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RESUMEN

El presente proyecto estd orientado a solucionar los problemas de comunicacion del programa
“Feria Ciudadana” de la Prefectura de El Oro, para la obtencion de informacion se ha
utilizado metodos de investigacion cualitativos como: Entrevistas, visitas in situ y un anlisis
FODA donde se verificdé que el programa maneja ciertos errores con respecto a la parte
comunicacional dentro de la ejecucion del mismo; y por ende se organiza una propuesta para
la implementacién de un plan de comunicacion que cumpla el objetivo de fortalecer la
imagen de la Feria Ciudadana. Para este propdsito también se procede a la revision
bibliografica de varios autores con experiencia en esta area y con el apoyo del método FODA
se establezcan las bases para la solucion del problema a través de la formulacion de
estrategias, actividades que incremente el interés de los publicos objetivos en los productos
ofertados por el proyecto para convertirlos en consumidores, promoviendo a los productores
que vienen desde diversos puntos de la provincia de EI Oro como: Guanazan, Uzhcurrumi,
Moyopongo, entre otros sitios. Esto a su vez permite la ejecucion de las politicas
institucionales de la productividad para el desarrollo local.

Palabras claves: Comunicacion institucional, Plan De Comunicacion, Gestion De Marca,
Comunicacion Para El Desarrollo, Andlisis Foda.

ABSTRACT

The present project is aimed at solving the communication problems of the project "Feria
Ciudadana™ of the Prefecture of El Oro, to obtain information has been used qualitative
research methods such as: interviews, on-site visits and a FODA analysis where it was
verified that the program handles certain errors with respect to the communicational part
within the execution of the same; and therefore a proposal is organized for the
implementation of a communication plan that meets the objective of strengthening the

corporate image of the Feria Ciudadana. For this purpose we also proceed to the



bibliographical review of several authors with experience in this area and with the support of
the FODA method, the bases for the solution of the problem are established through the
formulation of strategies, activities that increase the interest of the public objectives in the
products offered by the project to convert them into consumers, promoting producers who
come from different points of the province of EI Oro as: Guanazan, Uzhcurrumi,
Moyopongo, among other places. This in turn allows the execution of the institutional

policies of productivity for local development.
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El proyecto “Feria Ciudadana” de la Prefectura de El Oro busca promover el trabajo
agricola de pequefios productores de la provincia, con este fin inicia su trabajo en el afio 2011
durante el periodo del ex prefecto Ing. Montgomery Sanchez Reyes; labor que ha sido
continuada en el periodo del actual prefecto Eco. Esteban Quirola Bustos. En ese mismo afio
se crea la unidad de desarrollo local econdmico que ayuda a productores de diversos sectores
de la parte alta de la provincia de ElI Oro, como Guanazan, Uzhcurrumi, Moyopongo, entre
otros, siendo al comienzo 50 productores.

Diversas entidades publicas trabajaron juntos para la creacion de la Feria Ciudadana,
la prefectura ayudd con el espacio fisico, mientras que la Escuela de la Revolucion Agraria
(ERA) dio la capacitacion a los habitantes con programas obtener productos de buena
calidad, mientras el instituto nacional de economia popular solidaria contribuy6é con carpas.

El presente trabajo de investigacion estd orientado a potenciar la imagen y las
estrategias comunicacionales de este proyecto social que realiza la prefectura con diversos
micros productores de la provincia, esta feria se realiza cada 15 dias dentro del recinto de la
Feria Mundial del Banano. Los productos que ofrecen a la ciudadania van desde hortalizas,
frutas, carnicos, comida tipica, condimentos, entre otros; los vendedores que a su vez son
productores dentro de este proyecto fueron capacitados tanto en el cuidado del producto, el
empaque Y la venta.

La metodologia que se aplicara en esta investigacion serdn las entrevistas orientadas a
los productores para conocer los problemas que aquejan, los beneficios, lo que se podria
mejorar; asi mismo, se entrevistd a los directores y encargados del programa ‘Feria
Ciwudadana” con el objetivo de disefiar un analisis FODA que permita la generacion de

soluciones a los problemas comunicacionales encontrados durante el proceso investigativo.



