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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo Disefiar un Plan Integral de Comunicacién y Promocion
del Comité del Comercio Justo de la ciudad de Riobamba, para obtener una correcta
transferencia de informacion tanto interna como externa. Se aplico el método deductivo, para el
analisis del problema, la observacion para determinar las falencias del sistema de comunicacion
interna y externa; se entrevisto a los miembros del Comité, quienes aportaron con informacion
concreta del mismo y por ltimo se aplicd encuestas a la poblacion economicamente activa del
cantén Riobamba; de un total de 123.458 personas, se toma una muestra de 272,.. pudiendo
constatar que la ciudadania tiene poca informacion del Comité del Comercio Justo de la ciudad
de Riobamba,sin embargo, tiene una aceptacion positiva y se muestra interesada en saber cuél
es su funcion y beneficios; y que, los medios de comunicacion mas visitados por las personas
son: redes sociales, medios impresos (volantes, afiches) e informacion en puntos de venta.
Siendo éstos los considerados para la difusion del Comité. Se concluye que es factible mejorar
la comunicacion y posicionamiento del Comité del Comercio Justo de la Ciudad de Riobamba.
Se recomienda implementar este plan integral de comunicacion y promocion; teniendo en
cuenta que la publicidad y la correcta comunicacion siempre logra posicionar a una empresa,

comité o servicio.

PALABRAS CLAVE: <TECNOLOGIA Y CIENCIAS DE LA INGENIERIA>, <DISENO
GRAFICO>, <PUBLICIDAD>, <PROMOCION>, <PLAN INTEGRAL>, <PUBLICIDAD>,
<SISTEMA COMUNICACIONAL>.
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ABSTRACT

The objective of the present research work was to Design an Integral Communication
and Promotion Plan for the Fair Trade Committee of the city of Riobamba, thus
achieving a correct transmission of information both internally and externally. The
deductive method was applied, for the analysis of the problem about the lack of
communication and promotion of the Fair Trade Committee of the city of Riobamba, in
the techniques the observations were used to be able to conclude the shortcomings of
the internal and external communication system, the members who make up the
committee were interviewed who helped us with specific information from the
committee and finally conducted surveys aimed at the economically active population
of the canton Riobamba in a total of 123,458 people, with a sample of 272 people, with
whom It was found that citizens have little knowledge of the fair trade committee of the
city of Riobamba, but they have a positive acceptance and are interested in knowing
what their Mention and benefits are. The most accepted means of communication by
people were: social networks, printed media (flyers, posters) and information in points
of sale. These three being the main means of communication to be taken into account
for the dissemination of the fair trade committee of the city of Riobamba. It is
concluded that through this research it is possible to better position and communicate to
the Fair Trade Committee of the City of Riobamba fulfilling the requirements obtained.
It is recommended to carry out this integral plan of communication and promotion for
which it has to exist and always bear in mind that the publicity and the correct

communication will always be able to position a company committee or service.

KEYWORDS: «TECHNOLOGY AND SCIENCES OF ENGINEERING>,«
GRAPHIC DESIGN », <INTEGRAL PLAN>, <PUBLICITY>,
<COMUNICACIONAL SYSTEM>.
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INTRODUCCION

La comunicacion siempre ha sido una herramienta indispensable para el diario vivir de los seres
humanos, pero la comunicacion y promocion comercial es la manera por la cual las empresas,
organizaciones y, en este caso el Comité del Comercio Justo de la ciudad de Riobamba,
transferird la informacion de sus productos, imagen ..y servicios a los clientes y publico en
general. Lo que permite al Comité conocer las necesidades de los clientes y la apreciacion que

éstos tienen de su producto.

La ciudad de Riobamba en noviembre del 2015, se suma a la campana “Ciudades y Pueblos
Latinoamericanos por el Comercio Justo” que surge en el afio 2000, su objetivo principal es
incidir e involucrar a las autoridades locales, provinciales y departamentales, en el apoyo directo

al movimiento por un Comercio Justo y Solidario.

La elaboracion de un Plan Integral de Comunicacién y Promocion, constituye un instrumento
indispensable para el correcto manejo de la comunicacién dentro y fuera de las organizaciones;
en este caso la elaboracion de esta herramienta nos proporcionara en primer lugar las estrategias
para la comunicacion y promocion de Riobamba como una ciudad de comercio justo y ademas
fortalecera la imagen de Primera ciudad Latinoamericana de Comercio Justo galardén que le fue

otorgado en el mes de noviembre del 2015.

La construccion de un Plan de Comunicacion conlleva varias etapas que contemplan en primera
instancia el analisis de la situacion actual de la organizacidn tanto interna como externamente en
todos los &mbitos de identidad e imagen, el diagnostico y definicion de objetivos estratégicos
para lograr una buena gestiébn de comunicacion. El trabajo se realizarda de una manera
responsable y segura de tal manera que podamos confiar en la informacién recopilada y en el

producto final.



OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERAL

Disefiar un Plan Integral de Comunicacion y Promocion para el Comité del Comercio Justo de
la ciudad de Riobamba

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion interna y externa del comité del Comercio justo de la ciudad de

Riobamba mediante un analisis FODA.

o Definir propuestas estratégicas y plantear una tactica de comunicacion.

e Estructurar el Plan Integral de Comunicaciéon y Promocién para el Comité del Comercio

Justo de la ciudad de Riobamba.

o Disefar el Plan Integral de Comunicacion y Promocidn para el Comité del Comercio Justo

de la ciudad de Riobamba.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1 Identidad corporativa

Toda organizacidn necesita tener una personalidad propia, esto es, un conjunto de caracteristicas
que la distinga 'y permita reconocerla, diferenciandola de las demas. Estos atributos especificos

de cada institucion configuran su identidad, la cual se concreta en dos cualidades definitorias.
(Sanz De La Tajada, 1994, p. 41)

Rasgos Fisicos: Esta compuesto por elementos representativos iconicos-visuales como signo de
identidad, permitiendo su distincién en el entorno que se desarrolle. Los rasgos fisicos estan

compuestos por una marca y por un logotipo. (Gutiérrez, 2011, p. 15)

Rasgos Culturales: Incorporan los elementos histéricos y culturales de la empresa,

mostrandonos su identidad cultural, basado en sus creencias y sus valores. (Gutiérrez, 2011, p. 15)

La unidn de estos rasgos citados, permitird mostrar una identidad corporativa clara y concreta de
la empresa, proyectando tanto su imagen interna como su imagen externa, forjando una filosofia

y un estilo laboral en la empresa. (Gutiérrez, 2011, p. 15)

En definitiva, se considera la identidad corporativa como un conjunto de caracteristicas con las
que una empresa ha decidido identificarse y proyectarse ante sus publicos, para lo cual debe
llevar a cabo una programacién de estructuras signicas organizadas que satisfagan sus

necesidades y que deben responder a una traduccion visual de su personalidad corporativa.
(Gutiérrez, 2011, p. 17)



La identidad corporativa siempre va a ser unas de las piezas claves y fundamentales para la
comunicacion en entidades, empresas, organizaciones e instituciones. Una identidad corporativa
fuerte, coherente y consistente lograra determinar la credibilidad y la aceptacion que tenga ante

su publico objetivo y su competencia en general. (Gutiérrez, 2011)

La importancia que se concede actualmente a la imagen corporativa, viene justificada por la
necesidad de una redundancia en todos los mensajes emitidos desde cualquier institucion, pero
ademas debemos recordar que la necesidad de eficacia social confiere una importancia creciente
a la imagen institucional, ya que la imagen es un factor de competitividad y puede ser

gestionada como factor de eficacia. (Gutiérrez, 2011, p. 24)

La identidad corporativa permite representar a la empresa mediante un conjunto de atributos
propios ya sean reales o aspiracionales, dando a conocer de esta manera el producto que
ofrecen, su servicio, el lugar de trabajo donde desarrollan sus actividades, y los
comportamientos internos y externos. En sintesis, es la auto presentacion que tiene la empresa
mostrando sus principales atributos y logrando la aceptacion de sus publicos objetivos, mediante

la aplicacién de planes y estrategias. (Gutiérrez, 2011)

1.2 Cultura corporativa

La cultura define los valores basicos de una organizacion y comunica a los nuevos miembros la
correcta manera de pensar y actuar, y como las cosas deberian ser hechas. Son valores
intangibles que enfatizan las creencias de una organizacién y todas disponen de ella

independientemente de su tamafio. (Carvajal, 2017)

La cultura corporativa nos habla sobre el comportamiento general de toda la empresa ya que
esta conformada por un conjunto de valores, costumbres, habitos y creencias, rituales, simbolos,

normas y patrones existentes dentro de la misma. (Yturralde, 2018)

Adaptarse a la cultura corporativa planteada por la empresa ayudara a que ésta tenga una alta

expectativa de competencia, ofreciendo un buen lugar de trabajo, motivando a los empleados



que exploten su maximo, al igual que las buenas relaciones con sus socios, proveedores,

clientes, etc. (Yturralde, 2018)

Una vez definida la cultura de la empresa es importante presentarla de una manera transparente
y lograr la socializacién de todos los integrantes, ya que si esta cultura estd bien planteada
motivara al mejor desempefio interno, por consecuente se lo transmitiré al cliente y mejorara la

competitividad de la empresa. (Yturralde, 2018)

1.3 Auditoria de imagen global

Toda empresa debe evaluar su imagen corporativa ante los distintos publicos con quienes tiene
relacién permanente y el instrumento que se utiliza para esta medicion es la auditoria de
imagen. No se puede disefiar o redactar un plan estratégico anual si antes no sabemos c6mo nos
estan percibiendo nuestras distintas audiencias especificas. (Up, 2018)

La auditoria de imagen es un procedimiento que se utiliza para:

e La identificacion, andlisis y evaluacion de los recursos de la Imagen de una entidad,

examinar su funcionamiento y actuaciones internas y externas.

e Reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con el objetivo de

mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su imagen publica

e Evaluar la imagen corporativa o “imagen proyectada” de una entidad hacia los distintos

publicos con los que ésta interactGa. (Up, 2018)

La auditoria de imagen es una revisién orientada al sistema corporativo global, cuyo objetivo
primordial es conocer el estado de los recursos de imagen de la entidad y proceder para su
optimizacién. Por ello, debe plantearse de manera integrada y hacer una evaluacion de todos los
aspectos que conforman la imagen, por ejemplo: el valor de sus marcas, el servicio al cliente, la
reputacion financiera o la opinion que los empleados tienen y que proyectan al exterior. Segln

lo expuesto, se destaca 4 aspectos a tener en cuenta en una auditoria de imagen:



e Laimagen interna
e Laimagen comercial
e Laimagen financiera

e Laimagen publica (uUp, 2018)

