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Resumen

Esta investigacion hace relaciéon a la importancia del manejo de las
estrategias de comunicacion organizacional con el fin de elevar la imagen y el nivel
de ventas de la Asociacion de Productores Virgen del Carmen (Asoprovir)

perteneciente a la comunidad de Chapintza en la provincia de Zamora Chinchipe.

Su objetivo general fue proponer un plan de comunicacion estratégico para
impulsar este microemprendimiento ejecutado por miembros de 14 familias de la
comunidad de Chapintza. La encuesta aplicada a los consumidores de la zona
justifico este trabajo, porque la mayoria indicé que era necesario la implementacion
de un plan de comunicacion, basado en un analisis de contenidos, utilizacién de
canales y herramientas adecuadas por el departamento de comunicacion para

mantener informados y relacionarse con sus publicos objetivos.

La metodologia que se aplicé en este estudio fue una revision bibliogréafica
para conocer lo que dicen los comunicologos entorno a las técnicas de
comunicacion estratégica, a mas de la aplicacion de encuestas a consumidores del
producto; se llevaron a cabo también entrevistas semiestructuradas a las
autoridades cantonales y provinciales y entrevistas a expertos que validaron el
proyecto de investigacion. En este trabajo se deja también planteado un documento
gue recoge las estrategias, acciones, canales y herramientas de comunicacion,

ademas del presupuesto para ejecutar el pan de comunicacion.

Palabras clave: plan de comunicacion, redes sociales, comunicacion estratégica,

marketing digital.



Abstract

This research is related to the importance of managing organizational
communication strategies to enhance the image and level of sales in the “Virgen del
Carmen” Producers Association (Asoprovir by its acronym in Spanish) belonging to

the Chapintza community in Zamora Chinchipe province.

Its general objective was to propose a strategic communication plan to
promote this microenterprise operated by members of 14 families from the
Chapintza community. The survey conducted among consumers in the area justified
this initiative because most of them indicated the necessity of implementing a
communication plan focused on content analysis and the use of appropriate
channels and tools by the communication department to keep them informed and

engaged with their target audiences.

The methodology used in this study involved a literature review to learn what
communication experts say about strategic communication techniques and the
administration of surveys to product consumers. Semi-structured interviews were
also conducted with cantonal and provincial authorities, and interviews with experts
who validated the research project. This work also includes a document containing
the strategies, actions, channels, communication tools, and the budget for

implementing the communication plan.

Keywords: communication plan, social media, strategic communication, digital

marketing.
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Introduccion

Este proyecto se desarrollard en la comunidad de Chapintza perteneciente

a la Provincia de Zamora Chinchipe, Canton Yacuambi, Parroquia La Paz.

La Provincia de Zamora Chinchipe, cuenta una poblacion de 91.376
habitantes de los cuales 43.924 son mujeres (48,07%) y 47.452 son hombres
(51,93%). Posee un vasto territorio de 10 556 km?, siendo la décima provincia del
pais por extension. Limita al norte con la provincia de Morona Santiago, por el
occidente con la provincia de Loja, por el este con las provincias peruanas de Bagua
y Condorcanqui; y al sur con las provincias de Ayabaca, Huancabamba y San

Ignacio también pertenecientes al Peru.

Se denomina a nivel nacional como la capital minera , porque alberga
yacimientos de oro en las minas de Nambija, Chinapinza y Guayzimi, gracias a la
extraccion de este metal se han generado espacios de trabajo y pequefios
emprendimientos, para solventar las necesidades de estas compafias, uno de los
negocios que satisface las necesidades de las grandes empresas de Zamora, es la
crianza y venta de tilapia roja y negra, la Asociacion de productores Virgen del
Carmen (Asoprovir) es un grupo asociacion formado por 14 socios, quienes se
dedica a este emprendimiento desde el 28 de Marzo del 2019 con el fin de producir

y comercializar la tilapia y de esta manera dinamizar la economia de sus familias.

Dentro de la comunidad de Chapintza la produccion de tilapia nace
aproximadamente en el afio 2014 por curiosidad de un habitante del lugar a quien
el gobierno provincial Agrozachin le doné alevines y el decidi6 cultivarlos, con el
pasar de los meses este negocio empezd a ser rentable, porque las personas ya
experimentaron su sabor, pasando a ser un producto muy comercializado. Es
importante mencionar que esta comunidad al igual que otras, que pertenecen al
canton Yacuambi en esos tiempos dedicaban Unicamente a la ganaderia y
agricultura. Al conocer que la produccion de tilapia iba tomando fuerza en el
mercado los comuneros de Chapintza decidieron abandonar sus trabajos para
emprender en el negocio, rapidamente se expandieron a todos los rincones de la

Provincia de Zamora Chinchipe, Morona Santiago y gran parte de la ciudad de Loja.



A pesar de que este negocio es muy reconocido, no cuenta con un plan de
marketing que impulse y permita expandir sus ventas, una de las razones es la
falta de conocimiento o apego de los comuneros a las redes sociales y medios
digitales, por ello las personas conocen este producto de boca en boca, es decir
sus propios clientes ayudan a promocionarlo, por otro lado los negociantes también
salen personalmente a recorrer los rincones de la provincia para incrementar sus
ventas, porgque al ser un emprendimiento muy rentable, existe mucha competencia.
En estos lugares la mayoria de personas que compran la tilapia tampoco son
apegados a los avances tecnoldgicos y a la manera mas rapida de comprar en
linea, en algunos sitios no tienen buena sefial 0 no cuentan con internet de calidad
como en las ciudades. La falta de conocimiento, interés y recursos econémicos,

genera esta desventaja en el sector, impidiéndoles crecer.

Por otro lado, los emprendimientos creados en Zamora, en Su mayoria no
cuentan con el apoyo total de las autoridades cantonales ni provinciales para
expandirse a todo el Ecuador. De acuerdo con la autora Lizette, (2016) en su
investigacion manifiesta que en el afio 2015 se identificaron seis emprendimientos
sociales en la provincia que son apoyados por organizaciones privadas que brindan
recursos econdémicos para su desarrollo, los mismos que deberian ser aportados
principalmente por el Estado, pero las empresas privadas son quienes han
ayudado a que estas pymes salgan a flote, también menciona que los resultados
se obtuvieron través de ronda de preguntas a 25 expertos a través del método de
Delphi.

Existen muchos proyectos en funcion dentro de la provincia, la mayoria se
comercializan internamente, son pocos los emprendimientos que estan vigentes a
nivel nacional, lo que sucede con el negocio de tilapia, puesto que no tienen una
estrategia de marketing que les ayude a aumentar sus ganancias e impulsar su
empresa. Es importante recalcar que estos negocios son creados sin la ayuda del

gobierno, esto en muchas ocasiones impide su pleno desarrollo.

Segun Valencia et al., (2022) sefialan que unas de las ventajas que se
presenta gracias a la creacién de emprendimientos son la generacion de empleo,
ingresos, estabilidad laboral y el crecimiento de la demanda laboral por la mejora

del perfil profesional del emprendedor. Sin embargo, también se presentan



desventajas para los negocios como la falta de experiencia y conocimiento que

tienen las personas, lo que ocasiona que muchos de ellos cierren a los pocos afnos.

Por otro lado, el emprendimiento es un reto significativo para el desarrollo
econdémico de un pais, la educacién superior ha promovido el espiritu empresarial
como una opcion para enfrentar la falta de empleo y mejorar la calidad del trabajo
existente. La creacién de nuevas oportunidades a través de la formacion de nuevas

empresas es esencial para un crecimiento econémico sostenible.

Podemos manifestar que en el Ecuador los emprendimientos son mas
frecuentes en los Ultimos afios debido a la inestabilidad econémica e inexistencia
de fuentes generadoras de empleo lo que ha ocasionado que la poblacion busque

cubrir sus necesidades insatisfechas con la creacion de oportunidades laborales

En otro estudio de investigacion realizado por Lizette (2016) sefiala que, en
el Ecuador, a través de la Ley de la Economia Popular y Solidaria, se brinda apoyo
para fomentar la creacion de emprendimientos sociales destinados a abordar
cuestiones como la pobreza, el desempleo y la desigualdad, con el propdsito de
mejorar la calidad de vida de los habitantes. Segun el Ministerio de Inclusion
Econdmicay Social, en la provincia de Zamora Chinchipe, existen emprendimientos
sociales, pero la informacion sobre ellos estad dispersa y no hay estudios o

indicadores que aborden este sector.
Formulacion del Problema:

¢, Como la propuesta de un plan de comunicacidon estratégico mejorara un

microemprendimiento?
Objetivo General:

Proponer un plan de comunicacidon estratégico para impulsar un

microemprendimiento.
Objetivo Especifico:

e Fundamentar tedricamente la comunicacién, comunicacion
organizacional, plan de comunicacién, marketing y marketing

digital.



e Diagnosticar el manejo de la comunicacion digital en redes
sociales de los microemprendimientos en Zamora Chinchipe.
e Proponer estrategias en redes sociales para mejorar la visibilidad

de las microempresas de Zamora Chinchipe.
Hipoétesis
Con el desarrollo de un plan estratégico de comunicacion, se pretende impulsar

el microemprendimiento en Chapintza.
Metodologia

Esta investigacion es un estudio cualitativo que se centra en el estudio de
fendbmenos sociales y humanos a través de la recopilacion de datos no
cuantitativos, como entrevistas, observaciones y analisis de documentos. De
acuerdo con Martinez & Martinez (2020) una investigacion cualitativa pretende
describir, comprender e interpretar los fen0menos, a través de las percepciones y
significados producidos por las experiencias de los participantes, para que el
investigador se forme creencias propias sobre el fenOmeno estudiado. Por otro
lado, Guerrero (2016) manifiesta que los investigadores cualitativos se centran en
casos especificos y no buscan generalizar, sino comprender y describir los
fendbmenos sociales desde la perspectiva de las personas involucradas. A
diferencia de la investigacion cuantitativa, que se basa en teorias aceptadas por la
comunidad cientifica, la investigacion cualitativa busca conceptualizar la realidad a

partir de la informacién obtenida de la poblacion estudiada.

También es un estudio de investigacion descriptiva que puntualiza las
caracteristicas de la poblacién que es el objeto de estudio. En esta indagacion, el
investigador puede elegir entre ser un observador completo o actuar cémo
participante. Por ejemplo, en un supermercado, un investigador puede monitorear
desde lejos y rastrear las tendencias de seleccién y compra de los clientes. Esto
ofrece una visidbn mas profunda de la experiencia de compra del cliente (Guevara
et al., 2022).

