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Resumen

El presente plan estratégico de marketing para el area de Comunicacién Social
de La Prefectura de Loja, pretende aprovechar las herramientas de marketing
para posicionar a la institucién y lograr mayor recordacién en el imaginario
colectivo. Para determinar que herramientas eran las més adecuadas se
desarroll6 un estudio de mercado tomando dos poblaciones; la primera la
ciudadania lojana en edades entre los 18 y 81 afios sus zonas periféricas; y la
segunda los empleados del Area de Comunicacion Social de la Prefectura de
Loja; la informacién recabada fue de vital importancia ya que permitio la
elaboracion del andlisis interno que no es mas que la investigacion de todos los
recursos y normas que rigen las funciones del area concluyendo con la matriz
EFI; el analisis externo se facilité con la elaboracion de la matriz PEST con el
andlisis de factores politico-legales, econdmicos, socioculturales y tecnolégicos
para finalizar con la matriz EFE. El Ultimo capitulo se denominé Estrategias y
Presupuesto; por ser una entidad publica la manera mas efectiva de posicionarse
es con la realizacién de lobby y relaciones publicas, para lo cual es necesario
apalancarse de redes sociales, entrevistas en medios de comunicacion,
capacitaciones gratuitas a actores y sectores sociales de la provincia. La
campafia pequefios guerreros; consistira en realizar agendas de material
reciclado para su posterior comercializacion, todos los fondos seran destinados
a los nifios con cancer de Solca Nudcleo de Loja, con esto logramos aparte del
sentido altruista humanizar la marca y asi posicionarla en la mente de los

ciudadanos.

Palabras clave: Plan Estratégico de Marketing, Estudio de Mercado.
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Abstract

This strategic marketing plan for the area of Social Communication Prefecture
Loja, intends to use the tools of marketing to position the brand and achieve
greater remembrance. To determine which tools were the most appropriate
market research developed two populations; first the lojana citizenship in ages of
18 to 81 years old including its outlying areas; and the second area employees
including the coordinator; the information collected was of vital importance
because it allowed to continue with the development of the internal analysis is
only the investigation of all the resources and rules governing the functions of
concluding with, after the internal analysis IFE Matrix area was necessary to
make an external analysis which was facilitated by the development of matrices,
the matrix was used PEST analysis of political-legal, economic, socio-cultural and
technological to end the EFE matrix factors. The last and most important chapter
where objectives were raised based on all the above named strategies and
budget; being a public body the most effective way to position it with the
realization of lobbying and public relations, which is necessary to leverage social
networking, media interviews, free social actors and training sectors in the
province. The tactic is the social marketing campaign with little warriors; be to
make agendas based on recycled material for later sale, all funds will be allocated
to children with cancer Loja, with this we separate the altruistic sense and

humanize the brand and position it in the minds of citizens.

Key words: strategic marketing plan, market research.
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Introduccion

El Consejo Provincial de Loja data del afio 1945, la actual administracion
regentada por el Ing. Rafael Davila asumio funciones el 14 de mayo del 2014,
para el periodo correspondiente al 2014-2019, con la nueva administracion se
cambié la imagen institucional por completo; la realizacion de un plan estratégico
es fundamental para el posicionamiento de tan importante Institucion del Sur de
la patria. El presente plan estratégico consta de cuatro capitulos: Estudio de

Mercado, Analisis Interno, Andlisis Externo y Estrategias y Presupuesto.

Para el estudio de mercado se tomaron en cuenta dos poblaciones, la primera
la ciudadania lojana incluida la zona periférica en edades comprendidas entre 18
y 81 afios la cual fue proyectada al 2014, la segunda poblacién correspondi6 a
los empleados del area de comunicacion social de la Prefectura, a cada uno se
le realiz6 una encuesta; para la ciudadania lojana la muestra se fijé6 en 383
encuestas, a los empleados del Area se les realizo a todos una encuesta excepto
a la coordinadora que en su caso se concertd una entrevista; los datos
resultantes del estudio de mercado nos evidenciaron que el posicionamiento
de la institucién en la ciudadania lojana es muy bajo. Las areas y/o empresas
que conforman la institucion son conocidas igual en porcentajes muy bajos
destacandose el &rea de vialidad como la mas recordada por la poblacién lojana,
los medios que alcanzaron mayor preferencia como canales de comunicacion
fueron la television, radio, presan escrita y sitios web. En lo referente al puablico
interno se determind que no existe un plan de marketing estratégico para el

posicionamiento de la institucion, ademas el clima laboral no es el éptimo ya que



las actividades y responsabilidades no estan bien distribuidas, también la
comunicacién con las demas areas y empresas dentro de la institucion es
deficiente dado que cada area llega a emitir productos publicitarios y
comunicacionales que distorsionan la imagen de marca. Las sugerencias dadas
por los empleados de la dependencia fueron importantes y valederas a la hora

de plantear los objetivos estratégicos.

En el analisis interno se destaca la experiencia del personal que en el &rea
labora, la disponibilidad de recursos econdmico-financieros, las buenas
relaciones con los medios de comunicacion y periodistas de la localidad fruto de
la experiencia en el area comunicacional antes mencionada; Las principales
debilidades corresponden a la division del trabajo, comunicacion a lo interno de
la instituciébn y la implementacion de un plan estratégico de marketing con

objetivos y acciones claramente definidas.

En el &mbito externo se destacan las oportunidades que son principalmente
la predisposiciéon que tiene la comunidad lojana para informarse y el tiempo que
le dedica a dicha actividad, la estabilidad a nivel organizacional; y como
amenazas se identificd el desconocimiento de los publicos objetivos, la poca

promocion y recordacion de la institucion y la distorsién de la imagen de marca.

Con lo antes expuesto y al ser una institucion de caracter publico la forma mas
efectiva de posicionar la marca es a traves de lobby, relaciones publicas e
iniciativas sociales. La presencia continua de autoridades de la institucion en

medios de comunicacion donde informen de las actividades de cada una de las



areas estratégicas, se busca humanizar la marca esto se conseguira con la
implementacion de la campafia altruista “Pequefios Guerreros” que consistira en
la elaboracién de agendas a base de material reciclado especificamente hojas y
cartén, empezara por el publico interno y sus familias, las anforas se colocaran
en las puertas del edificio principal asi como también en las del Patronato,
RIDRENSUR y VIALSUR, con la evaluacién de resultados se decidira si se

procede al lanzamiento oficial con un alcance provincial.



Metodologia

Métodos

Método Analitico: “consiste en descomponer en partes algo complejo, en
desintegrar un hecho o una idea en sus partes, para mostrarlas, describirlas,
numerarlas y para explicar las causas de los hechos o fendmenos que
constituyen todo” (Zea, 2002). Se lo utilizé para la interpretacién de las distintas
matrices como la Pest, FODA, Matriz EFE y EFI, que contiene el trabajo
investigativo, también en la observacion directa con la que se pudo comparar,

hacer analogias e incluso establecer nuevas teorias o procedimientos.

Método Sintético: “es la construccion del todo uniendo sus partes que estaban
separadas, complementa el andlisis haciendo posible la comprension de todo
hecho, fenémeno, idea o caso” (Zea, 2002). Se utiliz6 durante el proceso de
andlisis de los cuadros estadisticos y andlisis e interpretaciébn de encuestas
realizadas a la poblacion de la ciudad de Loja en un total de 383 para el publico

externo y 8 para el publico interno.

Método Inductivo: “es un proceso analitico-sintético mediante el cual se parte
del estudio de casos, hechos o fendémenos particulares para llegar al
descubrimiento de un principio o ley general que lo rige” (Zea, 2002). Ayudo en
la recopilacion de informacion de las muestras y posterior generalizacion de los

hechos de las poblaciones conformadas por la ciudadania de Loja en edades



comprendidas entre 18 y 81 afios; y por los empleados de la Coordinacién de

Comunicaciéon Social.

Método Deductivo: “Se presentan conceptos, definiciones y principios de los
cuales se extraen conclusiones que se aplican a casos particulares” (Zea, 2002).
Se empled en la realizacion de conclusiones y recomendaciones una vez
completada la investigacion de mercado, andlisis interno, externo, FODA, el

desarrollo de los objetivos estratégicos y presupuesto.



Técnicas

Las técnicas que se aplicaron durante la investigacion fueron:

Para el Medio Interno

Se defini6 como medio al area de comunicacion social dado que son los
encargados de, el manejo de las actividades comunicacionales tanto internas

como externas, para lo cual se definieron las siguientes técnicas:

Observacion directa: Al momento de constatar de forma real las condiciones
en la que se desarrolla las actividades diarias a lo interior de la Coordinacion de
Comunicacion Social de la Prefectura de Loja, determinando asi cuales son los
posibles cambios que se deberian implementar en los distintos procesos llevados

a cabo por parte de la Coordinacion.

Entrevista: Se utilizd un cuestionario de preguntas para obtener la informacion
requerida, la entrevista se la efectué a la Lic. Mgs. Daniela Ojeda Coordinadora
de Comunicacion Social de la Prefectura de Loja, ya que sus criterios y opiniones

son valiosas para el desarrollo del trabajo.

Encuesta: Se aplicaron a los 8 empleados que laboran en el area, con el fin de
obtener informacion directa y de primera mano sobre las funciones propias del

area. Las opiniones impersonales de cada miembro aclararon muchas



inquietudes sobre el funcionamiento de la Coordinacion y facilitaron la

elaboracion de los objetivos estratégicos

Tabla 1. Miembros del Area de Comunicacién Social

Nombres y Apellidos

Cargo

Lucia Vivanco
Franz Coronel

Elvis Merino
Miguel Sanchez
Marco Sanchez

Asistente Administrativo
Asistente Administrativo

Analista de Comunicacioén
Analista de Comunicacion
Asistente de

Comunicacion
Asistente de
Comunicacion
Disefiador Grafico
Auxiliar de Secretaria

Maria Fernanda Rojas

Jorge Soto

Tania Pucha

Fuente: Coor. Social Prefectura Loja.
Elaborado por: El Autor.

Al momento de aplicar las encuestas los Sefiores empleados Elvis Merino y
Franz Coronel se encontraban de vacaciones por lo que la informacién recabada
en las encuestas los excluye completamente y la poblacion del publico interno

se redujo a 6 empleados.

Para el medio exterior

La encuesta, se aplico a la ciudadania lojana que es receptor de los mensajes y
productos/servicios publicitarios emitidos por el Area de Comunicacion Social, se
consider6 a todos los pobladores de la ciudad de Loja de entre 18 y 81 afios

incluida el area periférica de Loja.



Tamafio de la Muestra

Se tomd en cuenta a la poblacién de la ciudad de Loja en edades comprendidas
entre 18 y 81 afos, a pesar de ser una entidad de caracter provincial se lo ha
delimitado de esta manera ya que al hacer un plan estratégico los procesos y
estrategias que se pueden llegar a concluir se estandarizan para toda la

provincia.

Segun el INEC en el censo realizado en 2010 el numero de pobladores en
edad comprendida entre 15 y 84 afios de la ciudad de Loja ascendi6 a 149005 y
la tasa anual de crecimiento poblacional correspondié a 2.65%. Para que la

muestra tenga validez se proyecto la poblacion al afio 2014.

Para la proyeccion de la poblacion y calculo muestral utilizamos las siguientes

formulas:
Céalculo de la muestra

3 Z’Npq
T e2(N-1)+ Z%pq

n

n= Tamano de la muestra a calcular

N= Poblacién (clientes)

e= margen de error 5%

g= Probabilidad en contrato 0.5

p= Probabilidad a favor 0.5



Z= Nivel de confianza 1.96
Remplazando:

_ 1,962 165439 (0,5) (0,5)
~ (0,05)2165439 + 1,962 (0,5) (0,5)

n

_ 635550,46 * 0,25
"~ 413,60 + 0,9604

n

_ 158887,62
"= 14,5604

n = 383 Encuestas a la ciudadania lojana

Tabla 2. Poblacion de la ciudad de Loja Proyectada al 2014

Parroquia Poblacién Poblacién Poblacién Poblacién Poblacién  Porcentaje  NUumero de

2010 2011 2012 2013 2014 Encuestas

El Valle 25331 26002 26691 27399 28125 17% 65
Sucre 56622 58123 59663 61244 62867 38% 145

El Sagrario 11920 12236 12561 12893 13235 8% 31
San 46192 47416 48672 49962 51286 31% 119

Sebastian

Periferia 8940 9177 9420 9670 9926 6% 23

TOTAL 149005 152954 157007 161168 165439 100% 383

Fuente: Inec 2010.
Elaborado por: El Autor.

Dada la extension y organizacion politica de la poblacién objeto de estudio, se
utilizé el método probabilistico por conglomerado, que, segun Mata, “Se divide la
poblacién en subgrupos a los que se denomina conglomerados, y que son
relativamente pequefios (con pocos elementos) y numerosos, (...) El criterio que
se sigue para conformar los conglomerados es que sus elementos sean similares
entre si en términos de las caracteristicas de interés” (Diaz Mata, 2013). Los

conglomerados corresponden a la organizacion parroquial de la ciudad de Loja
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teniendo en cuenta las zonas fuera del limite urbano y que son consideradas

poblacion periférica de la ciudad.
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Fundamentacion Teorica

Marco Teérico

Marketing

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando valor con otros” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Las 4 P de la Mezcla del Marketing

El marketing mix consta de 4p, producto, plaza, precio y promocion, las cuales
nos ayudan a determinar en base a este escenario las técnicas y estrategias que

Nnos permitan posicionarnos.

e Producto o Servicio. - Es el bien tangible o intangible que la organizacion
produce y ofrece.

e Plaza. - El lugar geografico donde se ofrecera el producto o servicio.

e Precio. - El valor econémico que a la organizacion le representa sacar al
mercado un producto o servicio.

e Promocion. - Son las estrategias que la empresa implementa para

posicionar a su producto en el mercado y diferenciarlo de la competencia.
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Administracion del Marketing

El objetivo es convertir los planes estratégicos en acciones concretas de
marketing. El proceso administrativo consta de 4 etapas: andlisis, planeacion,

aplicacion y control.

Estrategias de Marketing

“El proceso de ejecucidén de una estrategia de marketing intervienen cuatro

subsistemas: la estructura organizacional, la cultura empresarial, los recursos

humanos y los procesos de gestion” (José Luis Munuera Luna, 2012).

Objetivos de la Publicidad

Es una herramienta de comunicacion dirigida a un publico especifico durante un

periodo de tiempo delimitado. Los objetivos dependen del propésito con el que

configuremos el mensaje y pueden ser informativos, persuasivos y de

recordacion.

Plan Estratégico de Marketing

Esta parte de la planificacion estratégica general empresarial, se encarga de la

definicion de objetivos de marketing y posterior consecucion de los mismos.
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Etapas del Plan de Marketing

Anédlisis Interno

Ardura, Ammetler y Lopez (2006) sefialan que el analisis interno contempla
diferentes aspectos relacionados con la situacién institucional y de sus productos
0 servicios; para lo cual se basan en: El analisis de los recursos y capacidades
generales de la organizacion y la situacion del producto, localizacién e imagen

organizacional. (Ardura, Ammetller Montes, & Lopéz Prieto, 2006).

Anélisis Externo

Segun Ardura, Ammetler y Lépez (2006) para el estudio del entorno, se deben
incluir las variables tecnoldgicas, econémicas, politico-legales y socio culturales

gue repercutan en el accionar de la organizacion.

Matriz Pest

“Consiste en examinar los factores externos que la empresa no puede controlar,
pero que pueden influir en su desarrollo a largo plazo (...) Las influencias del
entorno no tendran el mismo impacto en todas las organizaciones ni si quiera
entre aquellas cuya actividad sea similar o pertenezcan a un mismo sector de
actividad. Estos planteamientos se centran en los generadores de globalizacién

en una industria” (Martinez Pedrés & Milla Gutierrez , 2012).
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Imagen 1. Matriz PEST

ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL
PE 7 Cicto - - Fnovacones
N e FACTORES /'—ﬂ'r FACTORES o ikirriat

« hiacon ECONOMICOS - ECNOLOGICOS w Posntvos
| publicos
x

« Costesensrgan
= Ewenbs empecales

;ANAusts PES )

|
- EnvejocErients
« Logiclacin Socal / e I poblaccn
« Legeloccn sobee [ > w Prolongncin
reediomrnbienis FACTORES FACTORES o lo= jovenes.
« Proteccion del POLITICOS l SOCIALES ] on of hogar

o Nivel de rigueza

cormurmdor
« Cormbiospolifcos — i 3
w0 centvos publicon Fregrateon
- Nuovos estios
o vida

Fuente: Analisis del entorno; Martinez, Daniel y Milla Artemio.

Matriz EFE

Nos permite sintetizar y valorar informacién de indole econémica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, tecnolégicas. Asignando un
peso y calificacién a cada variable y luego ponderandolo. Se sigue un proceso

que atiende a los siguientes pasos:

(1) Definir al responsable o responsables del proceso

(2) Se determina la mecénica a utilizar. Para este caso se disefia un formato que

contiene tantas columnas como lo considere el responsable.

(3) Se estudian los factores clave externos que mas influyen en la organizacion.
(4) Se determinan los factores externos clave que se convierten en

oportunidades y amenazas para la organizacion.

(5) Se asigna un peso o ponderacion a cada factor que se encuentra entre 0.0

sin importancia y 1.0 muy importante
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(6) Se califica cada factor clave con una escala entre uno y cuatro para indicar

con cudanta eficacia responden las estrategias actuales.
(7) Se multiplican la columna 3 y 4, para tener un valor ponderado.

(8) Sume los valores de la columna 5 para obtener el valor ponderado de la

empresa.

(9) Se interpretan los resultados, se toman decisiones y se emprenden acciones
(Torres Hernandez , 2014, pags. 112-115).

Imagen 2. Matriz EFE

DRC " ato para evalus e luencia del entorno exte ' E|

1 2 3 4 5 ) 6
Factores Factores Peso o Clasificacion Valor Areaclave para
externos extemos clave ponderacion 1-3) ponderado resultados

P OPORTUNIDADES

1
E 2
3
S
T
n
G AMEMNAZAS
1
2
3
n
=10 =14

Fuente: Administracion Estratégica; Torres Hernandez

e Matriz EFI

Resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar
las relaciones entre dichas areas. En esta técnica es mas importante el estudio
detallado de los factores incluidos que los valores asignados. Su secuencia es la

siguiente:
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(1) Se definen las areas funcionales clave de la organizacién.

(2) De cada una de las areas funcionales clave se determinara sus fortalezas y

debilidades.