La elaboracion de un plan de comunicacion también permitira atraer a mayor cantidad
de publico y mejorar los ingresos de los comerciantes, recordando que las empresas y
negocios deben proyectarse al posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
1.2. Objetivos
1.2.1.- Objetivo General
Fortalecer el posicionamiento del programa ‘Feria Ciudadana” dentro de la ciudad de
Machala mediante un plan comunicacional dirigido para sus publicos de interés.
1.2.2.- Objetivos Especificos
1. Desarrollar un estudio FODA para la evaluacién real del programa “Feria Ciudadana”
2. Establecer estrategias comunicacionales dirigidos para el publico del programa.
3. Generar una matriz de actividades comunicacionales para la difusion del programa

“Feria Ciudadana”

2. DESARROLLO CONCEPTUAL

2.1.- Comunicacion institucional

Comunica a su publico de interés los valores, responsabilidades e identidad como
institucion ganando con esto la confianza, credibilidad y preferencia del cliente. Para Argota
& Argota (2015, péag. 1) las herramientas de comunicacion institucional, constituyen
instrumentos que permiten contribuir a la orientacion de directivos reguladores; en la toma de
decisiones organizacionales. Ante esto manifiesta Salazar & Prieto (2015, pag. 2) todas las
organizaciones, para sobrevivir en su entorno, necesitan comunicarse; por lo tanto, este tipo
de comunicacién va encaminado al publico meta, su objetivo es establecer comunicacion y
relaciones cercanas armoniosas entre la empresa, institucién u organizacion con los targets
para de esta manera lograr posicionarse estimulando a los individuos para que lleven a cabo

distintos comportamientos.



2.2.- ldentidad corporativa

Tal cual como lo sostienen Bravo, Matute, & Pina (2016, pag. 51) la identidad
corporativa es un concepto que permite identificar y diferenciar las marcas frente a sus
grupos de interés, al igual que lo hace la identidad de las personas fisicas. Asi mismo
Quezada & Tusa (2016, pag. 74) manifiestan que la identidad se estudia la manera en que el
personal se observa a si mismo dentro del entorno organizacional y esto permite su propia
motivacion para la ejecucion de las actividades institucionales.

Mientras tanto (Argota & Argota, 2015, pag. 5) indican que: “Potenciando la imagen e
identidad deseada del sector a través de una relacion eficaz y positiva con los diferentes
medios de comunicacion”. Las instituciones deben poseer un manual de identidad corporativa
en donde se encuentren los valores, colores, fuentes, formatos, logos, lineas, etc.

2.2.1.- Gestion de Marca

Es el identificativo principal de la institucion y permite ser distinguido de otras, con
respecto al disefio debe ser sencillo pero coherente que lo haga Unico para poder
“engancharse” en la mente del target y lograr ser identificada. Como lo declara Pallares
(2016, pag. 60) “La marca debe poseer un factor diferenciador, un elemento que lo haga
totalmente diferente a los demés y lo haga ubicarse entre las mas destacadas en la mente de
los consumidores, esto es el top of mind.”

La gestion de la marca propia debe estudiarse desde la perspectiva de quienes toman
las decisiones de su comercializacion y posicionamiento. Bohorquez, Tobon, Espitia,
Ortegén, & Rojas, (2017, pag. 27). El branding trata de la creacion de una marca atractiva
basandose en la sencillez que permita ser diferenciados de otras marcas de la competencia,
dentro de los elementos que constan para el desarrollo estan: simbolos, logotipos y fuentes.

Por tal razon Pallares (2016, pag. 59) establece que: Cuando se tiene definido el

producto y sefialado el publico objetivo, es preciso disefiar y presentar una marca visualmente



atractiva para garantizar el proceso de comercializacion y venta mediante distintas acciones
comunicativas en el campo del marketing.

2.3.- Imagen Corporativa

Dependiendo de la atencion, experiencia y calidad del servicio o productos el publico
lo calificard de forma satisfactoria y esto permitird que la institucion crezca, de no ser asi esta
ira cuesta abajo, cabe recalcar que al final el publico indirectamente difunde y promociona a
la institucion. Sostienen Quezada & Tusa (2016, pdg. 75) La imagen corporativa, que vendria
a ser la valoracion que tiene la institucion en la mente de la ciudadania y la cual ha sido
alimentada por la experiencia personal, el servicio prestado y la informacion recibida.

