sector comercial del pais.
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3.3. Dimension 3 Planificacion estratégica de la comunicacion

La planificacion de actividades, permite mejorar la participacion en los eventos y la
imagen de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria.

La planificacion permite mejorar la participacion en
los eventos

B 1 Totalmente en
desacuerdo

M 2 En desacuerdo

™ 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M 4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 14 La planificacion de actividades de las E.P.S
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Las acciones que propician la participacién en eventos y el mejoramiento de la
imagen de los emprendimientos productivos de la EPS, fue abordado en las encuestas a los
integrantes de las asociaciones quienes manifestaron en un 5% estar Totalmente en
desacuerdo; el 5% En desacuerdo; el 6% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 17% De
acuerdo y el otro 67% Totalmente de acuerdo. Es decir, que las acciones comunicativas
direccionadas y bien planificadas, se constituyen en una herramienta estratégica de
comunicacion que tienen como finalidad mejorar el perfil de los emprendimientos ante sus

diferentes publicos.
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Un plan estratégico de comunicacion deberia contemplar las necesidades tanto de su
publico interno como externo, a fin de mejorar su imagen institucional.

Plan estratégico a fin de mejorar su imagen
institucional

H 1 Totalmente en
desacuerdo

M 2 En desacuerdo
= 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

B 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 15 Un plan estratégico de comunicacion deberia contemplar las necesidades tanto de su publico
interno como externo
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

En relacion a la interrogante sobre si un plan estratégico de comunicacion deberia
contemplar las necesidades tanto de su publico interno como externo, a fin de mejorar su
imagen institucional, los integrantes de las asociaciones de la EPS, manifiestan: el 5% estar
Totalmente en desacuerdo; el 5% En desacuerdo; el 6% Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el
17% De acuerdo y el otro 67% Totalmente de acuerdo; Es decir un alto porcentaje afirma
que el plan estratégico de comunicacién debe considerar las necesidades de los diferentes

publicos, a fin de mejorar su imagen institucional.
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3.4. Dimension 4 Estrategias de comunicacion corporativa

El trabajo realizado para mejorar la comunicacion e imagen del sector asociativo de la
Economia Popular Solidaria, es suficiente.

El trabajo para mejorar la comunicacion e imagen del
sector EPS, es suficiente

B 1 Totalmente en
desacuerdo

M 2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 16 El trabajo para mejorar la comunicacion e imagen del sector asociativo de la E.P.S.
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

La encuesta aplicada a los integrantes de las asociaciones de la EPS, evidencia que
el 67% esta Totalmente en desacuerdo; el 11% En desacuerdo; el 5% Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo; el 11% De acuerdo Yy el otro 6% Totalmente de acuerdo. Es decir que un alto
porcentaje considera que el trabajo realizado para mejorar la comunicacion e imagen del
sector asociativo de la Economia Popular Solidaria, No es suficiente; por ello es necesario
la realizacion de un plan estratégico que canalice y direccione las acciones comunicativas
de la EPS, para que este importante sector econdémico del pais, se convierta en un

generador de empleo a traves del emprendimiento productivo.
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Los actores de la Economia Popular y Solidaria, reciben capacitacion en atencion al
cliente.

Capacitacion en atencion al cliente

W 1 Totalmente en
desacuerdo

M 2 En desacuerdo
= 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 17 Los actores de la E.P.S. reciben capacitacion en atencién al cliente
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

La encuesta a los integrantes de las asociaciones de la EPS, manifiestan el 56%
estar Totalmente en desacuerdo; el 17% En desacuerdo; el 5% Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo; el 11% De acuerdo y el otro 11% Totalmente de acuerdo; en que los actores de
la Economia Popular y Solidaria, reciban capacitacion en atencion al cliente sobre:
Atender y resolver quejas y reclamaciones, canalizar las quejas al departamento
responsable, ofrecer a los clientes aquella informacion que han pedido y elaborar un
informe sobre aquellas gestiones que se han llevado a cabo. Contenidos que de una u otra
forma justifican la realizacion de esta investigacion al considerar una de las variables u

objeto de estudio, a fin de satisfacer la demanda de los clientes.
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La implementacion de un sitio web que publique informacién de manera constante
garantizaria la eficacia de un plan estratégico comunicacional al interior de las
asociaciones de la Economia Popular y Solidaria.

Eficacia de un plan estratégico comunicacional al
interior de las asociaciones de la Economia Popular y
Solidaria

m 1 Totalmente en
desacuerdo

M 2 En desacuerdo
= 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 18. La implementacion de un sitio web que publique informacion
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

La encuesta a los integrantes de las asociaciones de la EPS, manifiestan que el 5%
estd Totalmente en desacuerdo; el 5% En desacuerdo; el 6% Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo; el 17% De acuerdo y el otro 67% Totalmente de acuerdo; es decir un gran
numero de abordados coinciden en que la implementacion de un sitio web que publique
informacidn de forma periddica de la institucidn, garantizaria la justificacion del disefio y
aplicacion de un plan estratégico comunicacional, el mismo que dara a conocer todo el
guehacer comunicacional, estar al dia con la oferta y la demanda de los productos y

servicios.
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Participaria en el soporte, disefio, aplicacion y evaluacion de un plan estratégico
comunicacional en beneficio de la Economia Popular y Solidaria.

Soporte, disefio, aplicacion y evaluacion de un plan
estratégico

H 1 Totalmente en
desacuerdo

M 2 En desacuerdo
= 3 Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M 4 De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Figura N° 19 Participaria en el soporte, disefio, aplicacién y evaluacion de un plan estratégico
comunicacional
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

De los resultados obtenidos en la encuesta a los integrantes de las asociaciones de la
EPS, manifiestan el 5% estar Totalmente en desacuerdo; el 5% En desacuerdo; el 6% Ni de
acuerdo, ni en desacuerdo; el 17% De acuerdo y el otro 67% Totalmente de acuerdo; Es
decir que un alto porcentaje de los consultados sostienen que si participarian en el soporte,
disefio, aplicacion y evaluacion de un plan estratégico comunicacional que beneficie al
sector, ya que con su experiencia es posible encaminar al éxito y la competitividad; porque
un plan estratégico comunicacional tiene como finalidad satisfacer la oferta y demanda de
sus clientes, mejorar la calidad de productos y servicios aplicando adecuadamente acciones

comunicativas oportunas.
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3.5. Diagnostico del proceso de entrevista

Anélisis de entrevista a los representantes de las asociaciones de la EPS, ver en el

anexo N° 4

La siguiente técnica que se aplica fue el proceso de entrevista de manera aleatoria a

los actores de la Economia Popular y Solidaria, sobre la importancia de contar con un plan

estratégico de comunicacion externa.

objetivo de ahondar mas en la investigacion.