(3) Se asigna un peso o ponderacion a cada factor, va de 0.0 sin importancia y

1.0 muy importante.

(4) Se califica cada factorde 1 a4

(5) se multiplica la columna 3y 4

(6) Se interpretan los resultados (Torres Hernandez , 2014).

Imagen 3. Matriz EFI
CUADRO 11.3.11. Formato para evaluar el medio ambiente interno (EF1)

row R - i o (5)
rea funcion or Interno 00 aclon
clave clave ponderacion (1-4) Valor penderado

Administracion Fortalezas
Comercializacion | 1
Produccion 2
Finanzas
Contabilidad
Seguros v fianzas
lyD n

Debilidades

1

2

n

=100 =14

Fuente: Administracion Estratégica; Torres Hernandez.

FODA

El analisis FODA es un avance al planeamiento que realiza la empresa para
lograr una mejor adaptacion al ambiente. Este analisis, mas cualitativo que
cuantitativo, impulsa la generacion de ideas con respecto al negocio de la
empresa. Para construir la matriz seguimos los siguientes pasos: (1) Tener

presente los conceptos institucionales. (2) Definir los factores clave externos. (3)
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Definir las areas funcionales importantes de la organizacion y determinar los
factores clave internos. (4) Obtener las estrategias FO (5) Obtener estrategias
DO que resultan de combinar las debilidades con las oportunidades. (6) Obtener
estrategias FA que resultan de combinar las fortalezas con las amenazas (7)
Obtener estrategias DA que resulta de combinar las debilidades con las

amenazas (Torres Hernandez , 2014).

Imagen 4. Matriz FODA

Variables FODA
Fortalezas Debilidades
(Maximizar-Aumentar) (Minimizar-Disminuir)

Oportunidades Amenazas

A O

(Maximizar-Aprovechar) |  (Minimizar-Neutralizar)

Fuente: Administracion Estratégica; Torres Hernandez.

Desarrollo de objetivos estratégicos

Determinacion de objetivos

Los objetivos de marketing no solo se enfocan al marketing mix, también pueden
ir dirigidos a la planificacion, administracion y control de la actividad global de la

organizacion.
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Elaboracién y seleccién de estrategias

“Constituyen aquellas acciones que es necesario realizar para alcanzar los
objetivos previamente identificados. Se pueden dividir en sub estrategias, planes
de accidén, programas, etc., y se refieren tanto a las acciones relacionadas con
los cuatro componentes de marketing muis, como a las acciones de

administracién, control e investigacion” (Soriano, 2007).

Plan de acciéon

Es una estructura organizada que nos permite conseguir ciertos objetivos y

metas de un proyecto.

Comunicacién Social

Estudia los cambios sociales y comunicativos, ademas de estudiar la
configuracion del mensaje y formato comunicacional esta interesada en lograr

empoderarse en la sociedad con el uso de herramientas de comunicacion.

Marketing Publico

Es la actividad que engloba a instituciones gubernamentales. Al gobierno como
tal le permite estar en contacto con sus grupos objetivos, reconocer sus
necesidades y desarrollar productos para satisfacer esta demanda e informar de

los objetivos de la administracion.
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Definicion Marketing por Internet

Es un componente del community managment. Implica la creacion de contenido,
manejo de relaciones publicas, construccion de reputacion de marca, servicio al

cliente y en el caso de una empresa con fines de lucro las ventas.

Publicidad

“La administracién de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al
desarrollar un programa de publicidad: Establecer objetivos de publicidad,
establecer el presupuesto de publicidad, desarrollar la estrategia de publicidad y

evaluar las campafas para esta” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Definicién Relaciones Publicas

“Otra importante herramienta de promocién masiva son las relaciones publicas,
que establecen buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables”

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Definicion Marketing sustentable

“Implica acciones sociales y ambientales responsables que satisfagan las

necesidades actuales de los consumidores y los negocios, y al mismo tiempo
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conserven o mejoren la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer

sus propias necesidades” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Marketing Social

El primer requisito de éxito en un marketing social es el de crear un nuevo

producto social que cubra una necesidad que no esté siendo satisfecha o disefiar

un producto mejor que los que estan disponibles. (Roberto & Kotler, 1989)
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Capitulo 1

1. Resultados Investigacion de Mercados

En el presente capitulo se conocera la situacion actual de la Prefectura de Loja
y el impacto que ha tenido sus esfuerzos comunicacionales en la poblacién. La
encuesta fue dirigida a dos publicos objetivos, el primero la ciudadania lojana,
con el objetivo de determinar el grado de conocimiento de obras, areas y
publicidad de la presente administracion; el segundo, a la responsable y
empleados del Area de Comunicacion Social de la Prefectura De Loja con el
objetivo de conocer su organizacion, clima laboral y su percepcion de la marca
institucional. Con la obtencion de estos datos fue posible tener una base para los
siguientes estudios: andlisis interno, analisis externo, desarrollo de objetivos

estratégicos y presupuesto.



22

Encuesta Ciudania de Loja

Una vez aplicada la encuesta a los ciudadanos Lojanos, se obtuvieron los

siguientes resultados:

1. ¢Conoce Usted las Obras que la Prefectura de Loja esta realizando?

Tabla 3. Conocimiento de obras Realizadas por la Prefectura

Respuesta Femenino Masculino Total, General
No 176 112 288
Si 52 43 95
Total, general 228 155 383

Fuente: Encuesta ciudadania lojana, 2015.
Elaborado por: El autor.

Imagen 5. Conocimiento de obras Realizadas por la Prefectura

FEMENINO

B MASCULINO

Fuente: Tabla 3.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacién

De acuerdo a estos resultados el 75% de la poblacién respondié que no conoce
ninguna obra en la que la Prefectura haya intervenido frente a un 25% que, si lo
conoce, es un dato muy relevante que se debe tomar en cuenta para el proyecto

ya que el género de mayor desconocimiento es el femenino; bajo estas
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circunstancias se debera enfocar los mensajes informativos a este segmento de

mercado sin descuidar el porcentaje masculino.

Tabla 4. Conocimiento de obras de la Poblacion por edades

Edades Si No Total
18-21 8 33 41
22-25 17 43 60
26-29 20 54 74
30-33 13 44 57
34-37 12 33 45
38-41 5 32 37
42-45 7 12 19
46-49 5 12 17
50-53 2 8 10
54-57 5 1 6
58-61 1 4 5
62-65 0 3 3
66-69 0 3 3
70-73 0 3 3
74-77 0 1 1
78-81 0 2 2
Total 95 288 383

Fuente: Encuesta ciudadania lojana, 2015.
Elaboracién por: El autor.

Imagen 6. Conocimiento de obras la Poblacion por edades

16%
19%

15%

11%
12%

IEEesssss——— 0%

S
<
?n\°
x o
N O N N I I
I — — — g 3
(N B R
18- 22- 26- 30- 34- 38- 42- 46- 50- 54- 58- 62- 66- 70- 74- 78-
21 25 29 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81

Fuente: Tabla 4
Elaborado por: El autor
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Andlisis e Interpretacion

Como podemos observar las edades de la poblacién encuestada estuvieron
comprendidas de 18 a 81 afios, la poblacion con mayor concentracion dentro de
la muestra fue el segmento de 26-29 afios con un 19%, seguida por las edades
de 22-25 afios con un 16%, con menor porcentaje dentro de la muestra se
ubicaron los segmentos de 58 a 81 afios con un 1% exceptuando el segmento
de 74-77 afios con 0%; El resultado de esta tabla serd muy util porque permite

conocer el publico al que deberemos dirigir las estrategias de marketing.

Tabla 5. Edades de la poblacion

Edades Femenino Masculino Total
18-21 5 8
22-25 9 17
26-29 20
30-33
34-37
38-41
42-45
46-49
50-53
54-57
58-61
62-65
66-69
70-73
14-77
78-81
Total 52

Fuente: Encuesta ciudadania lojana, 2015
Elaborado por: El autor
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Imagen 7. Edades de la poblacion
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W 58-61

Fuente: Tabla 5
Elaborado por: El autor

Analisis e Interpretacion

Se puede observar que de las 383 personas encuestadas. El 25% conoce las
obras de la Prefectura; del total de respuestas afirmativas el 21%
correspondiente a las edades de 26 — 29 afos. La poblaciéon adulta mayor
comprendida en las edades de 65 — 80 no esta informada sobre las acciones que
realiza la Institucién; Por lo tanto, al momento de configurar los mensajes

publicitarios se debe tener en cuenta estos segmentos de la poblacion.



2. Sisurespuesta fue positiva, ¢qué obras conoce?

Tabla 6. Obras que la Poblacion Conoce

Nombre De La Obra Nro. Respuestas Total, General
Albarradas 5 5
Albarradas-Limites Provinciales 1 1
Albarradas-Reforestacion 1 1
Albarradas-Semillas-Ensilajes 1 1
Asfaltado 1 1
Caminos Vecinales 1 1
Casa Comunal 2 2
Casa Comunal-Abejas 1 1
Casa Comunal-Riego 1 1
Obra Social 3 3
Pozos Subterrdneos 1 1
Puentes 8 8
Puentes-Abejas 2 2
Puentes-Albarradas 1 1
Puentes-Asesoria Agricultores 1 1
Puentes-Casa Comunal 1 1
Puentes-Riego 1 1
Puentes-Vias 6 6
Riego 5 5
Riego-Vialidad 1 1
Sefializacion de Vias-Cunetas 1 1
Tablets 6 6
Vacas 2 2
Vialidad-Casa Comunal 3 3
Vias 33 33
Vialidad-Apoyo Comunitario 1 1
Vias-Ensilaje 1 1
Vias-Puentes-Tablets 1 11
Vias-Tablets 1

Vias-Tractores 1

Viveros 1 1
TOTAL 95 95

Fuente: Encuesta ciudadania lojana, 2015
Elaborado por: El Autor
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Imagen 8. Obras que la Poblacion Conoce
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Fuente: Tabla 6
Elaborado por: El autor

Andlisis e Interpretacién

La encuesta indica que las obras mas conocidas por la ciudadania lojana son la
corresponden a la construccion de vias con un 35%, el 8% de la poblacion que
brindo respuestas afirmativas a las preguntas 1 y 2 asegura conocer los puentes
realizados por la Prefectura, las obras menos conocidas por los lojanos son en
un 1%: albarradas - limites provinciales, albarradas -reforestacién, Albarradas-
Semillas-Ensilajes, Asfaltado, Caminos Vecinales, Casa Comunal-Abejas, Casa
Comunal-Riego, Pozos Subterraneos, Puentes-Albarradas, Puentes-Asesoria
Agricultores, Puentes-Casa Comunal, Puentes-Riego, Riego-Vialidad,
Sefalizacion De Vias-Cunetas, Vias-Apoyo Comunitario, Vias-Ensilaje, Vias-
Puentes Tablets, Vias-Tablets, Vias-Tractores, Viveros en un porcentaje de 1%;
Las obras que tienen mayor notoriedad para la ciudadania son las

construcciones civiles ya que su extension, montos de inversion e influencia en
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el desarrollo diario de sus actividades es mucho mas perceptible en comparacion

con obra social o proyectos de vinculacion con el sector agricola que tienen

repercusion a largo plazo y en segmentos poblacionales mas reducidos.

3. ¢Por qué medio de comunicacién se enter$?

Tabla 7. Medios Publicitarios por los que conocio las obras

Medios Frecuencia Medios Frecuencia
Afiches 3 Tv 23
Puentes-Vias 2 Albarradas-Semillas- 1
Ensilaje
Vias 1 Caminos Vecinales 1
Entrevistas 2 Casa Comunal 1
Puentes-Riego 1 Obra Social 3
Vias-Ensilaje 1 Pozos Subterraneos 1
Familia-Amigos 10 Puentes 1
Albarradas 1 Puentes-Albarradas 1
Albarradas-Reforestacion 1 Riego 2
Puentes 1 Riego-Vialidad 1
Puentes-Asesoria Agricultores 1 Vias 10
Puentes-Casa Comunal 1 Vias-Tractores 1
Riego 1 TV-AFICHES 1
Vacas 1 Puentes-Vias 1
Vias 3 TV-RADIO 4
Prensa 14 Sefalizacion De Vias- 1
Cunetas
Puentes 3 Vias 2
Puentes-Abejas 2 Vias-Apoyo Comunitario 1
Vias 7 VISITO LA OBRA 2
Riego 2 Puentes-Vias 2
Radio 12 Web 15
Albarradas 1 Albarradas 3
Casa Comunal 1 Asfaltado 1
Tablets 5 Casa Comunal-Abejas 1
Vialidad-Casa Comunal 2 Casa Comunal-Recapeo 1
Vias 2 Puentes 3
Vias-Puentes-Tablets 1 Puentes-Vias 1
Rendicion De Cuentas 7 Tablets 1
Albarradas-Limi. Provinciales 1 Vacas 2
Casa Comunal-Riego 1 Vias
Vias 4 Vivero 1
Vias-Tablets 1 Web-Radio 1
Vias 1
WEB-TV 1
Vias 1
TOTAL 95

Fuente: Encuesta ciudadania lojana, 2015.

Elaboracién por: El autor.
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Imagen 9. Medios Publicitarios por los que conoci6 las obras
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Fuente: Tabla 7.
Elaborado: El autor.

Andlisis e Interpretacion

Como se puede apreciar el medio con mayor recordacion en el publico ha sido
la televisibn con un 24%, dentro de este porcentaje la obra con mayor
conocimiento es la construccion de vias con un 43%; la radio y prensa
alcanzaron un porcentaje de 13% las obras con mayor conocimiento fueron las
Tablets con 25% y vias con 50%; los medios que menor porcentaje de

recordacion en el publico han tenido son tv-afiches web-radio y web-tv con un
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porcentaje 1.05%. Hay q tener en cuenta que los medios con menos aceptacion
son la combinacion de medios tradicionales como web-tv, web-radio, tv-afiches,
tv-radio; dado esto se puede concluir que los medios tradicionales siguen siendo

de mayor alcance y preferencia por parte de la ciudadania lojana.

4. ¢Conoce Ud. Las empresas y/o areas dentro de la Prefectura de Loja?

Tabla 8. Conocimiento de la Poblacion de las Empresas o Areas de la
Prefectura de Loja

Edades Femenino Masculino Total
18-21 6 4 10
22-25 10 6 16
26-29 11 8 19
30-33 6 7 13
34-37 10 7 17
38-41 4 3
42-45 1 3 4
46-49 5 6 11
50-53 2 2 4
54-57 3 2 5
58-61 0 0 0
62-65 1 0 1
66-69 0 0 0
70-73 0 1 1
14-77 0 0 0
78-81 0 0 0
Total 59 48 108

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana,2015.
Elaborado por: El autor.
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Imagen 10. Conocimiento de la Poblacién de las Empresas o
Areas de la Prefectura de Loja
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Fuente: Cuadro 8.
Elaborado por: El autor.

Analisis e Interpretacion

Con estos resultados se pudo establecer que las edades en las que mas tienen
conocimiento son las comprendidas entre 26 — 29 afios con un 18%; también el
segmento de 34 — 37 aflos manifestd que conocian algunas de las empresas o
areas que conforman la Prefectura de Loja; es decir del total de la poblacién
encuestada el 28% conocen las obras mientras que el 72% desconocen las
areas que conforman la Prefectura de Loja. Cabe mencionar que para la
tabulacion de esta pregunta se filtraron Unicamente las respuestas positivas que
equivalen al 28% de la poblacién encuestada. Se deben difundir las areas que
conforman la Institucién este dato se debe tomar en cuenta en los objetivos

estratégicos con el fin de fortalecer la marca.
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¢, Cudl es el nombre de la empresa y/o area dentro de la Prefectura de Loja

gue conoce?

Tabla 9. Nombre de la Empresa y/o Area de la Prefectura que conoce

Nombre Del Area Frecuencia
Comunicacion
Des. Productivo
Des. Productivo-Ges. Ambiental
Des. Productivo-Turismo
Ges. Ambiental
Obras Publicas
Patronato
Patronato-Gestion Ambiental
Patronato-Turismo
Patronato-Vialidad
Riego
Riego-Des. Productivo
Riego-Obras Publicas
Riego-Turismo
RR.HH.
Turismo
Turismo-Comunicacion
Turismo-Gest. Ambiental

Turismo-Riego-Gest. Ambiental

g Fr P N O = O B N 0O NN NN OO FP N PFP FP BMDN

Turismo-Vialidad
Vialidad
Vialidad-Des. Productivo
Vialidad-Gest. Ambiental

Vialidad-Riego 20

Vialidad-Riego-Des. Productivo

)
NN

Vialidad-Riego-Des. Productivo-Gest.

Ambiental
Vialidad-Riego-Des. Productivo-Patronato 1
Total, General 108

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana,2015.
Elaborado por: El autor.
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Imagen 11. Nombre de la Empresa y/o Area de la Prefectura que conoce
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Fuente: Cuadro 9
Elaborado: El autor

Andlisis e Interpretacién

Segun las personas encuestadas el area o empresa mas conocida es vialidad
con un 20%; seguido por vialidad — riego con un 19%, mientras que las areas
menos conocidas con un 1% son Obras Publicas, Des. Productivo - Ges.
Ambiental, Des. Productivo-turismo, Riego - Obras Publicas, Recursos
Humanos, Vialidad - Gestion Ambiental, Vialidad — Riego - Des. Productivo —

Patronato. Al momento de desarrollar las estrategias de marketing se debe tomar
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en cuenta los bajos porcentajes de conocimiento que tienen estas areas y

potenciarlas mediante el desarrollo de los objetivos estratégicos.

5. ¢Havisitado algun sitio web de la Institucién?

Tabla 10. Visitas sitios web institucionales por edades

Edades Femenino Masculino Total
18-21 9 3 12
22-25 7 5 12
26-29 10 5 15
30-33 3 2 5
34-37 11 7 18
38-41 3 2 5
42-45 0 4 4
46-49 2 2 4
50-53 0 2 2
54-57 2 0 2
58-61 0 0 0
62-65 1 1 2
66-69 0 0 0
70-73 0 0 0
74-77 0 0 0
78-81 0 0 0
Total 48 33 81

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana, 2015
Elaborado por: El autor
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Imagen 12. Visitas sitios web institucionales por edades
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Fuente: Cuadro 10.
Elaborado: El autor.

