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RESUMEN.

En el presente trabajo de titulacion: Plan de creacion de un sitio web como medio
de comunicacion, para la promocion y desarrollo del Centro de Compras “Nueve
de Octubre”, se elaboré una investigacion dando a conocer las ventajas,
desventajas y las posibles mejoras para los comerciantes y la organizacion, la
misma que ayudara a realizar cambios a favor del Centro de Compras “Nueve
de Octubre”. Para conocer sus necesidades, ventajas y desventajas se uso la
técnica DAFO y una metodologia de descripcion, andlisis, recoleccion de datos
a través de entrevistas y encuestas a los comerciantes y clientes. Otro punto
importante es la falta de publicidad del Centro de Compras “Nueve de Octubre”;
para contrarrestar esto se creé un plan de comunicacion que posee diferentes
estrategias que mejoran la imagen del lugar y una pagina web que sera
actualizada semanalmente denominada centro-de-compras-9-de-
octubre.webnode.ec la cual tiene una imagen llamativa e informativa. Esto se
realiz6 con la finalidad de brindar atencién a un sector abandonado y que carece
de la publicidad béasica y de medios de comunicacién para lograr ser reconocido

y visitado.

PALABRAS CLAVES: Plan de comunicacion, sitio web, investigacion, medios

de comunicacion.
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ABSTRACT

In this paper titration: Plan of creating a web site as a means of communication for the
promotion and development of Shopping Center "Nueve de Octubre”, an investigation
was made by publicizing the advantages, disadvantages and possible improvements
traders and organization, it will help to make changes for the shopping center "Nueve de
Octubre”. To meet their needs, advantages and disadvantages SWOT technique and
methodology of description, analysis, data collection through interviews and surveys of
traders and customers was used. Another important point is the lack of publicity
Shopping Center "Nueve de Octubre"; To counter this a communication plan that has
different strategies to improve the image of the place and a website will be updated
weekly called centro-de-compras-9-de-octubre.webnode.ec which has a striking image
was created and informative. This was done in order to provide care for an abandoned
sector and lacking the basic advertising and media in order to become recognized and

visited.

Communication plan, website, media plan, research, media.

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



5 UNIVERSIDAD DE CUENCA
2 FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

indice
RESUMEN. ...ttt b e st b e et st bt et e sbe e st e besaeetesbeeateeas 2
ABSTRACT ...ttt ettt e e e e e e e bbbttt e e e e e e b e bt e e e e e e e e n bbb ee e e e e s eaannrenteeeeeeeaannne 3
CLAUSULA DE LICENCIA Y AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION EN EL
REPOSITORIO INSTITUCIONAL. ..ottt sttt st st s 9
CLAUSULA DE PROPIEDAD INTELECTUAL. w..oouovieeiceeie et 10
DEDICATORIA.....ccceiieeet ettt e ettt e e e e e bbbt et e e e s e e b e et e e e e e s e ansbe et eeeeeseannsnaeeeaeeann 11
AGRADECIMIENTO ..ttt sttt ettt sb e st st st et e et e e sbe e saeesaaesaneeaee 12
INTRODUGCCION. ...cco.ooivieeeeeieeeeesee et ses st ss s ssses s ssssssessnessassenaes 13
107N o I 1 | I Nt RSP TRRUSR 15
LOS MEDIOS SOCIALES, LA COMUNICACION Y LA PAGINAWEB .......ccccooeeuunne. 15
1.1  Los medioS de COMUNICACION. ....ccocucirieirieirieireeeee et 15
1.2, 1 DEFINICION ..ottt 15
1.2 COMUNICACION SOCIAL ettt 15
1.2.1 DEFINMICION. ..ottt sttt 16
1.3 COMUNICACION INTEINA. c.ocuiniiiieiiieieee et 18
1.3.1 Canales de comunicacion INtEINA. ......coieiriiriiriieeeee e 18
1.3.2 Aspectos claves en la comunicacion iNterna. ..........ccceeeeeeeeeeceeseeeeseseeee e 19
1.4 COMUNICACION EXTEIMA. ...vcuiiiieiiiicccc et 20
1.5 El periodiSmMO digital. .......ccceeeeriirieiicieeseeeese ettt 20
1.5.1 di@rioS ONINE .....cviiiiiiiiiicce ettt 20
1.5.2 Comunicacion digital...........cccecueeieiiiieie e 21
1.5.3 La comunicacién del periodismo digital ...........cccceeeeceiiiiecieceeeececeeceeeee, 21
1.6 Medios tradicionales ¥ SitioS WED ........c.coveieiiiieece e 22
L.6. 1 INMEINEL. ..o e 23
1.6.2 WED 2.0, ..t 24
1.6.3 Diferentes programas de la WED. .......ccccvecieiieieriiiceseceee e 24
1.7 Las PAGINAS WED ... 29
1.7, 0 HISEOTIA .ttt ettt st ebe e 30
R S = (o o LTRSS 32
1.8. 1 HISTONIA. .ttt 33
1.8.2 COMO Crear UN BlOQ .....oouicieieiieesieceee sttt sttt sttt s eas 33