Matos, (2018) sostiene que la investigacién bibliografica o documental
consiste en la revision de material bibliografico existente con respecto al tema a

estudiar. Se trata de uno de los principales pasos para cualquier investigacion e
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incluye la seleccion de fuentes de informacion. Se le considera un paso esencial
porque incluye un conjunto de fases que abarcan la observacion, la indagacion, la
interpretacion, la reflexion y el andlisis para obtener bases necesarias para el

desarrollo de cualquier estudio.
Métodos a utilizarse en la investigacion

En este proyecto investigativo se aplicaran los siguientes métodos y técnicas

de investigacion.
Observacion:

En el contexto de la investigacion, la observacion es una técnica que permite
la organizacion eficiente de los esfuerzos de investigacion. Consiste en un enfoque
sistematico y logico para registrar visualmente lo que se pretende conocer de
manera objetiva en el mundo real, ya sea para describirlo, analizarlo o explicarlo
desde una perspectiva cientifica, a diferencia de la forma en que las personas
comunes utilizan la informacion observada en la vida diaria para resolver problemas

o satisfacer necesidades practicas.

Para Campos & Lule (2012) La observacion, junto con otras técnicas de
investigacion, implica la participacion de un observador y un objeto de estudio. La
claridad en los objetivos y la definicion de la unidad de observacion son aspectos

fundamentales en este proceso.
Entrevistas semiestructuradas

La entrevista resulta particularmente beneficiosa en los estudios descriptivos
y en las etapas iniciales de exploracién, asi como en la creacion de herramientas
de recoleccion de datos. En la investigacion cualitativa, independientemente del
enfoque elegido, la entrevista se caracteriza por ciertos elementos clave: su objetivo
principal es obtener informacién sobre un tema especifico, y se busca que la

informacion recopilada sea lo mas precisa posible (Diaz et al., 2013).

La entrevista semiestructurada es una metodologia que utiliza preguntas
abiertas para recolectar datos, y se requiere una muestra considerable de
participantes para alcanzar la saturacion de datos. El entrevistador tiene un guion

con temas a tratar, pero puede formular preguntas de manera flexible. Durante la



entrevista, se busca comprender la vida social y cultural de diversos grupos

mediante interpretaciones subjetivas (Gutierrez, 2021).
Entrevistas a expertos

Para el autor Lépez (2012), la entrevista a experto es una técnica de
investigacion que permite obtener la vision y el conocimiento de un experto en el
area de estudio. Este experto puede ofrecer ideas y enfoques innovadores, asi
como ayudar a identificar a otros expertos menos conocidos y areas de

investigacion adicionales.
Encuesta

Para desarrollar este proyecto, se aplicara una encuesta a 100 personas de
diferentes edades, sexo y condicion social de los cantones: Zamora, Yantzazay el
Pangui, con el objetivo de conocer los medios de comunicacion que las personas

usan para recibir informacion sobre la existencia de la Tilapia de Chapintza.

La encuesta es una técnica de investigacion que se utiliza en estudios
cuantitativos. Permite recopilar datos de manera estructurada a través de un
cuestionario. Es especialmente Util para investigaciones que involucran grandes
poblaciones y requieren representatividad estadistica y andlisis de datos
matematicos. Aunque simplifica la realidad y ofrece la ventaja de tratar datos
extensos, su desventaja es que proporciona una vision simplificada y superficial de

la realidad al utilizar datos aislados y descontextualizados Kuznik et al., (2010).
Recopilacién bibliogréfica

La revision bibliografica desempefia un papel crucial en la investigacion y debe
garantizar la extraccion de informacién relevante de un vasto conjunto de
documentos. Sin embargo, en la actualidad, el manejo eficiente de una cantidad
creciente de informacion cientifica plantea un desafio. La revision bibliogréafica se
enfoca en proporcionar una descripcién detallada de un tema o tecnologia, pero no
identifica tendencias para la toma de decisiones estratégicas. Para abordar esto,

se emplea la Vigilancia Tecnolégica (Gomez et al., 2014).



Capitulo |
1. Marco Teo6rico

Para los autores Gomez & Fedor (2016) la comunicacion es un tema tan
antiguo como la humanidad misma y de igual importancia. Va mas alla de la mera
expresion verbal o el establecimiento de un dialogo. Su funcién fundamental es
trascender la superficialidad y posibilitar la transmisién de ideas, opiniones,
sentimientos y emociones tanto por parte del emisor como del receptor. Si la
comunicacion entre los seres humanos se basara en la escucha respetuosa y la
tolerancia, muchos problemas y conflictos podrian resolverse democraticamente,

evitando la necesidad de recurrir a la violencia.

Para lograr una comunicacion efectiva entre dos personas, es esencial
resaltar su importancia, pues ha sido un componente fundamental en la vida
humana desde la antigiiedad, desempefiando un papel esencial en la resolucion de

conflictos y de una comprension genuina entre individuos.
1.1.Microemprendimientos

Para el autor Duarte Cueva (2007) los microemprendimientos surgen como
resultado de la iniciativa individual de un emprendedor o un grupo reducido de
personas que buscan generar ingresos y oportunidades economicas a pequefias
empresas. Suelen ser una fuente importante de empoderamiento econémico para
grupos marginados o desfavorecidos ya que ofrecen oportunidades de empleo y

generacion de ingresos a pequefia escala.
1.2.Comunicacion estratégica

En palabras del autor Lorenzo (2014), la comunicacién estratégica es un
nuevo concepto que se esta abriendo camino como herramienta esencial en la Era
de la Informacion. Su origen y evolucion son una referencia fundamental para
comprenderlo y para anticipar su mejor aplicacion, tanto en organizaciones y
empresas privadas como en el ambito publico. Comenzé como una expresion
coloquial, luego se transformdé en una idea atractiva y ahora requiere una

consolidacion conceptual, compleja ante los intereses de los actores concernidos.



Menciona que el término “comunicacion estratégica” se ha ido haciendo cada vez

mas popular durante las ultimas dos décadas.
1.3.Comunicacién estratégica en Microemprendimientos

La comunicacién juega un papel esencial en la estrategia empresarial, ya
gue atraviesa todas las areas de las empresas. Sin embargo, se enfrenta a
presupuestos limitados y a menudo se reduce errbneamente a campafas
publicitarias. A pesar de los desafios, si se logra comprender su relevancia, se
puede alcanzar un desarrollo profesional, con recursos humanos capacitados y una
mayor jerarquizacion de la profesion. Menciona también que la comunicacioén debe
ser vista como un pilar fundamental en el proceso de planificacion, direccion,
organizacion y control de la empresa, al igual que lo hizo el marketing tras afos de

demostrar su utilidad (Guisasola., 2006).

Por otro lado, la comunicacion estratégica desempefia un papel fundamental
en el ambito de los microemprendimientos al generar y mantener la confianza en
los individuos, ejerciendo una influencia crucial en las relaciones humanas. Su
efectividad, con una correlacion de éxito del 98% con la confianza, destaca la
importancia de una comunicacion estratégica esencial para establecer y mantener
relaciones con grupos de interés clave, como clientes, proveedores y la politica
publica, influyendo directamente en el desempefio y la supervivencia de estos
emprendimientos. La comunicacion estratégica se revela como un elemento crucial
gque impacta la confianza, el rendimiento y la sostenibilidad de los

microemprendimientos (Suarez Morales & Maldonado Castro, 2018).
1.4.Planificacion estratégica en microemprendimientos

La planificacion estratégica centrada en el crecimiento mediante
herramientas que analizan factores internos y externos encuentra en la
comunicacion un elemento fundamental para las microempresas ya que facilita la
transmision efectiva de objetivos y estrategias, alineando al equipo y fomentando
la participacidén de esta manera ayuda a identificar desafios, permitiendo respuestas

rapidas.



Siguiendo la linea de pensamiento de los autores (Tur-Vifies & Monserrat-
Gauchi (2014) para la elaboracion de planes de comunicacion en
microemprendimientos es esencial adoptar un enfoque estratégico que permita
establecer objetivos claros y elegir las estrategias adecuadas, segun la Primera
Revista Electrénica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion, este proceso
implica varias etapas. Como primer punto, se debe reflexionar sobre los niveles de
supeditacién de las estrategias corporativas, de marketing y de comunicacion.
Posteriormente, es necesario evaluar pros y contras y seleccionar las estrategias
de comunicacién correspondientes. Luego, se deben definir planes de accion
concretos que detallen como y cuando se llevaran a cabo, asignando los recursos

necesarios.

A manera de cierre los autores enfatizan que la comunicacion estratégica se
concreta mediante procedimientos planificados, como el Plan Estratégico de
Comunicacion (PEC) que deben incluir objetivos, prioritarios, métodos de trabajo,
segmentos de publico, calendario, instrumentos, presupuesto y un plan de

evaluacion para medir los resultados.
1.5.Posicionamiento de la marca.

Segun el autor Vargas (2023) El posicionamiento de la marca hace
referencia a la manera en que esa marca es percibida en la mente de los
consumidores en relacion con otras entidades en el mismo mercado. Este
posicionamiento se sustenta en elementos de branding, como el nombre, logotipo,
tipografia, colores corporativos, tipo de servicios o productos, y en el desarrollo de
estrategias de marketing. En esencia, implica establecer una conexién entre la
marca y sus atributos distintivos, los clientes potenciales identifican, reconocen y

valoran una marca de relacion con otras opciones disponibles en el mercado.

Los clientes tienen dos opciones, adquirir el producto ofertado por la
empresa o elegir el de la competencia. Por lo tanto, el objetivo principal de la
diferenciacién y el posicionamiento empresarial no se limita a crear un producto
anico, sino garantizar que este se arraigue en la mente del consumidor, ganando,

asi clientes potenciales que lo identifiquen como la mejor opcion.



1.6.Estrategias de posicionamiento de marca frente a otras competencias

Estas estrategias tienen como finalidad crear una percepcion distintiva y
positiva en la mente de los consumidores, buscan influir en la toma de decision al

momento de identificar y elegir una marca en particular en un mercado tan saturado.

- Establecer una posicion distintiva que permita a la
DIFERENCIACION marca sobresalir y ser recordada.