Tabla N° 3.

Diagnéstico del proceso de entrevistas a los diez representantes de las asociaciones de la EPS

Guia de preguntas

Andlisis

¢Cree usted que la comunicacion en
una empresa influye en la imagen que
proyecta el sector asociativo de la
Economia Popular y Solidaria?

Los entrevistados afirman que la
comunicacion es sumamente importante
y esta incide en la imagen que debe
proyectar el sector en estudio.

Como lider de ésta empresa
¢considera usted importante aplicar
un plan estratégico de comunicacion
para las asociaciones de Economia
Popular y Solidaria?

La mayoria de los consultados
consideran beneficioso la aplicacion de
un plan estratégico, ya que el mismo
ayudaria a evitar problemas de
comunicacion.

¢Cuales son los puntos principales
que deberia contemplar un plan
estratégico de comunicacion?

Los interpelados coinciden en que los
puntos que debe tener un plan
estratégico son: buena comunicacion,
planificacién y la participacion de los
grupos objetivos, a fin de promocionar
los productos y servicios.

¢Considera necesario crear convenios
entre los representantes de las
grandes cadenas de supermercados y
los directivos de los emprendimientos
productivos de la Economia Popular
y Solidaria?

En relacion con esta tematica los
entrevistados, aseveran que los
convenios, permitiran tener una relacién
cercana con estas cadenas de
supermercados y mayor oportunidad de
vender sus productos.

¢Considera que deberia haber una
mayor difusion de las actividades
productivas del sector asociativo de la
Economia Popular Solidaria?

Con respecto a la difusion, los
representantes de las EPS, sostienen que
es necesario que se conozcan las
actividades comerciales 'y  de
emprendimiento; la falta de esta
estrategia comunicacional puede ser la
causa de que muchos negocios fracasen.
Por ello es necesario conocer a través de
los medios de comunicacion, la
participacion de las EPS en la
produccion del pais.

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

El cuestionario de preguntas fue abierta con el
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Analisis de entrevista a representantes de la cadena de supermercados, ver en el

anexo N° 5

Con el desarrollo de las entrevistas a los representantes de las cadenas de

supermercados de la ciudad de Guayaquil, permitira conocer las diferentes debilidades que

tienen los actores de la Economia Popular y Solidaria, al momento de querer ingresar sus

productos a la diversidad de tiendas en mencion.

Tabla N° 4

Diagndstico del proceso de entrevistas a los cuatro representantes de la cadena de supermercados

Guia de preguntas

Analisis

¢Qué elementos considera usted que
las asociaciones de la Economia
Popular y Solidaria deben fortalecer
a fin de mejorar la calidad de sus
productos y servicios?

Los entrevistados afirman que los
elementos que fortaleceran la las EPS,
es sin duda la variedad y calidad en los
productos y servicios que este sector
ofrezca a sus clientes.

¢Qué requisitos deberian reunir los
integrantes de la EPS para poder
acceder con sus productos a las
grandes cadenas de supermercados?

La mayoria de los consultados
consideran que uno de los requisitos es
tener su plan de marketing, calidad en la
presentacion, precio justo en sus
productos y servicios.

¢Qué acciones usted contemplaria
para que los representantes de la
Economia Popular y Solidaria,
puedan ser parte de sus proveedores?

Los interrogados coinciden en que las
principales acciones serian: buscar
cadenas de supermercados, ampliar la
distribucion a bodegas, acceder a
mayoristas. Disefiar un plan de
mercadeo y un plan de medios,
finalmente ingresar en grupo, en la
oferta productos como lacteos, granos,
cereales, con valor agregado.

Las Pymes son las generadoras de
empleos y reactivan las economias de
un pais bajo este contexto ¢Por qué
no dar apertura a las asociaciones de
la Economia Popular y Solidaria y asi
fortalecer al sector?

En relacion con esta tematica los
entrevistados, afirman que las pequefias
y microempresas PYMES, deben
mejorar todo el proceso de produccion y
distribucion de sus productos 'y
servicios, a fin de mejorar las ventas.

¢Considerarian la presencia de los
productos de las EPS, en las perchas
de sus cadenas de supermercados?

Con respecto a este importante punto,
los representantes de los
supermercados, si  consideran la
posibilidad de la presencia de las EPS
en las grandes tiendas, siempre que se
cuide la calidad, precio, servicio y
cumplir con la normativa que el sector
demanda.

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Analisis de entrevista a experto en comunicacion estratégica, ver en el anexo N° 6

Segln el resultado del especialista en Comunicacion Estratégica, es de vital

importancia que toda empresa disefie sus estrategias de comunicacién a fin de promover el

posicionamiento de su marca y lograr un aporte positivo en sus pablicos externos.

TablaN° 5

Diagndstico del proceso de entrevista al experto en Comunicacion Estratégica.

Guia de preguntas

Anadlisis

¢ Qué factores debe considera una
empresa, al momento de elaborar
la visibn, mision y valores
institucionales?

El entrevistado afirma que es necesario
conocer el ADN de la organizacion, es
decir la identidad corporativa, coherencia
y autenticidad, ademas de su originalidad
como marca para alcanzar el éxito y que
busque integrar a sus miembros, sin
descuidar las  responsabilidades vy
compromisos de acuerdo a las normas
establecidas con base a sus estatutos o
reglamentos. A fin de no poner en riesgo
sus actividades comerciales.

¢Qué  tipo de estrategias
comunicativas debe implementar
una organizacion, para promover
las distintas actividades
institucionales?

El experto consultado considera que toda
empresa debe tener estrategias de
comunicacion muy marcadas que ayuden
al desarrollo y posicionamiento de su
marca, el mismo que debe estar
acompafiado de un anélisis FODA que
permitira identificar notoriamente las
estrategias de la organizacion y la
realizacion de activacion de marca en
diferentes actividades como ferias
productivas, participacién en rondas de
negocios y el manejo de multimedia a
través de un buen disefio de una pagina
web.

¢Cuales son los elementos basicos
que deben de tener en cuenta los
directivos de una organizacion al
momento de disefiar un plan
estratégico comunicacional?