Un procedimiento para auditar podria ser:

Primera fase: la auditoria. Anélisis

e La imagen interna- autoimagen, la imagen desde dentro. Cultura de empresa.
Empleados y clima interno. Responsabilidad hacia los empleados. Subcontrataciones

externas.
e Evolucion historica de la empresa

e Imagen visual. Nombre, el eslogan, logo, simbolos, emblemas, iconos, y demas

elementos que representen a la empresa de la mejor manera
o Evaluacion de la identidad visual en los elementos de trabajo y comunicacion

e Imagen publica, la imagen desde fuera. Evaluacion de la imagen publica (imagen en los

medios de comunicacion y en la opinidn publica, responsabilidad hacia la sociedad)
o Imagen comercial. Valor del producto, servicio al cliente y el valor de las marcas
e Imagen financiera. Reputacion financiera

o Definicion del target actual. Estudiar la necesidad de segmentar el publico objetivo para

una adecuada seleccion de los destinatarios de la comunicacion.

e Andlisis de la competencia. La viabilidad de la identidad de la empresa, comparada con

la de sus competidores.

e Es muy importante identificar los publicos meta, como, por ejemplo: target/s,
empleados, accionistas, empresas a las que subcontratamos, prescriptores,

intermediarios, competidores o la opinién publica.



e Una vez investigada la empresa y a los publicos meta que pretendemos alcanzar,
tenemos todo listo para desarrollar la imagen corporativa de la empresa que debe

reflejar —idealmente- la esencia de la empresa, de manera coherente. (Sanabria, 2015)

Segunda fase: unificacion de la marca-ejecucion

e Implementacion de un manual basico de identidad corporativa, si procede.
e Comunicacion interna

e Webs, blogs, social media

e Personalizacion de la comunicacion.

e Publicidad y promociones.

e Prensa.

o Necesidad de planificar adecuadamente todos los canales de comunicacion para llegar a

sus diferentes entornos o pablicos (Sanabria, 2015)

Tercera fase: control de calidad y seguimiento

Asegurar que la identidad proyectada corresponde realmente con la imagen percibida en cada

uno de los publicos seleccionados. (Sanabria, 2015)

1.4 Plan estratégico de comunicacion

El plan estratégico es un proceso que nos permitira llegar a un objetivo, mediante el analisis de
la situacion, la especificacion de los distintos procesos, sus tacticas y sus acciones operativas y

los medios por los cuales se lo va a desarrollar. (Sanz De La Tajada, 1994)

El plan estratégico de comunicacion es un documento que se genera como resultado del proceso

de planeacion estratégico de comunicacion y que en cualquier tipo de formato especifico:



e Anélisis de la situacion y generacion de diagndstico de comunicacion.

e Objetivos de comunicacion.

e Publicos asociados a dichos objetivos de comunicacion

e Mensajes que han de transmitir a los publicos identificados.

e Canales, medios, acciones, actividades o tacticas que deben implementarse para
transmitir los mensajes establecidos a los publicos identificados, con el fin de lograr los
objetivos de comunicacion propuesto.

o Cronograma, presupuesto e indicadores. (ALJURE SAAB, 2015, pp. 77-78)

Por lo general el plan estratégico de comunicacion se lo plantea para un tiempo de 3-5 afios,
tomando en cuenta que si ya existe un plan de comunicacion global puede existir un sub plan de
comunicacién para proyectos o necesidades minimas, también se puede tener un plan

estratégico de comunicacion para distintos lapsos de tiempo como el de un par de meses.
(ALJURE SAAB, 2015, p. 31)

La estructura de un plan de comunicacion debe adaptarse a cada empresa para la que se
desarrolla ya que aqui se plantea una estructura y una organizacion la cual se debera cumplir de

manera responsable ya que se recoge informacién y se estructura su contenido. (Vifes Victoria;
Gauchi Juan, 2014, p. 7)

Para la elaboracion de un plan estratégico de comunicacion pueden formar parte varias areas
dentro de la empresa, dependiendo de que se trate y de sus caracteristicas, pero sin duda, quien
debe ser el responsable de que se genere el plan estratégico de comunicacion debe ser el director
de comunicacidn, con la facultad de liderar y aprobar los procesos planteados del resto de

participantes.

1.5 Publicos

El pablico objetivo es un término utilizado en publicidad y marketing. Se referira al grupo de
personas al que se van a dirigir las estrategias y acciones publicitarias. Este grupo de personas
comparten unas caracteristicas comunes. Se les denomina publico objetivo, porque el objetivo
principal de las acciones publicitarias es crear una relacion con el cliente. Y, esto conlleva que

se tenga que conocer quién es el cliente. (Garcia, 2017)
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Si no se definiera el publico objetivo antes de realizar las acciones y las estrategias publicitarias,
los anuncios no tendrian impacto sobre ningin puablico. Ya que, si no te diriges a nadie en

concreto, el mensaje no le llegara a nadie. (Garcia, 2017)

Al determinar cual es el publico objetivo para la campafia publicitaria, es mas facil saber las
necesidades y aspiraciones de la audiencia. Por conciencia, el mensaje que se va a crear va a
impactar mas. Se va a centrar en resolver las necesidades del publico y ofrecer servicios o

productos para satisfacer sus aspiraciones. (Garcia, 2017)

Es muy importante conocer a tu pablico objetivo, ya que si sabes a quien te diriges sabes cudl es
el lenguaje que vas a utilizar. También, puedes saber cuéales son los hébitos de compra de la

audiencia. Asi puedes crear una personalidad de marca que haga que se sientan parte de ella.
(Garcia, 2017)

1.5.1 Criterios para definir el pablico objetivo

Para definir el pablico objetivo, primero se debe segmentar el mercado, para poder precisar las
necesidades y caracteristicas comunes, y desarrollar las estrategias. Los criterios para

segmentar los mercados son los siguientes:

Segmentacion sociodemografica — Es la segmentacién que hace referencia al sexo, edad, nivel

de estudios, raza y religion entre otros.

Segmentacion demografica — Se refiere a la segmentacion por paises, regiones, estados, y

provincias.

Segmentacion socioecondémica — Hace alusion a la segmentacién por ingresos, consumo o

clase social de pertenencia.

Segmentacion psicografica — Se trata de la segmentacion en base a la personalidad, el estilo de

vida y sistema de valores.

Segmentacion conductual — Es la segmentacion procedente de la conducta y las actitudes.
(Garcia, 2017)



1.5.1.1 Identificacion del publico objetivo

Cualquier marca o empresa sabe cuéles son los atributos de sus productos y/o servicios. Por esta
razon, después de hacer la segmentacion de mercados es méas facil ver que grupo de personas

tienen como necesidad los atributos de tu producto y/o servicio. (Garcia, 2017)

El factor mas importante para las marcas y empresas es la audiencia. Por ello es necesario tener
la capacidad de reconocer e identificar cual es el publico objetivo para cada marca y producto.
Las estrategias de comunicacion no se pueden llevar a cabo sin primero definir el puablico
objetivo, es decir, la definicién del publico objetivo es uno de los principales requisitos para una

buena comunicacién. (Garcia, 2017)

Al dia de hoy, cada vez hay mas publicos y mas diversos. Por eso, identificar el publico al que
gueremos dirigirnos, es cada vez es mas complejo porque cada vez hay mas opciones. Todo
ello se puede conseguir a partir de los datos que actualmente internet y las redes sociales
ofrecen. O hacer una investigacién profunda de todos los publicos, y definir cuél seria el publico

objetivo ideal para cada producto y servicio. (Garcia, 2017)

Es fundamental definir correctamente el puablico objetivo para poder generar impacto y
posicionamiento frente la audiencia. De no hacerlo, no se podra cumplir los objetivos deseados.

También, como mas concreta sea la identificacion mejor serd el mensaje y el impacto. (Garcia,
2017)

En Factoria Creativa, agencia de publicidad en Barcelona, nos preocupamos por definir
correctamente el publico objetivo de todos nuestros clientes. Y, asi realizar proyectos creativos
con una adecuada comunicacion. Llevamos méas de quince afios trabajando en el ambito de la

publicidad, cree en nosotros para llevar tus proyectos. (Garcia, 2017)
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1.5.2 Los Publicos

Los publicos son definidos con base en los objetivos de la comunicacidn que se planteen, que a
su vez fueron precisados segun los hallazgos del andlisis FODA, como consecuencia de la

realizacion del estudio de la situacion

Toda alusion a publicos o conjunto de publicos (individuos o grupos) debe al menos satisfacer
los siguientes pasos:

- ldentificacion
- Clasificacion

- Priorizacién

Suele pasar con mucha frecuencia que solo se llega al establecimiento de una lista o diagrama
de publicos sin ningun tipo de clasificacién y mucho menos de priorizacién. Es decir, aunque el
solo hecho de listar los publicos ya es bueno, eso es insuficiente. Sin el uso de algun/os
criterio/s de agrupacién y sin ninguna priorizacién para realizar las aproximacién o
intervencion, el listado no agregard mucho valor en el proceso. Veamos cada uno de estos

pasos. (ALJURE SAAB, 2015)

1.5.2.1 Identificacion

Cuando se elabora un Plan Estratégico de Comunicacion (PEC) es fundamental relacionar todos
los publicos posibles porque estos, en un momento u otro, pueden llegar a convertirse en uno de
interés. Recuerde que la importancia de un publico, para una misma organizacion, puede ser
permanente o temporal segln los objetivos y las situaciones que se presenten; luego si alguno

no es contemplado desde el inicio, podra ser olvidado en el futuro.

Siempre debemos tener la lista de todos los posibles pablicos, desde el inicio. Esto permite
evitar que alguno importante pudiera llegar a quedarse por fuera al definir prioridades y
actividades, independiente de que, a la hora de actuar, por limitaciones de recursos, no se les

pueda llegar a impactar a todos. (ALJURE SAAB, 2015)
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1.5.2.2 Clasificacion

Una vez identificado los publicos, es importante clasificarlos. Quedando de la siguiente

manera:
Comunicacion interna:
Empleados

Familia de los empleados
Accionistas

Comunicacion mercadoldgica:
Clientes actuales

Clientes potenciales

Canales de distribucion
Prescriptores — lideres de opinion
Comunicacion institucional:
Proveedores

Vecinos — comunidad

Administracién publica (ALJURE SAAB, 2015)

1.5.2.3 Priorizacion

Aunque hayamos identificado y clasificado a los publicos, no siempre tendremos la posibilidad

de impactar a todos, ya sea por limitaciones de presupuesto, asi como de tiempo.