Hacer que los clientes confien en la marca y en la
CREDIBILIDAD calidad del producto o servicio

EMOCIONAL Crear_ una relacion emocional qye fortalezca la lealtad
del cliente y genere una conexion duradera

COMPETITIVO Ser la opcion preferida en la mente del consumidor

al comparar diferentes marcas en el mercado

Atraer a segmentos de mercado sensibles al precio

PRECIO

v

o destacar la calidad percibida

Nivel de calidad, la toma de decisién de compra, se

CALIDAD | realiza a partir de la confianza que el producto o
servicio genera en el cliente, por su durabilidad o el

valor gue significa para el consumidor.

Beneficios que genera al consumidor comprar

BENEFICIOS |, | nyestro producto

Fuente: Elaboracion propia
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1.7.Marketing digital

Zambrano et al., (2022) argumentan que el marketing en redes sociales se
refiere a todas las acciones realizadas con el propésito de promover una marca a
través de plataformas como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y mas
recientemente, TikTok. Estas redes sociales se encuentran en su maximo
esplendor entre los usuarios de Internet y permiten una interaccién de la marca con
su publico objetivo de manera mas personalizada y dinamica en comparacién con
las técnicas de marketing tradicionales. El objetivo principal de estas estrategias es
ganar nuevos clientes, captar la atencion, expandirse hacia nuevos mercados y

llegar a personas de todas las edades.

Una de las ventajas clave del marketing en redes sociales es que se puede
dirigir a audiencias especificas. Por ejemplo, en anuncios de plataformas como
Instagram y Facebook, es posible seleccionar el tipo de clientes al que se desea

llegar, lo que permite un enfoque mas preciso y efectivo en la estrategia publicitaria.

En cuanto a la importancia del Marketing, Chunque (2021), afirma que el
marketing digital busca perfeccionar y optimizar el desempefio y posicion de las
empresas dentro de los mercados, por ello la presencia digital es una estrategia
con el fin de conseguir una mayor visibilidad ante los usuarios o consumidores,
gueda claro que el marketing digital resulta una herramienta de gran importancia
para las empresas 0 negocios para llegar a la mayor cantidad de clientes posible,
usando todas las herramientas y estrategias disponibles en el mercado y de esta

forma alcanzar la comercializacidén de los productos o servicios que ofrece.
1.8.Herramientas de Comunicacion Digital para Microemprendimientos

En su analisis los autores Alvarez & lllescas (2021) mencionan que las redes
sociales son herramientas muy importantes en la comunicacion ya que ayuda a
generar contenido sobre espacios laborales, especialmente durante la pandemia,
donde han brindado un importante apoyo a nuevos emprendedores y negocios con
presupuestos limitados. Las redes sociales ayudan al manejo de la marca de una
empresa u organizacién, enfatizando la necesidad de actualizarse en
conocimientos relacionados con las nuevas tecnologias y la comunicacién digital

debido a los cambios en la administracion de la informacién.
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1.9.Creacién de identidad digital

La identidad digital hace referencia al rastro que deja un usuario en la red
debido a su interaccion con otros usuarios o0 la generacion de contenidos en
Internet. Este concepto se forma a medida que el usuario participa en comunidades
y servicios en linea. Se sugiere que las marcas construyan su identidad digital a
través de la participacion en diversas redes sociales, asegurandose de ser
coherentes con el producto o servicio que ofrecen. La identidad digital no esta
predefinida, si no que se desarrolla a medida que la marca se involucra activamente

en plataformas en linea.
1.9.1. Redes sociales

Para Celaya (2000) las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional,

con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos”

Mientras tanto Saavedra et al., (2013) sefialan que las redes sociales son un
fendmeno global, pero solo algunas plataformas son dominantes, entre ellas
Facebook, YouTube y Twitter, WhatsApp y los sitios que fueron creados mas
recientemente tales como LinkedIn y Pinterest. Por ejemplo, Facebook ha logrado
reunir mas de 1,100 millones de usuarios activos mensuales en tan solo ocho afios
desde su creacion. Debido al impresionante crecimiento de las redes sociales, las
empresas estan adoptando su uso como parte de su estrategia de marketing,

principalmente por su bajo costo y gran popularidad.

Estas redes sociales se utilizan para la construccion de marca y para medir
la reputacién de las relaciones con los clientes. Cada vez mas empresas estan
reconociendo el potencial que ofrecen estas plataformas para interactuar con su
audiencia, aumentar el conocimiento de marca y mantener un dialogo cercano con
sus clientes. Esto ha llevado a que las redes sociales se conviertan en herramientas

fundamentales en la estrategia de marketing de muchas empresas.

Es importante tener en consideracion que las redes sociales se han
convertido en una herramienta importante para promocionar y vender productos,
incluyendo la tilapia producida en la comunidad de Chapintza, al ser utilizadas

estratégicamente estos escenarios, los productores y vendedores pueden
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aumentar la visibilidad, interactuar con los clientes, construir una sélida reputacion

de marcay, en ultima instancia, impulsar las ventas y otros productos relacionados.

A continuacion, se describen algunos de los aspectos relacionados a la
importancia del manejo de las redes sociales para mejorar la venta de un producto

0 servicio.
1.9.2. Visibilidad en redes

Las redes sociales son una plataforma para que pequefias comunidades
como Chapintza (comunidad perteneciente a la parroquia La Paz, canton
Yacuambi, provincia de Zamora Chinchipe) puedan promocionar su principal
recurso, la crianza de la tilapia a sus publicos objetivos. Esto puede aumentar la

visibilidad del producto y elevar las posibilidades de ventas.

Por otro lado, las redes sociales permiten a las empresas interactuar
directamente con los clientes, lo que puede ayudar a construir relaciones de

confianza y fomentar el boca a boca positivo.
1.9.3. Anélisis de datos

Las redes sociales proporcionan una gran cantidad de datos sobre los
clientes y el mercado, lo que puede ayudar a las empresas a tomar decisiones
informadas sobre su estrategia de marketing. Por ejemplo, se pueden analizar las
tendencias de venta de tilapia en una comunidad especifica o seguir las tendencias

alimentarias para adaptar mejor el producto.
1.9.4. Costo-efectividad

Utilizar estas plataformas digitales para promocionar un negocio de tilapia en
Chapintza puede ser una forma efectiva de aumentar las ventas sin tener que

invertir en publicidad costosa.
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1.9.5. Creacién de grupos en redes sociales

Las redes sociales son una excelente herramienta para construir una
comunidad alrededor de un producto o servicio, como tilapia producida en
Chapintza. Esto puede fomentar el apoyo entre los miembros de la comunidad y

ayudar a construir lealtad entre los clientes
1.10. Importancia de la tecnologia en un emprendimiento

Las tecnologias son un factor critico para la administracion de las empresas
pequefas, ya que proporcionan ventajas importantes que contribuyen a un mejor
funcionamiento de las Pymes, se destacan en algunas areas de conocimiento
tecnoldgico orientadas al usuario que deberian ser ensefiadas a las pequefas
empresas en un curso diseflado especialmente para ellas, brindan sistemas para
el soporte de decisiones, inteligencia de negocios, medios sociales para pequefos
emprendimientos, computacion en la nube y software de codigo abierto. Estos
conocimientos contribuirian a la explotacion estratégica de la tecnologia y
derivarian en beneficios para las pequefias y medianas empresas. En muchas
ocasiones las pymes no estan familiarizadas con la tecnologia o las redes sociales
impidiendo su pleno desarrollo, a continuacion, se presenta la diferencia entre un
emprendedor capacitado y experto en tecnologias que lo usa para mejor su

negocio.
1.10.1. Emprendedor no especialista en tecnologias

Si un emprendedor no esta familiarizado con la tecnologia, puede enfrentar
diversas desventajas que podrian afectar el desarrollo y el éxito de su proyecto
empresaria tales como: limitaciones en la Eficiencia Operativo, menor
Competitividad, dificultades en la Comunicaciéon y Marketing, problemas de
Seguridad, incapacidad para Aprovechar Oportunidades Tecnoldgicas, dificultad en

la Gestidon Financiera

En palabras del autor Hernandez et al., (2017) resalta la importancia del
conocimiento tecnoldgico para los emprendedores, subrayando la necesidad de
comprender tanto herramientas basicas como procesadores de texto y hojas de
célculo, como aspectos mas avanzados, como el manejo de internet, correo

electronico, videollamadas y transacciones en linea. Ademas, enfatiza la
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importancia de conocer al menos un sistema operativo y aspectos basicos de
seguridad informéatica, como el manejo de contrasefias, amenazas informéticas y

respaldos.

Un emprendedor debe también familiarizarse con medios para establecer
una identidad digital para su empresa, utilizando redes sociales, administradores
de contenido o portales web. Este conocimiento es crucial para disefiar e
implementar estrategias de negocio y mercadotecnia en linea, lo cual se considera
esencial para el desarrollo del emprendimiento. La capacitacion tecnoldgica
recomendada para emprendedores va mas alla del simple uso de tecnologias
aisladas y debe estar enfocada en satisfacer necesidades especificas que actlen

de manera sinérgica para alcanzar los objetivos empresariales.

Para culminar destaca que en caso de que el emprendedor carezca de
claridad sobre las tecnologias que beneficiarian su idea de negocios, se sugiere
buscar asesoria con especialistas del area o con organismos de apoyo empresarial.
Estos profesionales pueden proporcionar informacion sobre las mejores formas de
aprovechar los recursos tecnoldgicos para asegurar el éxito del proyecto

emprendedor.
1.10.2. Emprendedor especialista en tecnologias

Para el emprendedor vinculado a las areas técnicas altamente
especializadas, las tecnologias necesarias dependeran de la direccion que tome su
negocio. Una posibilidad emprendedora es sumergirse en el ambito del desarrollo
de software, que implica la creacién de aplicaciones informaticas. En este contexto,
es esencial que el desarrollador tenga conocimientos en entornos de desarrollo,
lenguajes de programacién, herramientas para la generacion de informes y gestion
de bases de datos. Otra opcion radica en el ambito de mantenimiento de equipos y
redes, donde el emprendedor proporciona servicios de instalacion, mantenimiento
y venta de dispositivos informaticos, periféricos y accesorios. En esta situacion, el
emprendedor debera familiarizarse con el manejo de sistemas operativos,
utilidades, software de configuraciéon, diagnéstico de problemas y deteccién de

amenazas.
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Si el emprendedor opta por ofrecer servicios relacionados con el disefio
grafico, sus habilidades deberan incluir el dominio de herramientas de manipulacién
fotografica y disefio electrénico para publicaciones. Por otro lado, en el &mbito de
la creaciéon de sitios web, el emprendedor necesitard herramientas de disefio
gréfico, creacién de contenido para internet, asi como también herramientas para
la gestion de servidores web, transferencia de archivos y administracion de bases
de datos enlinea. En caso de que la asesoria y capacitacion constituyan su enfoque
emprendedor, el profesional requerird software para presentaciones electrénicas,
gestores de contenido, plataformas de aprendizaje, asi como habilidades en la

captura y edicion de imagenes y videos.