El comunicador asevera que como
elementos primordiales estan analizar la
situacion interna y externa de la empresa;
identificar las principales necesidades;
desarrollar un diagnostico de la
organizacion  enmarcado en  sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas.

¢Qué acciones comunicativas, le
recomendaria usted al sector de los
emprendimientos productivos de
la Economia Popular y Solidaria,

En relacion con esta tematica el
entrevistado manifiesta, que entre las
acciones comunicativas debe tener claro
hacia donde quieren proyectarse y qué es
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para dar a conocer sus productos y
servicios?

lo que pretenden vender, ademas de
promocionarse como una marca, tienen
que tener claro cudles son los atributos y
caracteristicas de sus productos.

Implementar mas herramientas
publicitarias y esto muy bien lo pueden
hacer empleando los instrumentos de
multimedia o buscando espacios de
posicionamiento  en medios  de
comunicacion publica que ayuden a crear
spots publicitarios, ya sean estos canales
televisivos, radios y periodicos.

¢Qué tan importante debe ser el
proceso de rendicién de cuentas y
evaluacion de resultados de la
planeacién de un plan estratégico
de comunicacion?

Con respecto a la ultima interrogante el
consultado piensa que si no se hace una
evaluacion de un plan de comunicacion
no se puede saber si se logro obtener los
resultados esperados. Al mismo tiempo,
es sustancial evaluar los procesos para
mejorar las acciones en lo que se esta
fallando y mejorar en todos los destinos
encaminados.

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Capitulo 1V
Propuesta

Plan de Comunicacion Estratégica para fortalecer la imagen de los emprendimientos
productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil.

4.1. Justificacion

El Plan de Comunicacién Estratégica consiste en la planificacion de una serie de
acciones comunicativas, disefiadas para asistir en los procesos productivos y las relaciones
de las asociaciones de EPS con sus diferentes pablicos. Esta herramienta propone dejar de
lado la comunicacion informal, mecénica y estatica para abrir paso a la innovacion y
creacion de nuevas ideas que surgen a partir de la identificacion de ciertas necesidades que
presentan las EPS.

El disefio de este Plan de Comunicacién Estratégica permitird establecer coherencia
entre lo que se dice y se hace, entre lo que se propone y los medios que se utilizan para
llevarlo a cabo; es decir, se debe crear un sistema que genere concordancia entre cada una
de las acciones y que ello permita fortalecer la imagen de los emprendimientos productivos
de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil.

Bajo este contexto, en el siguiente apartado se desarrollara “El Plan de
Comunicacion Estratégica de la EPS”, donde cada estrategia a aplicarse estara cimentada
en las falencias detectadas mediante el diagnoéstico de comunicacion. Bésicamente se
plantearan tres estrategias puntuales que constituirdn una guia para que las asociaciones de
EPS, estén en capacidad de interactuar con poderes decisorios, tanto dentro como fuera de
la comunidad, tener vinculos con sistemas econémicos mas amplios, mantener en la mente
de la comunidad el argumento que pueden hacer posible la transformacién de su contexto a

través de la comunicacion efectiva.
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Por ultimo construir un pensamiento de empoderamiento y cambio de la imagen
institucional, que sus diferentes publicos conozcan sus productos y servicios, ademas de la
incidencia de la EPS en el Producto Interno Bruto del Pais, donde los activos de las

organizaciones de EPS superan los USD 8000 millones, que representa un poco menos del

10% del PIB.

4.2. Arbol de problemas

Insatisfaccion de usuarios Pérdida de la credibilidad y Pérdida de laimageny
confianza reputacién de la EPS
Efectos
Mala comunicacién interna Alteracion del clima laboral Quejas y reclamos por los
usuarios
Problema Inadecuada gestidn comunicativa que incide en el inadecuado servicio que brindan los
central emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona del norte de Guayaquil.
Poca motivacion al personal Sistema administrativo inestable Capacitacion insuficiente
Causas
Desinterés personal Ausencia de cultura de servicio Comunicacion deficiente.

Figura N° 20 Arbol de problemas de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona
norte de Guayaquil
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4.3. Arbol de soluciones

Aumentar la satisfaccion Aumentar . el . '_“_VEI de Fortalecer la imagen de los
laboral transparencia y credibilidad de las emprendimientos de las EPS
EPS
Metas
Mejorar los procesos Acceder a nuevos mercados Fortalecer el empoderamiento
comunicativos institucional

Fortalecer la imagen institucional de los emprendimientos productivos de la Economia

Objetivo
! Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil
J
.I
Establecer un modelo de Elaborar un plan de Aplicar programas de
gestién comunicativoy fortalecimiento de la empoderamiento institucional
efectivo comunicacién interna
Acciones
Establecer canales de Reforzar programas de Establecer talleres de
comunicacién bidireccional liderazgo institucional capacitacidn continua

Figura N° 21 Arbol de solucién de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona
norte de Guayaquil

4.4. Andlisis FODA

El FODA, es un proceso de analisis que aborda la realidad de las asociaciones de
los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de
Guayaquil, el mismo que contempla los siguientes elementos: fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, considerando ademas factores como el contexto econémico,
politico y social, que incide en el ambito externo e interno de las asociaciones de EPS,
evidenciando las falencias en torno a la comunicacion y a la percepcion de negativa de los

grupos objetivo.
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Tabla N° 6. Analisis FODA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.- posee variedad de productos y
servicios lo que le constituye en un
modelo de gestidn para el fortalecimiento
de los emprendimientos de la EPS.

F2.- Personal con predisposicion y
experiencia laboral.

F3.- Promueven la identidad a través de
productos con materia prima nacional.

F4.- La comunicacion interpersonal es la
mas usada, expresan sus ideas sin ningln
tipo de intermediario.

F5.- Estructura comercial enfocada en los
sectores cooperativistas, asociativos y
comunitarios.

D1.- No cuentan con personal capacitado
para desarrollar una planificacion.

D2.- Poca atencion al tema de
comunicacion interna y externa

D3.- No existen  departamentos
encargados de la funcién comunicativa.

D4.-La distancia en las que se realizan
las capacitaciones no permite que
todos asistan a las mismas.

D5.-No existen convenio con grandes
cadenas de supermercados para ofrecer
sus productos y servicios.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ol1.-Se cuenta con el apoyo de
diferentes centros educativos para
realizar las capacitaciones.

O2.-Introducirse  en el  mercado
nacional (cadenas de supermercados).

03.-Crecimiento de los emprendimientos
EPS, a través de nuevas estrategias de
comunicacion digital.