Asi mismo Pire, Pitre, & Sandrea (2014, pag. 88) La imagen corporativa, con esencia

positiva, conduce a la organizacién por vias de éxito, que satisfacen tanto a los publicos
externos como a los internos, dando paso visible a aquellas ventajas competitivas para
fortalecer aun més la institucion.
Ademéas Coba, Diaz, Zurita, & Proafio (2017, pag. 26) opinan que: Uno de los factores mas
preponderantes al momento de medir la imagen corporativa es la lealtad y satisfaccion de los
clientes. Es por eso que para las mediciones de imagen y satisfaccion de los clientes, la
institucion recurre a sondeos, llamadas, focus groups, encuestas (fisicas y mediante redes
sociales). (Ver Anexo 1)

2.3.1.- Posicionamiento de Marca

El posicionamiento permite a la organizacion, empresa 0 marca estar en la mente del
consumidor o su publico objetivo sobre la competencia, un buen plan de comunicacion
permitird estar delante de otras empresas y los productos seran de la preferencia del cliente.
Sostiene Pallares (2016, pag. 59) Otra via para el posicionamiento es garantizar la calidad
100% del producto y la satisfaccion de los clientes; se dice popularmente pero esta totalmente

comprobado que un cliente satisfecho atrae méas clientes.
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Sin embargo Ortegon (2016, pag. 14) considera que: “El posicionamiento es la forma
en que una empresa quiere que los clientes perciben, piensan y sienten acerca de su marca
frente a las actividades de la competencia.”

2.4.- Plan de Comunicacion

El plan de comunicacion es un documento que recoge las politicas, estrategias,

recursos, objetivos y acciones de comunicacion, tanto internas como externas, que se propone
realizar una organizacién (...) Es recomendable que esta herramienta no acabe
constituyéndose como una pauta estanca y limitadora, sino una guia de principios y
propuestas flexible y adaptable. (Fuentes 2008, pag. 2)
Resulta ser de gran importancia en la institucion que esta surgiendo o que ya tiene su tiempo
en el mercado para que esta pueda sobrevivir ante la gran competencia, dentro del plan se
encuentran los valores, acciones, lo que hace y las estrategias se plantean segln los tipos de
publicos que se manejan frente a la solucion del problema institucional.

Tabla 1. Clasificacion de Publicos.

Interno Destinatario Decisor Referente Entorno
Personala cargo de Publico Grupo o Encargados de Son los publicos o
la gestion y beneficiario / persona de la promocion, empresas de

apropiacion de los | publico objetivo | cual depende la | gestién a nivel comunicacién
proyectos del proyecto definicion del externo de las encargadas de la
corporativos. corporativo. proyecto. politicas que divulgacion y
afectan el reconocimiento a
proyecto. nivel externo del
proyecto.

Fuente: Manucci, 2011, pp. 14 — 18, citado en Piedra, C. Y. 2014, p.33-
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2.5.- Comunicacion promocional

Es un conjunto de técnicas que usan las empresas para posicionar los productos,
servicios en el mercado, de igual forma busca persuadir al cliente para que compren. Como lo
exponen Argota & Argota (2015, pdg. 11) La comunicacién promocional, se puede utilizar
para comunicarnos tanto con el publico en general, asi como, con los eslabone de la cadena
distributiva. (...) Es considerada como las actividades que comunican los méritos, el
producto, persuaden a los clientes metas para que los compren. Entre las estrategias que se
emplean estan: dar cupones, promociones, realizar concursos, sorteos, etc.

2.6.- Los eventos

Son espacios de comunicacion cercana entre la institucion, empresa u organizacion
con su publico objetivo para crear vinculos y mediante la experiencia y opiniobn conocer que
es lo que piensa acerca de la marca, productos o servicios. Asi lo detalla Campillo & Herrero
(2015, pag. 615) El principal objeto de un evento es la creacion de una experiencia para el
consumidor, de modo que la marca, cuando organiza un evento, siempre debe tener muy
presente los valores que se vinculan a su propia identidad.