Ademéas de los ejemplos proporcionados, hay numerosos perfiles
profesionales que los individuos pueden adoptar al graduarse, y en el futuro, las
oportunidades emprendedoras se ampliaran aun mas con las nuevas
especializaciones que surjan como resultado de las tendencias y avances

tecnoldgicos.

1.11. Uso deredes sociales segun el Instituto de Estadisticas y Censos
INEC.

Segun el instituto de estadisticas y censos INEC en el 2019, el 92% de la
poblacién ecuatoriana tiene acceso a un teléfono celular y redes sociales. De las
cuales el 55,4% usan Facebook, el 52% de los ecuatorianos usan WhatsApp, el

18,2% usan Instagram (Ecuador en Cifras, 2024).
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Poblacién de referencia

1) Fuente: ENEMDU (diciembre, 2019 35
2) Poblacién de referencia: personas de 12 y mas anos
llustracion 1: Las redes sociales mds utilizadas en la provincia de Zamora Chinchipe
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llustracion 2: Cobertura tecnolégica en Zamora Chinchipe

1.12. Facebook en las PYMES

Facebook es la red social mas grande del mundo, disefiada para respaldar
la creacion y comparticion de contenidos, generando un impacto significativo en las
comunicaciones y el marketing con millones de usuarios activos tanto jovenes como
audiencias mayores. Esta plataforma ofrece diversas opciones de negocios, como

fortalecer la conexién con los clientes, ajustar perfiles con mayor informaciény crear




paginas gratuitas para construir marcas, asi como monitorear la actividad de la

pagina empresarial. (Alvarez & lllescas, 2021).

De acuerdo con las autoras Calderon & Lopez., (2020) en los ultimos afios,
ha surgido una tendencia en la utilizacion de redes sociales para la promocion,
venta y servicios posventa de numerosas pequefias, medianas, microempresas y
emprendedores. Esta inclinacion se centra especialmente en el uso de Facebook e
Instagram, ya que estas plataformas permiten una exhibicion practica y eficiente,
facilitando la interaccion con clientes potenciales, la respuesta a mensajes y la
concrecion de ventas de manera rapida, sencilla y mayormente gratuita. Por lo
general, las pequefias empresas y emprendedores optan por el canal digital debido
a la falta de recursos financieros suficientes para invertir en promocion en medios

tradicionales.
1.13. Comunicacién Organizacional

La comunicacion organizacional se utiliza como una herramienta que facilita
la coordinacion, gestion y optimizacion de la comunicacion tanto interna como
externa en beneficio de la institucion. Esta comunicacion es esencial para
establecer y mantener la relacidon entre la organizacién y sus audiencias tanto
internas como externas. A través de la comunicacion organizacional, una entidad
busca lograr la coordinacién y el funcionamiento adecuado con el fin de alcanzar
sus objetivos, los cuales a menudo estan alineados con su planificacion estratégica
(Cristian, 2020).

Segun Cardenas (2019) tanto los individuos como la organizacion se pueden
concebir como sistemas abiertos, esto les brinda la capacidad de desarrollo
permanente y la relacion entre ellos, conlleva un lugar de significados comunes en
los que se pueden apoyar para lograr un crecimiento mutuo. Las relaciones sociales
se ven acentuadas con lo antes nombrado pues de la solidez, claridad y
transparencia dependeran la productividad y fortalezas que colaboren al desarrollo

de todos los individuos que pertenecen a la organizacion.

Desde el punto de vista de Romero (2021) la comunicacion organizacional
abarca diferentes tipos, que son de gran ayuda para el funcionamiento eficiente de

una empresa. En primer lugar, contempla la comunicacion interna y externa, como
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la informacion que circula dentro y fuera de la organizacion. En segunda instancia,
tenemos a la comunicacion vertical, horizontal y diagonal, que representa la
jerarquia que se establece dentro de la empresa para asegurar un flujo preciso de
mensajes y permitir la participacion de todos los empleados. Argumenta que, para
lograr un control 6ptimo en la transmision de mensajes, es necesario intercambiar
informacion no solo con los superiores jerarquicos, sino con todos los integrantes
de la empresa. Al mantener este flujo de comunicacion, todos estaran al tanto de lo
gue sucede en la organizacioén, incluyendo al publico externo, que estd compuesto

por clientes y socios comerciales.
1.14. Comunicacién interna en las microempresas

La comunicacion interna tiene como objetivo que los miembros de la
organizacion se mantengan informados, integrados y motivados, fomentando asi
su contribucion al éxito general, tratan de crear un ambiente donde los individuos
se sientan conectados y comprometidos con su trabajo. De esta manera las
organizaciones pueden gestionar la informacion y las interacciones dentro de su
equipo de trabajo, este proceso es esencial para coordinar acciones, ejecutar
tareas, implementar cambios, orientar comportamientos y construir valores

culturales de la organizacion (Ramirez et al., 2017).
1.15. Comunicacién externa en las microempresas

Segun la interpretacion del autor Cristhian Daniel (2020) la comunicacion
externa en una organizacion se refiere a todas las interacciones dirigidas a
audiencias externas, con el propésito de mantener o mejorar las relaciones publicas
y proyectar una imagen positiva de la empresa. Esto Implica la transmision de
recepcion de datos, pautas e imagenes relacionadas con la organizacion y su
entorno, enfocandose en clientes, proveedores, opinién publica y gobierno. La
comunicacion externa busca establecer un doble flujo de comunicacién, por un
lado, recibir informacion sobre cambios en el contexto socio politico y econémico
para definir estrategias y por el otro, proyectar una imagen coherente con la

dinamica interna y las acciones objetivas en el medio social.
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Las funciones de la comunicacion externa son vitales para la organizacion,
ya que se relacionan con clientes, intermediarios, proveedores, competencia,
medios de comunicacion y el publico en general. La integracion entre la
comunicacion interna y externa es crucial para una gestiéon coordinada y eficaz,
aungue la comunicacion externa esta vinculada a departamentos especificos como
relaciones publicas y marketing, todos los miembros de la organizacion pueden
desempefiar funciones en esta area. La gestion adecuada de la comunicacion
externa contribuye al sentimiento de pertenencia, mejora las relaciones laborales y

transmite una imagen positiva hacia el exterior.

A manera del cierre el autor destaca que la comunicacion externa es esencial
para generar una imagen positiva de la organizacion. La satisfaccion de las
necesidades de status y prestigio de los empleados esta relacionada con la

percepcion que la sociedad tiene de la organizacion.
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Capitulo 1l
2. Marco Referencial
2.1.Ubicacion Geografica

Yacuambi, un pequefio canton perteneciente a la Provincia de Zamora
Chinchipe, fue fundado en enero de 1953. Situado al noreste de esta provincia,
Yacuambi abarca tres importantes etnias culturales: los Indigenas Saraguro, los
Shuar y los Mestizos. Se destaca como un cantén principalmente agricola y
ganadero, siendo reconocido como el "Intercultural y Biodiverso de la Amazonia

Ecuatoriana".

Con una poblacién de 5.835 habitantes segun los datos recopilados durante
el VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda en noviembre de 2010 por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), Yacuambi se rige como un enclave

diverso y vibrante en la region Amazdnica del Ecuador.
2.2.Que esta latilapia

La tilapia es un tipo de pez de agua dulce que se encuentra comunmente en
aguas tropicales, es apreciada por su sabor suave y su textura firme, lo que la hace
popular en la cocina. Pertenece a la familia Cichlidae conocida popularmente como
tilapia, pero su nombre cientifico es Oreochromis ssp. Tiene una larga historia
desde mucho antes, pues se mencionan en varios textos antiguos y religiosos, las

personas de Asia y el norte de Africa lo consumian como parte de su dieta.
2.2.1. Sistema de cultivo

En la comunidad de Chapintza la mayoria de los productores opta por el
cultivo de la tilapia en estanques rusticos que son estanques excavados en la tierra,
con estructuras especiales disefiadas para permitir la entrada y salida de agua de
forma individual debido a que es un poco mas econdmico y mas seguro para la
crianza, de igual forma al cultivarlo en tierra la temperatura del agua se mantiene y

permite que la tilapia pueda crecer muy bien.
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2.2.2. Alimentaciéon

La comida principal de estos peces proviene de animales, pero la vida marina
en general depende mucho de pequefias algas unicelulares llamadas diatomeas,
gue realizan fotosintesis y se encuentran en la superficie del agua. Estas algas,
junto con otras criaturas diminutas como los dinoflagelados, forman el plancton que

flota en el agua.

Las tilapias que son cultivadas en peceras como en el caso de la Comunidad
de Chapintza, son alimentadas de manera artificial con balanceado esto ayuda a
gue la tilapia crezca rapidamente y aumente de peso, pero siempre cuidando la
calidad del alimento, el agua en el que subsisten debe ser de buena calidad y estar
libre de cualquier contaminante que los pueda afectar para que pueda crecer de
manera rapida logrando asi alcanzar el peso y el tamafio adecuado para su

comercializacion.
2.3.Resultados de la aplicacion de las técnicas de Investigacion

Para la recopilacion de informacién fue necesario aplicar el método de
investigacion cuantitativa con interpretacion de datos de manera directa con los

encuestados.
2.3.1. Resultado de entrevistas semiestructuras

De acuerdo a la con el proceso metodologico se realizd 4 entrevistas
semiestructuradas a fundaciones, empresas publicas y autoridades que apoyan a

la Asociacion de productores Virgen del Carmen (Asoprovir).

Segun el alcalde del cantén Yacuambi, Dr. Luis Seas, se esta llevando a cabo
un proyecto conjunto con el alcalde de Nangaritza para la exportacion de tilapia.
Los inversores estan solicitando una cantidad de 45 kilos cada 15 dias. Por lo tanto,
se trabajara en colaboracion con la asociacion y los emprendedores de tilapia de
ambos cantones. Los principales paises interesados son México, Canada y China.
Esta prevista una visita por parte de los empresarios entre el mes de octubre y
noviembre para evaluar si las tilapias cumplen con los estandares necesarios para
su comercializacion. Por esta razén, se enfatiza la necesidad de mejorar tanto la

alimentaciéon de los peces como su entorno. El alcalde también destaca que se
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brindara apoyo y motivacién para mejorar la calidad y el cuidado de las tilapias con

miras a la exportacion.