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



5 UNIVERSIDAD DE CUENCA
2 FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

1.9 ESCribir Para [a WD ..o e 34
1.9.1 La estructura de piramide invVertida ...........ccocveveeveiieceneseeeceeeee e 35
CAPITULOD N 2.ttt ettt sttt s at et s h et e bt et e b e sbe et e sbeeat e besbe et e sbeeaeetas 47
2.1 CiUudad A€ CUBNCA. c..cveeiiiiiiciiicte ettt 47
2.1 1 HISTOTIBL vttt sttt eb e bbb e e ebeenes 48
2.2 Sector NUEVE de OCIUDIE. ..o 50
2.3 Mercados de 12 CIUTAT. .......cocoiveirieiriieeeee e 52
2.3.1 El mercado “Tres de NOvIeEmMbDIe™ ... 53
2.3.2 EImercado “10 de AQOSIO” .......ooiieeececeee e 55
2.3.3EImercado “12 de @bril” .........cooiiiriieieieee s 57
3.3.4 El mercado “27 de Febrero” ... 59
2.3.5 El mercado “Nueve de OCtUDIe” ..........ccoriririninieiceee e 60
2.4 PlazZa ROTAIY . oottt ettt st s s te st besbe e st e besan e tesreennenes 67
2.4, 0 HISTOTIBL ...ttt ettt sttt sttt 68
2.4.2 BIreVe NISTOMAL ...c.cveuiieiiieiirieieetee ettt 70
2.4.3 Explicacion de 1as iNStalaciones. ..o 77
2.4 4 MISION ..ottt b ettt ettt nes 80
245 VISION ..ottt bbbttt 80
2.4.6 Organigrama iNSHtUCIONAL..........cccooeeciiiieeeeeecceeee e 80
2.4.7 Estructura adminiStratiVa. .........c.coeereerieinieineineeiee e 83
2.4.8 ESITUCIUIA OPEIALIVAL ..c.veveeeietieeieie sttt ettt st veste et be s be e s e besaeenae e 83

2.4.9 Andlisis FODA (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES,
AMENAZAS) de MIChAEI POMEN .....ccuieueeiecteeeceeteeeeeteteete ettt 84
2.4.10. La comunicacion dentro del Centro Comercial “Nueve de Octubre” .......... 87
2.4.11 ComUNICACION INTEIMA@. .....c.coirieeeiiiieieeiete e 88
2.4.12 ComMUNICACION EXIEINAL. ..c.covvieveiiiieiciiiietc et 89
CAPITULO NO. 3 .ttt ettt ettt she et b e st e b sb e et e sbeeme e besbe e s e s bt easenees 91
75 N @ ] o 111 4 1Yo 1= T O PRSP 91
3.2 Alcance de [aiNVeStIgaACION. .....cccivirereeeeeee ettt ene e 91
3.3 Metodologiay técnicas de 1a investigacion. .......cccceveveeeeeeeneneseseeeeeeeeeas 92
3.4 Determinacion del tamafio de la MUESTra. .....ccoccoerrecinniccrcc e 93
3.5 Plan de tabulacCiOn ..........cooiiieiiiicc e 94
3.6 Plan de codificacion, validacién y digitacion de la informacion. ................... 95
5