La priorizacién consiste en darles importancias de impacto a los publicos identificados y

clasificados. (ALJURE SAAB, 2015)

1.6 Comercio justo

El programa Comercio Justo trabaja para mejorar el acceso a los mercados y las condiciones

comerciales para los pequefios productores y trabajadores en plantaciones agricolas. Para esto,
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el Comercio Justo contempla un precio minimo garantizado por el producto que se exporta, mas
un premio; dinero que las organizaciones de productores deberdn usar para mejorar las
condiciones de la comunidad. En el caso de la produccion en plantaciones, el proposito central
es mejorar las condiciones laborales de los trabajadores. La certificacion la otorga la
Organizacion Internacional de Comercio Justo (WFTO World Fair Trade Organization sus
siglas en inglés), una organizacion encargada de establecer los requisitos del Comercio Justo y

certificar. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo, 2016)

La Organizacion Mundial del Comercio Justo fue creada en 1989. Se encuentra constituida por
70 paises alrededor de 5 regiones: Africa, Asia, Europa, América Latina, América del norte y la

Cuenca del Pacifico. (Fundacion Fortalecer, 2014)

La principal mision de WFTO es ayudar en el mejoramiento de los productores agricolas y
artesanales promoviendo el comercio justo en paises desarrollados como en los paises que estan

entrando en desarrollo dandoles asi una esperanza de mejorar su estilo de vida.

Fomentar al consumo responsable es otro de los objetivos principales de la WFTO que ayudara
a que el consumidor note la importancia y el esfuerzo que realiza el pequefio productor o

artesano para lograr sacar su producto al mercado. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el
Comercio Justo, 2016)

En Latinoamérica se encuentra la WFTO-LA (oficina regional para Latinoamérica de la
Organizacion Mundial del Comercio Justo) asi como también la CLAC (Coordinadora
Latinoamericana y del Caribe de Pequefios Productores y Trabajadores del Comercio Justo), las
mismas que lanzan la campafia “Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo”
para llevar a cabo el necesario trabajo de incidencia y sensibilizacién, tanto con las instituciones
publicas como con las organizaciones de la sociedad civil, para apoyar desde las ciudades la
filosofia, los principios y las practicas del comercio justo y construir otra economia posible y
necesaria. En 2016, SPP-GLOBAL, también se suma a la campafia, como otra red continental

de pequefios productores de comercio justo. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo,
2016)
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“Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo” es una campafia de incidencia
politica y social; su objetivo no es la promocidén de certificaciones de comercio justo, sino la
promocion de los principios y valores comunes y las variadas précticas y enfoques del

movimiento a nivel local y regional. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo, 2016)

A nivel nacional Ecuador se encuentra coordinado por Consorcio de Comercio Justo Ecuador
(Consorcio) y la Union Nacional de Asociaciones de Pequefios Productores Agropecuarios

Certificados en Comercio Justo del Ecuador (CECJ). (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el

Comercio Justo, 2016)

Mediante la CECJ (Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo) como representante de los
productores del comercio justo, el GADMR (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
de Riobamba) como autoridad local y la Asamblea Cantonal como sociedad civil, firmaron la
declaratoria para fomentar el comercio justo en la ciudad de Riobamba (Provincia de
Chimborazo) con el nombre de la campafia “Riobamba Ciudad Latinoamericana por el
Comercio Justo” firmado el 25 de noviembre del 2015 convirtiéndose asi en la primera ciudad

ecuatoriana por el comercio justo. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo, 2016)

La ciudad de Quito (Provincia de Pichincha) se une al comercio justo el 26 de julio del 2016
convirtiéndose en la primera capital nacional latinoamericana en formar parte del comercio

justo. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo, 2016)

1.7 Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba

A nivel nacional Ecuador se encuentra coordinado por Consorcio de Comercio Justo Ecuador
(Consorcio) y la Unién Nacional de Asociaciones de Pequefios Productores Agropecuarios

Certificados en Comercio Justo del Ecuador (CECJ). (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el
Comercio Justo, 2016)

La ciudad de Riobamba en noviembre del 2015, se suma a la campana “Ciudades y Pueblos
Latinoamericanos por el Comercio Justo” que surge en el afio 2000, su objetivo principal es
incidir e involucrar a las autoridades locales, provinciales y departamentales, en el apoyo directo

al movimiento por un Comercio Justo y Solidario. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio
Justo, 2016)
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Mediante la CECJ (Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo) como representante de los
productores del comercio justo, el GADMR (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
de Riobamba) como autoridad local y la Asamblea Cantonal como sociedad civil, firma la
declaratoria para fomentar el comercio justo en la ciudad de Riobamba (Provincia de
Chimborazo) con el nombre de la campafia “Riobamba Ciudad Latinoamericana por el
Comercio Justo” firmado el 25 de noviembre del 2015 convirtiéndose asi en la primera ciudad

ecuatoriana por el comercio justo. (Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo, 2016)

1.8 Estrategias de marca

La estrategia de marca permite mostrar a los clientes de una manera clara y precisa. Como
estrategias de marca se considera: estrategia de marca Unica, estrategia de marcas multiples,

estrategias de marca de distribuidor y alianzas estratégicas.

Marca Unica: Consiste en poner la misma marca a todos los productos de la compafiia y este
nombre puede coincidir o no con el nombre de la empresa. Esta estrategia también puede ser
Ilamada marcas paraguas, supone un gran ahorro de costo; tiene dos factores uno positivo y uno
negativo ya que si el nuevo producto se lanza con la marca ya existente, automaticamente se le
asociara el prestigio de dicha marca, pero si el nuevo producto fracasa se afectard a toda la
empresa ya que se asociara el nombre a alguna mala experiencia, se recomienda utilizarla en

productos similares. (Portillo, 2011)

Estrategia de marcas Mdltiples: la empresa estd compuesta por mas de una marca, se sub divide

en:

- Marcas individuales: cada producto que ofrece la empresa tendra un nombre distinto.
- Marcas para linea de productos: se usara el mismo nombre para productos con la misma

relacion.

Estrategia de marca de distribuidor: son las marcas fabricadas por una industria con el nombre
del distribuidor ya que él es el que maneja toda su actividad de marketing, detras de estas

marcas estan las fabricas que realizan sus propios productos.
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Alianzas estratégicas: estd conformada por la union de compromisos de dos empresas para
llegar a un objetivo en comdn, estas son controladas por organismos para la defensa de la
competencia, el hecho de su unién no cambia en nada su integridad, como empresa mantiene su

propia identidad juridica, cultural, etc. Teniendo una duracion de tiempo limitado.

1.9 Estrategias de comunicacion

La estrategia de comunicacion es la herramienta de planificacion que sistematiza de manera
global, integral y coherente los objetivos generales, las tacticas, los mensajes, las acciones, los
indicadores, los instrumentos y los plazos que la organizacién va a poner en juego para trasladar
su imagen y su mensaje al exterior en un periodo determinado. Este periodo va a ser amplio,
cuatro afios por ejemplo, y sera operativizado por planes anuales que gradien la consecucion de
los objetivos generales mediante objetivos especificos a mas corto plazo, y establezca un
calendario de actividades a desarrollar. Abarca un abanico muy amplio de aspectos y tareas que
van desde la imagen corporativa hasta la gestion de medios, pasando por las relaciones pablicas

0 la correccion de textos (Anabel Junco; Raquel Fernandez; Leire Ortiz de Zarate; Sole Calderén; Minerva

Leodn; Gontzal Urretxaga; Maria Gutiérrez; Natxo Arnaiz, 2002)

La estrategia de comunicacién tendra éxito una vez que se tenga claro el pablico objetivo al que
se va a dar a conocer el producto. Cuando se habla de estrategia de comunicacion se refiere a
modificar la manera como se viene trabajando con el mensaje comunicacional, teniendo que
ponerse en el lugar del consumidor y tratar de entender lo que necesita captar, una estrategia
debe ser creativa, clara y precisa; de esta manera no confundiremos al consumidor y se lograra

llegar de manera inmediata y quedar en sus recuerdos.

1.10  Estrategia de marketing

El marketing estratégico es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado, con el
objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma mas Optima y eficiente, que el resto de competidores. Se debe
analizar que necesitan los clientes para después crear productos o servicios enfocados a

satisfacer las necesidades detectadas. (Espinosa, 2016)
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El objetivo es satisfacer necesidades no cubiertas que supongan oportunidades econdmicas
rentables para la empresa. Se debe descubrir nuevos mercados a los cuales dirigirse, analizar el
atractivo de dichos mercados, evaluar el ciclo de vida de los productos con los que va a trabajar,
estudiar a los competidores. (Espinosa, 2016)

1.10.1 Funciones del marketing estratégico

La dimension estratégica del marketing forma parte de la estrategia general de la empresa,
ademas de ser una parte fundamental de todo plan de marketing.