OA4.-Por medio de las capacitaciones se
puede aumentar la productividad vy
competitividad de las  empresas
participantes.

O5.- Crear nuevos emprendimientos para
los actores de la economia popular y
solidaria.

Al. Falta de apoyo de la empresa privada.

A2.- Infraestructura inadecuada para la
promocion y difusiéon de los productos y
Servicios.

A3.- Falta de una correcta comunicacion
entre los actores de las asociaciones de la
EPS y los representantes de la empresa
privada.

A4.-La competencia utiliza estrategias
comunicacionales que desestabilizan al
sector de la EPS, en funcién de marca,
productos, precio y servicio.

Ab.- Exceso de importacion de productos
basicos.

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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4.5. Objetivos y politicas
Objetivo general

Fortalecer la imagen de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y

Solidaria, en la zona norte de Guayaquil, ante sus grupos objetivos como asociaciones

capaces de ofrecer productos y servicios de calidad, a través de un plan estratégico de

comunicacion durante un afio.
Objetivos especificos

e Fortalecer el posicionamiento de los emprendimientos productivos de la Economia
Popular y Solidaria a través de procesos de comunicacion, gestion de eventos,
camparias y programas de difusion.

e Mejorar la comunicacién interna de los emprendimientos productivos de la Economia
Popular y Solidaria, mediante programas, modelos de gestiobn comunicativa y
liderazgo institucional.

¢ Instrumentar herramientas comunicacionales que permitan la aceptacion del publico
externo, refiriéndose a las grandes cadenas de supermercados.

Politicas
Politicas internas

e Generar interaccion entre los emprendimientos productivos de la Economia Popular y
Solidaria, en la zona norte de Guayaquil y los diferentes publicos objetivos, a través de
acciones comunicativas pertinentes.

e Claridad en los procesos comunicacionales para generar credibilidad entre el pablico

objetivo interno.
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Politicas externas

e Propiciar espacios de didlogo entre los integrantes de las asociaciones de EPS y los
medios de comunicacion masiva, para obtener una percepcion y relacion comunicativa
positiva con sus diferentes publicos objetivos.

e Impulsar el acercamiento de los emprendimientos productivos de la Economia Popular
y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil con los representantes de las grandes
cadenas de supermercados por medio de acciones comunicativas adecuadas.

4.6. Descripcidn de estrategias, tacticas y acciones

A continuacién se describen las estrategias, tacticas y acciones a llevarse a cabo en
el presente plan estratégico comunicacional direccionadas a mejorar la imagen de los
emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de
Guayaquil.

Estrategias:

1.- Forjar una percepcién de confianza a través de un contexto de seguridad y
credibilidad, basado en la calidad de sus productos y servicios.

Tacticas:

Visibilizar la variedad de productos y servicios que brindan los emprendimientos de

EPS.

Estrategias:
2.- Mantener un espiritu de colaboracion y empoderamiento entre los miembros de

los emprendimientos productivos de la EPS.
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Tacticas:

Atender el factor emocional y mental de los miembros de los emprendimientos
productivos de la EPS para elevar su nivel de rendimiento y productividad.

Estrategias:

3.- Socializacion de la imagen de los emprendimientos productivos de la Economia
Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil, hacia sus publicos externos.

TActicas:

Dar a conocer a sus publicos externos la imagen y variedad de productos y
servicios que ofrecen los emprendimientos productivos de la EPS.

4.7. Matriz de estrategias, tacticas, acciones e indicadores

Se establecen tres matrices aclarativas de las estrategias, las tacticas y acciones a

desarrollar y su relacion con los objetivos especificos del presente plan.
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Tabla N° 7 Matriz de estrategias, tacticas, acciones, indicadores y objetivo

Estrategia:

Forjar una percepcion de confianza a través de un contexto de seguridad y

credibilidad, basado en la calidad de sus productos y servicios.

TActicas:

Visibilizar la variedad de productos y servicios que brindan los emprendimiento de

EPS.

Objetivo especifico 1:
Fortalecer el reposicionamiento de los emprendimientos productivos de la
Economia Popular y Solidaria, a través de procesos de la comunicacion, gestion de
eventos, campafias y programas de gestion comunicativa.

Publico

Acciones

Indicador

Responsable

Los
emprendimientos
productivos de la
Economia Popular
y Solidaria, en la
zona norte de
Guayaquil.

Desarrollar campafa
informativa, donde los
miembros de las
asociaciones compartan
y relaten sus historias y
beneficios al interior de
los emprendimientos de
EPS.

Promover a través de
redes  sociales, las
actualizaciones y
publicitar los
emprendimientos de la
EPS, para establecer
empatia con el cliente.

Desarrollar programa de
capacitacion donde se
resalten los productos y

Servicios de los
emprendimientos de
EPS, utilizando

herramientas y medios
de comunicacion que
fortalezcan la imagen
institucional.

N° de personal

convocado
capacitado.

y

Representantes
de la EPS

Fuente: Descripcion de estrategias, tacticas y acciones
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Tabla N° 8 Matriz de estrategias, tacticas, acciones, indicadores y objetivo

Estrategia:

Mantener un espiritu de colaboracion y empoderamiento entre los miembros de
los emprendimientos productivos de la EPS.

TActicas:

Atender el factor emocional y mental de los miembros de los emprendimientos
productivos de la EPS para elevar su nivel de rendimiento y productividad.

Objetivo especifico 2:
Mejorar la comunicacion interna de los emprendimientos productivos de la
Economia Popular y Solidaria, mediante programas, modelos de gestion
comunicativa y liderazgo institucional.

Publico Acciones Indicador Responsable
Realizar informativos
audiovisuales
institucionales en
donde se informe | N° de
sobre los productos y | informativos
servicios de los | audiovisuales
emprendimientos programados y
productivos de la | ejecutados.
Economia Popular

Los o P y

- Solidaria.
emprendimientos
productivos de la .
. Fortalecer la linea
Economia Popular e o .
L grafica institucional:

y Solidaria, en la T
color, musicalizacion y

zona norte de

Guavaquil logo de la EPS. Representantes

yaquil. de la EPS.

Espacios de dialogo | N° de

i como mecanismos de | informacion

Plbico externo y L , X
comunicacion, a través | compartida y

representantes de
las cadenas de
supermercados.

de foros, reuniones,
eventos y  ferias
empresariales, para dar
a conocer sus
productos y servicios.

transmitida, con
nueva linea
grafica.