Analisis e Interpretacion

El 21% de la ciudadania lojana encuestada ha visitado algun sitio web de la
Prefectura de Loja, el grafico presenta las respuestas afirmativas, las edades
gue han visitado los sitios web son de 34 — 37 afios con un porcentaje de 23%
seguido por el segmento de 26 - 29 afios con un porcentaje igual a 19%; el
porcentaje de la poblacion total encuestada que no ha visitado ningun sitio web
es el 79%, dentro de este porcentaje se destacan los segmentos de 66 — 81
afnos. Se debe potenciar y aprovechar este recurso social e informativo que tiene
costos relativamente bajos y que permiten el contacto de la marca con muchas

mas personas que los medios convencionales.
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6. ¢ Qué sitios web de la institucién ha visitado?

Tabla 11. Sitios web institucionales visitados

Sitio Web Frecuencia Total,
General

Facebook 28 28
Facebook-Twitter 2 2
Facebook-Youtube 1 1

Péag. Institucional 30 30
Pag. Institucional-Facebook 2 2
Twitter 14 14
Pag. Institucional -Facebook-Twitter 4 4
Total, General 81 81

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana, 2015.
Elaborado: El autor.

Imagen 13. Sitios web institucionales visitados
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Fuente: Tabla 11.
Elaborado: El autor.

Andlisis e Interpretacion

El sitio web que se destaca es la pagina institucional con un 37% seguido por

Facebook con un 35% y la que menos visitas ha recibido es Facebook - YouTube
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con un porcentaje igual a 1%. La péagina institucional es el medio virtual mas
representativo d ya que este sitio almacena toda la informacion que es
compartida en las demas plataformas y también se puede acceder a concursos
para puestos laborales y contratacion de obras a personas naturales o juridicas,

razon por la cual se debe considerar en el plan de marketing.

6. ¢Haobservado o escuchado publicidad de la Prefectura de Loja?

Tabla 12. Exposicion a Publicidad de la Prefectura de Loja

Edades Femenino Masculino Total

18-21 10 5 15
22-25 14 12 26
26-29 15 11 26
30-33 9 8 17
34-37 11 5 16
38-41 14 4 18
42-45 2 4 6
46-49 6 7 13
50-53 1 2 3
54-57 2 1 3
58-61 1 0 1
62-65 1 0 1
66-69 0 0 0
70-73 0 0 0
74-77 0 0 0
78-81 0 0 0

TOTAL 86 59 145

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana, 2015.
Elaborado: El autor.



38

Imagen 14. Exposicion a Publicidad de la Prefectura de Loja
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Fuente: Tabla 12.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacion

Del total de poblacién encuestada un 38% ha estado expuesta a mensajes
publicitarios de la prefectura de Loja, dentro de este universo los segmentos de
22 — 25 y 26 — 29 afios obtuvieron el mas alto porcentaje con un 18%
respectivamente; las edades que no han conocido ninguna publicidad se
encuentran en los segmentos de: 66 — 69, 70 — 73, 74 — 77 y 78 — 81 afios. Con
estos resultados al momento de realizar las propuestas y configuracién de
mensajes se debe tomar en cuenta esta poblacién y elaborar mensajes

especificos para estos segmentos que componen la poblacion adulta mayor.

62-65
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7. Sisurespuestaalapregunta anterior fue afirmativa ¢Por qué medios la

conoci6?

Tabla 13. Promocién en Medios de Comunicacion

Medio Femenino Masculino Total,
General

Afiches 0 2 2
Prensa Escrita 13 19 32
Radio 27 17 44
Radio-Prensa 4 2 6
Escrita
Revistas 4 2 7
Tv 22 9 31
Tv-Prensa Escrita 2 2
Tv-Radio 1 4 5
Tv-Volantes 1 0 1
Web 12 2 14
Web-Radio 1 0 1

Total, General 85 59 145

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana, 2015.
Elaborado: El autor.

Imagen 15. Promocién en Medios de Comunicacion
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Fuente: Tabla 13.
Elaborado: El autor.
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Andlisis e Interpretacion

El medio que mas repercusion ha tenido en la poblacién encuestada es la radio con 31%
seguido de Tv con un 22%; el medio menos visto con un porcentaje de 1%
correspondiente a web — radio, esta informacion es de vital importancia ya que nos
ayudara a elegir de forma correcta los canales a utilizar en las estrategias de marketing

directo.



9. ¢Por qué medio le gustaria informarse sobre los proyectos y actividades que desarrolla la Prefectura de Loja?

Tabla 14. Medios Publicitarios Preferidos por la Ciudadania

Medios Edades
18- 22- 26- 30-33 34- 38- 42- 46- 50- 54- 58- 62- 66- 70- 74- 78- TOTAL
21 25 29 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81

Btl 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Prensa Escrita 1 4 3 5 5 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 21
Radio 4 6 11 10 4 3 4 0 2 1 0 1 0 1 0 0 47
Radio-Prensa Escrita 0 O 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 7
Radio-Revistas 0 O 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Revistas 0 O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tv 9 10 15 14 7 9 7 7 2 1 2 0 2 0 1 0 86
Tv-Btl-Vallas 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Tv-Prensa Escrita 0 1 4 2 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 10
Tv-Radio 1 12 12 3 5 2 0 2 3 3 1 1 1 0 0 2 48
Tv-Revistas 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Vallas 0 O 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0

Web 7 12 9 18 11 9 6 3 4 0 0 1 0 0 0 0 80
Web-Bil 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Web-Eventos 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Web-Prensa 4 3 7 1 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 21
Web-Revistas 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Web-Tv 7 5 100 O 4 8 2 2 0 1 0 0 0 0 0 0 39
Web-Tv-Radio 1 4 1 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9

TOTAL 383

Fuente: Encuesta a la ciudadania lojana, 2015.
Elaborado por: El autor
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Imagen 16. Medios Publicitarios Preferidos por la Ciudadania
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Fuente: Tabla 14.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacion

Los medios con mayor preferencia por parte de los encuestados fueron: la television con un 22% especialmente en la poblacién
de edades comprendidas entre 26 — 29y 30 — 33, seguido por publicidad web con un 21% las edades que mayormente indicaron
sus preferencias por estos medios fueron 22 — 25 y 30 — 33, BTL; mientras que la radio-revistas, revistas, tv-Btl-vallas, web-Btl
alcanzando el 1% al momento de configurar los mensajes y elegir los canales comunicacionales esta informacion sera

imprescindible para lograr mayor posicionamiento en el mercado.
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Encuesta a los Empleados del Area de Comunicacion Social de la

Prefectura de Loja.

1. ¢Conoce la mision y vision de la institucion?

Tabla 15. Conocimiento de la Misién y Vision

No 1
Si 5

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.

Imagen 17. Conocimiento la Misién y Vision

H No

S

Fuente: Tabla 15.
Elaborado: El autor.

Andlisis e Interpretacion

El 83% de los empleados del Area de Comunicacion Social de la Prefectura de

Loja conoce la mision y visién de la Institucion, mientras que un 17% desconocen
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la misma. Los empleados del area administrativa conocen en su totalidad
mientras que los de servicios generales la desconocen. La respuesta negativa
corresponde a la persona con capacidades especiales, el area y la institucion
deben mejorar el proceso de induccion especialmente con el personal con

capacidades especiales.

¢, Cuél es su cargo y tiempo de trabajo en la institucion?

Tabla 16. Tiempo de trabajo en la Institucién

Puesto Afos en la Institucién
Analista de Comunicacioén 9
Asistente de Comunicacion 1 12
Asistente de Comunicacion 2 10
Auxiliar de servicios 4

Disefiador Grafico

Secretaria 15

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacion de la prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.

Imagen 18. Tiempo de trabajo en la Institucién

16
14 15
12
12 !
10 4
1€
6 10
4 12
4
2 15
1
0
Analista de Asistente de Auxiliar de Disefiador Secretaria
Comunicacién Comunicacion servicios Grafico

Fuente: Tabla 15
Elaborado por: El autor
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Andlisis e Interpretacion

La persona con mayor tiempo en la institucion es la secretaria que lleva
laborando 15 afios, seguido por el asistente de Comunicacién 1 que lleva 12, la
persona con menos experiencia dentro de la institucion es el disefiador gréfico
con 1 aflo. Con estos resultados se puede deducir que el personal del area
cuenta con una amplia trayectoria dentro de la Prefectura por lo que conocen
todos sus procesos y politicas internas, constituyéndose en una fortaleza para el

area.

2. ¢Lainstitucion ha difundido la mision y vision?

Tabla 17. Difusién de la Mision y Vision Institucional

Respuesta Frecuencia
No 2
Si 4
Total 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacion de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.

Imagen 19. Difusién de la Misién y Visién Institucional
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Fuente: Tabla 17
Elaborado por: El autor
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Andlisis e Interpretacion

El 67% de los empleados afirman que si existe difusion de la mision por parte de
la institucion cree que la misién ha sido difundida de forma correcta y oportuna
por parte de las autoridades y el 33% restante cree que no ha existido difusion.
Las respuestas de esta pregunta difieren con la primera, la razén de esto es que
el empleado que en esta pregunta respondié de forma negativa y en la primera
pregunta del cuestionario de forma positiva tuvo conocimiento de la mision, pero
por sus propios medios, sin que alguna autoridad o compafiero la socialice. No
existe un proceso de induccion adecuado donde se comuniguen los valores

institucionales, mision, visiéon y manual de funciones.

3. ¢Se evidencia compromiso por parte del Area con la misién, vision y

valores organizacionales?

Tabla 18. Compromiso del Area con la Mision, Vision y Valores

Respuesta Frecuencia
No 1
Si 5
Total, general 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacion de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.

Imagen 20. Compromiso del Area con la Misién, Visién y Valores

B No

W Si

Fuente: Tabla 18
Elaborado: El autor
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Andlisis e Interpretacion

El 83% segun el criterio de los empleados han observado compromiso por parte
del Area con la Mision de la Institucion y el 17% creen que no existe compromiso
con la mision; la coordinacion en la opinion de sus empleados esta trabajando
alineada con la misién y vision institucional; sin embargo, es necesario realizar

acciones estratégicas para promover el compromiso de la coordinacion.

4. ¢Las funciones y responsabilidades del personal del Area estan bien

definidas?

Tabla 19. Distribucion de funciones y responsabilidades dentro del
Area de Comunicacion Social

Respuestas Frecuencia
No 4
Si 2
Total 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja,2015
Elaborado por: El autor

Imagen 21. Distribucion de funciones y responsabilidades dentro del
area de Comunicacion Social

H No

mSi

Fuente: Tabla 19
Elaborado: El autor
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Analisis e Interpretacion

El 67% de los empleados consideran que las responsabilidades no estan bien
distribuidas entre los miembros del Area ya que algunos de ellos han tenido que
postergar sus vacaciones por varias ocasiones puesto que no existe otra persona
capacitada para realizar sus actividades, y la asignacion de funciones no es
equitativa y el 33% piensan que las responsabilidades estan bien distribuidas.
Esta informacion es de vital importancia para determinar las debilidades del area

cuando se realice el analisis interno, FODA y planteamiento de estrategias.

5. ¢Existe un plan estratégico de marketing por escrito para el

posicionamiento Institucional?

Tabla 20. Plan estratégico de marketing por escrito para el
posicionamiento Institucional

Respuesta Frecuencia
Desconoce 1
No 3
Si 2
Total 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.
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Imagen 22. Plan estratégico de marketing por escrito para el

posicionamiento Institucional

M Desconoce
= No

M Si

Fuente: Tabla 20.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacién

El 17% desconoce la existencia de un plan estratégico de marketing por escrito
para la marca Prefectura de Loja, el 33% afirma existe un plan y un 17%
desconoce del mismo. Por lo sesgadas que estan las respuestas se puede inferir
gue no existe ningun plan estratégico por escrito para el posicionamiento de la
marca. Por lo que es necesaria la elaboracion de un plan estratégico de
marketing y plantear acciones especificas que potencien la marca Prefectura de

Loja.
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6. ¢ Conoce usted si la Prefectura esté llevando a cabo el Plan Estratégico

de Marketing?

Tabla 21. Ejecucién del Plan estratégico de marketing

Respuesta Frecuencia
Desconoce 1
No 3
Si 2
Total 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.

Imagen 23. Ejecucién del Plan estratégico de marketing

W Desconoce
® No

u Si

Fuente: Tabla 21.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacion

El 50% no conoce que se esté ejecutando un plan estratégico de marketing, el
33% dice que no existe ningun plan y un 17% desconoce de la existencia de un
plan estratégico de marketing. Las respuestas fueron idénticas a la pregunta que
le antecedia, por lo que no existe un plan de marketing para posicionar la marca
por escrito y menos aun se estan llevando a cabo acciones planificadas y
estructuradas para fortalecer la marca, en este contexto el plan estratégico de

marketing servira para posicionar la marca y mejorar la comunicacién interna.
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8. ¢Ha recibido cursos técnicos de capacitacion inherentes a las

actividades que realiza por parte de la institucion?

Tabla 22. Cursos Técnicos de capacitacion

Analista Auxiliar
Respue de Asistente de de Disefia Secreta T
sta Comunicacién Comunicacién Servicios dor Grafico ria otal
No 0 0 1 1 0 2
Si 1 2 0 0 1 4
Total 1 2 1 1 1 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja.
Elaborado por: El autor.

Imagen 24. Cursos Técnicos de Capacitacion

2,5 77%

B Analista de Comunicacién

33%
15 H Asistente de Comunicacién
Auxiliar de servicios
1
Disefiador Grafico
0,5 W Secretaria
0
No Si

Fuente: Tabla 22.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacién

El 33% de los empleados de la prefectura no ha realizado ningun curso de
capacitacion que ayude a un mejor desempefio de sus funciones, cabe destacar
que el personal con menos tiempo en la institucion respondio de esta manera y
el 77% ha recibido algun tipo de capacitacion y también llevan laborando mas de
5 afios; Las capacitaciones se realizan, pero no son tan periodicas para motivar

al grupo y facilitar el desarrollo diario de sus actividades.
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8. ¢Hace cuanto tiempo recibié la dltima capacitacion por parte de la

institucién?

Tabla 23. Tiempo del Ultimo Curso de Capacitacién

Puesto Mas De Un Ultimo  Ultimos 3 No Total,
Afio Mes Meses Contesto  General

Analista de 1 0 0 0 1
Comunicacion

Asistente de 1 1 0 0 2
Comunicacion

Auxiliar de servicios 0 0 0 1 1

Disefiador Grafico 0 0 0 1 1

Secretaria 0 0 1 0 1

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado: El autor.

Imagen 25. Tiempo del Ultimo Curso de Capacitacion

2,5
2
1,5
1
0,5
0
Analista de Asistente de Auxiliar de Disefiador Grafico Secretaria
Comunicacion Comunicacion servicios
Mas de un afio Ultimo mes Ultimos 3 meses Vacio

Fuente: Tabla 23.
Elaborado: El autor.

Andlisis e Interpretacién

El 33% coincide en que ha pasado més de un afio desde su Ultima capacitacion
y también el mismo porcentaje la dejo en blanco ya que no ha recibido ningun
curso puesto que llevan poco tiempo en la dependencia, el 17% a recibido
capacitacion en el ultimo mes y ultimos 3 meses. Los cursos de capacitacion

deberian ser mas frecuentes y en ramas o especialidades estratégicas dentro
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del area que ayuden a un mejor desempefio de sus funciones y la persona o

personas que asisten al curso deberian replicarlo a sus compafieros.

9. Sefale los cursos o capacitaciones en las que le gustaria participar:

Tabla 24. Cursos que los Miembros del Area desearian recibir

Cursos Frecuencia
Fotografia-Edicion de video y fotografia 1
Fotografia-Edicion de video y fotografia-Disefio grafico-Manejo de redes 1
sociales
Fotografia-edicion de video y fotografia-Manejo de redes sociales 2
Fotografia-Manejo de redes sociales 2

Total 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacion de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado: El autor.

Imagen 26. Cursos que los Miembros del Area desearian recibir

M Fotografia-Edicion de video y
fotografia

B Fotografia-Edicion de video y
fotografia-Disefio grafico-Manejo
de redes sociales

Fotografia-edicion de video y
fotografia-Manejo de redes sociales

Fotografia-Manejo de redes sociales

Fuente: Tabla 24
Elaborado por: El Autor

Andlisis e Interpretacién

De las opciones que se presentd en la encuesta todos los empleados eligieron
combinaciones distintas de los cursos y los resultados fueron los siguiente: 33%
desearia recibir un curso de fotografia-edicion de video y fotografia- Manejo de

redes sociales, 33% fotografia y manejo de redes sociales; con un 17% de
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preferencia para fotografia-edicién de video y fotografia, Fotografia-Edicion de
video 17% también para fotografia-Disefio grafico-Manejo de redes sociales. Los
empleados del &rea coinciden en que estas areas son importantes para las

acciones comunicacionales que realizan.

10. El posicionamiento de la marca institucional segun su apreciacion es:

Tabla 25. Posicionamiento de la Marca Institucional Segun la
Apreciacion de los Empleados

Respuesta Frecuencia
Excelente 0
Bueno 4
Regular 2
Malo 0
Total 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado: El autor.

Imagen 27. Posicionamiento de la Marca Institucional Segun la
Apreciaciéon de los Empleados institucional segln su apreciacion

M Bueno

m Regular

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja, 2015.
Elaborado por: El autor.

Andlisis e Interpretacion

El 67% de los encuestados creen que el posicionamiento de la Institucion frente

a la poblacion lojana es bueno y el 33% lo califica como regular. Los empleados
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creen que estan realizando un buen trabajo y que todas sus acciones han

mejorado el posicionamiento de la marca.

9. Las acciones que el Area de Comunicacién Social realiza para

posicionar la marca son:

Tabla 26. Acciones del Area de Comunicacién Social Para Posicionar

la Marca

Excelente 0
Bueno 5
Regular 1

Malo 0

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja. 2015
Elaborado por: El autor

Imagen 28. Acciones del Area de Comunicacion Social Para Posicionar
la Marca

B Bueno

M Regular

Fuente: Tabla 26
Elaborado por: El autor
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Andlisis e Interpretacion

El 83 % de los encuestados creen que el posicionamiento de la marca frente a

la poblacion lojana es bueno y el 17% lo califica como regular.

10.¢Qué sugeriria usted para mejorar la imagen Institucional?

Tabla 27. Sugerencias del Personal para Mejorar Imagen Institucional

Acciones Frecuencia
Compartir algunas responsabilidades dentro de la 1
coordinacion
Eventos masivos 1
Manejo de la imagen corporativa 1
Relaciones publicas por parte de las principales 1
autoridades
Socializacion de los objetivos de la administracion con
todos los empleados
No Contesto 1

Total, general 6

Fuente: Encuesta al personal del Area de Comunicacién de la Prefectura de Loja,2015.
Elaborado: El autor.
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Imagen 29. Sugerencias del Personal para Mejorar la Marcha

B Compartir algunas
responsabilidades dentro de
la coor.