2.7.- Medios digitales

El uso de los medios de difusion web han permitido que las empresas crezcan
mediante la difusion de propagandas, publicaciones, promociones, etc. de una manera barata
y con gran alcance, asi lo consideran Almansa & Castillo (2014, pag. 24) Los sitios webs han
supuesto grandes ventajas y oportunidades para quienes gestionan la comunicacion. De igual
forma Salazar & Prieto (2015, pag. 4) Las empresas e instituciones, tradicionalmente, han

utilizado los medios de comunicacion de masas como vinculo con sus clientes y usuarios.
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3. METODOLOGIA
Para el desarrollo de la presente investigacion se hace uso de varias técnicas como son:

3.1.- Entrevista.- La entrevista ayuda a conocer los problemas comunicacionales que
aquejan a los comerciantes, de los 50 vendedores se entrevistaron a diez de manera aleatoria.
De igual manera se entrevisto al Ing. Julio Molina, del departamento de Desarrollo
productivo, el Soc. Oswaldo Santana, encargado de la Feria Ciudadana desde el afio 2011, y
por Ultimo al Ing. Darwin Gonzilez, director de la Secretaria del ambiente, quien esta
encargado del control de calidad de los productos y de los viveros.

3.2.- Observacion.- De igual forma este método sirvio para conocer varios factores
como: cantidad de personas, género, cuantos compran y cuantos ven, horarios de mayor y
menor afluencia, entre otros. (Ver anexo 2)

3.3.- Andlisis FODA

Es una matriz 0 estructura que se emplea para realizar estudios de la situacion
personal, de empresa e instituciones, dentro de la situacion externa tenemos a las debilidades
y fortalezas, mientras en la situacion interna a las oportunidades, y amenazas. Aprovechando
esto se podran tomar decisiones y aplicar estrategias que ayudaran a quien necesite mejorar
en el futuro, o evitar algin declive.

4. RESULTADOS

4.1.- Diagnostico

A través de los métodos de investigacion, como entrevista a los vendedores y la
observacion e interpretacion de las mismas, se detectaron algunas falencias como:

e Los vendedores no han recibido capacitacion ante un desastre natural.
e Ausencia de sefialética y equipos de primeros auxilios.
e La falta de fundas identificativas.

e La poca constancia que se realizan estas ferias.

13



e No hay propagandas del programa en redes sociales de la prefectura de El Oro.
e Poca cantidad de compradores.

e Productos sobrando en percha al final de la jornada

En una entrevista realizada al Soc. Oswaldo Santana sostuvo que la afluencia de la
gente es regular y solo en ciertas épocas como Navidad y Fin de afio aumentan, pero
normalmente unos si compran, incluso unos ya son clientes fijos, pero otros adquieren cosas
pequefias 0 solo observan por curiosidad, el socidlogo también es el encargado de distribuir
las hojas volantes de la Feria Ciudadana.

Similar a lo que opinaron los vendedores entrevistados, las ventas son bajas o media,
y que la unica publicidad que ellos conocen es el letrero afuera del recinto ferial y los
volantes que entrega el socidlogo y que al final del dia se pueden observar tirados en el suelo,
y ellos como dltimo recurso tienen que vender los productos a precios demasiado bajos para
generar ganancias. Y ambas opiniones son reforzadas con las observaciones que se ejecutaron
los dias sabado 22 de diciembre de 2018 y sabado 12 de enero de 2019, donde se verifico la
poca asistencia de los publicos y ventas, asi como también la poca publicidad.

4.1.2.- Redes

Después de hacer un seguimiento a las redes sociales de la prefectura de El Oro, tanto
en Instagram como en Facebook, desde la primera semana de diciembre de 2018 hasta la
tercera semana de enero de 2019, se comprob6 que la institucion se enfoca en realizar mas
publicaciones y propagandas de eventos -culturales, inauguraciones de obras, trabajos,

capacitaciones e invitaciones, dandole menor importancia a la Feria Ciudadana.
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4.1.3.- Anélisis FODA

Amenazas
Que los productores dejen de
asistir a vender sus productos.
Paralizacion de actividades.
Competencia de otras ferias.

> owbde

e 1

Debilidades

Falta de sefialética de emergencia.
Falta de logo identificativo.