N° de reuniones
programadas Yy
reuniones
ejecutadas.

Fuente: Descripcion de estrategias, tacticas y acciones
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Tabla N° 9 Matriz de estrategias, tacticas, acciones, indicadores y objetivo

Estrategia:

Socializacién de la imagen de los emprendimientos productivos de la Economia
Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil, hacia sus publicos externos.

TActicas:

Dar a conocer a sus publicos externos la imagen y variedad de productos y

servicios que ofrecen los emprendimientos productivos de la EPS.

Obijetivo especifico 3:
Instrumentar herramientas comunicacionales que permitan la aceptacion del
publico externo, a las grandes cadenas de supermercados.

Publico

Acciones

| Indicador

Responsable

Los
emprendimientos
productivos de la
Economia Popular
y Solidaria, en la
zona norte de
Guayaquil.

Plbico externo y
representantes de
las cadenas de
supermercados.

Disefar una revista
institucional bimestral que
informe los
acontecimientos que llevan
a cabo los
emprendimientos
productivos de la
Economia  Popular vy
Solidaria, en la zona norte
de Guayaquil.

Implementacion de
informativos como:
periddicos murales,
boletines y buzén de
sugerencias para dar a
conocer las actividades y
recibir comentarios sobre
los productos y servicios
que ofrecen la EPS.

Desarrollar campanfas
itinerantes en el norte de
Guayaquil, con unidades
moviles para proporcionar
informacion sobre
productos y servicios de la
EPS.

N° de
revistas
disefiadas y
distribuidas
al publico
externo.

N° de
archivos
programado
Sy
ejecutados
sobre el
quehacer
empresarial
de la EPS.

N° de
camparnias
ejecutadas.

Representantes
de la EPS.

Fuente: Descripcion de estrategias, tacticas y acciones
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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4.8. Presupuesto

No. ESTRATEGIA ACTIVIDAD CANTIDAD DESCRIPCION SUMINISTROS TIEMPO | VALOR VALOR
(PRODUCTO) UNITARIO | TOTAL
Dialogo abierto 3 Desarrollar ~ campafiafSala  de Trimestral
Taller de mformatlva, donde los Reuniones
L. ., miembros de las Computadora
socializacion de asociaciones p
la filosofia. compartan y relaten| Proyector $50,00 $150,00
sus historias Y| Micréfono
beneficios al interior de Bocaditos
los emprendimientos
Forjar unal—— de la EPS. . :
percepcion de Disefio de redes 3 Promover a través de Trimestral
confianza a traveés sociales y redes  sociales, las| Camara
i lizaci Computadora
de un contexto de| tWitter de la actualizaciones Y| Disefiador $200,00 $600,00
1 lseguridad y EPS y cada una publicitar los
credibilidad. basado de Sus emprendimientos de la
en la calidaa de sus actividades por EPS, para establecer
productos y Facebook. empatia con el cliente.
Servicios. Capacitaciones 4 Desarrollar  programa| Sala de Trimestral
de capacitacion donde .
se resalten los reuniones
Charlas . .| Computadora
. . | productos y servicios
motivacionales de los| Proyector $120,00
emprendimientos de la| Micréfono $30,00
EPS, utilizando Bocaditos

herramientas y medios
de comunicaciéon que
fortalezcan su imagen.

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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empresariales, para dar
conocer sus productos y
servicios.

No. | ESTRATEGIA ACTIVIDAD CANTIDAD DESCRIPCION SUMINISTROS TIEMPO | VALOR VALOR
(PRODUCTO) UNITARIO | TOTAL
Elaboracién de 3 Realizar informativos Camara Trimestral | $100,00 $300,00
un video audiovisuales Computadora
organizacional institucionales Celular
donde se
comuniquen  sobre
los productos vy
servicios de los
Mantener un emprendimientos
espiritu de productivos de la
colaboracion y Economia Popular y
deramiento Solidaria.
€Mpo : Disefio de linea 1 Fortalecer la linea Cémara Anual $600,00 $600,00
2 entre los miembros grafica grafica institucional: Computadora
de IOS_ . color, musicalizacion Disefiador
emprendimientos | institucional. ylogo dela EPS.
productivos de la— : : - :
EPS. Didlogo abierto 3 Espacios de didlogos| Sala de Trimestral| $50,00 $150,00
como mecanismos de| reuniones
comunicacién, a través| Computadora
de foros, reuniones,| Proyector Micréfono
eventos y ferias| Bocaditos

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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No.

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD
(PRODUCTO)

CANTIDAD

DESCRIPCION

SUMINISTROS

TIEMPO

VALOR
UNITARIO

VALOR
TOTAL

Socializacion de la
imagen de los
emprendimientos
productivos de la
Economia Popular
y Solidaria, en la
zona  norte  de
Guayaquil,  hacia
Sus publicos
externos.

Disefio de revista
institucional

Disefiar una revista
institucional
bimestral que
informe los
acontecimientos
que llevan a cabo
los
emprendimientos
productivos de la
Economia Popular
y Solidaria, en la
zona norte de
Guayaquil.

Cadmara
Computadora

Celular

Trimestral

$200,00

$1200,00

Cartelera
informativa.

Implementar carteleras
informativas y boletines
que den a conocer las
acciones comunicativas,
ademas de un buzén de
sugerencias para estar al
tanto de la inquietud de
los diversos pubicos.

Esferos
Paledgrafos
Pizarra
Marcadores

Trimestral

$100,00

$400,00

Campafia
informativa

Campafia itinerante en
diferentes sectores del
norte de Guayaquil, con
unidades moviles para
proporcionar

informacion sobre
productos y servicios de

la EPS.

Esferos
Paledgrafos
Pizarra

Marcadores

Trimestral

$50,00

$100,00

Total

$3.620

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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4.9. Cronograma

Cronograma

Ao 2019

Estrategias

Acciones

Forjar una  percepcion  de

confianza a través de un contexto
de seguridad vy credibilidad,

basado en la calidad de sus
productos y servicios.

Desarrollar campafia informativa, donde los miembros de las asociaciones compartan y
relaten sus historias y beneficios al interior de los emprendimientos de la EPS.

Promocionar a través de  redes sociales, las actualizaciones y publicitar los

emprendimientos de la EPS, para establecer empatia con el cliente.

Desarrollar programas de capacitacion donde se resalten los productos y servicios de los
emprendimientos de la EPS, utilizando herramientas y medios de comunicaciéon que
fortalezcan la imagen institucional.