El alcalde esta mentalizado al apoyo en diferentes ambitos como
equipamientos, tecnologia y asesoramiento en la parte legal a quienes integran la
Asociacion Virgen del Carmen pertenecientes a la comunidad de Chapintza,
qguienes en su mayoria se dedican a la produccion de tilapia. Otro compromiso del
alcalde Seas es llevar a cabo el mejoramiento y mantenimiento regular las vias que

permitird la rapida salida y distribucion de la tilapia.

Por otro lado, la presidenta del Gobierno Autbnomo Descentralizado de la
Parroquia La Paz, Mayrene Lozano, dice que gracias al convenio con el GAD
Provincial de Yacuambi y la Prefectura de Zamora Chinchipe, se han organizado

ferias de promocion de la tilapia.

Lozano comenta que se tiene previsto firmar un convenio con la Empresa
Plblica para el Fomento Agropecuario y Productivo de Zamora Chinchipe
(Agrozachin), entidad que donara alevines tanto a los miembros de la Asociacion
Productiva Virgen del Carmen (Azoprovir), como a otros productores de la zona,

ademas de garantizar la adquisicion de un vehiculo y la compra de balanceado.

La ingeniera Patricia Acaro administradora Fundacion "Humanada Pueblo a
Pueblo Ecuador" sede Yacuambi, comenta que desde el afio 2022, ha brindado
apoyo a Asoprovir, un proyecto que abarca dos areas principales: la produccion de
tilapia y la creacion de artesanias. Ademas, de establecer un enfoque en la
participacion y organizacion de la comunidad para fomentar su involucramiento,
esta fundacion sin fines de lucro tiene como finalidad promover proyectos y
programas destinados a combatir la pobreza, fomentar la soberania alimentaria y
empoderar a las mujeres en el ambito productivo, con el objetivo de abordar los

problemas de violencia

Acaro manifiesta que desde el 2022 se han venido realizando un extenso
programa de capacitacion en temas de produccidén y comercializacion, desde la
crecimiento y cuidado de las tilapias, siguiendo una tabla de alimentacion
especifica, hasta la entrega de equipos para el procesamiento artesanal de las

tilapias.
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De la misma manera Agrozachin continla ayudando a la Asociacion mediante
convenios. En afios anteriores, se han suscrito acuerdos para la rehabilitacion y el
acondicionamiento de algunos estanques, asi como también facilitar un vehiculo
gue transportara el alimento balanceado desde la fabrica Piscis en Guayaquil, este
acuerdo se mantuvo durante todo el afio 2022. Para los afios 2023 y 2024, se
planea suscribir un nuevo convenio, con la novedad de que el GAD Parroquial
también ayudara a los productores, comenta Lenin Moreno Ingeniero en

Acuicultura.

Ademas, argumenta que se ha ofrecido asistencia técnica, cuando surgen
problemas relacionados con la salud de las tilapias, la acuicultura o la mortalidad,
entre otros. Agrozachin dispone de equipos para llevar a cabo estudios y
mediciones de la calidad del agua y para ofrecer asistencia técnica en caso de
patologias. Asimismo, en colaboracion con Asoporvir, se organizo el cuarto Festival
de la Tilapia, con una aportacion exclusiva de la empresa publica Agrozachin,
aproximadamente de 3000 USD.

2.3.2. Resultado de entrevista a expertos

Lo que se pudo sacar como resumen en base a las entrevistas realizadas a un
grupo de expertos locales en la comunicacion estratégica y el marketing, fue que
para disefiar un plan de comunicacion se debe primero elaborar un diagnéstico

situacional, plantear los objetivos y llevar a cabo la evaluacion de las actividades.

Segun el experto en Comunicacion Estratégica y Docente universitario Leonel
Soto, los objetivos de un plan de comunicacién buscan fortalecer, mejorar y crear
la imagen, de una organizacion. Es indispensable disponer de un componente
tedrico fuerte para la elaboracion del documento. Soto menciona que existen
distintos tedricos que proponen partir desde la investigacion, es decir, investigar
donde estan los clientes, cual es mi publico objetivo, qué piensa mi publico objetivo,
gué canales utilizan y a partir de esos habitos de consumos que conforman el target,

se elabora un plan que jerarquice esas necesidades no satisfechas.

De acuerdo al profesional, el plan de comunicacion tiene cuatro componentes:
la investigacion sobre las necesidades de los publicos, la planificacién para

solventar esas necesidades del target de la empresa, ejecutar el plan y evaluar que
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estrategias han generado buenos resultados para partir de esa evaluacion y

conocer si el plan funciono o es necesario mejorarlo.

Leonel Soto, sostiene que se deben jerarquizar los canales que se disponen,
como las redes sociales que cuentan con canales gratuitos. En el caso de nuestro
estudio, Zamora Chinchipe no cuenta con suficiente cobertura de internet; por lo
tanto, las estrategias de la comunicacién boca a boca, pasacalle, folletos entre

otros, pueden ser importantes para publicitar la marca.

Caroline Avila, catedratica de la Universidad del Azuay, menciona un plan de

comunicacion debe ir alienado a los planes y objetivos de la empresa.

Afade que las empresas pueden hacer una auditoria de la comunicacion para
conocer el posicionamiento, pero requiere mejorar impulso publicitario en algun tipo
de promocion. Bajo este parametro las estrategias de comunicacion van a ir mas
de la mano del apoyo a canales de distribucién, como letreros, brandeos o

marketing de guerrilla.

Avila manifiesta que es fundamental comprender las demandas de la audiencia
y, a partir de ese entendimiento, determinar de qué manera la comunicacion puede

satisfacer esas necesidades.

De acuerdo a la encuesta realizada a los habitantes de Zamora Chinchipe, se
determind que la red mas utilizada por ellos para informarse de lo que sucede a su
alrededor es Facebook. Al respecto, Caroline Avila, dice que, en la Amazonia, esta
plataforma ha sido un buen canal, pero recalca que, una cosa es el consumo de
informacion, pero otra muy diferente es la transaccion, por ello es importante definir
el proceso de venta si es contra pago o mediante Facebook identificando el nivel

de confianza del publico al que se va enfocar.

Recomienda crear grupos de WhatsApp Bussines para cerrar ventas y el
Facebook para publicidad y atraer clientes. Otra estrategia segun Avila puede ser
difundir informacion y publicidad mediante las radios online locales y nacionales,
especialmente transmisiones deportivas 0 eventos como reinados 0 conciertos

musicales.
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Caroline Avila recomienda, que el servicio a domicilio del producto seria un plus
para atraer clientes. Otra idea es brandear el local, videos del local y subir a las
redes, contratar a influencers que hablen de tu emprendimiento. Es importante
realizar un trabajo de puerta en puerta, buscar a los restaurantes que son clientes

potenciales.

De acuerdo al analisis de Avila, es dificil romper la conducta del consumidor y
cambiar sus habitos, para ello se requiere de constancia permanecer brindando
informacion por redes hasta que la persona tenga la confianza de comprar en linea

y ya no ir a un supermercado a comprar la tilapia.

Segun la filosofia de Caroline Avila, el éxito del plan de comunicacion se mide
a partir a partir del objetivo de gestion y los objetivos de comunicacion, por ejemplo,
si en los objetivos de comunicacion se planted difundir un video para promocional
y el cliente se contacta porque lo vio en redes o0 en alguna plataforma tradicional o
digital, quiere decir que el plan de comunicacion esta dando resultados, pero si no
se contactan por el video, ese plan de comunicacion no esta rindiendo los frutos

como se esperaba.

La recomendacion de la docente universitaria es, que el comunicador debe
empezar a dominar métricas con las cuales pueda evaluar mejorar su trabajo y
desempeiio y a la vez micro target, por ello un comunicador debe ser formado
desde un perfil mas complejo, mucho mas estratégico para poder responder a una
exigencia que tienen una dinamica mas compleja esto es una gran evolucion en la

comunicacion.

José Andrés Moscoso experto en Marketing Digital, sostiene que un plan de
comunicacion parte de un objetivo general y especifico, cuya caracteristica sea que

los objetivos planteados sean alcanzables, en el tiempo de ejecucion.

Moscoso dice que en Facebook se pueden realizar estrategias de marketing
digital a través de anuncios previamente segmentados de tres formas; la primera,
una segmentacion geografia, donde esta ubicado el emprendimiento; la segunda
una segmentacion demografica, para identificar hombres y mujeres; y la tercera
segmentacion tener datos psicograficos sobre los tipos de comportamientos o

estilos de vida de los clientes potenciales. Teniendo en cuenta esta segmentacion,

26



de acuerdo a Moscoso se generard un anuncio pagado, con una inversiéon acorde
a los resultados que se pretenda alcanzar, se puede invertir en objetivos de

alcance, interaccion y conversion.

Para el experto, uno de los medios tradicionales de mayor relevancia, es la
radio, porque se la puede escuchar a cualquier hora y en cualquier lugar donde la
persona se encuentre. En cuanto a los influencers se debe buscar una persona

acorde a las necesidades y segmento del cliente.

Segun José Andrés Moscoso, el éxito del plan de comunicacion se mide a través
de las visualizaciones y las visitas que se tenga en la pagina y de las herramientas
utilizadas como videos, infografias, banners, etc. Moscoso recalca, que el uso de
la tecnologia en las estrategias de comunicacion es determinante para generar la
fidelizacion de los clientes y el posicionamiento de la marca empresarial. Por lo
tanto, para delinear un plan de negocio se debe tener claro los objetivos, el ticket
promedio, ademas de utilizar en el plan medios tradicionales y digitales, con la

finalidad de conseguir objetivos de venta y elevar la imagen empresarial.
2.4.Resultados Encuestas

Los resultados se basan en una encuesta realizada a 100 personas dentro
de la provincia de Zamora Chinchipe, especificamente en el cantdon Zamora, El
Pangui y Yantzaza, que son los puntos de venta mas fuertes dentro de la provincia,
de los cuales el 70% son mujeres y el 30% hombres; con rango de edad entre los

25 a 50 afnos.

Pregunta No 1 ¢;Conoce usted sobre la existencia de la Asociacién Virgen

del Carmen, productora de tilapia en Chapintza?