B Eventos masivos

B Manejo de la imagen
corporativa

Relaciones publicas por parte
de las principales autoridades

B Socializacion de los objetivos
de la administracion con

tadnc lac amnlaadnc

Fuente: Tabla 27
Elaborado por: El autor

Andlisis e Interpretacién

Todos los empleados del Area creen que son necesarias distintas acciones para
mejorar el posicionamiento de la marca, entre las acciones planteadas se
encuentran: compartir algunas responsabilidades dentro del Area, eventos
masivos, manejo de la imagen corporativa, relaciones publicas por parte de las
principales autoridades, socializacion de los objetivos de la administracion con

todos los empleados y una respuesta en blanco.
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Entrevista Coordinadora del Area de Comunicacion Social de la

Prefectura de Loja

1. ¢Cudles son las funciones del Area de Comunicacion Social?

Las funciones son informar de manera eficaz todas las actividades que la
institucion realiza y aprovechar todos los medios de comunicacion disponibles
tanto tradicionales como digitales. Oficiar todas las actividades y comunicar en
un lenguaje legible a la comunidad sobre las obras y acciones que esta haciendo

la Prefectura con el objetivo de posicionar la marca en la mente del consumidor.

2. ¢Hay un organigrama funcional para el Area de Comunicacion Social?

Si existe actualmente un organigrama, pero esta sujeto a revision de instancias

superiores institucionales.

3. ¢Se ha desarrollado un plan estratégico para el Area de Comunicacion

Social?

Si existe actualmente un plan estratégico, el objetivo es disefiar una imagen
publica en medios digitales, reforzar la comunicacién interna y que los miembros
de la institucion se empoderen, también lograr visibilidad politica de las
autoridades y fortalecer las relaciones con gobiernos cantonales,
gubernamentales y entidades politicas del canton, la provincia y el pais.

4. ¢Cudles son los objetivos que se quiere lograr?
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Incrementar la participacion de mercado, lograr que mayor nimero de personas
se enteren de las actividades que realiza la institucion, reforzar la comunicacién

interna y mejorar el indice de aceptacion y popularidad de la marca.

5. ¢Qué hahecho la prefectura para posicionar la marca?

Se cred un logo que resume las principales areas de trabajo vialidad, riego,
desarrollo productivo y gestién ambiental, el manual de identidad corporativa se
esta realizando y esta en fase de aprobacion, para el centro Matilde Hidalgo se
han realizado eventos masivos para visibilizar y vincular la marca con la

ciudadania.

6. ¢Qué sugeriria usted para mejorar el posicionamiento de la marca Prefectura

de Loja?

Todos los voceros oficiales de la institucion se rednan y capaciten con el fin que
se maneje el mismo discurso ante los medios de comunicacion y la colectividad

lojana.
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Capitulo 2

2 Analisis Interno

Loja, empezando por una breve resefia historica para luego determinar datos
como su ubicacion, cultura organizacional, productos/servicios, recursos y
capacidades con las que cuenta la dependencia, para finalmente elaborar la
matriz de Evaluacion de Factores Internos que no es otra cosa que la
determinacién A través de la realizacion del presente capitulo se podra conocer
de manera real la situacion del Area de Comunicacion de la Prefectura de

fortalezas y debilidades.

Resefa Historica de la Empresa

La creacion de los Consejos Provinciales data del afio 1945, cuando en su
constitucion, en su titulo VIII “del Régimen Administrativo” en el Art. 99 establece
que: “En cada capital de provincia habra un Consejo Provincial, cuyos
objetivos fundamentales seran vigorizar la provincia, impulsar su progreso y
vincularla con los organismos centrales”. En consecuencia, la creacién de los
Consejos Provinciales de Pais como instituciones de desarrollo, tiene su
fundamento legal en la Constitucion Politica de la Republica de 1945. (Loja,

1996)

La Prefectura de Loja bajo la administracion del Ing. Rafael Davila asumio
funciones el 14 de Mayo del 2014, para el periodo 2014-2019, los principales

aspectos que se fortaleceran en la provincia bajo esta administracion son: los
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viales, productivos, riego, planificacion y turismo, para lograrlo la institucion a lo
interno cuenta con varias coordinaciones, en este escenario el Area de
Comunicacion Social dentro del organigrama institucional de la Prefectura de
Loja corresponde al nivel asesor, por lo que entre sus funciones esta garantizar
procesos de comunicacion y didlogo con la ciudadania y al interior de la
Prefectura, para que se conozca las acciones desarrolladas por la institucion y
se obtenga una imagen positiva de su accionar, que permita dinamizar el proceso
de gestion, potenciando la participacion ciudadana y el didlogo social para
generar integracion en el desarrollo provincial y contribuir con el proceso de
descentralizacion. El objetivo principal del &rea es captar, receptar y generar toda
la informacién concerniente a la Prefectura, analizarla, editarla y luego
comunicarla con eficiencia. La Prefectura como institucion cuenta con una
imagen e identidad corporativa propia, por lo que es de vital importancia
fortalecerla y posicionarla en el mercado, se deben crear una cultura y sistemas
de gestién internos, definiendo responsabilidades y funciones a cada uno de los
integrantes del equipo de trabajo, la funcion mas importante del Area como lo
hemos dicho es el generar informacién por lo que se cuenta con profesionales
de comunicacién social encargados de recolectarla y mediante procesos internos

el producto final es publicacién de la misma.
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Macro localizacion

L ~ Imagen 30. Ciudad de Loja

Fuente: Google Maps.

Las coordenadas geogréficas de la ciudad de Loja son 03° 39' 55"y 04° 30' 38"

de latitud Sur (9501249 N - 9594638 N); y, 79° 05' 58" y 79° 05' 58" de longitud
Oeste (661421 E -711075 E) (Google.Inc, s.f.).

Micro localizaciéon
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El edificio principal donde actualmente funcionan las oficinas del area de
Comunicacion Social de la Prefectura de Loja se encuentran ubicadas en las
calles José Antonio Eguiguren y Bernardo Valdivieso 3°59'44.8"S 79°12'06.1"O.

(Google.Inc, s.f.)

Imagen Organizacional

Mision

Actuar con eficiencia, honestidad y pasion para servir los intereses y valores de Loja,

comprometidos dia a dia con nuestra gente y sus suefios. (Loja P. d.)

Visién

Ser la institucion lider del desarrollo vial y productivo que genere oportunidades y

progreso al pueblo de Loja. (Loja P. d., s.f.)

Valores

Honestidad, Lealtad, Tolerancia, Compromiso, Creatividad y Eficiencia. (Loja P. d.,

s.f.)
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Logotipo y Slogan

Imagen 32. Logotipo y Slogan de la
Prefectura de Loia

Prefectura

“LOJA

Camino al progreso

Fuente: Prefecturaloja.gob.ec.

Organigrama

Imagen 33. Organigrama Departamental

Coordinadora

Comunicacién
Social

Analista de
Comunicacién

(4)

Asistente

Administrativo Disefiador

Grafico

Servicios
Generales (1) 2)

Fuente: Area de Comunicacién Prefectura de Loja. 2015
Elaborado por: El Autor

El Organigrama esta sujeto
a revision de Instancias
Superiores

Servicios-Productos

La dependencia esta encargada de disefiar, planear, coordinar, implementar y
supervisar las politicas de medios, programas generales de comunicacion para
los publicos internos y externos a través de los medios tradicionales y

electrénicos.



65

Los productos que se destacan son: cufias radiales, videos publicitarios para
tv y plataformas web, en disefio gréfico: afiches, informativos, informacion de
precaucion en obras, free press, fotos de obras para plataformas web, saludos a
Cantones, Parroquias y Ciudades por su aniversario, Publicidad Interactiva en
Redes Sociales, Papeleria Corporativa, Folleto informativo, rendicion de
cuentas, vallas inflables, vestuario seguridad industrial, uniformes, tarjetas de
identificacion y presentacién, acuerdos, stickers para vehiculos y equipo

caminero.

Descripcién del Producto o Servicio

Afiches

Los afiches comunican el desarrollo de eventos culturales, sociales o deportivos
organizados o en el que la marca conste como patrocinador. Se utilizan colores
que constan en el logotipo y formato pre-establecidos donde obligatoriamente

debe constar el logo y slogan de la marca. (Véase anexo ilustracion 41)

Informativos talleres medios web

El objetivo de este producto es informar a los seguidores y visitantes de las redes
sociales de la Institucion sobre eventos, cursos o talleres que se hayan
organizado en el que constan las fechas del evento, hora, nombre del curso o

taller, capacitadores, logo y slogan de la marca. (Véase anexo ilustracion 42)
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Advertencia de Precaucién en Obras

Busca informar de manera personal y amigable sobre los trabajos que se estan
realizando en cierto sector mostrando el mensaje Pedimos Disculpas Por Las

Molestias Causadas. (Véase anexo ilustracion 43)

Free Press

Se posicionan a través de medios tradicionales como periddicos, revistas, radios
y television, lo que busca es posicionar la marca sin tener que pagar por ello a
través de la generacion de noticias y entrevistas. Las autoridades institucionales

son las encargadas de estas acciones. (Véase anexo ilustracion 44)

Fotos de Obras para Medios Web

Se trata de recopilar todas las acciones que realiza la prefectura como obras,

entrevistas, maquinaria, etc. Con el fin de colocarlas en internet y estas a su vez

sirvan para armar otro tipo de material publicitario. (Véase anexo ilustracion 45)

Saludos a Cantones, Parroquias y Ciudades por su aniversario

El canal por el que se publican son las redes sociales donde consta el nombre

del cantén, el motivo del saludo y el nimero de aniversario que corresponde.

(Véase anexo ilustracion 46)
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Publicidad Interactiva en Redes Sociales

Busca captar la atencién de los usuarios de las redes sociales con mensajes
informativos en fechas conmemorativas especialmente en temas Provinciales.

((Véase anexo ilustracion 47)

Papeleria Corporativa

La papeleria corporativa es parte fundamental de la empresa, ya que comunica
organizacién, responsabilidad y expresa lo que es la marca, como quiere ser

percibida. (Véase anexo ilustracion 48)

Folletos Informativos

Se realizan para las capacitaciones que realiza la instituciébn, son textos
explicativos sobre temas especificos en las areas de desarrollo productivo, riego

y seguridad ocupacional. (Véase anexo ilustracion 49)

Rendicién de Cuentas

Es de publicacion anual, tiene como objetivo informar las obras y acciones que
la Prefectura ha emprendido en su ultimo ejercicio fiscal, se detallan las obras,
su ubicacioén, tiempo de ejecucién y montos. Todas las areas y empresas tienen

un espacio dentro de esta rendicién de cuentas. (Véase anexo ilustracién 50)
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Vallas

Se colocan en lugares estratégicos para publicitar obras y también para

promover la marca.

Vallas Inflables

Son medios de promocion de la marca, de forma rectangular, en el centro de la
cara frontal y posterior tienen el logo y nombre de la marcay en los lados derecho

e izquierdo el slogan. (Véase anexo ilustracion 51)

Vestuario Seguridad Industrial

El Area esta encargada de sefialar los lugares en donde iran los identificativos
de marca, empresa o area y el nombre del empleado. (Véase anexo ilustracion

52)

Uniformes

Se encarga de determinar los colores de uniformes tanto para el personal de

sexo femenino y masculino, preocupandose por no distorsionar la imagen de la

marca. (Véase anexo ilustracion 53)



69

Tarjetas de Identificacion y Presentacion

Se han disefiado formatos identificativos para los visitantes y empleados, para
los empleados consta de nombre, tipo de sangre, fecha de nacimiento y area en
la que desempefia sus funciones; para los visitantes se muestra Unicamente el
mensaje visitante en la parte anterior y en la parte posterior de ambos formatos

se encuentra la mision y visién institucional. (Véase anexo ilustracion 54)

Banners

Es publicidad estéatica, se ubican en eventos organizados o patrocinados por la

prefectura. (Véase anexo ilustracion 55)

Publicidad en Vehiculos y Equipo Caminero

Se han colocado en los vehiculos de transporte como camionetas, autos, buses,
camiones; los adhesivos estan colocados en las partes laterales, posteriores y
superiores de los vehiculos, ademéas de la empresa a la que pertenece y el
namero de unidad. En el equipo caminero depende del tipo de maquinaria que

sea, siempre en un lugar visible. (Véase anexo ilustracion 56)

Certificados

Los certificados son entregados a nombre de la institucion en cursos o

capacitaciones que la Prefectura organice. (Véase anexo ilustracion 57)
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Publicidad Medios Impresos y Revistas

La plantilla se realizé para periddicos y revistas; La publicidad es temporal, en
casos puntuales de actividades organizadas y/o patrocinadas por la marca, se
ubican en las hojas internas del periddico o revista, constan de: Nombre de la
marca, slogan, logotipo, evento, fecha, hora, una imagen relacionada al evento

y auspiciantes y/o patrocinadores.

Radio y Television

La contratacién depende del objetivo comunicacional, a que publico objetivo esta
dirigido, de preferencia se eligen radios de cobertura provincial y de mayor

audiencia. Los mensajes siempre son claros y cortos.

Vallas en las Obras a Cargo de la Prefectura

En el borde izquierdo tienen la imagen de la marca y bajo esta los co-
financiadores, junto a esto va una imagen acorde al tema de la valla, en el borde
inferior consta el motivo de la obra, bajo este mensaje el monto de inversion y
beneficiarios. Estas vallas son impresas en tol. Para las vallas en planchas de

laton, simplemente consta el texto sin ningun tipo de imagen.
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Acuerdos

Son entregados a personas naturales y juridicas en forma de reconocimiento

publico a sus logros o aniversario.

Eventos

El Area es la encargada organizar los eventos y contribuyen con un maestro de
ceremonias, ademas de un fotografo que recopila imagenes para su posterior

publicacion en las plataformas web.

Precio

Todos los materiales si bien tienen un costo de produccion para el publico no
tienen ningun precio ya que son servicios informativos propios de la gestion de

la Institucién y una obligaciéon Constitucional.

Plaza

La Prefectura de Loja es una entidad de caracter provincial por lo que sus
actividades estan enfocadas a los ciudadanos naturales y nacionalizados de la
provincia de Loja, ademas el hecho de utilizar redes sociales y plataformas de

internet esta informacion puede ser vista desde cualquier parte del mundo.
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Promocion

El Area no brinda al publico promociones especificas, si no que se encarga de
comunicar como anteriormente hemos dicho eventos, actividades sociales

planificadas por las demas areas a lo interior de la Prefectura.

Recursos

Recursos Materiales

Los recursos materiales con los que el Area de Comunicacion de la Prefectura
de Loja cuenta son sus oficinas amobladas con todos los materiales vy
suministros que necesitan, como computadores para cada uno de sus

dependientes, suministros de escritorio, materiales de aseo y limpieza.

Recursos Financiero

El presupuesto que se asigna para el Area de Comunicacién Social de La
Prefectura de Loja depende del Plan Operativo Anual donde se detalla cada una
de las acciones que se realizara durante el afio con su respetivo presupuesto,
en el ultimo periodo administrativo Enero 2014 Diciembre 2014 el presupuesto
correspondio aproximadamente al 1% del porcentaje de la Prefectura de Loja,
dicho presupuesto esté sujeto a revision y correccion por parte del Departamento
de Planificacion y posteriormente por la direccién financiera institucional la

misma que administra los recursos y partidas presupuestarias.
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Recursos Humanos

El personal que conforma el &rea de comunicacioén es el recurso mas importante,
ya que de sus conocimientos, experiencias y acciones depende directamente el
impacto y presencia que la marca genere en sus publicos meta. El area
selecciona meticulosamente a su personal, buscando personas con: capacidad
de trabajo en equipo, dindmicas y con clara conviccion de servicio. El &rea est4
conformada por 9 personas de las cuales 6 poseen titulo profesional, 2
egresados y un bachiller que realiza las labres de auxiliar de secretaria.
Exceptuando al disefiador gréfico, coordinadora y auxiliar de secretaria el tiempo

de servicio dentro de la institucién supera los 5 afios.

Imagen 34. Titulos de los Miembros del Area de Comunicacién Social

Nombre Titulo
Lucia Vivanco Licenciada en Comunicacién Social
Franz Coronel Egresado en Derecho
Elvis Merino Licenciado en Comunicacion Social
Miguel Sanchez Licenciado en Comunicacion Social
Marco Sanchez Licenciado en Comunicacion Social
Maria Fernanda Rojas Egresado en Comunicacion Social
Jorge Soto Tecndlogo en Disefio Gréfico
Tania Pucha Bachiller en Ciencias Sociales

Fuente: Area de Comunicacién Prefectura de Loja. 2015
Elaborado: El Autor

Recursos tecnoldgicos

Los recursos tecnolégicos que el area maneja principalmente son redes sociales
como Facebook, twitter, Youtube y pagina web institucional. Aparte el paquete
de Adobe, programas como llustrador, Photoshop, premier para la edicion de

video y audition para los archivos de audio. Estos programas ayudan a que se
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pueda editar y publicar cada uno de los productos comunicacionales generados

desde el Area.

Cada funcionario exceptuando la auxiliar de secretaria dispone de un
computador de escritorio, el disefiador gréafico, el editor de video y la encargada
de manejo de redes sociales utilizan computadores Mac, los demas funcionarios
realizan sus labores diarias en computadores; para lo referente a fotografia y
video existen dos camaras fotograficas Canon y una de video marca Panasonic,

con su respectivo micréfono de la misma marca.

Imagen 35. Fan-page Prefectura de Loja

ﬁ I Reciente
B 015
LS 'M

%‘ 2014

Orgemizacion gubemamental & == Sogik [0 v obe

Biografia  Informacion  Fotos  Megusta  Ms+

m A st s i Jorge te invitd a indicar que te gusta esta pégina

Jorge te invitd a indicar que te gusta esta pagina

T mm—— Acepta la invitacion de un amigo para mostrar tu apoyo a esta
pagina.

Fuente: https://www.facebook.com/laprefecturadeloja?fref=ts

Fecha:22-07-15.
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Imagen 36. Twitter Prefectura de Loja
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Fuente: https://www.twitter.com/laprefecturadeloja?fref=ts
Fecha: 22-07-15.