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



ol UNIVERSIDAD DE CUENCA
4 FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

3.7 El analisis de lainformacion e interpretacion ...........ooveneenneneenecnieeneene 95
3.8 Tabulacion de los clientes del Centro Comercial “Nueve de Octubre”........ 96
3.9 Resultados de las encuestas realizadas. .....ccceeveveveeeeeeeeee et e 101

3.10 Resultados de las encuestas realizadas a los comerciantes del Centro de

Compras “NUeVE de OCIUDIE .........coi i ae 106
3.11 Observaciones del Centro de Compras “Nueve de Octubre”..................... 107
3.12 Observaciones cuestionario interno (Empleados).......cccccvvveveevieeecvenreenenne. 108
3.13 Realizacion del plan de comuniCaCiON. ..o 108
3.13.1 Objetivos del plan de COMUNICACION.........cccvvueereireineeeeeeee s 108
3.13.2 La definicién de la estrategia de medios y de mensajes. ........ccccoeevveeeene. 109
3.13.3 Se implementara las siguientes estrategias de comunicacion.................... 109
3.13.3 La planificacién operativa de las estrategias ........cccccevvevereevreieeceeseseeeeee. 113
3.13.4.- La definicién de un calendario de actuacién y la evaluacién de los costos
de 1as ACCIONES PrOPUESIAS ....c.eccviiieeieciecteeieete ettt sttt s re et ere et e s beeanenas 115
3.13.5 PrESUPUEBSLO ....oeiiieeiieecee ettt ettt te e e st e e sate e sbe e e snae e snteesnneessnreeennes 116
CONCLUSIONES..... ettt ettt b e st st sttt esbe e sbeesaeesaee e 118
RECOMENDACIONES. ... .ottt ettt sttt st st e te e be e saaesese e 119
ANEBXOS ...ttt st st sttt e e st st te et e e bt e s at e sate s be e beebeenaes 120
ANEXO A et sttt h et sttt e b e he e st e s abesabeebeenbaenaees 120
ANEXO B ettt sttt et e h e s he e st st s b e b e nreas 122
ANEXO €ttt b e sttt et be e bt s at e sab e st et e b e nbeas 123
ANEXO Dottt h et sttt et h e s he e sab e st e be b e nbeas 147
BIBLIOGRAFIA ...ttt sttt st sb st e e bt st sse e b sbe e e e 149
6

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA
== FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