Antes de formular la estrategia de marketing de la empresa se debe disponer de una base de
trabajo solida y obtener informacién a través de la investigacion y estudios de mercado, tener
claro donde esta y a donde queremos estar gracias al ejercicio de establecer o revisar la misién,
vision y valores de la empresa, analizar los puntos fuertes y los puntos débiles, ademas de las
amenazas y oportunidades del mercado, todo ello con la conocida herramienta estratégica matriz
FODA. (Espinosa, 2016)

Es necesario obtener informaciéon y realizar un andlisis profundo de la situacion para
posteriormente establecer las estrategias de una forma efectiva. Las principales funciones del

marketing estratégico son:

e Analizar nuevos habitos y tendencias de los consumidores.

o Estudiar a los competidores.

e Observar la evolucion de la demanda.

o Detectar nuevas necesidades de los clientes.

o Estudiar oportunidades y amenazas del mercado.

e Crear una ventaja competitiva sostenible.

o Estudiar las capacidades para adaptar la empresa al mercado.

o Definir la estrategia de marketing que permita conseguir los objetivos que se ha fijado la

empresa. (Espinosa, 2016)

1.10.2 Principales estrategias del marketing estratégico

Las principales estrategias de marketing que se trabajan en este segmento de la empresa.
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Estrategia de cartera

Herramientas como la matriz BGC nos permite tomar decisiones estratégicas sobre nuestra
cartera de productos, sobre todo las relacionadas con el potencial y la rentabilidad de los
productos. (Espinosa, 2016)

Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de marca nos ayuda a trabajar el lugar que ocupamos en la
mente del consumidor respecto a nuestra competencia. Ademas en esta estrategia se trabaja:
como aportar valor a los consumidores, nuestro posicionamiento actual y el de nuestra

competencia, o el posicionamiento al que aspiramos y su viabilidad. (Espinosa, 2016)

Estrategia de segmentacion

Dentro del marketing estratégico, la estrategia de segmentacion de mercado divide el mercado
en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta
diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esta estrategia también nos ayuda a
descubrir nuevos mercados y adaptar nuestra oferta a dicho target group. (Espinosa, 2016)

Estrategia funcional
La estrategia funcional nos ayudara a tomar las decisiones estratégicas necesarias sobre las 4P
del Marketing Mix: producto, precio, comunicacién y distribucion. Las 4P tendran que trabajar

de forma coherente entre si. (Espinosa, 2016)

Estrategia de crecimiento

La matriz de crecimiento es la herramienta perfecta para determinar la direccion estratégica de
crecimiento de una empresa. Nos ayudara a tomar una decisién sobre cudl es la mejor opcion a
seqguir: estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos,

estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion. (Espinosa, 2016)

Estrategia de fidelizacion de clientes

Si la empresa se ha marcado objetivos de fidelizacion y desarrollo de clientes es necesario que

trabaje estrategias de marketing relacional y de customer relationship management. Estas,
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ayudaran a mejorar la experiencia de cliente y a crear relaciones méas duraderas y rentables con

nuestros clientes. (Espinosa, 2016)

Una vez hemos tomado todas las decisiones estratégicas pertinentes, y hemos definido nuestra
estrategia de marketing (marketing estratégico), podemos comenzar a trabajar nuestras acciones
de marketing (marketing operativo). (Espinosa, 2016)

Es totalmente necesario saber qué direccion estratégica vamos a seguir, que productos vamos a
trabajar, en qué mercados vamos a operar, a qué segmentos nos vamos a dirigir, qué estrategia
de marca vamos a seguir, qué escala de precios vamos a definir, qué distribucion vamos a elegir,
cuéal va a ser nuestro tono de comunicacion, etc. Unicamente después de trabajar todos estos
aspectos, si queremos que nuestro marketing sea eficaz y eficiente, hemos de llevar a cabo las
acciones de marketing de nuestra organizacion; como por ejemplo el lanzamiento de un
determinado producto, la mejora de un servicio, lanzar una campafia publicitaria o abrir un

nuevo mercado entre otras. (Espinosa, 2016)

1.11 Red social

Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de

informacidn, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos.
(Celaya, 2011, p. 4)

Mas alla de las definiciones puntuales, de lo que semanticamente represente una red social, lo
cierto del caso es que ha sido un espacio creado virtualmente para facilitar la interaccion entre
personas. Desde luego, esta interaccion esta marcada por algunos aspectos particulares como el
anonimato total o parcial, si asi el usuario lo deseara, la facilidad de contacto sincronico o
anacraénico, asi como también la seguridad e inseguridad que dan las relaciones que se suscitan

por esta via. (Hiitt Herrera, 2012, p. 123)

Un aspecto interesante es la teoria de los seis grados, descrita por el socidlogo Duncan Watts
(2003), mediante la cual el expone que la mayoria de las personas mantienen un vinculo directo,
méas 0 menos permanente con alrededor de 100 personas. Estas, las cuales se van restando o
sumando a lo largo de nuestras vidas, viene a consolidar una lista de 100 a 200 personas
aproximadamente en nuestra lista. Si estos 100 contactos nos presentaran a sus 100 respectivos
contactos, nuestra lista de referencia iria creciendo exponencialmente. Es decir, en un primer

nivel tendriamos 100 personas, y si cada uno de ellas nos presenta a sus 100 respectivos
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contactos, tendriamos 10.000 integrantes en nuestra lista, y asi sucesivamente hasta llegar a
nuestro sexto nivel, con un total de 1 billén de personas (un millén de millones). Bajo esta
primicia, cualquier persona estaria en posibilidad de conocer a cualquier otra persona del mundo

a través de su red de contactos. (Watts, 2003)

1.11.1 Tipos de redes sociales

Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:
1. Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo)
2. Redes generalistas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5)

3. Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, eBuga, CinemaVIP, 11870) (Hutt Herrera, 2012, p.
4)

Aunque es probable que hayan quedado otros muchos tipos de redes, estas son las que obedecen
a una agrupacion mas general y son las que tienen un mayor nivel de visitas, segn registros
oficiales. Por ejemplo, segin la fuente global de inteligencia de mercado “ComScore”,
Facebook logré superar a My Space en Junio del 2007 por 52 millones de visitas, y aunque My
Space registraba para entonces 117 millones de usuarios, su crecimiento se habia estancado
durante los ultimos en afios en un 3% (Watts, 2003). Entre tanto, las redes sociales
profesionales han tenido un crecimiento mas homogéneo y un perfil de usuarios similar, segln
el reporte de la misma fuente, pese a que su lista de integrantes es sustancialmente menor. De
hecho, el “networking” ha sido el motor de las redes profesionales, lo que explica que sean

sustancialmente inferiores en nimero que las sociales. (Hiitt Herrera, 2012)

1.11.2 Marketing en redes sociales

Las actividades en redes sociales se estan convirtiendo en una actividad obligada para todas las
empresas que buscan la forma de incrementar su posicionamiento, la fuerza de su marca, la
obtencion de nuevos clientes y prospectos utilizando esta moderna herramienta. Segin el
reciente estudio de la agencia Collective, el 90% de los mercaddlogos buscan nuevas
herramientas en linea y el 62% anticipan un incremento de inversion en redes sociales durante
los proximos seis meses. Sin embargo, solo el 12% cree que las redes sociales son

verdaderamente valiosas herramientas generadoras de ROI para las marcas y las empresas.
(PuroMarketing, 2012)

Las redes sociales llegaron para quedarse, pero no todos los empresarios han acabado de

20



entender como obtener resultados tangibles y medibles en retorno de la inversion; y mientras los
marketeros promoviendo productos de consumo van a la vanguardia, las empresas B2B estan

menos activas, sin embargo, no deben ignorarlas, sino por el contrario aprender a aprovecharlas.
(PuroMarketing, 2012)

Una estrategia de marketing digital para las B2B involucra la integracion de herramientas como
son un website dindmico, un blog, landing pages, RP digital, y una minuciosa seleccién de las
redes sociales mas convenientes. Todas ellas homogéneas e integradas proyectando los

mensajes clave de la empresa hacia sus clientes y socios de negocio. (PuroMarketing, 2012;
PuroMarketing, 2012)

Actualmente las redes sociales juegan un papel importantisimo en los nuevos procesos de toma
de decisiones y el solido posicionamiento de las marcas. Como empresario B2B debe saber que
es fundamental aprender a impulsar las ventajas de las redes sociales a su favor con la finalidad
de crear comunidades interactivas en linea identificando clientes potenciales e influenciando a

los compradores en su toma de decisiones. (PuroMarketing, 2012; PuroMarketing, 2012)

1.11.3 Facebook como herramienta de marketing digital

En la actualidad es sabido que Facebook tiene preferencia en las redes sociales, pues es el que
mueve al mundo. Uno de los temas diarios en oficinas entre amigos y familiares son cosas que
estan en Facebook y que, por su originalidad, diversion o terror, asombran a las masas y se

vuelven virales, terminando en boca de todos. (Gonzélez Villasefior, 2016)

Es por eso que esta red social se ha convertido en la herramienta para crear estrategias de
marketing digital y reforzar o lanzar productos o servicios que pretenden viralizar al unisono

con las publicaciones que se transitan por esta red a diario. (Gonzélez Villasefior, 2016)

El impacto que tienen las publicaciones en Facebook llega a niveles internacionales, por lo que
es la plataforma perfecta para el marketing, cuyo fin es mover masas hacia el consumo de un

producto o servicio. (Gonzalez Villasefior, 2016)

Para lograrlo es importante plasmar la estrategia de marketing digital en el perfil, dejando claro
el objetivo del producto o servicio y explicando de forma concisa y sencilla qué encontraran los

consumidores en él. (Gonzélez Villasefior, 2016)
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1.12 Plan de medios

El Plan de medios se conoce como: la solucion a la difusion de la campafa, es decir, la
respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba el mensaje del
anunciante, se puede agregar que este hace parte del llamado plan de comunicaciones (es el que
contiene las pautas de la estrategia de comunicacion de una empresa u organizacion. Todo plan
de Comunicacion requiere si se carece de un plan estratégico donde se hayan contemplado las
relaciones internas y externas de la entidad) que se construye con los objetivos de una empresa
0 proyecto y que tiene como fin analizar y evaluar los valores cuali - cuantitativos de los medios
genéricos en funcion de las necesidades de comunicacion. El “que” se debe comunicar y el
“como” comunicarla; la estrategia evalla los medios genéricamente y en funcién de gque sean
los mejores vehiculos para llevar el “como” a un sector definido de potenciales compradores”

(COBOLLO VELEZ, 2011)

1.12.1 Pasos para realizar un plan de medios

Existe importantes pasos que deben ser cumplidas, para lograr liderarlo de la mejor manera y

conseguir que la estrategia sea la mas exitosa.

1) Anadlisis de la situacién: consiste en la blsqueda y precision de toda la informacion,
base necesaria para identificar el estado actual y plantear un plan de comunicacién con
enfoque estratégico.