RESPUESTAS FRECUENCIAS %
Mucho 34 34%
Poco 52 52%
Nada 14 14%
TOTAL 100 100%

fuente de elaboracion propia
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llustracion 3: fuente de elaboracion propia

14%

Nada

Analisis de datos: la investigacion revela que el 52% de los encuestados conocen

poco sobre la existencia de la Asociacién Virgen del Carmen, el 34% dice conocer

mucho y el 14% no conoce sobre el tema. Queda claro que es urgente llevar a cabo

acciones de comunicacién para que las personas sepan de la existencia de la

asociacion Virgen del Carmen.

Pregunta No 2 ¢ Por qué medio de comunicacion o red social usted se ha enterado

de la existencia de la Asociacion de productores Virgen del Carmen, productora de

tilapia en Chapintza?

RESPUESTAS | FRECUENCIAS %
Facebook 64 64%
Radio 6%
Prensa 4 4%
Ninguna 26 26%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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llustracion 4: Fuente de elaboracion propia

Andlisis de datos: El 64% de los encuestados afirman que conocen de la
existencia de la Asociacion Virgen del Carmen por medio de la red social Facebook,
el 26% indica que no estad enterada de la existencia de la Asociacién, el 6%
manifiesta que su conocimiento es a través de la radio y el 4% por la prensa. Queda
claro que las redes sociales son prioridad para la comunicacion publicidad de la

Asociacion.

Pregunta No 3 ¢ Creé que la informacion que genera la Asociacion Virgen

del Carmen sobre la tilapia es suficiente para adquirir el producto?

RESPUESTAS FRECUENCIAS %
Totalmente 30 30%
Regular 44 44%
No es suficiente 26 26%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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llustracion 5: Fuente de elaboracion propia

Anadlisis de datos: La investigacion determina que el 44% de los encuestados
considera que la informacion que genera la Asociaciéon Virgen del Carmen es
suficiente para adquirir el producto; el 30% que es totalmente y el 26% dice que no
es suficiente. Bajo este parametro se debe generar mas informacién para mejorar

los indices de conocimiento del producto.

Pregunta No 4 ¢ Cual es el medio o red social de su preferencia para conocer

las noticias locales y nacionales?

RESPUESTAS FRECUENCIAS %
Facebook 90 90%

Tik Tok 6 6%

Instagram 4 4%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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llustracion 6: Fuente de elaboracion propia

Andlisis de datos: El 90% sostienen que Facebook es la red social de
preferencia para conocer sobre noticias locales y nacionales. Solamente el 6% se
inclina por el TikTok y el 4% por Instagram. Por lo tanto, Facebook es el canal

apropiado para informar a la poblacién encuestada.

Pregunta No 5 ¢Como califica la informacion que recibe de la Asociacion

referente a la tilapia y sus bondades?

RESPUESTAS FRECUENCIAS %
Muy buena 26 26%
Buena 64 64%
Mala 10 10%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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llustracion 7: Fuente de elaboracion propia

Analisis de datos: El 64% de los encuestados califica como buena la
informacion que reciben acerca de la Asociacion y sus beneficios, mientras que el
26% la considera muy buena. Sin embargo, el 10% la percibe como mala. Aunque
la mayoria valora positivamente la informacion, es evidente que debemos seguir
trabajando para que la informacién que llega a las personas sea de excelente

calidad.

Pregunta No 6 ¢ Escucha, lee o ve con frecuencia informacién y publicidad

sobre la tilapia que produce la asociacion Virgen del Carmen?

RESPUESTAS FRECUENCIAS %
Mucho 22 22%
Poco 58 58%
Nada 20 20%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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llustracion 8: Fuente de elaboracion propia

Anadlisis de datos: En lo que respecta a la informaciéon y publicidad

relacionada con la Asociacion Virgen del Carmen, el 58% de los encuestados

expresO que perciben poca informacién, mientras que el 22% indic6 que reciben

mucho, y el 20% sefial6é que no reciben nada. Estos resultados subrayan la

necesidad de incrementar la difusion de informacion con el fin de mejorar los niveles

de conocimiento del producto.

la asociacion Virgen del Carmen garantiza la compra del producto?

REPUESTAS | FRECUENCIA %
Si 90 90%
No 10 10%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia

Pregunta No 7 ¢ Considera que la informacion y la propaganda de tilapia de
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llustracion 9: Fuente de elaboracion propia

Andlisis de datos: Segun la opinion de los encuestados, el 90% afirma que
la informacion proporcionada por la asociacién garantiza su decision de compra,
mientras que el 10% manifiesta no estar de acuerdo. Por consiguiente, es necesario
implementar estrategias adicionales con el objetivo de lograr que el 100% de los
encuestados estén convencidos de que la informacion que reciben garantiza la

compra del producto.

Pregunta No 8 ¢ Considera usted que la Asociacion Virgen del Carmen tiene

una buena imagen ante la colectividad?

RESPUESTAS FRECUENCIAS %
Totalmente 58 58%
Medianamente 38 38%

Nada 4 4%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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Analisis de datos: En cuanto a la percepcién que la Asociacion tiene en la

colectividad, el 58% de los encuestados la califica como totalmente positiva,

mientras que el 38% considera que es 'medianamente buena'. Solo el 4% menciona

gue laimagen es negativa. Estos resultados reflejan una imagen mayoritariamente

positiva, aunque es evidente que es esencial continuar trabajando e implementar

estrategias destinadas a mejorar la imagen y fortalecer la Asociacion."

Pregunta No 9 ¢Considera usted que la asociacidon debe implementar

cambios en la comunicacion para mejorar su imagen?

REPUESTAS | FRECUENCIA %
Si 99 99%

No 1 1%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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llustracion 11: Fuente de elaboracion propia
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Andlisis de datos: En lo que concierne a los cambios que deben

implementarse en la comunicacion para mejorar la imagen de la Asociacion Virgen

del Carmen, el 99% de los encuestados considera que es necesario, mientras que

solo el 1% opina que no lo es. Esto subraya la importancia de realizar cambios

significativos en beneficio de la Asociacion y su imagen.

Pregunta No 10 ¢ Considera usted que un plan de comunicacién ayudara a

mejorar la imagen de la Asociacion Virgen del Carmen productora de tilapia en

Chapintza?
REPUESTAS FRECUENCIA %
Si 98 98%
No 2 2%
TOTAL 100 100%

Fuente de elaboracion propia
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Ilustracion 12: Fuente de elaboracion propia

Andlisis de datos: El 98% de los encuestados afirma que un plan de
comunicacion ayudara a mejorar la imagen de marca de la Asociacién Virgen del
Carmen. Unicamente el 2% no aprueba esta iniciativa. Estos resultados ratifican

nuestra hipotesis de poner en practica un plan estratégico de comunicacion.
2.5.0bservacion del autor

La observacion sistematica del problema objeto de investigacidén ha revelado
gue la microempresa Asoprovir enfrenta significativas deficiencias en su estrategia
de comunicacion. La carencia de conocimientos en el manejo de redes sociales ha
ocasionado desventajas sustanciales en la llegada a los consumidores,
evidenciando la necesidad urgente de implementar un plan integral de
comunicacion para potenciar su imagen. Ademas, la ausencia de actividades
promocionales, como ferias, jornadas de puertas abiertas y concursos en distintos

lugares, ha contribuido de manera negativa al posicionamiento de la marca.

Aungue nuestra investigacion ha confirmado que la mayoria de las personas
conoce este microemprendimiento a través de Facebook, es imperativo no pasar

por alto el potencial de otras plataformas de redes sociales para ampliar su alcance
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como canales efectivos de ventas. Es relevante destacar que, segun la percepcion
del publico, la informacion proporcionada por Asoprovir es generalmente valorada
positivamente. No obstante, es necesario subrayar que, de acuerdo con nuestra
investigacion, la calidad de la informacién ofrecida por la asociacion no es éptima,
ya que no se genera de manera constante y no se ajusta a una segmentacion
dirigida hacia su publico objetivo. Esto sugiere la importancia de establecer
practicas de comunicacién mas consistentes y focalizadas, a fin de mejorar la

calidad y relevancia de la informacion proporcionada por la empresa.
2.6.Propuesta del investigador

Luego de poner en practica las técnicas de la investigacion, aplicar una
encuesta, y entrevistas via expertos, planteamos la elaboracion de un plan
estratégico de comunicacion que contemple las estrategias y acciones, fruto de la
investigacion llevada a cabo. Este ejercicio comunicacional que puede ser
ejecutado por el departamento de marketing de la Asociacion Virgen del Carmen
(Asoprovir), deberd resumir en una plantilla los resultados de las técnicas
ejecutadas y que fueron citadas al inicio de este parrafo. De estas técnicas se
extrajo la idea fuerza y de las que se puede establecer las estrategias para

solucionar el problema y que detallamos a continuacion.
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2.7.Plantilla de propuestas estratégicas en base a lo investigado

Pregunta

Idea fuerza

Estrategia para el plan

;Conoce usted sobre la
existencia de la Asociaciéon
Virgen del Carmen, productora
de tilapia en Chapintza?

- Poco
Se puede evidenciar que la asociacion no esta
muy presente en la mente de los
consumidores.

Establecer presencia en eventos de interés
donde el publico objetivo esté presente.
Organizar y participar en ferias, eventos y otras
actividades que permitan a la Asociacion
interactuar directamente con la comunidad.

¢ Por qué medio de
comunicacion o red social los
consumidores se han enterado
de la existencia de la Asociacion
de productores Virgen del
Carmen, productora de tilapia en
Chapintza?

Facebook figura como la primera opcion
preferida por el publico, sin embargo, se debe
tomar en cuenta que, el 26% de los
encuestados expresod no haberse enterado de
la Asociacion por ningan medio de
comunicacion. Por ello se han disefiado las
siguientes estrategias para abordar de manera
integral este desafio.

Disefar contenido llamativo y relevante para la
audiencia, destacando los beneficios de la tilapia.
Implementar estrategias de marketing digital en
Facebook, anuncios segmentados y campaias
pagadas.

Explorar y expandir la presencia en otras
plataformas de redes sociales relevantes para el
publico objetivo, como Instagram y Tik Tok.

¢,Creé que la informacion que
genera la Asociacion Virgen del
Carmen sobre la tilapia es
suficiente  para adquirir el
producto?

Considerando que el 44% de los encuestados
ha  expresado que la  informacién
proporcionada es de calidad "regular”, se
indica que existen nivel de convencimiento
parcial al momento de adquirir el producto

Utilizar formatos visuales, como videos,
infografias y publicaciones para facilitar la
comprension.