INDICE DE CUADROS

Cuadro 1: DIFERENTES TIPOS Y CANALES DE COMUNICACION INTERNA. ......... 19
CUADRO 2: DIFERENTES INSTALACIONES DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE
DE OCTUBRE ...ttt ettt ettt sttt s s s st en s es s en s aesnes 76
Cuadro 3: DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”.........cvveevrereeeeeeeseseseeseenesseeeeneenes 82
CUADRO 4: F.0.D.A. DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE’........... 86
Cuadro 5: TABLA DE TABULACION DE SEXO ..ot 9
Cuadro 6: CUADRO DE TABULACION CORRESPONDIENTE A EDAD...........cc........ 96
Cuadro 7: ¢ COMO SE INFORMO DE LA EXISTENCIA DEL CENTRO DE COMPRAS
“NUEVE DE OCTUBRE"? ..ottt esnens 97
Cuadro 8: CON QUE FRECUENCIA VISITA EL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE
OCTUBRE 2. ettt ettt n sttt et et en s seneeses s eeanaseas 97
Cuadro 9: ¢ HA ESCUCHADO ALGUN MENSAJE DIFUNDIDO POR LOS MEDIOS DE
COMUNICACION HACIENDO REFERENCIA AL LUGAR? .....cooviieeeeeeeeeeeeeeeeenen. 98
CUADRO 10: ¢HA VISTO ALGUN ANUNCIO PUBLICITARIO REFERENTE AL
CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE” A LOS ALREDEDORES?............. 98
Cuadro 11: ¢ EXISTEN BUZONES DE SUGERENCIAS COMO VIAS DE
PARTICIPACION DE LOS CLIENTES? ..ottt ees s enen 99
CUADRO 12: ¢ CUAL ES LA IMAGEN QUE TIENE USTED SOBRE EL CENTRO DE
COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”?......oiuieteeeeeseeeeeeeeeeveesees s sees s sees e sessesans 100
CUAdro 13: SUGERENCIAS ...ttt ee s 100
Cuadro 14: ;. COMO SE SIENTE USTED EN EL AMBIENTE TRABAJO?................... 101
Cuadro 15: ¢ HA RECIBIDO ALGUN TIPO DE CAPACITACION RELACIONADO CON
SU TRABAJIO? ...ttt ettt en s en s aen s aes s sneenans 101
Cuadro 16: ¢ EN QUE AREA LE GUSTARIA CAPACITARSE? ......cvvoieveeeeeeeeeeees 102
CUADRO 17: ¢ QUE ACTIVIDAD CREE QUE PUEDE MEJORAR LA RELACION
INTERNA DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE™.....cccccoeueveeunenn. 103
CUADRO 18: ¢ PIENSA QUE EL TRATO ES IGUAL PARA TODOS LOS
COMERCIANTES? ...ttt sttt ss st sn st sassesessneenans 103
Cuadro 19: ;. COMO SE ENTERA DE LAS ACTIVIDADES QUE SE PLANEAN
REALIZAR EN UNA DETERMINADA EPOCA?.......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eseeves s 104
Cuadro 20: ; USTED CONOCE EL OBJETIVO DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE
DE OCTUBRE”? ...ttt sas s sa st snssnessnesnes 104
Cuadro 21: ;LA INFORMACION QUE SE BRINDA EL ADMINISTRADOR A LOS
COMERCIANTES ES? ..ottt n et en s 105
CUADRO 22: ; HAN EXISTIDO PROMOCIONES, EVENTOS PARA MOTIVAR AL
CLIENTE A VISITARLOS? ...t s s es s sn s en s es s een e 105
Cuadro 23: ;QUE CANAL SE UTILIZA PARA DIFUNDIR LAS NOVEDADES A SUS
CLIENTES? ..ottt es s st en s en s s ees e s eeseseneenans 106
CUADRO 24: UNIVERSO CENTRO DE COMPRAS “9 DE OCTUBRE”..........ccc.c....... 107
Cuadro 25: ESTRATEGIAS DEL PLAN DE COMUNICACION PARA EL CENTRO DE
COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE.....cootiiiiitieeeteeeeeeeeseee e sesse s sesessessssss e 112

Cuadro 26: PRESUPUESTO DEL CENTRO COMERECIAL NUEVE DE OCTUBRE 116

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA
== FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

INDICE DE IMAGENES

IMAGEN 1: MERCADO TRES DE NOVIEMBRE.........ccooiiiiiiiiiiiics 55
IMAGEN 2: MERCADOQO 10 DE AGOSTO.....cccoiiiiiiiiiiiciiiccc e 57
IMAGEN 3: MERCADQO12 DE ABRIL ..ottt 58
IMAGEN 4: MERCADO27 DE FEBRERO........cccooiiiiiiiiis 60
IMAGEN 5: MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE" ..o 62
IMAGEN 6: EL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE” ANTES DE LA REMODELACION
..................................................................................................................................................... 64
IMAGEN 7: ALREDEDORES DEL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE “PLAZA
IV I A bttt et h bbbt ettt a bt bbb ettt ens 65
IMAGEN 8: ANTIGUA PLAZA CIVICA. ..ottt s et ssesesanes 66
IMAGEN 9: PLAZA CIVICA, DEMOSTRANDO DESORDEN Y FALTA DE ASEO.......67
IMAGEN 10: PLAZOLETA ROTARY ..ottt 67
IMAGEN 11: CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE” O CENTRO
COMERCIAL POPULAR. ...ttt 69

IMAGEN 12: ANTES DEL PROYECTO LOS COMERCIANTES ESTABAN
COLOCADOS A LOS ALREDEDORES DEL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE”.... 72