2) Analisis DOFA: es un proceso de sintesis de la informacion anterior para identificar y
clasificar los factores mas relevantes asociados a debilidades, oportunidades, fortalezas

y amenazas. (ALJURE SAAB, 2015, pp. 100-101)

1.13  Los medios impresos.

Los medios impresos publicitarios como periddicos, revistas, folletos, tripticos, etc. son la via

de comunicacion directa entre un anunciante y el pablico. (HERNANDEZ, et al., 2013)
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Este tipo de medios ayudan a que nuestro mercado objetivo conozca el producto o servicio, asi

como mejorar o potenciar una imagen corporativa, ya que esta al alcance de toda la poblacion.
(HERNANDEZ, et al., 2013)

Estas herramientas de publicidad son consideradas confiables ya que los medios como revistas y
periddicos son fuentes de informacion de muchos afios de antigiiedad en comparacion con la

informacién en linea de la actualidad. (HERNANDEZ, et al., 2013)

1.14  Publicidad en punto de venta

El punto de venta es el espacio fisico donde se realizan intercambios comerciales entre la marca
y el cliente. Textualmente, donde la marca vende y el consumidor compra. Existen dos modos
de publicidad en relacion con el punto de venta:

a) Fuera del punto de venta: requieren de tacticas localizadas para lograr su proposito, que es
vender el producto o servicio. Tales como:
posibilita
e Publicidad impresa (como volantes, tripticos y posters). Facilita transmitir las
caracteristicas del producto, al tiempo que guia al potencial comprador al punto de

venta.

¢ Organizacion de actos locales. Son acciones patrocinadas por el punto de venta, para

llevar la identidad y localizacion del punto de venta mas alla de sus limites geograficos.
e Demostraciones y degustaciones publicas. El personal del punto de venta, puede
gjecutar esta accion fuera de los limites geograficos, para que el cliente potencial

conozca el producto y sepa donde comprarlo. (Dominguez Goya, 2012)

b) Dentro del punto de venta: personal entrenado y bien capacitado para ofrecer, demostrar y

vender el producto, para ello se ocupan dos herramientas:

1. Muestras del producto o servicio. Cuando el producto o servicio esta a la vista del

potencial cliente es mas facil que éste se interese y compre.
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2. Material impreso. Es importante tener a la vista del potencial comprador, la informacién
relacionada con el producto o servicio que se quiere vender sin necesidad de que el cliente

espere turno para ser atendido (Dominguez Goya, 2012)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Tipo de Investigacion

Investigacién cualitativa

En este proyecto técnico se realizé una investigacion cualitativa porque se estudié la calidad de
las actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada

situacion o problema

2.2. Métodos

Método Deductivo

Este método permite obtener conclusiones légicas partiendo de un conocimiento general, y
posibilita dar solucién a situaciones particulares, en este caso, la comunicacion tanto interna

como externa.

2.3. Técnicas

Para la recopilacion de datos en esta investigacion se utiliza las siguientes técnicas:

e Entrevistas.-Para obtener informacion concreta de la comunicacion interna del Comité y

la forma de promocion del mismo.
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e Encuestas.- Para determinar el medio y la forma adecuada de comunicar y promocionar

al Comiteé del comercio justo de la ciudad de Riobamba.

2.4. Instrumentos

2.4.1 Entrevistas

Es un medio para conocer la opinion sobre la comunicacién interna del comité por medio de los
principales actores del comité como: el Gobierno Auténomo Descentralizado de Riobamba, la
fundacién Magquita, las instituciones académicas del cantdn, Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo y la Universidad Nacional de Chimborazo.

2.4.2 Encuestas

Es la técnica de recoplicion de datos por medio de un cuestionario sobre la opinién de la
ciudadania en general acerca del conocimiento del Comité del Comercio justo de la ciudad de
Riobamba, son disefiadas con anticipacion para reunir informacion precisa y con ello, buscar

nuevas formas de comunicacion tanto interna como externa.

2.4.3 Poblacién

La poblacion a tener en cuenta es la econémicamente activa del canton Riobamba provincia de
Chimborazo. El cantén Riobamba esta constituido por 225.700 habitantes en su totalidad y su
poblacion econémicamente activa es del 54,7% dando un total de 123.458 habitantes, segun el

ultimo censo realizado por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo) en el 2010.
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2.4.4. Muestra

La muestra es un elemento necesario en la investigacion, ya que facilitara la aplicacion de la
encuesta en la poblacion definida. La muestra se establecer4 mediante una férmula matemética
ya establecida.

n= Tamafo de la muestra

N= Tamario de la poblacion

P=aceptacion

1 - P=rechazo

E= error muestral

Z=numero de desviaciones tipicas

_ P(1-P)
_E_2+P(1—P)
Z? N

La poblacion econdmicamente activa del canton Riobamba es un total de 123.458 personas, con
este dato permitira sacar la muestra para conocer el nimero de personas a encuestar.

. 05(1-05)
~0.05%_05(1—05)
1.652 ' 123458

n =271.65
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS

3.1. Entrevistas

Para el diagnostico de la comunicacidn interna se realizé una entrevista a los principales actores
del comercio justo. Gobierno auténomo descentralizado de la ciudad de Riobamba, Fundacion
Magquita, Representantes institucionales de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y

Universidad Nacional de Chimborazo.

La entrevista a los principales actores del Comercio Justo se efectud con el fin de conocer,

analizar y diagnosticar la comunicacién interna del comité.

3.2.Conclusién a la entrevista a los principales actores del Comité del Comercio Justo de
la ciudad de Riobamba.

Tomando temas especificos como, si constan con una organizacién administrativa especifica
como un organigrama con designacion de funciones, saber si el comité esta cumpliendo con sus
objetivos planteados, conocer si tienen un proceso y que tipo de comunicacion maneja el comité

y que tipo de comunicacién externa se emplea en el comité, se llega al siguiente analisis:

¢ Organigrama institucional con designacion de funciones a sus miembros nada concreto.
e EI Comité no cuenta con objetivos claros y definidos, mas bien se basa en cumplir con

los criterios planteados al momento de firmar la declaratoria de la campafia “Riobamba

Ciudad Latinoamericana por el Comercio Justo”.
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e Comunicacion, no se identifica modelos o lineamientos de comunicacion como normas,

manuales entre otros.

e Canales de comunicacidn internos y externos, no existe una identificacién clara de los

medios utilizados, su uso y efectividad de los mismos con los publicos.

e Recursos para la operacion del comité nada concreto sin fondo coman.

e En la toma de decisiones siempre se pone en consentimiento de los presentes las

resoluciones obtenidas para su aprobacion.

e Se denota una falta de trabajo en conjunto, sin una visibn comun que permita
estandarizar procesos de comunicacion de manera alineada, impidiendo asi un mejor

desempefio y empleo de los recursos del comité.

e Los hallazgos encontrados en las encuestas realizadas para el analisis del comité
ayudara a presentar el plan estratégico adecuado para lograr posicionar el Comité ante

el puablico en general.

3.3. Encuestas

Las encuestas se las realiz6 a la ciudadania en general, que es el publico objetivo de esta
investigacion, tomando en cuenta temas especificos como que tanto estaban relacionados al
tema del comercio justo en general, al igual si tenian conocimiento del Comité del comercio
justo de la ciudad de Riobamba y cudl creen que seria el medio de comunicacion adecuado para

dar a conocer al Comité.
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3.3.1. Elaboracién de las encuestas

Dentro del pablico objetivo se segmento las encuestas quedando de la siguiente manera: en un
50% en los mercados y plazas de la ciudad de Riobamba, un 25% servidores publicos, y el 25%
restante a la ciudadania en general. Con esta encuesta se podra saber el conocimiento de la
ciudadania sobre el comercio justo, saber si el comité tiene aceptacion y como lograr comunicar

sus funciones y beneficios. A continuacion las preguntas realizadas en la encuesta:

Pregunta 1

¢Alguna vez usted ha escuchado el término “comercio justo™?

= Si

" No

Gréfico 1-3: Resultado pregunta 1 encuesta
Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Un 84,1% de las personas encuestadas dio a conocer que no habian escuchado el término

comercio justo, mientras que un 15,9% mencionaron que alguna vez han escuchado el término

pero sin tener claro su concepto.
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Pregunta 2

¢Qué cree usted que es el comercio justo?

& Es una forma de
economia popular y
solidaria

& Comercializacién de
productos naturales

~ Comercializacion de
productos cultivados
artesanalmente

Gréfico 2-3: Resultado pregunta 2 encuesta
Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

El 36,3% de encuestados interpretaron el concepto de comercio justo como una forma de
economia popular y solidaria, el 31,1% asimil6 el termino a un forma de comercializacién de
productos naturales, mientras que para el 32,6% el concepto del comercio justo se referia a la

comercializacion de productos cultivados artesanalmente.
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Pregunta3

¢Ha escuchado hablar sobre el Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba?

= Sj

= No

Gréfico 3-3: Resultado pregunta 3 encuesta
Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

80,5% de la ciudadania encuestada no habian escuchado hablar sobre el comité del comercio
justo de la ciudad de Riobamba y un 18,5% tiene conocimiento del mencionado Comité.
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Pregunta 4

Si su respuesta en la anterior pregunta es no, le gustaria conocer ¢cual es la funcién y los

beneficios del Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba?

0%

mSi

E No

Gréfico 4-3: Resultado pregunta 4 encuesta
Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

El 100% de las personas encuestadas se encuentran interesadas en conocer la funcion, y

beneficios del Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba.
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Pregunta 5

¢ Cudl cree usted que es el medio de comunicacién adecuado para difundir la informacién sobre

la actividad el Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba?

= Prensa local

= Radio
18%
uTv
. = Redes sociales

= Pagina web

= Medios impresos
(volantes, afiches)

= Publicidad en puntos de
venta

Gréfico 5-3: Resultado pregunta 5 encuesta
Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

El 33,2% de ciudadanos encuestados piensa que el mejor medio de comunicacion para difundir
al Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba son las redes sociales, seguido por
medio impresos (volantes, afiches) con un 24,4% de aceptacion y los menos recomendados con

un 3,7% prensa local y un 5,2% tv.

3.3.2. Analisis de las encuestas realizada al publico objetivo

e La mayor parte de las personas encuestadas no tenian conocimiento del término
comercio justo, y las pocas personas que han escuchado no tienen claro donde la

escucharon, ni cual es su significado especifico.
e En cuanto al concepto de comercio justo, se ayudd a los encuestados primero dandoles

tres conceptos posibles de esta manera ellos relacionaban y Ilegaban a una respuesta y
segundo se les dio una explicacion sencilla sobre sus dudas.
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De la poblacién encuestada, la mayoria no habian escuchado del Comité del comercio
justo de la ciudad de Riobamba y las pocas que lo conocian mencionaron que
adquirieron esa informacidn por redes sociales por algunos eventos que han organizado

y por noticias que alguna vez salieron en el periodico local.

Las personas gque no conocian la existencia del Comité dijeron que les interesa saber sus
funciones y beneficios, al igual que las personas que habian escuchado del comité,
también necesitaban saber mas sobre el mismo, ya que la informacién que tienen es

muy escasa.