Mantener  un  espiritu  de
colaboraciéon y empoderamiento
entre los miembros de los

emprendimientos productivos de
la EPS.

Realizar informativos audiovisuales institucionales donde se informe sobre los productos y
servicios de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria.

Fortalecer la linea grafica institucional: color, musicalizacién y logo de la EPS.

Espacios de didlogo como mecanismos de comunicacion, a través de foros, reuniones,
eventos y ferias empresariales, para dar a conocer sus productos y servicios.

Socializacién de la imagen de los

emprendimientos productivos de
la Economia Popular y Solidaria,
en la zona norte de Guayaquil,

hacia sus publicos externos.

Disefiar una revista institucional bimestral que informe sobre los acontecimientos que
llevan a cabo los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la
zona norte de Guayagquil.

Implementacién de informativos como: periédicos murales, boletines y buzén de
sugerencias para dar a conocer las actividades y recibir comentarios sobre los productos y
servicios que ofrecen la EPS.

Desarrollar camparias itinerantes en diferentes sectores del norte de Guayaquil, con
unidades mdviles para proporcionar informacion sobre productos y servicios de la EPS.

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

Una vez realizado el andlisis a los emprendimientos productivos de la Economia Popular y

Solidaria, en la zona norte de Guayaquil, se llegé a las siguientes conclusiones:

El presente trabajo de investigacion determina que la economia popular y solidaria es
una nueva forma de ver la economia en el pais, basado principalmente en el trabajo
en equipo, la solidaridad, la reciprocidad y la equidad, a fin de promover el
sistema econodmico ecuatoriano.

El marco metodologico permitié fundamentar y contrastar la informacion en el sentido
de que la economia popular y solidaria, es una forma de organizacién econémica que
busca cubrir las necesidades que tienen las personas que lo conforman, orientada
hacia el buen vivir en especial de los sectores comunitarios, asociativos Yy
cooperativistas, asi como también las unidades econdmicas populares.

La propuesta se presenta como una alternativa de solucion a la temética planteada
como es la de fortalecer la imagen institucional de los emprendimientos productivos
de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil, a fin de
repotenciar su accionar productivo, a través de estrategias comunicacionales que le
permitan expandir su campo de accion y acceder a nuevos mercados con sus
productos y servicios.

El presente plan de comunicacion estratégica busca mejorar la comunicacion interna y
externa de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la
zona norte de Guayaquil. Ademas de ser un puente de comunicacion entre los

miembros de la EPS y los representantes de las cadenas de supermercados.
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5.2. Recomendaciones
Aplicar el presente el plan de comunicacion estratégico propuesto con el objetivo de
mejorar las debilidades en torno a la comunicacion interna y externa en los
emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte
de Guayaquil.
Este plan de comunicacion estratégica puede ser utilizado por otras instituciones que
presenten falencias, estén carentes de mecanismos Yy flujos comunicacionales
internos y externos y adoptarlo a su contexto organizacional.
Realizar evaluaciones permanentes al desarrollo de cada una de las estrategias
planteadas. Esto permitira cumplir con los plazos establecidos en el cronograma y
desarrollar de forma pertinente, cada una de las acciones comunicativas antes
mencionadas.
Concretar la firma de convenios con las grandes cadenas de supermercados, a fin de
mejorar la distribucion y entrega de productos en mayor cantidad.
Se recomienda a la comunidad universitaria de la ECOTEC difundir y socializar el
presente trabajo de investigacién e informar a la ciudadania sobre el accionar de la
EPS, y de todos los beneficios que puede conseguir este importante sector

econdmico del pais.
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ANEXQOS

Anexo N° 1 Resolucion 014 “Normas Regulatorias para las Cadenas de
supermercados y sus Proveedores”

Art. 4.-OBJETIVO.-La aplicacion de la presente regulacion tiene como objetivo mantener
la armonia y el equilibrio entre los operadores econdmicos sujetos a esta norma, evitando
que se realicen practicas comerciales que constituyan riesgos a la competencia y que
ocasionen distorsiones en el mercado. De igual forma, asegurar el cumplimiento de las
buenas practicas comerciales acordadas; asi como procurar la resolucion de sus
discrepancias mediante el mutuo acuerdo.

Ademas, con el afan de prevenir efectos de exclusion y barreras de mercado, la presente
regulacion también busca impulsar la participacion de los actores de la Economia Popular
y Solidaria, Artesanos, asi como de la micro y pequefia empresa en las relaciones
comerciales de los operadores sujetos a esta norma.

Art. 5.-OBLIGACIONES PARA LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS Y SUS
PROVEEDORES.-

6. Las cadenas de supermercados incorporaran productos elaborados por actores de la
Economia Popular y Solidaria, Artesanos, asi como de la micro y

pequefia empresa legalmente constituidas propiciando su fortalecimiento y asociatividad
como proveedores del canal de distribucion;

11. Los proveedores tendran la obligacion de cumplir todas las medidas regulatorias y
normativas vigentes, como normas de etiquetado, publicidad o requerimientos de calidad,;
Art. 12.-PLAZOS DE PAGO.-Los plazos maximos de pagos por compras a cualquier
proveedor de los bienes adquiridos por las cadenas de

Supermercados, para su expendio, se regiran a la siguiente tabla:

Tipo de proveedor Plazo méaximo de pago en dias

Micro empresa, Economia Popular y Solidaria, y Artesanos hasta 15

Pequefia empresa hasta 30

Mediana empresa hasta 45

Grande empresa hasta 60

El plazo establecido se debera contar a partir de la fecha de entrega-recepcion de la
mercaderia, la cual debera estar acompafiada de la respectiva factura. En caso de conflicto
para definir el tiempo maximo de plazo de pago segun el tipo de proveedor prevalecera lo
mas favorable para el proveedor. Los pagos que se realicen fuera de los plazos pactados
entre las partes, generaran los correspondientes intereses de mora fijados por la Junta de
Politica y Regulacion Monetaria y Financiera.

Art. 28.-DE LOS ACTORES DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA,
ARTESANOS, ASI COMO DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA.-La Junta de
Regulacion de la Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado definira los
porcentajes minimos de participacion de los actores de la economia popular y solidaria,
artesanos, asi como de la micro y pequefia empresa en el volumen de compras de las
cadenas de supermercados, a fin de regular el mercado e impulsar la participacion de
dichos actores.