Corto horario de atencion.

Poca promocion por parte de la
prefectura de El Oro.

Baja clientela.

Poca frecuencia que se organizan

las ferias.

Elaborado por: Fernando Garcés

w

Fortalezas

Calidad y variedad en
productos.

Buenos precios.

Buen trato al cliente.
Utensilios y equipo de venta

actuales.

Oportunidades

Dar capacitaciones seguidas de
cuidado del producto y
simulacros de emergencia.

Atraer a mas clientela con la
difusién y propaganda en medios
de comunicacion.

Crecer como  programa Yy
extenderlo a otros cantones para
generar fuentes de empleo.
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4.2.- Desarrollo del plan comunicacional

4.2.1.- Publico Objetivo: El publico objetivo, meta o stakeholders, que esta orientado

el proyecto es a la ciudadania del canton Machala en general.

Tabla 2. Mapa de Publicos.

Decisores

Ing. Julio Molina Director de la Secretaria de Desarrollo
Productivo de la Prefectura.

Soc. Oswaldo Santana responsable del programa.

Eco. Esteban Quirola Bustos, Prefecto de la provincia.

Destinatarios

Ciudadanos del canton Machala.

Interno

Comerciantes y productores de la Feria Ciudadana.
Departamento de comunicacion social.

Equipo de logistica de la Prefectura.

Referentes

Prefectura de El Oro.

Coordinador del Ministerio de ganaderia y ganaderia en El
Oro (MAGAP)

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA)

Entorno

Medios de comunicacion de la provincia.

Elaborado por: Fernando Garcés
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4.2.2.- Estrategias

Para lograr el posicionamiento de la Feria Ciudadana en la ciudad de Machala, se ha

disefiado la siguiente tabla con las formas de comunicacion estratégica.

Tabla 3. Formas de Comunicacion Estratégica.

Forma de
Comunicacion

Comunicacion visual

Detalles

Elaboracion de la marca con el que se sientan identificados
los comerciantes
Piezas gréficas.
Elaboracion de sefialética ante algun desastre natural.
Pancarta.
Audiovisuales.

Publicidad

Mediante el uso de las 3 redes sociales con mayor captacion
de publico como: Facebook, twitter e Instagram, se difundiré la
informacion de la Ferias Ciudadana.

Publicitar la Feria Ciudadana y los beneficios del consumo
de productos libres de pesticidas y quimicos mediante medios de
comunicacion radial de mayor alcance como: Radio CRO y Radio
Superior.

Eventos

Con los eventos se lograra posicionar ain mejor la marca en
la ciudadania, esta puede ser una expo feria en el parque central,
en el cual se podra dar muestras gratis de los productos, volantes,
CoNcursos, etc.

Financiamiento

El proyecto sera financiado por parte de la prefectura de El
Oro, y presentado antes del primer trimestre del 2019, de esta
manera lograra en el presupuesto anual.

Patrocinio

Con la pancarta que se elaborara, tanto la feria como los
productos seran visualizados por el publico cuando la prefectura de
El Oro realice algin evento.
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Al momento de implementarlo se dimensionard la imagen del
producto, en los siguientes aspectos:

1. Notoriedad.- promoviendo interés en los consumidores y
distribuidores.

2. Diferenciacion.- distinguirnos de otras Ferias y tiendas.

3. Recordacion en la mente de los stakeholder.

4. Posicionamiento de la imagen de la nueva imagen de la “Feria
Ciudadana”

5. Notabilidad se destacaran tanto en la variedad de los productos
como en los precios.

Merchandising

Elaborado por: Fernando Garcés

4.2.3.- Estrategias y acciones del plan comunicacional. (Ver Anexo 3)

4.2.4.- Cronograma de actividades.

Se elabord un cronograma que contienen las actividades que se realizaran y las fechas

que se deben cumplir, tendra una duracion de casi 6 meses aproximadamente. (Ver Anexo 4)
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5.- CONCLUSIONES

La elaboracion de un plan de comunicacion serd de mucho beneficio en el
posicionamiento del programa “Feria Ciudadana™ de la Prefectura de El Oro en el canton de
Machala y por ende los ciudadanos tendrdn en su mente a esta feria porque no solo adquirira
productos de calidad sino que también familiarizarse con una nueva imagen, fresca y

novedosa.