Los medio de comunicacion mas aceptados por las personas encuestadas fueron: como
primer medio las redes sociales, como segundo medios impresos (volantes, afiches) y

como tercer medio de comunicacion informacién en puntos de venta.
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3.4. Analisis FODA del Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba

Figura 1-3: FODA Comité del Comercio Justo de la ciudad de Riobamba
Realizado por: Chavez, Fernando. 2018
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3.5. Conclusiones

El Comité del Comercio Justo de la Ciudad de Riobamba no tiene una adecuada comunicacién
tanto interna como externa, es poca la informacién que se ha compartido sobre el Comité con la

ciudadania, de alli que en su mayoria no conoce de su existencia.

La ciudadania tiene poco conocimiento del Comité del comercio justo de la ciudad de
Riobamba, pero tiene una aceptacion positiva y se muestra interesada en saber cual es su
funcién, sus beneficios, como puede formar parte del comité, donde se puede obtener
informacidn concreta y poder comprender, entender y difundir al Comité del Comercio Justo de

la ciudad de Riobamba.

Para obtener informacion sobre el Comité del Comercio Justo de la ciudad de Riobamba la
ciudadania opt6d por elegir los siguientes medios de comunicacion: redes sociales, medios
impresos (volantes, afiches) e informacién en puntos de venta. Siendo estos los principales
medios de comunicacion a tomar en cuenta para la difusién del Comité del comercio justo de la

ciudad de Riobamba.
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CAPITULO IV

4. MARCO PROPOSITIVO

4.1. Observaciones

El Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba se encuentra en un proceso de
formacion, con una organizacion y comunicacion tanto interna como externa; pero que no se

las esta trabajando de una manera correcta ni concreta.

El Comité en su interior carece de una organizacién detallada a seguir, se logra cumplir ciertos
aspectos organizacionales mocionados y aceptados por los miembros del Comité, con falencias
en la comunicacion, no se tiene determinado un medio especifico para la misma; problemas que

impiden que el Comité surja como tal.

En el ambito externo se presentan los mismos aspectos, tanto en la organizacion como en la
comunicacion falta claridad. No posee un plan especifico designado; por tal razon la poblacion

no tiene conocimiento de la existencia del Comité.

Hasta el momento el comité cuenta con una fan page en la red social facebook en la que
comunican ciertos eventos que se realiza en la ciudad en los que interviene el Comité, es una

herramienta muy valida pero con un mal manejo.

Como conclusion, se presenta al Comité, un planteamiento tactico, que exija organizacion,
comunicacién y promocion del mismo; de manera que la ciudadania en general, como publico
objetivo, lo conozca como empresa con todas sus actividades, beneficios y servicios que

pueden brindar.
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4.2. Definicion de objetivos

4.2.1. Problemética principal

Tres puntos principales seleccionados por su importancia: identidad, comunicacion y gestion de
recursos. Aspectos béasicos para el buen funcionamiento y cumplimiento de objetivos
estratégicos del comité. Su inadecuado gestionamiento afecta definitivamente el accionar de la

organizacion.

Comunicacion
- Na existe una politica, ni responsa-
ble, ni un departamento de comuni-
cacion.
- No cuenta con las herramientas de
COMUNICacion necesarias ni existe un
adecuado manejo de medios ni recur
sos para establecer la comunicacion

correcta con publicos internos ni

externos.
- No existe un PEC,

PROBLEMATICA
PRINCIPAL DEL
COMITE

Identidad Gestién de Recursos
- No existe una identidad grafica - Captacion de fondos para gestionar
corporativa por lo tanto no existen actividades de |a organizacién no se
soportes identificativos de la institu- realiza de manera sistémica ni organi-
: \pan zada.

- No existe alineacion entre identi-
dad-imagen-cultura que apoye el

Figura 2 1-4: Problemética principal del comité

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

39



4.2.1. Obijetivos estratégicos de comunicacion

Definir la Politica de Comunicacion del comité, la cual garantice
una gestion profesional y sistematica de la comunicacion y per-
mita mejorar la efectividad de la gestion de comunicacién
organizacional.

Posicionar el comité como una organizacion lider en la pro-
|dentidad mocidn, inclusidn y consumo de productos de los pequefios
agricultores, campesinos y artesanos.

Gestionar la obtencidén de recursos financieros de fuen-
Gestion de recurso sk alts profesionalizando la captacién de fondos
para satisfacer las necesidades del comité y sus publicos
de interés.

Figura 32-4: Objetivos estratégicos de comunicacion

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

4.3. Definicion de publicos

El pablico puede ser demasiado extenso pero aqui se determinara a publicos objetivos para asi

lograr que el plan de comunicacion sea acertado.

Los publicos son definidos con base en los objetivos de comunicacion planteados, que a su vez
fueron definidos segun los hallazgos del analisis FODA, como consecuencia de la realizacion
del analisis de situacion.
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Internos:
Representantes de instituciones gue
forman parte del comité, organizaciones y

productores.

PUBLICOS

Externos:

- Ciudadania en general - consumidores

- Medios de comunicacion - Universidades
- Fundaciones afines

- Pequenos comerciantes interesados en
formar parte del comite

Figura 4 3-4: Definicidn de publicos estratégicos

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

4.4, Definicién de Mensajes

El comité debe ser muy cauto al momento de emitir su mensaje, ya que al ser expuesto, debe
cumplirse en su totalidad. No se puede hacer algo distinto a lo que se dice mucho menos a lo

que se hace.

Sery

Querer
(Identidad)

(Accion)

Figura 5 4-4: Coherencia Organizacional

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018
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Este grafico es denominado el tridngulo de coherencia organizacional ayuda a definir de mejor

manera el mensaje, siempre demostrar lo que es, lo que dice y lo que hace.

Tabla 1-4: Definicion de mensaje

Prioridad frente al

Base para la

Forma de contacto

Publico conformacion del
objetivo )
mensaje
_ Evolucion del Reunion  mensual.
Miembros "y Informes de
pertenecientes  al 1 comite, buen actividades
- rendimiento. .
comité designadas.
Proceso de
Respeto de | conformacion  de
acuerdos. contratos.
Productores 2 Transferencia  de | Evaluacion de
conocimientos Servicios.
Reuniones con las
fundaciones.
Cumplir
expectativas y | La web,
aspectos comunicacion  del
contractuales. producto,
Informacion clara, | comunicacion
Clientes 1 oportuna y publ_icitaria
completa del | mediante redes
comité, producto y | sociales, medios
servicios. Atencion | impresos,
efectiva de | publicidad en
solicitudes. puntos de venta.
Cumplimiento de la
ley. Transparencia.
1 Apertura, Informes
Autoridades veracidad, periddicos por ley,
suficiencia y|la web, correo
oportunidad certificado.
informativa.

Realizado por: Fernando Chavez 2018

El mensaje se basa en comunicar el avance, la evolucion y el buen rendimiento del Comité, la

buena relacion y el cumplimiento de acuerdos con los productores actores del comité, a los
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clientes facilitarles conocer las actividades, servicios, productos que realiza el comité con

informacién clara y oportuna, permitiéndoles interesarse y poder formar parte del mismo.

4.5. Definicion del planteamiento téctico

El planteamiento tactico es un recurso estratégico cuyo propdsito es mejorar la comunicacion
tanto interna como externa. Este planteamiento funciona siempre y cuando todos los
involucrados estén de acuerdo, colaboren con la realizacién del mismo, trabajen en conjunto

para lograr una mejor comunicacién.

El planteamiento tactico es trazado en base a los objetivos estratégicos de comunicacion,

proponiendo una solucién téctica para cada uno de ellos.

OBJETIVO 1

Comunicacion: Definir la Politica de Comunicacion del Comité, que garantice una gestion
profesional y sistematica de comunicacién, y permita mejorar la efectividad de la gestién de

comunicacion organizacional.

Tabla 2-4: Planteamiento tactico objetivo 1

Responsable

Actividad Publico Indicadores
Crear el Departamento Conformacion Comité del comercio de
de Comunicacion en el Interno departamento la ciudad de Riobamba
Comité

No. Aspirantes/No. i .
Reclutar personal Externo Reclutados Comité del comercio de

la ciudad de Riobamba

Trazar los lineamientos
de la politica | Interno
comunicacional

Politica comunicacional | Comité del comercio de
la ciudad de Riobamba

- . No. capacitaciones
Socializar la politica de -
comunicacion del | Intemo planificadas/No. Comité del comercio de
comité mediante Capacitaciones la ciudad de Riobamb
ejecutadas a ciudad de Riobamba

capacitaciones
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No. Afiches

Comité del comercio de

Divulgar ~ la politica | | laborados/No. Afiches | la ciudad de Riobamb

comunicacién mediante | MM ela otr'e;| os/No. Afiches | la ciudad de Riobamba

grafico impreso reparticos )IéSPOCH Disefiad

(folletos, afiches, otros) i (Disefiador
Gréfico)

Seleccion de medios

|d0neo§ ., . para Interno No. Entradas/No. » .

comunicacién interna, Salidas Comité del comercio de

reforzando los medios
ya existentes dentro del
comité

la ciudad de Riobamba

Realizado por: Fernando Chavez

OBJETIVO 2

Identidad: Posicionar al Comité como una organizacion lider en la promocion, inclusion y

consumo de productos de los pequefios agricultores, campesinos y artesanos.

Tabla 3-4: Planteamiento tactico objetivo 2

Responsable

Actividad Publico Indicadores
Comité del comercio de
Alinear su identidad |dentidad arfi la ciudad de Riobamba
corporativa imagen Yy | Interno entidad grafica y
cultura organizacional ESPOCH  (Disefiador
del comité Grafico)
Evaluar la |CO”-“t§ c;eldcog]_ert()zlo ge
identidadilgrafica  del Identidad grafica & cludad de Riobamba
o Interno y
comité I
ESPOCH  (Disefiador
Gréfico)
Campafia de Rankings, NGmero de | Comité del comercio de
posicionamiento en seguidores en rede | la ciudad de Riobamba
medio  adecuados e Interno sociales y -
_ ESPOCH  (Disefiador
idéneas Grafico)
Lograr que los medios No. Temas | Comité del comercio de
hagan  difusion  de | Externo tentativos/No.  Temas | la ciudad de Riobamba
nuestra  marca  de expuestos y
manera  gratuita de ESPOCH  (Disefiador
manera voluntaria. Gréfico)
Emprender  proyectos | Interno Comité del comercio de

innovadores para lograr

Numero de acciones de

la ciudad de Riobamba
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captar la atencion de la
ciudadania

responsabilidad social

y
ESPOCH

Gréfico)

(Disefiador

Socializar la campafia
informativa y educativa
de la cultura social del
comité

Interno y Externo

No. Afiches
elaborados/No. Afiches
repartidos

Comité del comercio de
la ciudad de Riobamba
y

ESPOCH
Gréfico)

(Disefiador

Realizado por: Fernando Chavez

OBJETIVO 3

Gestion de recursos: Gestionar la obtencién de recursos financieros de fuentes externas

profesionalizando la captacion de fondos para satisfacer las necesidades del comité y sus

publicos de interés.