Imagen 37. Youtube Prefectura de Loja
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Fuente: https://www.youtube.com/laprefecturadeloja?fref=ts
Fecha:22-07-15.
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Imagen 38. Pagina Institucional de la Prefectura de Loja
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Fuente: http://prefecturaloja.gob.ec
Fecha: 22-07-15

Capacidades

Capacidades Humanas

El personal que labora en el Area en su mayoria tiene una amplia trayectoria
dentro de la institucion y gozan de buenas relaciones con los principales medios
de comunicacion de la ciudad de Loja a nivel personal, lo que al momento de
trasladarlo a su ambito laboral es una importante ventaja que la Institucion
deberia aprovechar; las capacitaciones para los empleados de la dependencia
se efectian al menos una vez al afio, en areas estratégicas segun la opinién de

las autoridades.

Organizativas

La gestidén de recursos humanos no es del todo satisfactoria, las tareas no estan

correctamente asignadas lo que ha provocado que algunos empleados tomen


http://prefecturaloja.gob.ec/
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vacaciones bastante extensas de incluso mas de 60 dias debido a que por
cuestiones propias de sus funciones deben laboral los feriados y fines de
semana, esto provoca que dichos dias se sumen a sus vacaciones anuales
causando que se extienden por mas de 30 dias que es lo que establece el
LOSEP, ademas las tareas en areas puntuales como edicion de video y disefio
grafico son realizadas por una persona que es el disefiador gréfico y el analista
de comunicacién respectivamente , en el caso del editor de video no ha podido
tomar sus vacaciones por mas de 2 afios segun informacién del mismo

funcionario.

Tabla 28. Resumen de Fortalezas y Debilidades

Fortalezas
e ElI &rea cuenta con personal de experiencia en el é&rea de
comunicacion
e Disponibilidad de materiales y recursos necesarios para el
desempefio de sus funciones
e Disponibilidad de recursos econdmicos
e Estructura organizacional estable
Debilidades

e Division inadecuada del trabajo

e Inexistencia de un manual de procesos interno

e Comunicacion deficiente con las demas areas

e No existe un plan de accion a largo y mediano plazo
e Lamotivacion de los empleados es minima

e Bajarotacién del personal

e Distorsion de laimagen de marca

e Inexistencia de un area de marketing y relaciones publicas
e El &rea no cuenta con una filosofia empresarial

e Desconocimiento de los publicos objetivos

e Poca Promocion Institucional

Elaboracion: El Autor
Fuente: Area de Comunicacion Social de la Prefectura de Loja
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Tabla 29 Matriz De Evaluacién De Factores Internos Del Area De
Comunicacion Social De La Prefectura De Loja

Fortalezas Impacto % de Califa. Resultado
relevancia Ponderado
1 El &rea cuenta con personal de 4 0.08 3 0.24

experiencia en el éarea de
comunicacion
2 Disponibilidad de materiales y 5 0.10 4 0.40
recursos necesarios para el
desempefio de sus funciones

3 Disponibilidad de  recursos 4 0.04 3 0.12
economicos

4 Estructura organizacional 4 0.12 3 0.36
estable

Debilidades Impacto % de Calif. Resultado
relevancia
Ponderado

5 Divisién inadecuada del trabajo 4 0.05 2 0.10

6 Inexistencia de un manual de 5 0.10 1 0.10
procesos interno

7 Comunicacion deficiente con las 5 0.12 1 0.12
demas éareas

8 No existe un plan de accién a 5 0.10 1 0.10
largo y mediano plazo

9 La motivacion de los empleados 4 0.04 2 0.08
es minima

10 Baja rotacion del personal 4 0.05 2 0.10

11 Distorsion de la Imagen de 5 0.06 2 0.12
marca

12 Inexistencia de un area de 5 0.05 1 0.05
marketing y relaciones publicas

13 El area no cuenta con una 4 0.04 2 0.08
filosofia empresarial

14 Desconocimiento de los publicos 4 0.03 1 0.03
objetivos

15 Poca Promocién Institucional 4 0.02 1 0.02

TOTAL 1.00 1.98

Fuente: Area de Comunicacion Social de la Prefectura de Loja.
Elaborado por: El Autor.

IMPACTODE LA S
1 si representa un IMPACTO PEQUENO 1 si representa una ANMENAZA MAYOR
3 si representa un IMPACTO MEDIO 2 si representa una ANENAZA MENOR
5 si representa un IMPACTO GRANDE 3 si representa una OPORTUNIDAD MAYOR
4 51 representa una OPORTUNIDAD MENOR




79

CAPITULO 3

3 ANALISIS EXTERNO

En este capitulo se realiza el andlisis situacional del Area de Comunicacion
Social de la Prefectura de Loja a través de un andlisis situacional que tendra

como principales aspectos los: econémicos, politicos, sociales, tecnolégicos.

Los aspectos Politicos-legales destacan que la Prefectura al ser una
institucion publica que esta regentada por el COOTAD con funciones,
financiamiento y asignacion de recursos plenamente establecidos. El
financiamiento de los Gobiernos Autonomos Descentralizados dependera de su
autogestion, transferencia del presupuesto general del Estado, otro tipo de
trasferencias, legados y donaciones, participacion en las rentas de la explotacion
o industrializacion de recursos naturales no renovables y Recursos provenientes
de financiamiento; La poblacion lojana segun datos del INEC son catalogados
como pobres ya que su porcentaje asciende a 47% situandose 11 puntos
porcentuales por encima de la media nacional. En el aspecto tecnolégico, la
provincia presenta un analfabetismo tecnolégico en la poblacién mayor de 10
afios correspondiente al 29,9%, 75% posee un teléfono celular y un 60.8% a

estado expuesta a internet en los ultimos 6 meses.

Todos estos datos son vitales al momento de proponer estrategias para
mejorar la presencia, recordacion y posicionamiento de la marca Prefectura de

Loja.
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Anédlisis situacional

El ambiente externo para el plan estratégico de marketing se debe tomar en

cuenta, politico, econémico, tecnoldgico, social, ambiente legal y cultural que de

alguna u otra manera modifica una empresa u organizacion e influyen en el

desempefio de las actividades que realiza.

Macro entorno general

En este estudio se analiza las fuerzas mayores de la sociedad que en este

trabajo de investigacion nos ayudan a identificar tanto las oportunidades como

las amenazas que existen en el mercado objeto de estudio.

Analisis Pest

Politico-Legal

Segun el COOTAD en su Art. 10.- Niveles de organizacion

Territorial. - El Estado ecuatoriano se organizé territorialmente en regiones,

provincias y parroquias rurales (Asamblea Nacional, 2010).

Bajo la actual Constitucion se ha determinado la descentralizacion de
funciones del Estado para lo cual se han trasladado los servicios que ofrece una

entidad de nivel nacional (como un ministerio), hacia territorio cercano a las
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ciudades y ciudadanos a través de las zonas, distritos o circuitos (Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES), s.f.).

La Provincia de Loja que al momento se lo ubica dentro de la Zona de
Planificacion 7. Cuenta con 11.100 km? aproximadamente, es decir, el 40% de
la ZP7 y el 4% a nivel nacional, lo que significa que es la provincia de mayor

territorio dentro de la Zona de Planificacion.

Segun la division politica actual esta provincia, tiene 16 cantones y 92
parroquias: Loja (1 parroquias), Calvas (5 parroquias), Catamayo (5 parroquias),
Celica (5 parroquias), Chaguarpamba (4 parroquias), Espindola (7 parroquias),
Gonzanama (5 parroquias), Macard (4 parroquias), Paltas (8 parroquias),
Puyango (6 parroquias), Saraguro (11 parroquias), Sozoranga (3 parroquias),
Zapotillo (6 parroquias), Pindal (3 parroquias), Quilanga (3 parroquias), y Olmedo
(2 parroquias) (Ministerio de Coordinador de Produccion, Empleo vy

Competitividad ).

Dado esto el escenario politico-legal se constituye en una amenaza ya que la
asignacion de recursos en el caso de la Prefectura de Loja depende directamente
de la coyuntura politica y de las leyes que regulan el ordenamiento y planeacién
estratégica territorial, al momento de haber inestabilidad los recursos

econdémicos pueden disminuir.



Econdmicos

Para el financiamiento de los Gobiernos Autbnomos Descentralizados el
COOTAD ha dispuesto los distintos tipos de financiamiento a los que puede

acceder; Art. 171.- Tipos de recursos financieros. - Son recursos financieros de

los gobiernos autbnomos descentralizados los siguientes:

4. Ingresos Propios de la gestion;

5. Transferencias del presupuesto general del Estado;

6. Otro tipo de transferencias, legados y donaciones;

7. Participacion en las rentas de la explotacion o industrializacién de recursos

naturales no renovables; vy,

8. Recursos provenientes de financiamiento (Asamblea Nacional, 2010).

El 38,2% de la poblacién econdomicamente activa de la Provincia de Loja

trabaja por cuenta propia, el 19.9 es Empleado Privado y el 16% es empleado

del Estado

Imagen 39. PEA Provincia de Loja
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Loja ha aportado a la Poblacion Econdmicamente Activa — PEA con el 39%
de la Region 7y el 2% de la fuerza laboral del pais, segun datos del Censo 2001,
y econdmicamente ha aportado a la Regién 7 con el 16% del Producto Nacional

Bruto, en promedio 2004-2007, y el 1% a nivel nacional en el mismo periodo.

El 44% de la PEA de Loja se encuentra concentrada también en zonas rurales,
especialmente en la actividad agropecuaria, un 20% de la PEA esta localizada
en la industria de servicios personales y sociales, el 12% en el comercio, hoteles
y restaurantes, 7% en la construccion, 5% en manufactura, 4% en transporte,
almacenamiento y comunicacién, 2% servicios financieros y el 6% en otras

actividades.

En el afio 2010, los ciudadanos de Loja residentes en el exterior, enviaron
remesas por un valor de 107 millones de ddlares, el 57% del total generado en
la Region 7 y el 4,6% a nivel nacional, lo que significa que es la provincia que
mayor suma de dinero recibe del exterior en comparacion con El Oro y Zamora

Chinchipe.

En cuanto a la inversion publica, medida a través del Gasto de Inversion del
Gobierno Central en las ejecuciones presupuestarias, para el afio 2009, se
destind a la provincia la cantidad de 80 millones de ddlares segun el presupuesto
codificado, lo que representa el 67% de la Region y el 5% de la inversion Publica
Nacional (Ministerio de Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad ).

El entorno econdmico que se presenta es una fortaleza ya que la asignacion

de recursos esta asegurada por parte del ejecutivo, en el presupuesto general
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del Estado existe un porcentaje fijado por ley que sera distribuido entre todas las
entidades publicas ademas de las demas formas de financiamiento establecidas

por el COOTAD,

Socio-Cultural

La poblacion Masculina es de 220434 que porcentualmente asciende al 49,17%;

la poblacion femenina es de 227864 que corresponde al 50,83%. (INEC)

La incidencia de la Pobreza en Loja es de un 47%, porcentaje ligeramente
mayor al promedio de la Zona 7 de 46%, asi mismo supera con 11 puntos
porcentual a la media nacional de 36%. Esto significa que el 47% de la poblacion
provincial esta bajo la linea de pobreza, tiene ingresos per-cdpita menores al
costo minimo de una canasta de bienes y servicios que permitiria la satisfaccion
de sus necesidades basicas. (...) Segun los datos recolectados en la encuesta
de empleo, subempleo y desempleo de la ENEMDU, la provincia de Loja
mantiene el porcentaje mas alto en términos de subempleo, con una tasa de
75%, que en participacion de la zona significa el 72%. Por otro lado, la tasa de
ocupacion plena dentro de la poblaciéon es de 24%, porcentaje menor al promedio
registrado de la Zona, de la misma manera, la tasa de desempleo es menor al

de la Zona (Ministerio de Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad

).

En lo referente a educacion la tasa de analfabetismo en la provincia es de

5,8% (INEC). En lo que tiene que ver a administracion del tiempo los hombres
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estan expuestos a medios de comunicacion y lectura un promedio de 10:51 horas
a la semana mientras que las mujeres 10:22 horas (INEC). Esta informacion es
muy importante al momento de realizar las estrategias ya que el tiempo que
destinan a informarse es en promedio 01:32 horas al dia (INEC). Se debe
determinar el rating, aceptacién y preferencia de los medios de comunicacién

locales y nacionales para fijar cual es el mejor canal para comunicar el mensaje.

Existen 116892 hogares de los cuales 65080 pertenecen al &rea rural y 51812
a la urbana; la poblacién lojana tiene altos indices de pobreza donde 273.824
habitantes correspondientes al 61.85% son considerados pobres segun el Ultimo

censo de poblacion y vivienda realizado en 2010 (INEC).

El entorno socio-cultural representa una oportunidad a pesar de los altos
indices de pobreza, el tiempo promedio que el lojano dedica a medios de
comunicacién y lectura es considerable, este dato es importante al momento de
establecer las estrategias y canales comunicacionales para posicionar la marca

Prefectura de Loja.

Tecnoldgico

Las tecnologias de la informacion en el contexto global tienen mucha importancia
ya que son medios masivos y de costos relativamente bajos, la provincia de Loja
mayor de 10 afos tiene un porcentaje de analfabetismo digital de 29,2%; el 75%

posee un teléfono celular, los habitantes que tienen en sus domicilios un
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computador corresponden 26,4%. En lo concerniente a exposicion a internet un

60,8% de la poblacion ha ingresado a alguna pagina web en los ultimos 6 meses.

La poblacion que utiliza mas los medios web es la comprendida entre 16-24
afos, seguidos por los de 5-15 afios; En el 2013, el 32% de las personas usoé
internet como fuente de informacién, mientras que el 31,7% lo utiliz6 como medio
de educacién y aprendizaje, el 64% de las personas que usa el internet lo hacen
por lo menos una vez al dia, mientras que los que lo utilizan una vez a la semana

es 37,2% (INEC).

El 51,3% de la poblacién (de 5 afios y mas) tiene por lo menos un celular
activado (...) En el area urbana el 57,1% de la poblacién tiene celular. El
porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado es la poblacion que
se encuentra entre 25 y 34 afios con el 76,5% seguido de 35 a 44 afios con el

76%; el 16,9% posee un Smart pone y el 6.81% utiliza redes sociales (INEC).

El aspecto tecnoldgico es una gran oportunidad debido al avance vertiginoso
que tienen las TIC'S con herramientas de social media como Facebook, Twitter
y Youtube, canales importantisimos para posicionarse en publicos jovenes,
ademas de la rapidez y facil acceso que se tiene a la informacion; se deben crear
estrategias para los teléfonos celulares ya que el porcentaje de lojanos que

poseen un dispositivo de este tipo es de 51.3%.
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Tabla 30. Matriz Pest del Area de Comunicacion

Politico- Legal

-Legislacion General y Sectorial que
puede incidir en la Iniciativa planteada.

-Disposiciones y Procesos
Regulatorios

-Grupos de presion locales

-Estabilidad Politica
en el

-Reduccién Presupuesto

General del Estado

Socio-Cultural
-Situacién y tendencias
demograficas del publico objetivo.

-Tendencias de comportamiento

-Actitudes de la ciudadania y
opiniones

-Cambios legales que afecten a los
factores socio-culturales

-Publicidad,

Promocién y

Relaciones Publicas.

Econdémico
-Costes laborales
-Situaciéon y evolucion de las

variables macro y micro econémicas

gue pueden afectar a proveedores y

clientes.

-Disponibilidad de formas de
financiamiento

-Reduccion en las partidas

presupuestarias.
Tecnoldgico
-Legislacion sobre tecnologia
-Acceso a la tecnologia licencias y
patentes
-Comunicaciones globales
-Propiedad Intelectual

-Obsolescencia

Elaborado por: El Autor.
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Matriz EFE

Tabla 31 Matriz de Evaluacion de Factores Externos del Area de
Comunicacion Social de la Prefectura de Loja

Oportunidades Impacto %de Calif. Resultado
relevancia Ponderado
1 Tiempo del individuo 3 0.10 3 0.30

promedio dedicado a
informarse y leer

2 Disponibilidad y acceso 5 0.10 3 0.30
de las TICS e Internet

3 Buena relacion con los 3 0.15 4 0.60
medios de comunicacion
locales

4 Presencia en medios 5 0.15 4 0.60

tradicionales y virtuales.

Amenazas Impacto % de Calif. Resultado
relevancia Ponderado
5 Dependencia de la 2 0.10 2 0.20
transferencia de recursos
econoémicos.
6 Desapego de la 3 0.10 2 0.20
ciudadania hacia la marca
7 Mala utilizacion de 3 0.10 1 0.10
canales por parte de la
ciudadania
8 Poca colaboracion Inter 2 0.08 2 0.16
Institucional
9 Desinformacion de los 3 0.12 2 0.24

medios de comunicacion
sobre obras y acciones
emprendidas por la
institucion
TOTAL 1.00 2.70

Elaboracidn: El Autor.
Fuente: Area de Comunicacién Social de la Prefectura de Loja.

IMPACTO DE 14 5
1 si representa un IMPACTO PEQUENO 1 si representa una ANMENAZA MAYOR
3 si representa un IMPACTO MEDIO 2 si representa una ANENAZA MENOR
S 51 representa un IMPACTO GRANDE 3 si representa una OPORTUNIDAD MAYOR
4 51 representa una OPORTUNIDAD MENOR
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Estrategia Foda

Tabla 32 Fortalezas-Oportunidades-Debilidades-Amenazas

El area cuenta con personal de
experiencia en el area de
comunicacion social.
Disponibilidad de materiales y
recursos necesarios para el
desempefio de sus funciones

Disponibilidad de recursos
economicos
Estructura organizacional
estable

Oportunidades

Tiempo del individuo promedio
dedicado a informarse y leer
Disponibilidad y acceso de las
TICS e Internet

Buenas relaciones con los
medios de comunicacion
locales

Presencia en medios

tradicionales y virtuales

Fortalezas Debilidades

Division inadecuada del trabajo

Inexistencia de un manual de
procesos interno
Comunicacién deficiente con las

demas areas de la Institucion.

No existe un plan de marketing a largo
y mediano plazo

La motivacién de los empleados es
minima

Baja rotacion del personal

Distorsion de la Imagen de marca
Inexistencia de un area de marketing
y relaciones publicas

El area no cuenta con una filosofia

empresarial

Desconocimiento de los publicos
objetivos

Poca promocion institucional

Amenazas

Dependencia de la transferencia de
recursos econémicos.

Desapego de la ciudadania hacia la
marca

Mala utilizacion de canales por parte
de la ciudadania.

Poca colaboracion inter institucional
Desinformacién de los medios de
comunicacion sobre las obras vy
acciones emprendidas por la
institucion.