La investigacion permitid identificar el mapa de publicos a quienes va dirigido el
programa “Feria Ciudadana” asi mismo, el analisis FODA ayudo a evidenciar las falencias
internas  y externas del programa, analizando esto, se crearon las estrategias
comunicacionales, que aplicandolas correctamente y en el tiempo establecido, logrard evitar

problemas a futuro.

La matriz de actividades comunicacionales detalla las fechas establecidas y las
acciones que deben tomarse, para la promocion y posicionamiento del programa “Feria
Cudadana” los medios adecuados para difundir son las redes sociales de la Prefectura de El
Oro, el resultado sera destacarse y posicionarse en la ciudadania del Cantdn Machala,

generando ganancias econdmicas a los productores.
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ANEXOS



Anexo 1

Cuadro |

Dimensiones de la identidad corporativa

Cultura organizacional

Valores y normas que son compartidos por los
miembros de la organizacion, siendo consecuencia de
su propia historia.

Estructura formal de la empresa (centralizada,

Estructura descentralizada...) y de la cartera de productos y
marcas.
. Alcance y direccion de una empresa en el largo plazo
Estrategia . >
mediante la adaptacion de los recursos al entorno.
. Conjunto de acciones —controladas o incontroladas-
Comportamiento

realizadas por la organizacion y sus miembros.

Comunicaciéon

Forma en que la empresa transmite informacion sobre si
misma y sus actividades a través de una serie de
canales.

Identidad visual

Elementos visuales asociados a la empresa a través de
sus elementos corporativos, estética y estilo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Melewar (2003) y Suvatjis y de Chernatony (2005)
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Anexo 2

FICHA DE OBSERVACION
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Elaborado por: Fernando Garcés
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Anexo 3

Tabla 4. Estrategias y Acciones del Plan de Comunicacion.

Publicos Estrategias Acciones Medios o espacio
Decisores
i . Trabajar junto al departamento de
e, 2l Elaboracién de un ar J 'p
Molina logo y piezas Desarrollo Productivo de la prefectura de
Director de caficas El Oro para la creacion de diversos
la Secretaria g ' pilotos de logos que identifique al
de programa “Feria Ciudadana”
Saeeralle Prefectura de El
Productivo Oro.
de la Realizar un “focus group” con el director
Prefectura. de la secretaria los productores,
Eleccién del logo presentarle los pilotos y que ellos mismos
Soc. escojan el logo con el que mejor se
Oswaldo identifiquen.
Santana
responsable
del Disefiar las piezas gréficas: Volantes,
programa. fundas, Roll ups, propagandas
. ublicitarias, y artes graficas para redes
Eco. Estebal Elaboracion de Sociales Las gamisetgs orr:s Imprenta
0_' teban piezas gréficas o 9 y (Por designar)
Quirola mandiles (Con el logo que quede
Bustos, determinado, suplantando ade la
Prefecto de prefectura) Y las sefialéticas.
la provincia.

Destinatarios

Ciudadanos
del canton
Machala.

Eventos
promocionales.

Realizar eventos promocionales, debajo
de las instalaciones de la Prefectura,
donde se presentara la nueva imagen del
proyectoy con esto establecerrelaciones
con los futuros clientes.

Bajos de la
Prefectura

Promocién de la
nuevaimagen en
eventos de
Prefectura.

Participar en los eventos que organice la
prefectura de El Oro, y ubicar las
pancartas en la entraday centro del sitio.

Varios sitios de la
provincia.

Promover la compra

Mediante la distribucién de las hojas
volantes en las zonas mas concurridas de
la ciudad.

Parque Central,
Zonas bancarias.