Art. 29.-PROMOCION PARA OPERADORES DE LA ECONOMIA POPULAR Y
SOLIDARIA, ARTESANOS, ASI COMO DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA.-El
20% del total de islas, cabeceras y finales de gondolas o estanterias, deberan estar
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ocupadas por los proveedores de la Economia Popular y Solidaria, Artesanos, asi como de
la micro y pequefia empresa. Las islas propenderan la exhibicién de productos orgéanicos,
agroecoldgicos, o de la diversidad cultural ecuatoriana. Del mismo modo las cadenas de
supermercados, con la finalidad de promover los productos pertenecientes a los actores de
la Economia Popular y Solidaria,

Artesanos, asi como de la micro y pequefia empresa, implementaran sistemas de
sefializacion (“habladores” u otros) para facilitar la visualizacion de estos productos en la
percha (Junta de Regulacién de la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder del
Mercado, 2017).
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ANEXO N° 2 Encuesta

Instrucciones: Por favor marca con una (x) en el recuadro correspondiente acorde con lo siguiente: Totalmente de acuerdo
5; De acuerdo 4; Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3; En desacuerdo 2; Totalmente en desacuerdo 1.
Plan de Comunicacién Estratégica para fortalecer la imagen de los emprendimientos
productivos de la Economia Popular y Solidaria, en la zona norte de Guayaquil.

Informacion sociodemografica

1 Edad: 18223 ;24a28 ;Sexo: M__,F__; Ocupacion

Dimension 1 Construccion del mensaje

5 ¢Los emprendedores de la Economia Popular y Solidaria cuentan con una asesoria en
imagen, que garantice y diferencie de los demas, su trabajo en el mercado?
3 ¢El sentirse parte de la institucién y fortalecer su imagen, son puntos clave de la Economia
Popular y Solidaria?
4 Enumere de mas a menos lo que usted considera importante sobre lo que transmiten las organizaciones de

EPS- Seguridad___; Calidad___; Garantia___

Dimension 2 Comunicacion para PYMES

5 ¢Los mensajes que transmiten las empresas de la Economia Popular y Solidaria, llegan a
su publico de interés?
6 ¢Cudl de estos medios de comunicacion utilizan los emprendedores de la Economia
Popular y Solidaria para vender sus productos? Radio__; Tv ; Prensa
¢De los medios subrayados a continuacion, cual le brinda  mejores resultados para
7 comunicar los productos del sector de la Economia Popular y Solidaria, con sus publicos
interno y externo? Facebook  WhatsApp ; Instagram; Pagina web
8 ¢Cudles de estos medios de comunicacion digitales utiliza para promover sus productos y o0 servicios??

Facebook__; Instagram ; WhatsApp ; Pagina web ; Ninguno de ellos

Dimension 3 Planificacion estratégica de la comunicacion

9 ¢La planificacion de actividades, permite mejorar la participacion en los eventos a la
Economia Popular y Solidaria?

10 ¢La planificacion estratégica de la comunicacién mejora la imagen de los emprendimientos
productivos de la Economia Popular y Solidaria?

1 ¢Un plan estratégico de comunicaciéon deberia contemplar las necesidades tanto de su
publico interno como externo, a fin de mejorar su imagen institucional?

Dimension 4 Estrategias de comunicacién corporativa

¢El trabajo realizado para mejorar la comunicacion e imagen del sector asociativo de la

12 Economia Popular Solidaria, es suficiente?

¢Los actores de la Economia Popular y Solidaria, reciben capacitacion en atencion al
cliente?

¢La implementacion de un sitio web que publique informacién de manera constante
14 | garantizaria la eficacia de un plan estratégico comunicacional al interior de las
asociaciones de la Economia Popular y Solidaria?

¢Participaria en el soporte, disefio, aplicacion y evaluacion de un plan estratégico
comunicacional en beneficio de la Economia Popular y Solidaria?

Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

13

15
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ANEXO N° 3 Andlisis de resultados
Dimensién 1 Construccion del mensaje
Informacion sociodemografica

Tabla N° 10 Informacion sociodemografica

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Edad de 18 a 23 25 9%
Edad de 24 a 28 65 24%
Sexo, masculino 60 22%
Sexo, femenino 30 11%
Ocupacion- 60 22%
comerciante

Ocupacion- 20 8%
estudiante

Ocupacion-ama 10 4%
De casa

TOTAL 270/3=90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Los emprendedores de la Economia Popular y Solidaria cuentan con una asesoria en
imagen, que garantice y diferencie de los demas, su trabajo en el mercado

Tabla N° 11 Asesoria en imagen que les garantice y diferencie de los demas

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en 50 56%
desacuerdo

2 En desacuerdo 15 17%

3 Ni de acuerdo, ni en 5 5%
desacuerdo

4 De acuerdo 10 11%

5 Totalmente de acuerdo 10 11%

TOTAL 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

El sentirse parte de la institucion y fortalecer su imagen, son puntos clave de la

Economia Popular y Solidaria
Tabla N° 12 puntos clave de la Economia Popular y Solidaria

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en 5 6%
desacuerdo

2 En desacuerdo 5 6%

3 Ni de acuerdo, ni en 2 2%
desacuerdo

4 De acuerdo 20 22%

5 Totalmente de acuerdo 58 64%

TOTAL 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Enumere de mas a menos lo que usted considera importante sobre lo que transmiten
las organizaciones de EPS: Seguridad, Calidad y Garantia.

Tabla N° 13 Lo que transmiten las organizaciones

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Calidad 60 67%
2 Seguridad 20 22%
3 Garantia 10 11%
Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Dimension 2 Comunicacién para PYMES

Los mensajes que transmiten las empresas de la Economia Popular y Solidaria, llegan
a su publico de interés.

Tabla N° 14 Los mensajes que transmiten las empresas de la Economia Popular y Solidaria

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en desacuerdo 60 67%
En desacuerdo

2 Ni de acuerdo, ni en 10 11%

3 desacuerdo 5 5%
De acuerdo

4 Totalmente de acuerdo 10 11%

5 5 6%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Medios de comunicacion a utilizar por los emprendedores de la Economia Popular y
Solidaria para vender sus productos: Radio, Tvy Prensa.

Tabla N° 15 Medios de comunicacion que utilizan los emprendedores de la Economia Popular y Solidaria
para vender sus productos

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Radio 60 67%
2 Prensa 25 28%
3 Tv 5 5%
Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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De los medios subrayados a continuacion, cual le brinda mejores resultados para
comunicar los productos del sector de la Economia Popular y Solidaria, con sus
publicos interno y externo: Facebook, WhatsApp, Instagram, Pagina web.