Fuente: Matriz EFE y EFI.
Elaborado por: El Autor.
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CAPITULO 4

4 Estrategias y Presupuesto

El presente capitulo presenta un analisis FODA en base al cual se ha propuesto una
Matriz Estratégica, con la ayuda de estas herramientas se han definido 5 objetivos
estratégicos, el primero de ellos definir la Filosofia Empresarial para el Area de
Comunicacion Social de la Prefectura de Loja para lo cual se ha creado una mision,
vision, valores y objetivos; se ha construido una base de datos de las principales
autoridades y medios con el fin de realizar acciones de lobbying ademas de un protocolo
para la recoleccion de informacion y necesidades comunicacionales; como tercer punto
se establecieron protocolos para la recoleccion de informacion, ruedas de prensa, manejo
de redes sociales y campafas publicitarias todo esto para facilitar y estandarizar los
procesos a lo interno de la institucion; el fortalecimiento de las redes sociales es un punto
importe dentro de las estrategias de posicionamiento de la marca para lo cual se ha
plateado un curso de community manager con la participacion de los miembros del area
de comunicacion social de la Prefectura de Loja finalmente se plante6 una campafa de
marketing social que consistira en la elaboracion de agendas ecolbégicas con la
recoleccion de papel y carton reciclado, todos estos recursos seran dirigidos para los
nifos con cancer de Solca Nucleo de Loja esta campafa busca visibilizar ante la

colectividad lojana.



VARIABLES
ESTRATEGICAS

Oportunidades

Disponibilidad y acceso
de las TICS e Internet

Presencia en medios
tradicionales y virtuales

Amenazas

Poca colaboracion inter
institucional
Desinformacion de los
medios de comunicacién
sobre las obras vy
acciones emprendidas
por la institucién.
Desapego de la
ciudadania hacia la

marca

Fuente: Matriz EFE y EFI
Elaborado por: El Autor

Tabla 33. Matriz de Estrategias

Fortalezas
e El area cuenta con
personal de experiencia en
el area de comunicacion

e Buena relaciéon los medios
de comunicacioén locales

e Disponibilidad de recursos
econdémicos.

FO (OFENSIVA)

e Capacitar a los empleados
en manejo de redes sociales
y community managment

e Aumentar la presencia en
medios con la realizacion de
lobby

FA
(DEFENSIVAS)

e Elaborar un plan de
marketing estratégico

Debilidades
Inexistencia de un manual de
procesos interno

Deficiente comunicacién con las
demas areas de la institucion
Inexistencia de un plan de
marketing a largo y mediano
plazo

Distorsion de la Imagen de marca

Inexistencia de un area de
marketing y relaciones publicas

No se han definido ni declarado
dentro del é&rea los valores,
objetivos, misién y vision.

DO (REORIENTACION)

Proponer la creacion de un
departamento de Marketing y
Relaciones Publicas para el
manejo de la marca

Establecer protocolos para las
principales funciones del Area
Desarrollo de programas de
capacitacion para los empleados
del &rea en temas que faciliten el
desarrollo de sus funciones.

DA
(SUPERVIVENCIA)
Estandarizar  los procesos
internos del Area
Definir una cultura

organizacional dentro del area

Difundir el Manual de Imagen
corporativa por todas las Areas
de la Institucion
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Objetivos Estratégicos

e Definir la Filosofia Empresarial para el Area de Comunicacion Social de la
Prefectura de Loja.
e Implementar lobby y Relaciones Publicas en los principales medios de
comunicacion de la ciudad.
e [Establecer un protocolo para la recoleccién de informacion, ruedas de prensa,
manejo de redes sociales y campafas publicitarias de la Prefectura de Loja
e Fortalecer las redes sociales y plataforma web administrada por la Institucion.

¢ Realizar una campafna de marketing social para visibilizar la marca.

Filosofia Empresarial para el Area de Comunicacién Social de la Prefectura de Loja.

Misiéon

Difundir e informar de forma oportuna y veraz a la ciudadania sobre las acciones y

actividades en las que participa y realiza la Prefectura de Loja.

Vision

Ser una Area de comunicacion conocida y reconocida por la excelencia en el servicio

informativo por su confiabilidad y seriedad.



Valores

e Servicio
Cumplir puntualmente los compromisos
Calidad en el trabajo

Actitud de servicio

e Trabajo en equipo
Coordinacion y cooperacion
Comunicacion
Productividad

Objetividad

e Conducta proactiva
Honestidad
Confidencialidad
Creatividad

Puntualidad

Nuestros Principales Objetivos
Innovacién

Lealtad
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Iniciativa
Responsabilidad

Congruencia

e Apoyar el crecimiento Provincial, queriendo llegar con nuestra informacion a todos
los rincones de nuestra querida provincia.

e Generar informacién confiable a través de productos comunicacionales creativos y
eficientes que satisfagan los gustos y demandas de los ciudadanos.

e Ser el vehiculo para posicionar, mantener y consolidar la marca Prefectura de Loja.

Tabla 34. Filosofia Institucional para el Area de Comunicacion Social de la
Prefectura de Loja

Tiempo de La filosofia institucional se la propone para lo que dure la actual
Ejecucion administracion, sujeta a cambios siempre y cuando la filosofia
Institucional cambie
Responsable e Mgs. Daniela Ojeda Coordinadora del Area de Comunicacion
Social

e Personal del Area de Comunicacion Social

Costo Los costos son de $0,00 ya que estas acciones estaran a cargo
del personal del area y no se contratard a terceros para su

realizacion.

Fuente: Matriz EFE y EFI.
Elaborado por: El Autor.
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Lobby y Relaciones Publicas en los Principales Medios de Comunicacion de la

Ciudad

e Formacién de Contactos

Contactos Internos.

Es necesario definir como voceros oficiales de la Institucion a representantes de las areas
mas importantes, dichos funcionarios realizaran la funcién de lobbying en los principales
medios de comunicacion de la ciudad, para lo cual se debe orientar e instruir en lenguaje

y expresion verbal con el fin de que todos los representantes manejen el mismo discurso.

A continuacion, la lista de potenciales representantes:
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Tabla 33 Representantes Prefectura de Loja

NOMBRE
Ing. Rafael  Déavila
Eglez
Lcda. Nivea Vélez
Palacio
Ing. José Luis Sanchez

Eco. Jorge Zarate

Dra. Martha Vanegas

Ing. Andrés Mufioz
Ing. Ramiro Maldonado
Dr. Fabian Sanchez

Ing. Rita Salazar

Ing. Gustavo Brito

Ing. Genny Campoverde
Ing. Fabian Villamagua
Ing. Javier Ruiz

Ing. Maria Yolanda

Ing. Edgar Rivas

Ing. Jean Ojeda

Ing. Santiago Guaraca
Ing. Mario Mancino

CARGO
PREFECTO PROVINCIAL DE LOJA

VICEPREFECTA DE LOJA

COORDINADOR GENERAL Y DE EMPRESAS
PUBLICAS

COORDINADOR DE GOBERNABILIDAD,
PLANIFICACION Y DESARROLLO TERRITORIAL
COORDINADORA GENERAL DEL CENTRO DE
ACCION SOCIAL MATILDE HIDALGO

DIRECTOR DE GESTION AMBIENTAL
COORDINADOR DE ESTUDIOS Y PROYECTOS
SECRETARIO GENERAL

COORDINADORA DE COOPERACION
INTERNACIONAL

COORDINADOR DESARROLLO COMUNITARIO
COORDINADORA DE TURISMO (E)

GERENTE DE VIALSUR E.P.

GERENTE TECNICO DE VIALSUR E.P.

GERENTE DE RIDRENSUR E.P

GERENTE DE PLANIFICACION RIDRENSUR E.P.
GERENTE DE DEPROSUR E.P.

GERENTE PLANTA BIOINSUMOS

ASESOR TECNICO DEPROSUR E.P.

Fuente: Area de Comunicacion Social de la Prefectura de Loja.

Elaboracidn: El Autor.
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La lista consta de 18 representantes, se la configuro de esta manera ya que permite
aumentar la participacion en medios y por ende llegar con el mensaje a una mayor
cantidad de ciudadanos, las entrevistas preferiblemente seran en dias laborables en

horarios matinales y vespertinos.

Contactos Externos.

Para la eleccion de medios se tomara en cuenta principalmente los medios que mayor

afinidad tengan con la administracion, de mayor sintonia y mayor alcance geografico.

De tal manera que la lista de medios que se propone es la siguiente:

Tabla 35 Medios de Comunicacion

MEDIO DE COMUNICACION DIRECTOR HORARIO
RADIO CARIAMANGA 104.5 FM
CARIAMANGA Ing. César Bermeo 05h30 a 08h00
13h00 a 14h00

LUZ Y VIDA 88.1 Lic. José Lucero 06H00-09H00

Ing. Patricio Cuenca 12H00-13H30

Lic. Patricio Sanchez 18h00-19H30
CDS-HECHICERA 88.9 Dr. Lenin Paladines Salvador 05H45-09H00

Lic. Fabian Coronel Vélez 12H00-13H30
LOJA 97.7 Lic. José Ojeda 07h00 a 08h00

Lic. Alex Romero 12h00 a 13h00
KOKODRILO 98.1 Lic. Patricio Narvaez 06h30 a 08h30

Lic. Anita Jativa 17h00 a 19h00

Lic. Rodrigo Mejia 06h00 a 08h00
SOCIEDAD 99.1 Lic. Adriano Lépez 12h00 a 13h30
LA NUEVA SATELITAL 100.9 Ing. Patricio Salinas

Lic. Wilman Morocho 06h30 a 09h00

Patricio Ruilova 11h00 a 13h00
SUPER LASER 104.9 Lic. Alvaro Ojeda 10h00;11h00;13h00;15

Lic. Gonzalo Ojeda h00;16h00;17h00 y 19h00

Fuente: Informacion Directa
Elaboracién: Fl Autor
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e Objetivo del lobbying

Comunicar a la ciudadania lojana las acciones emprendidas por la institucion a lo largo

de la semana o mes, tratando temas de interés para la ciudadania e institucion.

e Dinadmica

Las entrevistas se pautaran de acuerdo a las necesidades y prioridades de la institucion,
siempre se comunicard a cada representante institucional con un minimo de 4 dias de
anticipacion para su preparacion y organizacion. Ademas, se debe apalancar con el uso
de redes sociales, lo especifico que se hara en redes sociales es compartir por lo menos
3 horas antes la informacion de la entrevista: medio, dial, representante institucional,
horario, nUmeros de contacto; de ser posible se tomaran fotografias para luego ser
compartidas dando una breve descripcion de los temas que se trataron. Es aconsejable
gue cada representante acuda a la entrevista con atuendos representativos de la

institucién con el fin de evidenciar el sentido de pertenecia y compromiso.

e Retroalimentacion

Un funcionario del area de comunicacion grabara y tomara nota de los principales temas

e informaciones surgidas en la entrevista para luego emitir un informe a la responsable
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del Area; esto permitira corregir los errores y de ser el caso aclarar cierta informacion

tergiversada o mal interpretada por la ciudadania.

En redes sociales se medira el alcance que tuvo el post, el total de me gusta, alcance
de la publicacion, participacion (personas que interactian). Todos estos informes se
deben guardar para al final de mes realizar una reunion con los miembros del area de
comunicacion y representantes institucionales involucrados en la gira de medios mensual

y tomar decisiones para corregir de existir errores.

Tabla 36. Implementacién de lobby y Relaciones Publicas

Tiempo de 12 meses con evaluaciones mensuales.
Ejecucion
Responsable ¢« Mgs. Daniela Ojeda Coordinadora del Area de
Comunicacion Social

e Principales autoridades de la Institucién

Costo Los costos son de $0,00 ya que las entrevistas y apariciones
de las principales autoridades en medios noticiosos no tiene

ningun costo.

Fuente: Informacion Directa
Elaborado por: El Autor
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Protocolo Parala Recoleccién de Informacion, Ruedas de Prensa, Manejo de Redes

Sociales y Campafias Publicitarias

Organizacion de eventos

Por medio de la organizacion de eventos, la institucion trata de llamar la atencidon de los
medios de comunicacion, con el fin de que ella se convierta en noticia. Puede recurrir a

eventos como:

1- Ruedas de prensa.

2- Eventos especiales. No son propiamente eventos mediaticos, pues no son
llamadas directas a los medios como las ruedas de prensa. Consisten en
acciones que crean noticia sobre temas favorables

3- Los discursos.

4- Inauguraciones de Obras



Imagen 40. Protocolo de Recoleccién de Informacion

Necesidad de

# o
éHay
plantill

-—j

_

|

Elaborado por: El Autor
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Simple. - Consistira en material publicitario para un evento o reunion a la interna de la
institucion, seran especificas para el publico interno, estas acciones simples tienen la

particularidad de ser pautadas en un corto intervalo de tiempo.

Campafa. - Consistird en una serie de mensajes publicitarios con los mismos temas y
un anico objetivo, se utilizaran diferentes canales comunicacionales, las campafias seran

estacionarias y de corta duracion.

Protocolos para las Acciones del Area de Comunicacién Social de la

Prefectura de Loja

v' Contactar semanalmente con coordinadores, direccion y secretaria, para poder
recopilar todas las informaciones que deban ser difundidas a través de los medios de
comunicacion.

v Seleccionar, clasificar y jerarquizar la informacion obtenida.

v' Realizar una planificacion mensual a través de un Calendario para los envios de
notas o convocatorias para los medios de comunicacion.

v' Para la remision de noticias o0 comunicaciones a medios de comunicacién se seguira
el siguiente formato:

» Toda noticia se enviara como enlace adjunto en hoja membretada, firmado
siempre como: Area de Comunicacién Social — Prefectura de Loja.
= Lafuente utilizada sera Arial, en tamafio 16 para el lead, 14 para la entradillay 12

para el cuerpo del texto.
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= Para medios impresos se anexara una fotografia diferente para cada medio, en
buena resolucion, que ilustre el tema de la informacion.

= Para medios televisivos se enviara un extracto editado de audio indicando quien
interviene (Nombre y Cargo) en cada byte.

= Lasimagenesy bytes seran editados por we transfer o FTP.

= Para videos en la pagina institucional se colocara un bumper de entrada y salida
con una duracién maxima de 00:01:15.

= Se deberan editar audios ambientales en bytes.

Protocolo Convocatorias de Prensa

Una convocatoria de prensa es un documento informativo que tiene el objetivo de
informar e invitar a los medios de comunicacién a un acto organizado o avalado por la
institucién. Para redactar una convocatoria de prensa se debera tener en cuenta las

siguientes recomendaciones:

v" Objeto, motivo o tema de la convocatoria.

v Nombre y cargo de asistentes al acto

v' Fecha, lugar y hora del acto.

v" Nombres de las personas o departamentos convocantes.

v' Las convocatorias de prensa seran enviadas desde el Area de Comunicacion.
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Protocolo Ruedas de Prensa

v Las ruedas de prensa se informaran a los medios de comunicacion mediante el envio
de una Invitacion o Convocatoria de Prensa, con un tiempo de anticipacion estimado
entre 24 y 48 horas, exceptuando casos de fuerza mayor como emergencias o
catastrofes naturales.

v' Se debera convocar los medios de comunicaciéon cuyos contenidos encajen con el
tema a tratar durante la rueda de prensa.

v' Deberan ser programadas, siempre que sea posible, durante los dias laborables y en
horario matutino, adaptandose asi a las necesidades de los medios informativos para
garantizar su asistencia. Salvo excepciones como emergencias o catastrofes
naturales.

v' Los comparecientes deberan estar perfectamente identificados. Se incluird un cartel
debajo de cada interlocutor, con su nombre y cargo. También se colocara un roll up o
algun identificativo que corresponda al logo de la institucion en un lugar visible.

v Se entregara a todos los medios de comunicacién alli presentes un documento
informativo que facilite la comprension del tema y destaque los puntos a tratar durante
el acto.

v' Se realizara un seguimiento de los medios de comunicacion asistentes al acto.

v' Se comprobara el buen funcionamiento de todos los componentes que se vayan a

utilizar y el buen estado de la sala antes de la llegada de los periodistas.
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v Una vez que se ha celebrado la rueda de prensa es recomendable enviar el

documento informativo entregado a los periodistas asistentes o bien una nota de
prensa que recoja lo mas destacado a aquellos medios de comunicacién que no han
asistido a la rueda de prensa. Esto con el fin de mantener informado al medio y

audiencia de este medio.

v' Asi mismo, sera necesario tomar una serie de fotografias en el transcurso del acto

con el objetivo de enviarlas a los medios de comunicacién acompafiando a la nota de
prensa

Los dias posteriores a la rueda de prensa, se debera realizar una monitorizacion de
los impactos relacionados con dicho acto, prestando especial atenciéon a las

informaciones emitidas por los medios de comunicacion asistentes.

Protocolo Publicaciones en Twitter

Nombre: Prefectura de Loja, Avatar: Logotipo de la Prefectura, Web de referencia:
prefecturaloja.gob.ec, Localizacion: Loja, Descripciéon breve: Cuenta oficial del
Gobierno  Auténomo Descentralizado de la Provincia  de Loja

#CaminoAlProgreso @RafaelDavilaE Prefecto, Color del disefio: Sin color, Color del

fondo: Sin editar.
El uso del lenguaje debe ser siempre correcto y siguiendo las normas gramaticales,
evitando siempre que sea posible errores linglisticos, presentando textos legibles y

entendibles.


https://twitter.com/hashtag/CaminoAlProgreso?src=hash
https://twitter.com/RafaelDavilaE
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En cuanto a los re tuits, se respetard el texto original, salvo excepciones de graves
errores linguisticos o que queramos afadir algun tipo de informacion concreta. En
dicho caso, modificaremos el texto original, y el tuit sera presentado del siguiente
modo: Texto + enlace + #hashtag +/ via @nombredelperfilretuiteado

El enlace, a ser posible ser4 acortado por la propia herramienta usada a nivel
corporativo, Hootsuite, que permite contabilizar el nimero de clicks a cada uno de
nuestros enlaces. De no ser asi, se recomienda el uso del acortador de Google,
Google Shortener.

Asi mismo, todos los tuits deberan ir acompafiados de un hashtag (o etiqueta
introducida por la #) siempre que su uso esté justificado.

Los enlaces deberan ser a paginas de contenido seguro y fiable, evitando enlazar a
paginas personales o sitios comerciales.

Se recomienda el uso de etiquetas cortas y ya creadas previamente. Podemos
comprobar si ya se ha creado o0 no una etiqueta, a través del buscador de Twitter.