Implementar campafas eficaces que ofrezcan
descuentos especiales para los nuevos clientes.

¢,Cual es el medio o red social de
su preferencia para conocer las
noticias locales y nacionales?

Facebook destaca como la red social preferida
para informarse acerca de las noticias del pais.
En este sentido, es crucial poner énfasis en
proporcionar informacién a través de esta
plataforma, sin descuidar la importancia de los
medios tradicionales y otras redes sociales.

Disefar estrategias que integren tanto los medios
digitales como los tradicionales para alcanzar
una audiencia diversa.

Utilizar herramientas analiticas de Facebook
para monitorear el rendimiento de las
publicaciones, identificar patrones de interaccion
y ajustar la estrategia segun los resultados
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¢,Como califica la informacion
gue recibe de la Asociacion
referente a la tilapia y sus
bondades?

La calificaciébn recibida es buena, sin
embargo, hay que consolidar que la mayoria
de la poblacibn obtenga informacion
completa sobre nuestro producto.

Desarrollar contenido educativo sobre las
bondades de la tilapia, incluyendo recetas
saludables, consejos de preparacion y beneficios
nutricionales, difundir en medios digitales y
medios tradicionales.

Recopilar 'y  compartir  testimonios de
consumidores satisfechos en formato de video.

¢Escucha, lee o ve con
frecuencia informacion y
publicidad sobre la tilapia que
produce la asociacion Virgen del
Carmen?

Para visualizar mejor a la Asociacion, se
debe plantear campafias de marketing en
medios convencionales y redes sociales a
mas de activaciones de marcay ejercicios de
BTL.

Disefiar y distribuir adhesivos con el logo de la
marca para vehiculos locales, generando
visibilidad mientras se desplazan por la
comunidad.

Implementar estrategias de marketing de
guerrilla digital, como sorteos en redes sociales
para incentivar la participacion y la generacion de
contenido por parte de la audiencia.

¢Considera que la informacién y
la propaganda de tilapia de la
asociacion Virgen del Carmen
garantiza la compra del
producto?

Considerando que el 90% de los encuestados
expres6 que la publicidad sobre la tilapia
garantiza su decision de compra, se
implementaron estrategias especificas para el
10% de los consumidores, con el fin de que
decidan comprar a la Asociacion que al de la
competencia.

Comunicar de manera efectiva por qué la tilapia
de la asociacion es la mejor opcion.

Ofrecer descuentos y promociones especiales
para incentivar la compra.

Destacar estas ofertas en campafias publicitarias
y en puntos de venta.

Implementar programas de fidelizacion que
recompensen a los clientes.

¢;Considera usted que la
Asociacion Virgen del Carmen
tiene una buena imagen ante la
colectividad?

Considerando que el 58% de los encuestados
percibe una buena imagen de la Asociacion
Virgen del Carmen ante la colectividad, se
implementaron estrategias especificas con el
objetivo de influir positivamente en el restante

Desarrollar campafias de posicionamiento que
destaquen los valores, la misién y la contribucion
de la Asociacion a la comunidad, utilizando
mensajes positivos y memorables para crear una
conexion emocional con el publico.
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40% de la audiencia para que compartan la
misma opinién que la mayoria del pablico.

Implementar programas de responsabilidad
social que aborden las necesidades locales y
muestren el impacto positivo de la Asociacion en
la comunidad.

¢cConsidera usted que la
asociacion debe implementar
cambios en la comunicacion
para mejorar su imagen?

Los cambios en las empresas son una
necesidad imperiosa para poder ser
competitivas. Por lo tanto, los cambios en los
planes y estrategias de comunicacién deben
ser constantes

Establecer alianzas estratégicas con empresas y
comercios locales para promover mutuamente
los productos y servicios.

Establecer mecanismos para recopilar feedback
directo de la comunidad a través de encuestas,
comentarios en redes sociales y eventos
comunitarios.

¢,Considera usted que un plan de
comunicacion ayudard a mejorar
la imagen de la Asociacion
Virgen del Carmen productora
de tilapia en Chapintza?

El 98% apoyan la iniciativa de disefar un
plan de comunicacién, por lo que se justifica
totalmente la intencion de este proyecto de
investigacion.

Segmentar la audiencia segun diferentes grupos
de interés, como consumidores, comerciantes
locales, autoridades gubernamentales, etc.
Utilizar una variedad de canales de
comunicacion, como redes sociales, sitios web,
boletines informativos, folletos impresos, y
participacion en eventos locales.

Fuente: Elaboracion propia
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Diagnéstico

Comunicacion

Objetivos Interna
estrategicos
Comunicacién
K Externa

Actividades

Acciones

Fuente: Elaboracién propia
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3. Capitulo IlI
3.1.Desarrollo de la propuesta

Tras llevar a cabo la investigacion e identificar la raiz de los problemas en la
Asociacion Virgen del Carmen (Asoprovir), productora de tilapia en la Comunidad
de Chapintza, se ha constatado que la carencia de estrategias para la promocion
de la marca, la difusién de informacion, el incremento de las ventas y el
posicionamiento de la imagen se debe a la falta de conocimiento y la falta de
personal capacitado que ponga en marcha estas actividades en beneficio de la
empresa. Para abordar estos desafios, se propone la implementacion de un Plan

Estratégico de Comunicacion.

3.2.Plan de comunicaciéon estratégico para impulsar el micro

emprendimiento de tilapia
3.2.1. Justificacion

Teniendo en cuenta los resultados de las encuestas y lo investigado se
concluye que; la implementacion de un Plan de Comunicacion Estratégico se
presenta como una necesidad imperiosa para la Asociacion Virgen del Carmen,

productora de tilapia en la Comunidad de Chapintza, por varias razones:

Primero, la falta de estrategias de comunicacion ha generado un bajo
posicionamiento de la marca, limitando significativamente su visibilidad y capacidad
para atraer clientes. La carencia de una presencia efectiva en medios, tanto
tradicionales como digitales, ha contribuido a la falta de difusion de informacién
sobre la asociacion y sus productos, ocasionado un impacto negativo en las ventas

y en la capacidad de posicionarse en el mercado local y nacional.

La comunidad de Chapintza, siendo el lugar de origen del emprendimiento,
carece de la suficiente conciencia sobre la calidad del producto debido a la falta de
difusion. La incertidumbre generada por la falta de comunicados oficiales y la
propagacion de rumores ha afectado la percepcién tanto interna como externa de
la Asociacion, lo que puede comprometer la unidad entre sus miembros y socavar

su reputacién en la comunidad.
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Bajo este panorama se justifica la elaboracién de un plan de comunicacion,

cuyos detalles técnicas y estrategias se detallan a lo largo de este documento.

3.2.2. 2. FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

-Es una Asociacion juridicamente establecida.
-Goza de prestigio suficiente.

-Apoyo de los Medios de comunicacion
tradicionales como radio.

-Cuenta con una fileteadora para el proceso
de venta.

-Convenios firmados con entidades publicas y

-Mejorar la reputacion e imagen de la
microempresa.
-Consolidarse como la  principal
Asociacion de crianza y comercializacion
de tilapia.

-Convertirse en un modelo de produccion

y comunicacion en la provincia.

privadas relacionadas al manejo y crianza de | -Posibilidad de lograr alianzas con
tilapia. empresas similares del pais y el
-Ubicacion geogréafica y recursos hidricos | extranjero.
suficientes.

DEBILIDADES AMENAZAS
-Esporédicas campafias de publicidad. -Competencia. En la provincia existe gran
-Falta de herramientas digitales para | cantidad de productores de tilapia.

promocionar el producto.

-Falta de presencia en medios digitales y
redes sociales.

-Mala comunicacion interna con todos los
socios y trabajadores.

-Lentitud en los tramites

-Ausencia de canales oficiales de informacion
-Falta personal en el area de marketing,
comunicacion y relaciones publicas.
-Carencia de un proyecto que ayude a vender

el producto en el exterior.

-Situacion social y econdémica del pais.
-Los precios del producto no estan
estandarizados y son cambiantes todo el

tiempo.

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.Misién institucional

La Asociacion Virgen del Carmen de la Comunidad de Chapintza, tienen
como fin impulsar el microemprendimiento de tilapia en la provincia de Zamora
Chinchipe y a nivel nacional, a través de una comunicacion estratégica innovadora
y efectiva, que promueva la sostenibilidad, la calidad y la autenticidad de nuestros
productos. Estableciendo conexiones significativas con los consumidores,
resaltando los valores de transparencia, responsabilidad social y el cuidado del

medio ambiente.
3.4.Visioén institucional

Convertirnos en la marca lider a nivel nacional de tilapia proveniente de
Zamora Chinchipe, reconocida por la excelencia en calidad, practicas sostenibles y
compromiso con la comunidad. Aspiramos a construir una cadena de valor solida 'y
ética, fomentando el desarrollo econdmico local y contribuyendo a la seguridad
alimentaria del pais. Nuestra vision es ser reconocidos como un referente en la

industria acuicola, generando confianza y preferencia en los consumidores.
3.5.0bjetivo General de la institucion

Potenciar la gestion comunicacional de la Asociacion Virgen del Carme
(Asoprovir) a través de la implementacidon de estrategias efectivas, con la finalidad

de elevar su imagen y fortalecer su reputacion.
3.6.0bjetivos estratégicos

o Disefar herramientas comunicacionales para potenciar la identidad
corporativa, el sentido de pertenencia, la comunicacion interna y mejorar el clima
laboral.

o Organizar eventos de socializacion para mejorar las relaciones entre

los integrantes de la Asociacion.

o Fomentar el acercamiento y la participacion con los publicos internos
y externos.
o Desarrollar estrategias en TICs y Redes Sociales para elevar la

imagen externa de la microempresa.
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o Informar regularmente y con transparencia de las actividades que se

llevan a cabo, para generar credibilidad y confianza ante la sociedad.
3.7.Politicas
3.7.1. Politica interna

Mantener a miembros y trabajadores de la Asociacion informados sobre las
ultimas novedades, logros y eventos, fomentando la participacién activa en la
definicién y ejecucion de estrategias de comunicacion, permitiendo aportes y

sugerencias.
3.7.2. Politica externa

Dar informacion continua, abierta y transparente que genere confianza en la
colectividad, mantener un mensaje claro y consistente en todas las comunicaciones
externas que destaque los valores, la calidad del producto y el compromiso

sostenible de la Asociacion.
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3.8. Estrategias

Con el objetivo de mejorar la comunicacion entre la Asociacién y los consumidores, asi como el posicionamiento de la

marca, la estrategia de comunicacion del plan se basara en lo siguiente

Estrategias de un plan de comunicacion

Estrategia A

Actividades

Difusion de la informacion en medios
digitales con el fin de hacer conocer
proximos eventos y actividades de la
asociacion, asi como descuentos,
promociones especiales, o informacion

sobre el producto

Enviar boletines periédicos por correo electrénico y WhatsApp a los medios de comunicacién locales
Elaborar una base de datos con los clientes actuales y potenciales.