IMAGEN 13: COSTADO DERECHO DEL MERCADO.........uttiiiiiiiiiiiiiieiiiee et 72
IMAGEN 14: PARTE FRONTAL DEL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE" ................. 73
IMAGEN 15: PLANTA BAJA ...ttt 73
IMAGEN 16: CENTRO COMERCIAL “NUEVE DE OCTUBRE” PLANTA BAJA ........... 74
IMAGEN 17: CENTRO COMERCIAL “NUEVE DE OCTUBRE” PRIMER PLANTA......74
IMAGEN 18: CENTRO COMERCIAL “NUEVE DE OCTUBRE” PRIMER PLANTA......75
IMAGEN 19: CDI “NUEVE DE OCTUBRE.......c.coeiieeeceeeee s 77
IMAGEN 20: CENTRO ORGANIZATIVO SALESIANO “NUEVE DE OCTUBRE” (COS)
Y COMEDOR POPULAR ..o s 78
IMAGEN 21: PATIO DE COMIDAS ..o 79

8

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA

FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA ED!JCACI{')N
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

CLAUSULA DE LICENCIA Y AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION EN
EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL.

Universidad de Cuenca
Clausula de licencia y autorizacidn para publicacién en el Repositorio Institucional

Norma Patricia Zhifia Tenesaca en calidad de autor/a y titular de los derechos morales y
patrimoniales del trabajo de titulacién “PLAN DE CREACION DE UN SITIO WEB COMO MEDIO DE
COMUNICACION PARA LA PROMOCION Y DESARROLLO DEL CENTRO DE COMPRAS NUEVE DE
OCTUBRE”, de conformidad con el Art. 114 del CODIGO ORGANICO DE LA ECONOMIA SOCIAL DE
LOS CONOCIMIENTOS, CREATIVIDAD E INNOVACION reconozco a favor de la Universidad de Cuenca
una licencia gratuita, intransferible y no exclusiva para el uso no comercial de la obra, con fines

estrictamente académicos.

Asimismo, autorizo a la Universidad de Cuenca para que realice la publicacion de este trabajo de
titulacién en el repositorio institucional, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley
Organica de Educacion Superior.

Cuenca, 22 de Septiembre del 2017

P S8
) gt ¢

CCreamen) )

A

Norma Patricia Zhifia Tenesaca

C.l: 0105032502

Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA

g % FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA ED!JCACI(')N
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

CLAUSULA DE PROPIEDAD INTELECTUAL.

Clausula de Propiedad Intelectual

Norma Patricia Zhifia Tenesaca, autor/a del trabajo de titulacién “PLAN DE CREACION DE
UN SITIO WEB COMO MEDIO DE COMUNICACION PARA LA PROMOCION Y DESARROLLO DEL
CENTRO DE COMPRAS NUEVE DE OCTUBRE”, certifico que todas las ideas, opiniones y contenidos
expuestos en la presente investigacion son de exclusiva responsabilidad de su autor/a.

Cuenca, 22 de Septiembre del 2017

Crréealer.)

—

Norma Patricia Zhifia Tenesaca

C.I: 0105032502

10
Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA
2 FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

DEDICATORIA

Este trabajo va dedicado a Dios, también a mi madre Mariana Tenesaca
por todo su esfuerzo y dedicacién durante todos estos afios, gracias por
todo lo que me ha dado, a mi Hermana Alexandra y esposo por su ayuda,

y apoyo, a mi esposo Joffre Orellana y a mi hija Karen que han sido la

mayor fuerza para seguir adelante.

11
Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA

= = FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

AGRADECIMIENTO

Expreso mi agradecimiento a la Universidad de Cuenca, a la escuela de
Comunicacién Social, al Magister Wilson Gérate por dirigir este trabajo, a
mi madre por su apoyo y comprensién, a mi hermana Alexandray mi
sobrina Pamela que en los momentos dificiles supieron brindarme ayuda,

como también mi esposo e hija.

Mi mas profundo agradecimiento al Ingeniero Rufo Cabrera
exadministrador del Centro de Compras “Nueve de Octubre” y a cada una
de las personas que colaboraron de una u otra manera con la realizacién

de este trabajo.