El uso de etiquetas permite que los usuarios puedan filtrar la informacion a través de
palabras claves y acceder a los contenidos de su interés de una manera rapida y
sencilla. Indican, ademas, los temas de mayor actualidad en Twitter (Trending Topic)
El re tuit es una practica muy comun en Twitter, a través de la cual compartimos con
nuestros seguidores la informacion publicada previamente por otro perfil. Para poder
re tuitear un tuit, éste no debe tener una extension superior a los 120-130 caracteres,

ya que tenemos que tener en cuenta que después se afiadira el nombre del perfil a
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través del cual re tuiteamos la informacion: RT + @nombredelperfilretuiteado + texto
+ enlace acortado + #hashtag

Podemos publicar contenidos de un modo continuado, pero no abusivo. Se
recomienda publicar de 2 a 6 tuits diarios, salvo excepciones. Pese a todo, la
constante publicacion de tuits puede llegar a aburrir a los usuarios, que podran incluso
dejar de ser nuestros seguidores.

SINCRONIZACION DE TWITTER Y FACEBOOK. - La propia pagina de Twitter y
Facebook ofrecen la posibilidad de sincronizar las publicaciones de ambas redes
sociales. Se recomienda mantener dos perfiles independientemente, ya que
consideramos que cada red social debe tener un tratamiento informativo y uso

linglistico diferente.

Facebook.

Nombre: La Prefectura de Loja, Avatar: Logotipo de la Prefectura, Web de referencia:
prefecturaloja.gob.ec, Localizacién: No visible. Portada: Imagen.

Aungue Facebook no limita el numero de caracteres debemos ser siempre lo mas
concisos y breves posibles. El usuario realiza una “lectura de titulares” en las redes
sociales. Nunca leera aquellos textos que superen las 5 lineas aproximadamente. Asi
pues, nuestros mensajes deberan contener un texto corto que describa la informacion
presentada y un enlace que posibilite la ampliacion de informacion a aquellos usuarios

interesados. El enlace, a ser posible sera acortado por la propia herramienta usada a
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nivel corporativo, Hootsuite, que permite contabilizar el nimero de clicks a cada uno
de nuestros enlaces. De no ser asi, se recomienda el uso del acortador de Google,
Google Shortener. La informacién aportada debera ser lo mas clara y sintética posible.
Podemos favorecer el dialogo con los usuarios a través de la realizacion de preguntas
al final del texto.

Facebook ofrece la posibilidad de compartir las publicaciones de péaginas y perfiles
ajenos. A pesar de que es una practica muy comun, es recomendable para aportar
valor afiadido a la pagina reelaborar nosotros la informacion que compartir el
contenido publicado por otros. En el caso de que compartamos publicaciones ajenas,
debemos siempre introducir un texto breve que presente el contenido que estamos
compartiendo.

La frecuencia de publicacién de Facebook es menor que la de Twitter. A pesar de que
debemos mantener una cuenta activa y publicar contenidos diariamente, la
publicacién nunca debera ser abusiva, para evitar perder usuarios. Asi pues, se
recomienda realizar de una a tres publicaciones cada dia. Es recomendable publicar
menos que publicar sinsentido. Los dias que la institucién permanezca cerrado (fines
de semana, festivos o vacaciones) no es necesario actualizarlo diariamente, aunque
el responsable debe mantener cierta supervisién sobre el perfil y controlar todas las
conversaciones derivadas.

No se recomienda afiadir ningun icono a Favoritos, salvo alguna circunstancia

especifica (véase: eventos). Asi pues, debemos dejar aquellos que establece la
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configuracion original de Facebook: Fotos, Marcador de “Me Gusta” y Mapa (que debe
marcar nuestra localizacion fisica).

e Facebook permite la publicacion de fotografias y videos y creacion de albumes. Es
muy recomendable incluir fotografias o videos que acompafien a la informacion
publicada siempre que sea pertinente, ya que la imagen tiene un indice de vialidad

mucho mayor que el texto. (Centro Asociado A la UNED de Pontevedra)

Tabla 37. Protocolos Comunicaciones Internas y Externas

Tiempo de Tendrd una duracion de 2 meses con evaluaciones
Ejecucion mensuales
Responsable e Mgs. Daniela Ojeda Coordinadora del Area de

Comunicacion Social.
Costo Los costos son de $0,00 ya que el seguimiento, control y

evaluacion no representa valor monetario alguno.

Elaboracion: El Autor

Community Manager

Anélisis de la Situacion de la Empresa Y/O Marca en Internet.

La Prefectura de Loja posee cuentas en redes sociales como Facebook, twitter y Youtube; cada
una de ellas tiene objetivos distintos Facebook busca promocionar la marca y twitter es una red
social basada en la promocion de los contenidos a través de su difusion y viralidad ilimitada. En
las encuestas realizadas a los funcionarios de la dependencia se expreso el deseo de participar

en un curso para el manejo de redes sociales, actualmente el total de me gusta a la pagina de La
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Prefectura de Loja es de 5840 ( al 03 de Septiembre del 2015) y en twitter alcanza un total de
4851 seguidores y Youtube con 121 suscriptores con 7930 visualizaciones; estos datos indican
gue los sitios no han logrado el alcance deseado dado el bajo trafico que poseen por lo que es
importante fortalecer la marca utilizando estos importantes canales de comunicacion. Con lo
antes expuesto mi propuesta es presentar un plan de capacitacion para los empleados del Area

de Comunicacion qué constara con el siguiente esquema:



Tabla 38 Planificacion Community Manager
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Tema Subtema Objetivo Indicador Tiempo Participantes Responsables | Medio de | Costo Costo
de Verificacion Hora Total
Duracion
Definicion
Caracteristicas
Servicios - -Revision,
Asociados 10 -Asistente Coordinadora observacion y $20,00 $200,00
. Blogs Instruir a El  100% | HORAS Administrativo (2) Comunicacion recomendaciones
. Wikis los de los -Disefiador Social en relacién a los
. Redes participantes participantes Gréfico -Coordinador | trabajos
o Sociales | Sobre las | tiene -Analista de | General y de | consignados a
g Entornos para caracteristicas | conocimiento Comunicacion (4) | Empresas través de la web
w compartir recursos delaWEB 2.0 | de , _Ias Publicas ‘ 2.0
= Segmentacion caracteristicas -Capacitador
datos y estadisticas de laweb 2.0
actuales.
Estudio de
Perfil de Usuario y
consumidor actual
Nuevas
actitudes del
usuario
Significado del
Community
Manager
Tareas y -Asistente -
5 Responsabilidades Formar a El  100% Administrativo (2) | Coordinadora -Participacion
g de un Community | los asistentes | de 0s 10 -Disefiador Comunicacién en las diferentes $20,00 $200,00
<Z,: Manager del curso en | participantes HORAS Gréfico Social actividades de
E Las conocimientos | tiene -Analista de -Coordinador | interaccion del
= responsabilidades basicos de | conocimiento Comunicacion | General y de | curso
o)
§ del Community | Community de Community 4 Empresas
8 Manager manager Manager Publicas
Aptitudes y -Capacitador
actitudes del
Community

Manager
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Facebook
Twitter
Youtube
%) Creacion y -Asistente - o
E manejo de perfiles El  100% Admln_lstriitlvo 2) Coordmado_rg Partlc!pamon $20,00 $200,00
= Interrelacién Formar a | de los 10 -Disefiador Comunicacién en las diferentes
o Investigacion los asistentes | asistentes HORAS Gréfico Social actividades de
;2 de mercado del curso en | conoce el -Analista de -Coordinador | interaccién del
u E Formas de cqnpcimientos man_ej_o oy Comunicacién | General y de | curso
<0 actuacion béasicos _ de | administracion 4) E’,"p_resas
8 ';<'- Recursos  de | Community de _ redes Pudblicas _
%) IE Apoyo manager sociales -Capacitador
= Uso de
o herramientas  de
o apoyo al
Community
Manager
Modelos y
estrategias
sociales
Medicién de ) T
> resultados o -Asistente - - Participacion
8; Google ~ Definir las El  100% Admln_lstrfmvo ) Coordln_ado_r,a en las diferentes $20,00 $200,00
&A | Analytics principales de los 10 -Disefiador Comunicaci6n actividades  de
,C_> < = herramientas participantes HORAS Gréfico Social interaccion del
Z 0O Analisis de  analitica | utilizan -Analista de -Coordinador | curso
)= cualitativo Y | web herramientas Comunicacién | General y de
=2 | Cuantitativo de medicién y @ Empresas
2 Herramientas andlisis web. Publicas
de analisis -Capacitador
TOTAL $800,00

Fuente: Proforma Ing. Paola Flores

Elaboracién: El Autor
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Marketing Social

Propuesta

Una forma de visibilizar la marca y posicionarla en la mente del colectivo es la
responsabilidad social por lo que se plantea una campafna de ayuda econdémica a
los nifios con cancer de SOLCA nucleo de Loja a través de la venta de agendas

hechas en base a papel reciclado; a continuacién, se detalla:

Perfil del mercado Meta

El publico meta en un principio seran los empleados de la Prefectura de Loja con el
fin de empoderar y hacer perceptible el cambio institucional que se quiere lograr,
luego a través de una gira de medios de las principales autoridades se socializara
la campafia, pidiendo la colaboracion e inclusion en esta iniciativa de toda la

poblacion lojana.

Metas y objetivos

Objetivos

e Concientizar a la poblacién sobre la realidad de los nifios con cancer de

SOLCA nucleo de Loja.

e Influir en el cuidado preventivo de salud.
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e Mejorar las condiciones de vida de las familias afectadas por esta
enfermedad.

e Concientizar sobre el uso de materiales reciclados.

Analisis de la audiencia

e Los empleados de la Prefectura de Loja y sus familias
e Lapoblacién lojana en general, especialmente padres de familia que sentiran

mayor empatia por el mismo hecho de tener hijos.

Mezcla de Marketing

Producto

Reciclaje de residuos de papel para la creacion de nuevos productos amigables con
el ambiente que con su comercializacion contribuyan econémicamente a los nifios

con cancer de SOLCA.

e Producto Actual

La campafia como tal consta de dos productos uno tangible que es la agenda
ecoldgica y la Concientizacién de la poblacion lojana sobre la situacién actual de los

nifios de SOLCA, asi como también el reciclaje y reutilizacién de productos.

» Agenda Ecolodgica

La Agenda Ecoldgica se podra concretar a través de la recoleccion de papel para
su posterior reciclaje y reutilizacion en agendas, se colocaran las anforas para

receptar el papel en las dos entradas del edifico de la Prefectura ubicadas en las
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calles José Antonio Eguiguren y Bernardo Valdiviezo y en el Edificio ubicado en las
calles Sucre y José Antonio Eguiguren donde funcionan el Patronato de Amparo
Social, RIDRENSUR y VIALSUR con el fin visibilizar la campafia no solo al publico
interno sino también al externo que en lo posterior se constituird en un eje

importante para el exitoso desarrollo de la campaiia.

Luego de terminar la etapa de recoleccion se procedera a remitir el material
reciclado a la empresa RECICLAR Ltda. Que posee una sucursal en la ciudad de
Azogues que podra fabricar las agendas con los requerimientos y especificaciones

deseadas.

e Producto aumentado
o Dar charlas y conferencias sobre el tema.
o Visitas a los nifios de SOLCA

o Establecer puntos de recoleccion de papel y carton para la campania.

Precio

Son necesarios los siguientes recursos:
= Coordinador
= Community manager

» Disefador grafico

El coordinador sera quien disefie la estrategia puntual de toda la campafia, dara

seguimiento a la implementacion, a los resultados y modificaciones de ser
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necesario. EI community manager serd editor de las conversaciones en redes
sociales de la campafia, encargado de que se lleve la misma linea de comunicacion
y es quien administra la red social y la pagina web. El disefiador grafico sera
encargado de generar contenido visual para los canales publicitarios y todos los
articulos de merchandising referentes a la campafa, ilustrar los contenidos y las

notas, entre otros disefios para medios.

Estos son los recursos béasicos para la implantacion de la campafia sumando los

costos de los medios para la implementacién de la campafa.

La campafia es con fines altruistas por lo que la seleccién del personal debe

acoplarse y comprometerse con los objetivos de la misma.

Plaza

La campafia en un inicio tendra lugar en la ciudad de Loja, las anforas se ubicaran
en los edificios que posee la institucién en la ciudad de Loja, posterior a la
implementacion y evaluacion de resultados se determinara la factibilidad de su

ampliacién en toda la provincia.



117

Promocion

La promocion se realizara a través de los canales comunicacionales con los que
actualmente cuenta la Prefectura y se extendera la invitacion a instituciones y
lideres de opinibn a sumarse a esta loable causa en beneficio de los nifios de

SOLCA.

La Promocién constara de:

= Mensaje claro: que es lo que se quiere comunicar.
= Mensajero: cualquier patrocinador, aliado o actor que se utliza para
comunicar un mensaje.

= Canal de comunicacion: Lugar donde el mensaje publicitario aparecera

Mensaje Claro

Se pretende transmitir un mensaje donde los miembros de la Prefectura de Loja y
la ciudadania en general, que se perciba un mensaje de confianza que incentive la
interaccién y participacion activa del publico objetivo. Los puntos principales que se

desean transmitir en este mensaje son:

= El cancer es una enfermedad catalogada como catastrofica que si no es
tratada a tiempo es fatal.

» Hay que marcar la importancia del reciclaje y reutilizacion de productos.
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= Tu apoyo puede cambiar la realidad de un nifio y ese nifio puede cambiar
la realidad de un mundo.

» Informar sobre la realidad de los nifios que padecen esta enfermedad.

Para trasmitir este mensaje, se realizé: un logotipo, un slogan y material gréfico bajo

el concepto “PEQUENOS GUERREROS”

LOGOTIPO
Imagen 41 Logotipo Campaiia
Caminando juntos
Elaborado por: El Autor
SLOGAN

“Tu apoyo puede cambiar la realidad de un
nino”
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Imagen 42 Material Gréafico

AGENDA

ECOLOCICA
= PEOQUENOS
=8 lIGUERREROS

U PAre,
TE 1 2

%=

Elaborado por: El Autor.

Mensajero

En el inicio de la campafa no se tiene pensado utilizar a un lider de opinion para
posicionar el mensaje, sin embargo, a futuro se lo utilizard, el principal vocero sera

el Prefecto de la Provincia junto a la Vice Prefecta con el fin de lograr un mayor
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alcance y posicionamiento de la campafia. Las figuras publicas que en lo posterior
se sumen no obtendr& ningun beneficio econdmico por lo que tiene que ser alguien

gue desee colaborar de forma desinteresada con la causa.

Canal de Comunicacion

Se debe crear un apartado dentro de la pagina institucional y en las redes sociales
propias de la institucion informar constantemente sobre las actividades realizadas

sobre la campafia.

Los canales que se utilizaran son los siguientes:

[1 P4gina Web. - Proporcionara informacion atil y confiable sobre la enfermedad
y las acciones de reciclaje y reutilizacion. Se dara informacion estadistica sobre la
incidencia de las enfermedades, y sus consecuencias. También se facilitara
informacion que les permita tomar conciencia de la situacién de los nifios y sus

familias.

Se creara una seccion de blog, en dénde las personas puedan comentar, discutir

y preguntar sobre cualquier tema de su interés y se les dara retroalimentacion.

] Twitter. - Esta red social se utilizara para difundir mensajes relacionado con la
reciclaje, eventos y material publicitario referente a la campafa, asimismo, se haran

re tweets de informacion util que proporciones alguno de nuestros seguidores o
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personas que seguimos. Las personas que deseamos que estén involucradas en el

trafico de esta red son, instituciones de salud, o relacionadas con el tema.

[1 Facebook. - Se difundirdn fotografias y videos. Se monitoreara para saber
como receptan esta informacidn nuestros seguidores. Se realizaran encuestas para
conocer los cambios en los comportamientos frente a acciones de reciclaje, y

responder a cualquier inquietud que tengan nuestros seguidores.

Medios de Comunicacion

Se pretende hacer una campafa de ATL digital y otro tipo de publicidad en distintos
medios afines al target, para esto es necesario realizar una agenda de medios
donde se pasaran spots publicitarios referentes a la campafia ademas de concertar
entrevistas en los medios de comunicacion mas importantes de la ciudad y provincia

para promover la iniciativa.

Tabla 39. Marketing Social

Tiempo de Ejecucién 6 meses
Responsable Area de Comunicacién Social de la Prefectura de Loja

Costo $4798.60

Fuente: Proformas
Elaboracién: El Autor
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Presupuesto Marketing Social

Tabla 40. Presupuesto Campafia

Kocodrilo El mafanero (1 cufia) $2,00 $120,00
Radio Las duefias del kocodrilo (2
cufias)
60 spots publicitarios diarios de $0,17 $313,60
1800 Pantallas 20 segundos de duraciéon en
LED pantalla ubicada en 10 de agosto y
Bolivar
12 uv 3 Spots Semales $30,00 $360,00
television
3 DisGraf Roll ups 2,00mx 0,80m $60,00 $180,00
1000 DisGraf Afiche Papel Couche de 150 gr. $0,22 $150,00
Tamafio A3
500 DisGraf Separadores de 5x18 en $0,12 $60,00

Cartulina Plegable

500 DisGraf Agendas Papel Reciclado $6,75 $3375,00
4 Aserrio Anforas 1,10x0,80 tablero MDF $ 240,00 $240,00
San José

Fuente: Proformas
Elaborado por: El Autor
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Presupuesto Plan de Marketing

Tabla 41. Presupuesto Plan de Marketing

Objetivo Costo
Filosofia Empresarial para el Area de 0,00*
Comunicacion Social de la Prefectura
de Loja
Implementar lobby y Relaciones 0,00*
Publicas en los principales medios de
comunicacion de la ciudad
Establecer un Protocolo para la 0,00*
recoleccion de informacion, ruedas de
prensa, manejo de redes sociales y
campafas  publicitarias de la
Prefectura de Loja
Fortalecer las redes sociales vy $800,00
plataforma web administrada por la
institucion
Realizar una campafia de marketing $4790,60
social para visibilizar la marca

TOTAL $ 5590,60

Fuente: Proformas
Elaboracidn: El Autor

(*) Los Obijetivos 1.1; 1.2; 1.3 tienen un costo de $00,00 debido a que son acciones
administrativas que pueden ser llevadas a cabo por el personal que labora dentro de la
dependencia; las acciones de lobby no tienen costo debido a que son entrevistas en medios

de comunicacion cuyos espacios no tienen costo alguno.
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Conclusiones

Una vez desarrollado el presente Plan Estratégico de Marketing se llegé a las

siguientes conclusiones:

o El Estudio de mercado conto con una muestra de 383 encuestas para la
ciudadania lojana y 6 encuestas para los empleados del area de
Comunicacion Social de la Prefectura de Loja ademas de una entrevista a la

Coordinadora de la misma.

o El publico objetivo segun el estudio de mercado es el segmento comprendido
entre 18 y 60 afos los mismos que prefieren informarse a través de medios

de comunicacion ATL.

o Se deben visibilizar las areas que conforman la Prefectura para dejar de ser

percibidos como una institucion exclusivamente dedicada a obra publica.

o Eluso de TICS y redes sociales debe ser imperativo en la comunicacion de
actividades, obras e iniciativas emprendidas por la Prefectura, ya que es un
canal directo y de gran alcance dentro de la poblacion Lojana,

particularmente en la poblacion comprendida en edades de 22 a 33 afios.
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o La capacitacién de sobre community manager brindara a los empleados de
la dependencia herramientas Gtiles que permitan a la marca lograr notoriedad

dentro de las redes sociales.

o Las campafias de marketing social deben ser continuas ya que asi se puede

humanizar la marca y posicionarla dentro del imaginario colectivo.

o Los costos del plan estratégico ascienden a $5598,60, la cifra no es

significativa si tomamos en cuenta el presupuesto asignado a la Institucion.
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Recomendaciones

Implementar un departamento de marketing y relaciones publicas, con
profesionales del area que sepan manejar la marca y las distintas acciones

publicitarias.