Tabla 4-4: Planteamiento téctico objetivo 3

Responsable

Actividad Puablico Indicadores

Crear sistema eficiente Comité del i d

de captacion de fondos OrT" € e comercm €
Interno la ciudad de Riobamba

para el comité

Campafia  informativa
sobre la captacion de
recursos en el comité y
sobre  codmo realizar
aportaciones

Interno y externo

Aportaciones -

captaciones

Comité del comercio de
la ciudad de Riobamba

Eventos  estratégicos
para el conocimiento
del comité

Externo

N°. de eventos
planificados / N° de
eventos realizados

Comité del comercio de
la ciudad de Riobamba

Realizado por: Fernando Chavez
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4.6. Plan de accion para la promocion del Comité del Comercio Justo de la ciudad de

Riobamba.

De acuerdo con el diagnéstico y la definicion de los medios de comunicacién, objetos de
encuesta al publico objetivo, tenemos como resultado que los medios mas idoneos para la
difusion del Comité del Comercio Justo de la ciudad de Riobamba son: como primera prioridad
las redes sociales, seguido de medios impresos y por ultimo publicidad en punto de venta.

Tabla 5-4: Plan de comunicacion del Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba.

Actividad Descripcion Periodicidad

Redes sociales Comité del Comercio Justo de la | Contenido diario, horarios
Ciudad de Riobamba y su labor para | estratégicos en el dia.

impactar Producir contenido
permanente sobre el a la mayor
cantidad de publico posible.

Medios impresos Reproduccion  de  informacion | Difusion semanal, con
relevante sobre el Comité del | actualizaciones de informacion
Comercio Justo de la Ciudad de | mensuales.

Riobamba mediante medios
impresos como: afiches y volantes.

Publicidad en punto de venta Entrega de material informativo en | Abastecimiento semanal en los
el lugar de venta de los productos | puntos de venta.

del Comité del Comercio Justo de la
Ciudad de Riobamba.

Realizado por: Fernando Chavez

4.7. Redes sociales

Actualmente, las redes sociales son una herramienta fundamental para la difusién de nuevos
productos y servicios, convirtiéndose en un medio obligatorio para todas las empresas que
buscan la forma de incrementar su posicionamiento, la fuerza de su marca y por supuesto la

obtencion de nuevos clientes utilizando esta moderna herramienta.

Para la difusion y promocion del Comité del Comercio Justo de la Ciudad de Riobamba se ha
seleccionado la red social “facebook” por ser la mas utilizada por la poblacion a nivel mundial

con 2,167 millones de usuarios activos cada mes.

Se realiz6 una breve evaluacion del funcionamiento y la aceptacion que tiene la fan page del

comité que se encuentra en funcionamiento, donde encontramos algunos datos interesantes.

46



e La fan page tiene poca interaccion con la ciudadania, pues cuenta con 224 seguidores,
una cantidad muy baja en relacion a los 2 afios de funcionamiento.

e Las publicaciones de la fan page no son propias del Comité, al contrario comparten
informacién de paginas aliadas referentes al comercio justo, es decir no generan
contenido propio.

e En su mayor parte la fan page emite publicaciones con el método de compartido,
siguido de fotografias de eventos donde participa el Comité, pero ninguna publicacion
con ilustraciones ni texto.

e En cuanto a la foto de su perfil y portada tienen relacion en cuanto al comercio justo,
pero se podria mejorar con algo mas de dinamismo.

e La fan page no cumple las expectativas de una red social que es comunicar, informa, y

difundir al Comité, dando a conocer sus funciones, sus productos y sus servicios.

Comercio Justo Riobamba
8 de abril - A

Municipio Riobamba Comercio Justo Riobamba CLAC Comercio Justo
Ciudades y Pueblos Latinoamericanos por el Comercio Justo

RIOBAMBA

forma parte de la
Estrategia Ecuatoriana

de Comercio Justo

Lot wacarvin warare o

frrsreds of oy St e e
A
1 Mg e Midsmerien

SOvavinatusetnds ™

Municipio Rlebamba

A ol Me gusta esta pagina
gs 80n

Integramos la mess 2 de la "Estrategia Ecustoriana de Comercio Justo”
#Ricbamba ciuttad de #ComercioJusto y Somos parte de 4 coordinadora

Figura 65-4: Captura fan page comité del comercio justo
de la ciudad de Riobamba

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018
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Comercio Justo Rlobamba
9 da mayo 8 las 15:51° QD
Por conmemaorar el Dia Internacional del Comercio Justo, durante el mes

de mayo se realizarén varias actividades para promocionar y sensibilizar a
la ciudadania sobre el Comercio Justo y el Consumo Responsable....

Te invitamos a formar parte de este reto *Riobamba.. Ciudad
Latinoamericana de Comercio Justo"..VIVE...EL COMERCIO JUSTO Y EL
CONSUMO RESPONSABLE;;ji Municipio Riobamba Maquita SHOW ROOM
Riobamba CLAC Comercio Justo Ciudades y Puebios Latinoamericanos
por el Comercio Justo Consume Responsable Ecuador

Sabias que

54

Spatrsriy =
“Cludnd gei Coraros Juste

2019 ..sumate..!
MAYUmc: por el
COMERCIO JUSTO

LM ERAATENOE! D5 LAS EX TR
VINC XN ¥ LU )
AN LLLALXH

o
.
’

FEREA R0 A MARC MAMAL TEMLCTRA STHCIOR DE LA 3A PR
TOK FL COMERG X0 S ESPOCH CAROTANTRY L CUMERCRY

~
.

© e @maoa weecs (F) @ 09 W @

Figura 7 6-4: Captura fan page comité del comercio
justo de la ciudad de Riobamba identidad

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Comercio Justo Riobamba
28 de fobrero - QB

El comercio justio se hace présents on |8 bebida tradicions! del Ecusdor
Ricbamba Flestas Riobamba CLAC Comercio Justo Cludades y Puaeblos
Latinoamericanos por el Comercio Justo

007 1 comentario 1 ver compartido

Figura 87-4: Captura fan page comité del comercio
justo de la ciudad de Riobamba fotografias

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018
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Con este analisis damos a conocer la planificacidn a tomarse en cuenta para manejar la fan page
del comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba.

Estudios realizados por distintas empresas dedicadas al andlisis del comportamiento de los
usuarios en redes sociales descubrieron que el mejor horario para publicar en Ecuador es entre
las 11 de la mafiana y las 4 de la tarde y en latinoamérica la hora adecuada es a las 2 de la tarde.
Descartando los fines de semana como dias claves de publicacién a menos que en estos dias

exista algun evento que sea necesario publicarlo.

Tabla 6-4: Plan de difusion y promocion del comité del comercio justo de la ciudad de
Riobamba

Red social (facebook)
Hora Actividad semanal Semana 1
12h00 Quienes somos general del Comité del | x
Comercio Justo de la Ciudad de
Riobamba )
13h00 Actividad semanal X
14h00 Quienes somos (integrantes del Comité X
del Comercio Justo de la Ciudad de
Riobamba)
15h00 Mision y vision X
16h00 Ubicacion del comité X

Realizado por: Fernando Chavez

A continuacion se presenta los disefios aplicativos que se empleara en la fan page del Comité
dandole una identidad gréafica propia.
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@ RIOBAMBA

Riobamba
Justo y Solidario

Figura 9 8-4: Marco corporativo para redes sociales

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Disefio del marco corporativo para el uso en redes sociales, induciendo dinamismo y

pertenencia a la pagina y sus publicaciones.
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Comercio Justo Riobamba
28 de febrero - Q)

El comercio justo se hace presente en Ia bebida tradicional del Ecuador
Riobamba Fiestas Riobamba CLAC Comercio Justo Ciudades y Pueblos
Latincamericanos por el Comercio Justo

@ SRHmcI S maqu’fta

productos

Machica

Productos selecciona-
dos y clasificados
Presentacidn: 500 gr.
(fundas  laminadas de
polietileno de baja den-
sidod) Vencimiento: 18
meses

Q07 1 comentario 1vez compartido

Figura 10 9-4: Aplicacion del marco corporativo en redes sociales

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Aplicacion de marco corporativo en publicacion de producto del comercio justo.
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Comercio Justo Riobamba
O 10 de mayn o les 06:47 - Q
Compartimos noticia del La Prensa Riobamba sobre las Jornadas
"Universitarios por el Comercio Justo", organizado por |a Universidad
Nacional de Chimborazo.
i Vive el Comercio Justo y el Consumo Responsable!
Municipio Ricbhamba Comercio Justo Riobamba CLAC Comercio Justo
Universidad Nacional de Chimborazo Universidades Latincamericanas
por el Comercio Justo Ciudades y Pueblos Latinoamericanas por el
Comercio Justo Maquita

La Prensa Riobamba
& de mayo alas 21:22-Q

e Me gusta esta pagina

£n las Jornadas *Universitanos por & Comesco Justo®, organizado por 3
Unlversidad Nacional de Chimborazo este miéreoles, ia Asociacidn Tandalla
Warmi, que produce yogurt de mashua en la parroquia San Juan del cantdn
Riobamba, presantd su experiencia. #LaPrensalnforma #Mashua &8

Figura 11 9-4: Aplicacion del marco corporativo en redes sociales

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Aplicacion de marco corporativo en publicacion de fotografias de eventos donde participa el
comiteé.

4.7.1. Publicidad en puntos de venta

El punto de venta es el espacio fisico donde se comercializa el producto o servicio que oferta

una empresa u organizacion, se realiza intercambios entre marca y cliente.