Tabla N° 16 Medios de comunicacion a utilizar por los emprendedores de la Economia Popular y Solidaria
para vender sus productos

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Facebook 60 67%
2 Instagram 20 22%
3 WhatsApp 5 5%
4 Pégina web 5 6%
Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Medios de comunicacion digitales que utilizan para promover sus productos y o
servicios: Facebook, Instagram, WhatsApp, Pagina web, Ninguno de ellos.

Tabla N° 17 Medios de comunicacion digitales que se utilizan para promover sus productos y o servicios

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Facebook 60 67%
2 Instagram 20 22%
3 WhatsApp 5 5%
4 Pagina web 5 6%
5 Ninguno de ellos 0 0%
Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Dimension 3 Planificacion estratégica de la comunicacion

La planificacion de actividades, permite mejorar la participacion en los eventos y la
imagen de los emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria.

Tabla N° 18 La planificacién de actividades, permite mejorar la participacion en los eventos a la E.P.S

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en 5 5%
desacuerdo

2 En desacuerdo 5 5%

3 Ni de acuerdo, ni en 5 6%
desacuerdo

4 De acuerdo 15 17%

5 Totalmente de acuerdo 60 67%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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Un plan estratégico de comunicacion deberia contemplar las necesidades tanto de su
publico interno como externo, a fin de mejorar su imagen institucional.

Tabla N° 19 Un plan estratégico de comunicacién deberia contemplar las necesidades tanto de su publico
interno como externo

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en 5 5%
desacuerdo

2 En desacuerdo 5 5%

3 Ni de acuerdo, ni en 5 6%
desacuerdo

4 De acuerdo 15 17%

5 Totalmente de acuerdo 60 67%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Dimensidn 4 Estrategias de comunicacion corporativa

El trabajo realizado para mejorar la comunicacion e imagen del sector asociativo de
la Economia Popular Solidaria, es suficiente.

Tabla N° 20 El trabajo realizado para mejorar la comunicacién e imagen del sector asociativo de la E.P.S.

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en 60 67%
desacuerdo

2 En desacuerdo 10 11%

3 Ni de acuerdo, ni en 5 5%
desacuerdo

4 De acuerdo 10 11%

5 Totalmente de acuerdo 5 6%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Los actores de la Economia Popular y Solidaria, reciben capacitacion en atencion al
cliente.

Tabla N° 21 Los actores de la E.P.S. reciben capacitacion en atencion al cliente

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente de acuerdo 50 56%
En desacuerdo

2 Ni de acuerdo, ni en 15 17%

3 desacuerdo 5 5%
De acuerdo

4 Totalmente de acuerdo 10 11%

5 10 11%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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La implementacion de un sitio web que publique informacion de manera constante
garantizaria la eficacia de un plan estratégico comunicacional al interior de las
asociaciones de la Economia Popular y Solidaria.

Tabla N° 22 La implementacién de un sitio web que publique informacion

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente de acuerdo 5 5%
En desacuerdo

2 Ni de acuerdo, ni en 5 5%

3 desacuerdo 5 6%
De acuerdo

4 Totalmente de acuerdo 15 17%

5 60 67%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

Participaria en el soporte, disefio, aplicacién y evaluacion de un plan estratégico
comunicacional en beneficio de la Economia Popular y Solidaria.

Tabla N° 23 Participaria en el soporte, disefio, aplicacién y evaluaciébn de un plan estratégico
comunicacional

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje

1 Totalmente en 5 5%
desacuerdo

2 En desacuerdo 5 5%

3 Ni de acuerdo, ni en 5 6%
desacuerdo

4 De acuerdo 15 17%

5 Totalmente de acuerdo 60 67%

Total 90 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel
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ANEXO No. 4 Entrevistas a Representantes de las Asociaciones de la EPS

Nombre del entrevistado:
Cargo:
Entrevistador: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

P. ¢Cree usted que la comunicacion en una empresa influye en la imagen que
proyecta el sector asociativo de la Economia Popular y Solidaria?

P. Como lider de ésta empresa ¢considera usted importante aplicar un plan
estrategico de comunicacion para las asociaciones de Economia Popular y Solidaria?

P. ¢Cuales son los puntos principales que deberia contemplar un plan estratégico de
comunicacion?

P. ¢Considera necesario crear convenios entre los representantes de las grandes
cadenas de supermercados y los directivos de los emprendimientos productivos de la
Economia Popular y Solidaria?

P. ¢Considera que deberia haber una mayor difusion de las actividades productivas
del sector asociativo de la Economia Popular Solidaria?
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ANEXO No. 5 Entrevista. Representantes de la cadena de supermercados
Entrevistado 1
Entrevistador: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

P. ¢Qué elementos considera usted que las asociaciones de la Economia Popular y
Solidaria deben fortalecer a fin de mejorar la calidad de sus productos y servicios?

R.

P. ¢ Qué requisitos deberian reunir los integrantes de la EPS para poder acceder con
sus productos a las grandes cadenas de supermercados?

P. ¢Qué acciones usted contemplaria para que los representantes de la Economia
Popular y Solidaria, puedan ser parte de sus proveedores?

P. Las Pymes son las generadoras de empleos y reactivan las economias de un pais
bajo este contexto ¢Por qué no dar apertura a las asociaciones de la Economia
Popular y Solidaria y asi fortalecer al sector?

P. ¢Considerarian la presencia de los productos de las EPS, en las perchas de sus
cadenas de supermercados?
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ANEXO No. 6 Entrevista. Experto en comunicacion estratégica.

Nombre del entrevistado:
Cargo:
Entrevistador: Carmen Alejandrina Vasquez Coronel

P. ¢Qué factores debe considera una empresa, al momento de elaborar la vision,
mision y valores institucionales?
R.

P. ¢ Qué tipo de estrategias comunicativas debe implementar una organizacién, para
promover las distintas actividades institucionales?

P. ¢Cuales son los elementos bésicos que deben de tener en cuenta los directivos de
una organizacion al momento de disefiar un plan estratégico comunicacional?

P. ¢/Qué acciones comunicativas, le recomendaria usted al sector de los
emprendimientos productivos de la Economia Popular y Solidaria, para dar a
conocer sus productos y servicios?

P. ¢Qué tan importante debe ser el proceso de rendicion de cuentas y evaluacion de
resultados de la planeacién de un plan estratégico de comunicaciéon?

R.
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