Realizar reuniones con las principales autoridades de la institucidén con el fin

de capacitarlos para las giras de medios.

Monitorear constantemente los medios con el objetivo de medir el alcance y

recepcion de las acciones comunicacionales emitidas desde el area.

La implementacion del plan contribuira a posicionar la marca.

Se deben replicar constantemente las camparias de marketing social.

. Los procesos a la interna del Area de Comunicacién social, asi como los

procesos en la g intervienen las demas areas deben estandarizar con el fin

de o distorsionar la imagen de marca.

Se debe realizar giras de medios de las principales autoridades para informar

y vincular a la sociedad con el accionar de la Prefectura.
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o La campaia de marketing social “Pequefios Guerreros” debe implementare

con el fin de humanizar la marca.
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Anexos

Anexo A. Proforma Pantallas LED

Loja, 20 de Julio de 2015

Sr. Victor Chingo
Ciudad. -
De mi consideracion:

Por medio del presente pongo a su consideracién la siguiente propuesta publicitaria de
VIALMEDIA para realizar una campafa de impacto en Pantallas Led de la ciudad de Loja.

Los paquetes publicitarios varian de acuerdo a frecuencia:

PAQUETE PUBLICITARIO A:

- 60 spots publicitarios diarios de 20 segundos de duracion en pantalla ubicada en Terminal
terrestre.

VALOR DE ESTE PAQUETE:  $.350, 00 mas IVA por mes

- 60 spots publicitarios diarios de 20 segundos de duracién en pantalla ubicada en 10 de

agosto y Bolivar

VALOR DE ESTE PAQUETE:  5.280, 00 mas IVA por mes

- Produccién del spot sin costo adicional

Atentamente.,

Maria de los Angeles Troya R.

EJECUTIVA DE VENTAS
0991067337-2112620



131

Anexo B Proforma Radio Kocodrillo

Loja, 17 de julio del 2015

Sr.
Victor Chingo
Ciudad. -

De mis consideraciones:

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos Kocodrilo Radio 98.1, una opcidn
diferente en radio con una programacién definida y con un enfoque adulto contemporaneo,
combinado clasicos de varias décadas con los hits del momento. Provocando una facil
penetracion en el publico objetivo comprendido en edades entre los 18 y 50 afios, econdmico
activo y adquisitivo; garantizando siempre resultados acordes a sus expectativas
publicitarias.

Mediante la presente queremos hacer extensiva la invitacién para que juntos formemos
una alianza estratégica de mutuo beneficio, y asi poder dar a conocer las bondades de sus
productos y/o servicios.

A continuacion, detallo a usted los costos de nuestros nuevos paquetes
publicitarios mensuales en cuanto a menciones

2 menciones diarias +1 de cortesia mensual 120 dolares americanos
3 menciones diarias +2 de cortesia mensual 180 dolares americanos

LOS COSTOS DETALLADOS NO INCLUYEN I.V.A.

Por la confianza puesta en nosotros y seguro de contar con su respuesta positiva. Le
anticipamos nuestro agradecimiento.

Cordialmente,

Alison Martinez
0997394686



Anexo C Proforma Uv Television

J
E = E S o

La 2elevision il UFERITA PUBLICITARIA

TIPO DE CONTRATACION:  DIFUSION PUBLICITARIA
INSTITUCION: VICTOR ROLANDO €HINGO CORONEL
MEDIO A DIFUNDIRSE: UV TELEVISION.

PRESENTACION DE OFERTA:

La presente oferta consta de los valores especiales para la difusion de mensajes

efectuados de manera temporal o permanente a través de UV Televisiéon durante el
2015.

VALOR DE DIFUSION DE SPOT DE 30 SEGUNDOS DE DURACION:

e VALOR UNITARIO DENTRO DE INFORMATIVOS: $ 30.00
e VALOR UNITARIO PROGRAMACION EN VIVO: $20.00
e VALOR UNITARIO PROGRAMACION REGULAR: $ 10.00

/ ) &N\
v =0
: 3 o s
ic. Petronila Valdivieso B. W
Directora General de UV Television | TELEVISION |
< ¢S
° ;
A-ecupn®
W ATl avIsIon Com ac + San Cayetano Alto calle Atenas 02 134 y Paris = Teléf.: 593 07 2571099 - 593 07 2571098

e = Conmutadores: 2 570919 - 2 570918 = E-mail: uvtv_loja@yahoo.es * Loja ECUADOR
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Anexo D Proforma DisGraf

PROFORMA

N° 000000120

L3105 a1 ppea DE COMUNICACION SOCIAL DE LA PREFECTURA DELOJA

Fecha: 30-11-2015
RUC:
Direccion:

3 ROLL UPS (BANNERS) 3 DISENOS DIFERENTES 60.00 180.00
1000 AFICHES EN PAPEL COUCHE DE 160 GR. 0.22 150.00
500 AGENDAS -2016 6.75 3375.00

v 3705.00
g?BiSGra? e
rofa Do i oy ks
“‘\ i~ FI.328538001

Atte. Hénry Valdéz
R.U.C. 1104506926001
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Anexo E Proforma Community Manager Ing. Paola Flores

PROFORMA N2 0104

Loja, 14 de diciembre de 2015

Sefior
Victor Chingo Coronel
Presente.-

Por medio del presente me permito hacerle llegar a Usted la proforma para el seminario
taller de Community Managment solicitado en dias anteriores.

Capacitador Tiemp Incluye Precio
Ing. Paola Flores 20 horas de Material didactico 800,00
Loaiza (MBA) capacitacion (esfero, carpeta, hojas

20 horas de Trabajo Bond, CD al final de la

Autdnomo capacitacion
VALOR INDIVIDUAL 50,00
POR PARTICIPANTE
CAPACIDAD MAXIMA 6
DE PARTICIPANTES

Nota: Valores Incluyen el IVA.

En espera de su gentil respuesta, me suscribo de Usted

Atenta;nent

7




Anexo F. Anforas Talleres San José

TALLERES SAN JOSE

Calificacion Artesanal N° 4()372'6 PLQ:)L—"Q RMA
De: Herrera Alvarez Hernan Melecio R.U.C.: 1102171319001

Direccién: La Cuadra Av. Nueva Loja s/n y Jipijapa 001-001 N'-. 000818

- Telf.: 1575 467 - Loja - Ecuador

Cliente: . Nfedoc _Chingo.

RUC/CI: .. J)OH ).32.66.45........... : Fecha: .45 = J2. .- 2043
Dircccion: . Sauces.

Guia de Remision: ...

Cantidad DESCRIPCION P. Unitario Valor de Venta

4 An€ocas de bella macia [HOx Q.35 60 . 00 280, oo

X _O.- %35

{

Emixion: 801 al 1200

Descuento
Subtotal
IVA 0%

/’ﬁ IVA %

TOTAL $ 240.00.

FIRMA /’\AU-;I;E)klZAI)/\”w"
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Anexo G. Entrevista Personal del area de Comunicacion Social de la

Prefectura de Loja

[
—
UIDE
ENCUESTA PARA LOS EMPLEADOS DEL AREA

DE COMUNICACION SOCIAL DE LA PREFECTURA DE LOJA

Objetivo: El objetivo de esta encuesta es evaluar y conocer los elementos que influyen en la
gestion del Area, para lo cual solicito a usted que conteste la presente encuesta en forma objetiva,

sus respuestas son totalmente confidenciales, agradecemos su participacion.

Indicaciones. - Por favor marcar con una “X” en la casilla que corresponda a su respuesta y

complete segun su criterio.

1. ¢Conoce la mision de la institucion?
Si() No( )

2. ¢laInstitucion ha difundido la mision?
Si( ) No( )

3. ¢Se evidencia compromiso por parte del Area con la misién, vision y valores
organizacionales?

Si() No( )

4. ¢las funciones y responsabilidades del personal del Area estan bien definidas?
Si() No( )

5. ¢éExiste un plan estratégico de marketing por escrito para el posicionamiento de marca?
Si() No( ) Desconoce ( )

6. ¢éConoce usted si la Prefectura estd llevando a cabo el Plan Estratégico de Marketing?

Si() No( ) Desconoce ( )
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7. ¢éHa recibido cursos de capacitacion inherentes a las actividades que realiza por parte de
la institucién?
Si() No( )
8. ¢Hace cuanto tiempo recibid su ultima capacitacion por parte de la institucion?
Ultimo mes () Ultimos tres meses ( ) Ultimos seismeses( ) Otro: ......ccceeveeee.
9. Seifiale los cursos o capacitaciones en las que le gustaria participar:
Fotografia( ) Edicidn de Video y fotografia ( ) Disefio Grafico ( )

Manejo de redes sociales ( )

CALIFIQUE CON EXCELENTE, BUENO, REGULAR Y MALO
10. El posicionamiento de la marca institucional segtin su apreciacion es:
Excelente ( ) Bueno( ) Regular( ) Malo( )
11. Las acciones el drea realiza para posicionar la marca son:
Excelente ( ) Bueno( ) Regular( ) Malo( )

12. {Qué sugeriria usted para mejorar la imagen Institucional?
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Anexo H Entrevista a la Ciudadania Lojana
g

-

UIDE

ENCUESTA PARA LA CIUDADANIA DE LOJA

Objetivo: El objetivo de esta encuesta es evaluar y conocer los elementos que influyen en la
gestion de la Prefectura de Loja, para lo cual solicito a usted que conteste la presente encuesta en

forma objetiva, sus respuestas son totalmente confidenciales, agradecemos su participacién.

Indicaciones.- Por favor marcar con una “X” en la casilla que corresponda a su respuesta y

complete segln su criterio.

Edad............. Sexo: Femenino( ) Masculino ( )

1. Conoce usted las obras que la Prefectura de Loja esta realizando
Si ( ) No( )

2. Sisurespuesta fue positiva, que obras conoce

3. ¢éPor qué medio de comunicacidn se enterd?
Web ( ) Television ( ) Volantes ( ) Radio ( ) Familia-amigos

()

(O] 1 o 1 U OO TUUOU PR

4. Conoce Ud. las empresas y/o areas dentro de la Prefectura de Loja

Si( ) No( )

B 01 - 113
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5. ¢Avisitado algun sitio web de la institucion?
Si( ) No ()
6. Que sitio web a visitado
Pagina web institucional ( ) Facebook ( ) Twitter () Youtube ( )
7. Haobservado o escuchado publicidad de la Prefectura de Loja
Si( ) No( )
8. ¢Sisurespuesta a la pregunta anterior fue positiva, Por qué medios la conocié?

Web ( ) Television ( )  Radio( ) Prensa escrita ( )

(O] 1 o 1T

9. ¢Por qué medio le gustaria informarse sobre los proyectos y actividades que desarrolla la
Prefectura de Loja?

Web ( ) Television( )  Radio( ) Prensa escrita ( )

(O] 1 o 1 TR TUUU PR

Anexo |. Entrevista Coordinador del a&rea de Comunicacion Social

Coordinadora de Comunicacion Social de la Prefectura de Loja

éCuales son las funciones del area?

Hay un organigrama funcional para el area

¢Se ha desarrollado un plan estratégico para la coordinacidn para el rea?

éCuales son los objetivos que se quiere lograr?

¢Qué ha hecho la prefectura para posicionar la marca?

¢Qué sugeriria usted para mejorar el posicionamiento de la marca Prefectura de loja?

oA WNRE
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Fuente: Area de Comunicacién

Imagen 44. Informativo Talleres medios Web
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Fuente: Area de Comunicacion.
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Imagen 45. Advertencia de Precaucion en Obras

y S SV Ny

Pedimos disculpas
por las molestias
ocasionadas

O Trabajamos en el
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Fuente: Area de Comunicacion.

Imagen 46. Free Press

EDICIGN 1M

IR A NACIOMAL INICIO DEPORTES OPINION REVISTAS ARTES B CULTURA MOTICIAS LOJA SOCIEDAD b

CODIGO DE ETICA RENDICION DE CUENTAS 2014 RSS E movi

PROVINCIA DE LOJA

La Prefectura continia con la capacitacion
[» ] £ =]

Martes, 14 de Julio de 2015

A través del Centro de Accién Social llega a
diversas comunidades. El fin es mejorar las
condiciones de vida.

Dentro del Proyecto de Dinamizaciédn de la Economia
Social, Solidaria e Innowvadora de la provincia, que
impulsa la Prefectura de Loja, a través del Centro de
Accidén Social Matilde Hidalgo, en diversos cantones se
desarrollan talleres gue tienen acogida por parte de
comunidades y autoridades.

mA

PRODUCCION. Uno de los eventos es el  Quienes ya se han beneficiado de los talleres dictados
taller de elaboracién de panaderia, por la Prefectura han solicitado mayor continuidad en
pasteleria v galleteria. los mismos, ya que gracias a la capacitacién recibida

han evidenciado, de a poco, cdMo Con NUavos
conocimientos y desarrollo de habilidades, es posible mejorar sus condiciones de vida.

Por ejemplo, de los talleres de panaderia, pasteleria v galleteria ofrecidos hasta €l momento, se
han beneficiado 469 participantes de La Dolorosa, San Isidro, Virgenpamba, San José, Yangana,
Paletillas, Garzareal, Orianga, Pindal, El Tambo yv Changaimina. Se tiene planificado extender los
talleres a Calvas, Celica, Macara y Saraguro.

En manualidades han participado 84 personas provenientes de Zapotillo, Catamayo y Pindal; se
llewvaran a cabo este tipo de talleres también en Paltas, Saraguro, Olmedo, Espindola, Puyango,
Gonzanama y Quilanga.

Lo propio en talleres de corte y confeccidn, se ha llegado a 632 beneficiarios de Loja, Catamayo vy
Chaguarpamba; dentro de lo previsto, se realizaran estos talleres adicionalmente en Saraguro,
Sozoranga, Paltas y otros sectores del cantdn Loja. (JPP)

TOME MNOTA
El trabajo se cumple en los diversos cantones de la prowvincia.

Fuente: Area de Comunicacién
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Imagen 47. Fotos Obras Para Medios Web

Fuente: Area de Comunicacion.

Imagen 48. Saludos a Cantones, Parroquias y Ciudades por su Aniversario

;Q- P s 52_ ' www.prefecturaloja.gob.ec § &

Saludamos a

Bolaspamba

en sus 9 anos de Parroquializacion

Fuente: Area de Comunicacion.
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Imagen 49. Publicaciones Interactivas en Redes Sociales

Q) ;Sabias qué?

Gonzanama celebra el 30 de
septiembre su aniversario de can-
tonizacion.

www.prefecturaloja.gob.ec |l E2

Fuente: Area de Comunicacion.

Imagen 50 Papeleria Corporativa
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Fuente: Area de Comunicacién.
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imagen 51. Folletos Informativos

Prefectura

~= Manual de
ron Abonos

Camino al progreso

== O ENHIS

Proyecto de Cooperacion Institucional
Fomento y tecnificacién de la produccién
sana de alimentos, con un e
conservacion de la cuenca hidrogréfica del
sistema de riego Las Cochas - San Vicente,
par'rjn uia Lourdes, cantén Paltas, provin-
cia de Loja.

Fuente: Area de Comunicacion.

Imagen 52. Rendicion de Cuentas

Prefectura
—~ .1

LOJA

Camino al progreso

Rendicion
de Cuentas

Rafael Davila Egliez - Prefecto de Loja
Nivea Vélez Palacio - Viceprefecta

Fuente: Area de Comunicacién.
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Imagen 53. Vallas Inflables
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Fuente: Area de Comunicacién

Imagen 54. Vestuario Seguridad Industrial

Fuente: Area de Comunicacion.



Imagen 56. Tarjetas de presentacion e identificacion
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Mision

Actuar con eficiencia, honestided y pasion para serir los intersses y
valores de Loja, comprometidos dia & dia con nuestra gents y euz
sushos

%{tum
N

LOR

Gamino al progreso ey
AN ~

Vision

Ser la inatiucion lidsr del desamollo vial y productive ‘gensre oporunidadss y
progresc al pustio de Loja. i L=

Valores

Honeatidad. Lealtad. Tolsrancia, Gompromiso. Greatividad, Eficiencia.

Fuente: Area de Comunicacion.

Imagen 55. Uniformes

Fuente: Area de Comunicacién.
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Imagen 58. Acuerdos

Prefectura

= .

sdenande
LOJA o comsmmasmn s ,“ Qo4
WWWWWW - e

== a4 .- 2l
= S

Cus, 85 dster e 1 Instckn Provical 1seatar S rabajo Tecndd g
i Aoy y chsanaz

Enuso 69 us facultacas ingaies y constRucionales

Aeucrda

32 fruciers vioa poliica.

Adverise sl omensge mstiuconal, y, fec t enlisga del pressnle
U

£5 Gao n a Prefectunn 03 Lojs, o nusve O meszo Ol 650 003 M
nes

— I
o= St
[y oSt
Patost Dt ez [y —
e WA DR T

Fuente: area de Comunicacion Social.

Imagen 57. Stickers Vehiculos y Equipo
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Fuente: Area de Comunicacié.
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