El punto de venta debe contar con personal capacitado, conocedor del tema, que satisfaga
inquietudes del pablico que visite el lugar, que sepa persuadir y vender el producto.
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COMERCIO
JUSTO
RIOBAMBA

Figura 12 10-4: Punto de venta

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Disefio de publicidad para punto de venta. Es propiciar una identidad particular a los lugares

donde se comercializara los productos del comercio justo.
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Figura 13 11-4: Punto de venta funda ecol6gica

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Disefio de publicidad para punto de venta. Fundas ecoldgicas con la identidad del comercio
justo de la ciudad de Riobamba, asi se difunde la presencia del comité y de los productos que

promociona.

4.7.2. Medios impresos

Los medios impresos son un canal de comunicacion que conecta directamente al consumidor
con el proveedor, convirtiéndose en una publicidad veraz y confiable ya que el contacto directo

da maés credibilidad al servicio o producto que se ofrezca.

Los medios mas usado en comunicacion impresa son: revistas, periodico, afiches, volantes,

tripticos, banner, transporte inatitucional, etc.

54



En este caso los medio impresos que se utilizard son: periddicos locoles, afiches, volantes,

tripticos, lonas impresas.

Para la comunicacion interna se desarrollo la papeleria corporativa del comité.

Figura 14 12-4: Publicidad impresa que se maneja actualmente el comité

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Como se puede notar, la identidad del Comité no se encuentra plasmado en ningun espacio de la
publicidad, peor adn los colores corporativos.
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GAD sMun|C

\

(o)
FE) RIOBAMBA

RIOBAMBA

forma parte de la
Estrategia Ecuatoriana
de Comercio Justo

Entre las institbticnes La sequnda semana de
que conforman mayo se celebra en el
Minéstenio de Agricultura, mundo el dia def Comencio
Instituto Nacional de Jugto
Economds Popular y El Munioipo de Riobamba
Solidana, CONQUITO realzara una fena de
CONGOPE, CAMARI promocian el 10y 11 de
Fundacion Maguita Y miayo, en ls cual se dard a
Coordinadora conooer los bienss y
Ecuatoniana deo Comarcio SEMICIos de este sactor
Justo

Alcaldia de Riobamba
Aarsea X4 3316

£SegumosCumphendo

Figura 15 13-4: Publicidad impresa que maneja actualmente el Comité

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Como se puede ver, en estos volantes la entidad que proporciona la informacién es el GAD de
Riobamba, no menciona, mucho menos se da a conocer el Comité del comercio justo de la

ciudad.
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Figura 16 14-4: Publicidad impresa que se maneja actualmente el comité

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Banner utilizado en uno de los eventos donde el Comité del comercio justo forma parte de los
organizadores.
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Figura 17 15-4: Publicidad impresa que se maneja
actualmente el comité comunicacion interna

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

La imagen corresponde a un formato de oficio del Comité del comercio justo donde se observa
que no se manejan una linea grafica apropiada. La entidad que se identifica en este documento
es el GAD municipal de Riobamba.

Los que siguen son disefios a implementar en cuanto a la publicidad impresa, volantes, banner,
papeleria interna.
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O

COMERCIO JUSTO
RIOBAMBA

Figura 18 16-4: Disefio de la publicidad impresa que se manejara el comité.

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Disefio de banner y volantes que evidencia una identidad gréafica de pertenencia del Comité del

comercio justo de la ciudad de Riobamba.
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fé,l; s -

Figura 19 16-4: Disefio de la publicidad impresa que se manejara el comité.

Realizado por: Chavez, Fernando. 2018

Disefio de papeleria, para aportar mas dinamismo a la identidad del Comité, de esta manera los
oficios, invitaciones, publicaciones, etc., visualizan la identidad del Comité, pudiendo asi estar
presente en la ciudadania, tanto personal perteneciente al Comité, como la ciudadania en

general.
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CONCLUSIONES

e EI Comité del Comercio justo de la ciudad de Riobamba se encuentra en un proceso de
formacion, dicho proceso cuenta con una organizacion y comunicacion tanto interna
como externa del Comité, las mismas que no se estan trabajando de una manera correcta

ni concreta.

o El Comité en su interior carece de una organizacién detallada a seguir, se logra cumplir
ciertos aspectos organizacionles mocionados y aceptados por los miembros del Comité
En cuanto a su comunicacion es deficiente, no tiene determinado un medio especifico

para la misma; problemas que impiden que el comité surja como tal.

e En el ambito externo se presentan las mismas falencias, tanto la organizacion como la
comunicacion carecen de claridad, no dispone de un plan especifico designado. Por tal

razén la poblacién no tiene conocimiento de la existencia del comité.

e Hasta el momento el comité posee una fan page en la red social facebook en la que
comunican ciertos eventos que se realicen en la ciudad en los que interviene el Comité,

es una herramienta muy valida pero con un mal manejo.promover

e Como conclusién final se presentard un planteamiento tactico al Comité procurando su
organizacion, comunicacion y promocién del mismo, logrando que la ciudadania en
general como publico objetivo conozca la existencia del comité con todas sus
actividades, beneficios y servicios que puedan brindar.
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RECOMENDACIONES

Para el buen funcionamiento de una empresa, organizacion o comité siempre va a ser de
suma importancia la comunicacién. Es una herramienta base e indispensable para el
buen rendimiento y consecucion del propoésito de la empresa. La comunicacion es el

primer paso que toda empresa debe asumir al momento de conformarla.

Implementar un correcto plan estratégico de comunicacion es la clave del éxito de una
empresa, porque garantiza posicionarla en un primer lugar, competir 6ptimamente en el

mercado y darle a conocer como la mejor en el ambito determinado.

Los medios de comunicacion, en la actualidad son varios; precisar con rigor cual de
ellos es eficaz en la comunicacién de la empresa, organizacion, comité o servicio; es la

clave fundamental para que la poblacién en general lo sitGe facilmente en el mercado.
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ANEXQOS

Anexo A: Encuestas publico en general

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

¢Alguna vez usted ha escuchado el término “comercio justo”?

Si No

Sabe de que trata el Comercio Justo?

Si No

Ha escuchado hablar sobre el Comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba?

Si No

Si su respuesta en la anterior pregunta es no le gustaria saber cual es la funcién del comité del
comercio justo de la ciudad de Riobamba?

Si No

Cual cree usted que seria el medio de comunicacion adecuado para difundir la informacidn
sobre el comité del comercio justo de la ciudad de Riobamba?

Redes sociales

Diarios locales



Radio

Material Publicitario en general (volantes, afiches, vallas publicitarias, islas informativas en
lugares estratégicos de la ciudad)




Anexo B: Entrevistas miembros del comité

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ENTREVISTA

Entrevista a las personas que conforman el comité del comercio justo en la ciudad de
Riobamba logrando obtener informacidén, lo mds exacta y vdlida para el conocimiento del
funcionamiento interno del comité.

Existe un organigrama dentro del comité mediante el cual se designe funciones a cada uno de
los miembros.

El comité esta cumpliendo con los objetivos planteados.

Los procesos comunicacionales dentro del comité son adecuados.

Qué tipo de comunicacidn se maneja el comité.

Siempre se pone en consentimiento de todos los miembros las decisiones a tomar.
Se cuenta con los recursos necesarios para la operacion del comité.

Qué tipo de comunicacidn externa maneja el comité.

Como pueden formar parte la comunidad del comité requisitos.

Cual cree usted que seria el medio de comunicacion idéneo para dar a conocer a la comunidad
la existencia del comité.
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Declaratoria sobre la Campaia
“Riobamba Ciudad Latinoamericana por el Comercio Justo”

Conociendo ¢l desarrollo de la campaiia intemacional “Fair Trade Towns™ y valorando
positivamente el comienzo de la reciente campafia “Ciudades y Pueblos
Latinoamericanos por el Comercio Justo™ en nuestro continente, ¢l Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal de Riobamba, la Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo —
CECJ en representacién de las y los productores de comercio justo y la Asamblea Cantonal
en representacion de la participacitn ciudadana se comprometen activamente a desarrollar
esta ciudad, la campafia “Riobamba_Ciudad Latinoamericana _por el Comercio

to", y asi sumarse a la campafia internacional de ciudades que apoyan concretamente el
desarrollo de una economia mas solidaria, un comercio justo y un consumo cada vez més
responsable y sostenible,

Autoridades locales, productores de comercio justo y sociedad civil, es decir los actores que

conformamos localmente ¢l Comité de Promocién del Comercio Justo en fa Ciudad de

Riobamba, acordamos trabajar pam alcanzar cumplir con los siguientes criterios de la

campafia:

1) Declarar nuestro compromiso con ¢l comercio justo y la campafa “Ciudades y
Pueblos Latinoamericanos por ¢l Comercio Justo™;

2) Promover las compras piblicas de productos a los pequefios productores y
organizaciones de comercio justo de Riobamba;

3) Fortalecer los diferentes puntos de venta existentes donde los ciudadanos y
consumidores pueden comprar productos de organizaciones de comercio justo;

4) Unir esfuerzos para sensibilizar a maestros y profesores de escuelas y universidades
sobre los temas de la cconomia solidaria, el comercio justo y el consumo
responsable. Se apoyard concrétamente en la campafa “Universidades
Latinoamericanas por el Comercio Justo” y la compra institucional de productos de
comercio justo por parte de los centros educativos;

5) Desarrollar eventos y campaiias de educacion, sensibilizacién y promocién del
comercio justo local e intemmacional; entre los cuales, la celebracion del Dia
Internacional del Comercio Justo;
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6) Articular acciones de sensibilizacién, incidencia y desarrollo del comercio justo a
nivel municipal; asi como las relaciones con ¢l movimiento internacional y la
campafla “Cindades y Pueblos Latinoamericanos por ¢l Comercio Justo™, para
lo cual se conformard un grupo de trabajo con autoridades locales, productores de
comercio justo y sociedad civil.

E! Comité de Promocién del Comercio Justo en la Ciudad de Riobamba, queda

inicialmente constituido por las entidades firmantes de la presente declaracién; siendo

posible la inclusién de otros actores institucionales, econémicos y sociales que quieran

sumarse a ello para fomentar el comercio justo y la campaila “Riobamba Ciudad
inoameri r %

Para constancia de su aceptacion, las partes suscriben el presente instrumento en tres
ejemplares de igual tenpr y efecto la ciudad de Riobamba, a los 25 dias del mes
noviembre de 2015,

ECUATORIANA DE COMERCIO
JUSTO

REPRESENTANTE DE LA CIUDADANIA