Elaborar un informe anual de actividades.

Elaboracion de camparias publicitarias en redes sociales y medios tradicionales.

Crear pagina web de la Asociacion.

Utilizar métricas y herramientas para medir el alcance y efectividad de la informacién que genera la

Asociacién, asi como analisis del feedback entre el vendedor y el cliente.

Estrategia B

Actividades

Camparias de comunicacion, para mejorar
la imagen de las Asociacién Virgen del
Carmen generando reputaciéon en los

medios de comunicacion.

Establecer una buena relacién con medios de comunicacion.

Generar acciones de prensa y relaciones publicas.

Generar contenido sobre los beneficios de la tilapia y por qué es la mejor opcién para el consumidor.
Asesorar a los ejecutivos en la realizacibn de alianzas con supermercados, restaurantes,
consumidores, hosterias, etc.

Organizar la feria anual de la tilapia.

Degustaciones con Chefs locales sobre las diferentes posibilidades de preparacion de la tilapia

Organizacioén de ruedas de prensa, agendas de medios y ceremonial y protocolo.
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Entrar en la mente de los consumidores
para que elijan nuestro producto y no el de
la competencia asi también cambiar la
manera de como conocen el producto y

como lo adquieren.

Estrategias para que el consumidor nos
tenga presente en su vida diaria y en algun

momento decida nuestro producto

Utilizar mensajes que resalten estdndares de calidad, practicas de cria éticas y métodos de
procesamiento en la crianza de tilapia.

Programas de fidelizacion y promociones.

Produccion de documentales relacionados a la crianza y venta del producto.

Campafias de promocién utilizando testimonios e influencer.

Creacioén de un buzén de sugerencias tradicional y digital.

Generar programas relacionados con la alimentacién saludable en base a la tilapia.

Implementar un sistema de compras en linea.

Colocar publicidad rodante.

Elaborar adhesivos con el logo de la marca para los vehiculos.

Crear un disefio con iman en forma de pescado con el nimero de teléfono y una frase llamativa.
Crear tarjetas de presentacion para dar a nuestros clientes

Disefar folletos con informacién sobre la tilapia y sus beneficios.
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3.9.Acciones de Comunicacién

Propuesta Dirigido a un Publico Periodicidad NUumero Costos
Interno o Externo
Enviar boletines periddicos por correo electronico y
. o Externo Mensual 3 10
WhatsApp a los medios de comunicacion locales. $
Elaborar una base de datos con los clientes actuales y Interno
: Externo Anual 1 $20
potenciales.
Elaborar un informe anual de actividades. Interno Anual 3 $1500
Elaboracion de campafias publicitarias en redes sociales
. . Externo Semanalmente 1 $50
y medios tradicionales.
Crear pagina web de la Asociacion. Interno Anual 1 $700
Utilizar métricas y herramientas para medir el alcance y
- . L L Interno Semanal 1 $10
efectividad de la informacién que genera la Asociacion,
asi como analisis del feedback entre el vendedor y el
cliente
Establecer una buena relacion con medios de Interno
L . Semestral 2 $1000
comunicacion. Medios
Generar acciones de prensa y relaciones publicas. Internos
Medios Semanal 2 $50
Generar contenido sobre los beneficios de la tilapia y por
] : , . Externo Trimestral 4 $1200
qué es la mejor opcion para el consumidor.
Asesorar a los ejecutivos en la realizacion de alianzas con Interno
. Externo Trimestral 1 $200
supermercados, restaurantes, consumidores, etc.
Organizar la feria anual de la tilapia. Interno
Externo Anualmente 1 $8.000
Medios
Degustaciones con Chefs locales sobre las diferentes Externo
. - - Medios Trimestral 3 $1.200
posibilidades de preparacion de la tilapia
Organizacion de ruedas de prensa, agendas de medios y
. Externo Trimestral 4 $500
ceremonial y protocolo.
Utilizar mensajes que resalten estandares de calidad. Externo Semanal $60
Programas de fidelizacion y promociones. Externo Trimestral 4 $1200
Produccién de documentales relacionados a la crianza y
Externo semestral 2 $1000
venta del producto.
Camparfias de promocion utilizando testimonios e
influencer. Externo semestral $1000
Creacioén de un buzon de sugerencias tradicional y digital. Externo Trimestral $20
Interno
Generar programas digitales relacionados con la
. , - Externo Semanal 52 $200
alimentacion saludable en base a la tilapia.
Implementar un sistema de compras en linea. Externo Diario 365 $400
Colocar publicidad rodante Externo Trimestral 4 $1.500
Interno
Elaborar adhesivos con el logo de la marca para los Externo
" Interno Anual 1 $150
vehiculos
Crear un disefio con iman en forma de pescado con el Externo
. . . Interno Anual 1 $500
numero de teléfono y una frase llamativa.
Crear tarjetas de presentacion para dar a nuestros
. Externo Anual 1 $150
clientes.
Disefar folletos con informacion sobre la tilapia y sus Externo Anual 1 $400
beneficios.
TOTAL 10.331,00

Fuente: Elaboracién propi
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4. Conclusiones

Después de llevar a cabo una exhaustiva investigacion y aplicar
encuestas, se ha llegado a la conclusion de que la Asociacién Virgen del
Carmen, ubicada en la comunidad de Chapintza del Cantén Yacuambi en
la provincia de Zamora Chinchipe, enfrenta un desafio significativo en
cuanto a su posicionamiento de marca. Este problema se debe a diversos
factores, siendo uno de los mas prominentes la carencia de un equipo de
comunicacion que elabore y difunda campafias de promocion y

posicionamiento de marca de la Asociacion.

Otra de las conclusiones es que la Asociacion tiene un apoyo regular
de las entidades publicas para poder posicionar el producto dentro de la

provincia, a nivel nacional y fuera del pais.

La investigacion reflejo también que de las redes sociales el
Facebook es el que tiene mayor impacto en la poblacion y a nivel de medios
tradicionales, la radio es el medio mas utilizado por la poblacion para recibir

informacion.
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5. Recomendaciones

La principal recomendacion tras esta investigacion es que los
directivos de la Asociaciones de productores Virgen del Carmen de la
Comunidad de Chapintza perteneciente a la Provincia de Zamora
Chinchipe debe implementar un plan de comunicacion para el
posicionamiento de marca y formar un equipo de comunicacion que se
encargue de las acciones de prensa y relaciones publicas a mas de poner

en préactica las estrategias de plan de comunicacion.

Para posicionar de mejor manera la marca se deberia a mas del
Facebook que es la red de mayor penetracion en la poblacion zamorana,
implementar campafas en otros espacios digitales, como: Instagram,
TikTok y WhatsApp.

Aprovechar la radio para las zonas rurales de los cantones de la
provincia de Zamora Chinchipe para promocionar la marca y llegar a una
audiencia mas amplia, ya que muchos de estos publicos no estan

familiarizados con plataformas digitales.

Para llegar a sectores alejados de la provincia, la recomendacion es

utilizar la técnica del perifoneo.
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Cuestionario de Entrevistas Semiestructuradas

1.

3.

¢, Cual es el apoyo que brinda a la Asociacion de Productores Virgen del

Carmen?

¢, Como ayuda esta entidad en las ferias de la tilapia que se organiza cada

mes de octubre?

¢,Cuales son proyectos que se tiene a futuro en beneficio de la Asociacion?

Cuestionario de Entrevista a Expertos

¢,Cuales son los principales objetivos de un plan de comunicacion para una
empresa?

¢, Qué factores deben tenerse en cuenca al elaborar un plan de comunicacion
para una empresa?

¢,Cudles son las principales estrategias de comunicacion que se pueden utilizar
para una empresa?

¢,Cudles son los principales canales de comunicacion que se pueden utilizar
para una empresa de tilapia?

¢, Como se puede medir el éxito de un plan de comunicacion?

¢,Cudles son los principales retos a los que se enfrentan las empresas al
momento de vender sus productos en materia de comunicacion?

¢, Qué consejos daria usted para elaborar un plan de comunicacion eficaz?

¢, Qué tendencias en comunicacion pueden ser relevantes para las empresas
de venta de tilapia?

¢ En cuanto a las empresas que se dedican a la venta de pescado que ejemplos

de buenas practicas en comunicacién nos puede compartir?

10.¢Qué papel juega la tecnologia en la comunicacién de las empresas de venta

de pescado y empresas en general?
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1.- ¢Cuanto conoce usted sobre la existencia de la asociacion Virgen del Carmen,
productora de tilapia en Chapintza?

Mucho
Poco
Nada

2.- ¢, Por qué medio de comunicacion o red social usted se ha enterado de la existencia
de la asociacion Virgen del Carmen productora de tilapia en Chapintza?

Radio
Prensa
Television
Instagram
Facebook
Tiktok
Ninguna

3.- ¢ Creé gue la informacion que genera la asociacion Virgen del Carmen sobre la
tilapia es suficiente para adquirir el producto?

Totalmente
Regular
No es suficiente

4.- ¢ Cudl es el medio o red social de su preferencia para conocer las noticias locales
y nacionales?

Instagram
Facebook
Tiktok

5.- ¢ Como califica la informacion que recibe de la asociacién referente a la tilapia y
sus bondades?

Muy buena
Buena
Mala




6.- ¢ Escucha, lee o ve con frecuencia informacion y publicidad sobre la tilapia que
produce la asociacion Virgen del Carmen?

Mucho
Poco
Nada

7.- ¢ Considera que la informacion y la propaganda de tilapia de la asociacién Virgen
del Carmen garantiza la compra del producto?

Si
No

8.- ¢ Considera usted que la asociacion y la tilapia tienen una buena imagen ante la
colectividad?

Si
No

9.- ¢Considera usted que la asociacion debe implementar cambios en la
comunicacion para mejorar su imagen?

Si
No

10.- ¢ Considera usted que un plan de comunicacion ayudara a mejorar la imagen de

la asociacion Virgen del Carmen productora de tilapia en Chapintza?

Si
No
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