Propagandas

Difusién de propagandas e ilustraciones
de la “Feria Ciudadana”

Redes sociales
oficiales dela
Prefectura.
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Interno
Comerciantes

y
productores
de laFeria
Ciudadana. . . .
Brindar diversas capacitaciones a los
Realizar productores para que brinden una buena | Feria Mundial Del
Departame o . L .
nto de capacitaciones atencion al publico, de igual manera de Banano
. coémo actuar ante un desastre natural.
comunicaci
on social.
Equipo de
logistica de
la
Prefectura.
Referentes Solicitar alas instituciones del Estado Oficinas del
Prefectura oo
capacitaciones permanentes a los MAGAP enEl
de EI_ oo productores. Oro.
Coordinador ) )
el Firma de convenios.
Ministerio Solicitar inspecciones alos invernaderos | Oficinas del
de y a la Feria Ciudadana, para el controlde | ARCSA en El
ganaderia y calidad de los productos. Oro.
ganaderia
en H Oro
(MAGAP) Presentar el proyecto al Prefecto de la
-Agencia Presentacion del provincia en la audiencia publica quese | Salén de la
Nacional de | proyecto. realizard el proximo primer jueves del provincia.
Regu|acic’)n, mes de febrero.
Control y
Vigilancia Firmar el contrato para iniciar con los
St . A . . . Prefectura de El
anitaria Financiamiento trabajos desde el primer trimestre del Oro
(ARCSA) 2019.
Entregar muestras gratuitas a los
Entorno representantes de los medios de
- Medios de Relaciones Pablicas | comunicacion y una breve explicacion de | Medios de
comunicaci | en Medios de como son cultivados, procesados y puesto | comunicacion de
on de la Comunicacioén a la ventalos productos,asimismo los Machala.
provincia. beneficios para la salud que tiene quien

las consume,

Elaborado por: Fernando Garces
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Anexo 4

Tabla 5. Cronograma de actividades

Actividades

Dic.

2018

Enero

2019

Febrero

2019

Marzo

2019

Abril

2019

Mayo

2019

Junio

2019

Observaci
ony
entrevista
a
productore
S para
obtener
informaci
on.

Entrevista
sal
director de
desarrollo
productivo
de la
prefectura
de El Oro
y al
encargado
del
programa.

Elaboracio
n del
analisis
FODA

Elaboracio

n del plan

comunicac
ional
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Disefio de
pilotos de
logos

Eleccion
del logo
definitivo

Disefio de
publicidad
es,
afiches,
volantes,
pancarta y
roll up.

Promocio
nar el
programa
en las
redes
sociales
oficiales
de la
Prefectura
de El Oro.

Elaboracio
n de un
nuevo
uniforme
para los
productore
s (Gorras,
camisetas

polo y
mandiles)

Confeccio
n de los
uniformes
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Difusion
de las
fechas de
apertura
de la Feria
Ciudadana
en la fan

page.

Realizar
eventos
promocion
ales

Promocio
n del
programa
por
medios de
comunicac
i6n radial
(Radio
Superior y
CRO)

Solicitar
capacitaci
ones para
los
productore
scon el
MAGAP

Solicitar
inspeccion
es
permanent
esal
Agencia
Nacional
de
Regulacio
n, Control

y
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Vigilancia
Sanitaria
(ARCSA)

Seguimien
to a las
publicacio
nes en
redes
sociales.

Interaccio
n con el
publico

por medio

de las
redes
sociales.

Repartir
hojas
volantes
en zonas
estratégica
sdela
ciudad de
Machala.

Ofrecer
cupones
de
descuento
S.

Elaborado por: Fernando Garces
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Universidad Técnica de Machala

Unidad Académica de Ciencias Sociales

Carrera de Comunicaciéon

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA.
Nombre:
Edad:
Lugar de procedencia:

1. ¢Cuéles son los beneficios que obtiene al vender sus productos aqui?

2. ¢Tiene gran acogida por parte del pdblico?

3. ¢Al final de la jornada logra vender todos sus productos?

4. (Tiene clientela fija?

5. ¢El transporte de sus productos desde el vivero hasta la ciudad le representa algin

problema?

6. ¢Qué productos usted ofrece?

7. ¢Cual es la diferencia entre sus productos y lo de afuera?

8. ¢Qué eslo bueno que puede rescatar y lo malo que hay que mejorar?

9. ¢Tiene conocimiento de alguna campafia que realice la prefectura en redes sociales o

en medios de comunicacion para promocionar la Feria Ciudadana?

10. ;Conoce de algin logotipo que los identifica como “Feria Ciudadana’™?
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