12
Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

INTRODUCCION.

Este proyecto tiene el proposito de incrementar los conocimientos tedricos,
histéricos y de actualidad sobre el Centro de Compras “Nueve de Octubre”,

detallados en forma clara breve y concreta a continuacion.

En el capitulo 1 consta de una parte teoria sobre diferentes conceptos como: los
medios de comunicacion su definicion, la comunicacion social su definicion y los
gue intervienen en este proceso, la comunicacion interna su definicion, canales,
aspectos claves, comunicacion externa, el periodismo digital su definicion, la
comunicacion digital, la comunicacion del periodismo digital, el periodismo
online, periodismo patrticipativo, los medios tradicionales y sitios web, internet,
web y sus diferentes programas, paginas web su concepto e historia, Blog, como

crear un blog, escribir para la web, la interactividad y el plan de comunicacion.

En el capitulo 2 investigamos todo lo referente a la historia de la ciudad, del
sector “Nueve de Octubre”, los diferentes mercados de la ciudad como: mercado
“Tres de noviembre”, mercado “10 de Agosto”, mercado “12 de Abril”, mercado
“27 de Febrero”, mercado “Nueve de Octubre”, La Plaza Civica y La Plaza Rotary
las cuales fueron remodeladas es asi como aparece el Centro de Compras
“Nueve de Octubre”, su historia, las diferentes instalaciones, organigrama, vision,
mision, estructura administrativa y operativa logrando asi obtener mas

conocimientos.

En el capitulo 3 esta todo lo referente a los resultados claramente definidos como
son los objetivos que se han planeado para la investigacion, el alcance de la
investigacion, metodologias y técnicas de la investigacion, determinacion del
tamafio de la muestra, plan de tabulacién, plan de codificacion, validacién y
digitacion de la informacion, el analisis de la informacion e interpretacion
tabulaciones, resultados de las encuestas y la elaboracion del plan de
comunicacion dentro del cual se detalldé los objetivos del Centro de Compras
“‘Nueve de Octubre”, la definicion de estrategias de medios y de mensajes, la

planificacion operativa de las estrategias, la definicion de un calendario y el

13
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presupuesto que es con lo que cuenta el Centro de Compras “Nueve de
Octubre”.

Para la recoleccién de datos usada en los diferentes capitulos se realizaron
entrevistas, encuestas e investigacion, de forma directa con la fuente. Cabe

recalcar que cada capitulo posee su propia bibliografia.

Esta investigacion no fue facil ya que los comerciantes no tenian una buena
comunicacioén sino que todo lo contrario esta era indiferente llena de enemistades
y malos entendidos lo que causaba las divisiones, peleas y en mdltiples
ocasiones este comportamiento en su actitud se manifestada a los clientes, los

cuales se alejan del lugar.

Debido a la falta de sefializacién, letreros, iluminacion, dentro y fuera del Centro
de Compras “Nueve de Octubre”, los comerciantes han resuelto trabajar en
conjunto con el municipio en bienestar del Centro de Compras. Para lograrlo se
ayudaron del plan de comunicacion que es considerado como un elemento

fundamental para cumplir con los objetivos y vision deseados.

Para mi sirve en la obtencién de mi titulo, y a la Universidad de Cuenca y sus
estudiantes, brindar4 informacion clara y concreta sobre las diferentes

necesidades que posee un Centro de Compras Popular.
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CAPITULO 1

LOS MEDIOS SOCIALES, LA COMUNICACION Y LA PAGINA WEB

1.1 Los medios de comunicacion.

Estos surgen por la necesidad de comunicar el mensaje para un determinado
grupo que tiene en comun un codigo o enlace. Estos sirven para educar,

entretener e informatr.

1.1.1 Definicion

Los Medios Sociales son plataformas digitales de comunicacion, que dan el
poder al usuario para generar contenidos y compartir informacion a través de
perfiles privados o publicos” estos se basan en la participacién, en la interaccion

con el usuario® (José Antonio Hernandez Guerrero, 2006)

De acuerdo con Cloutier,? citado por Margarita Castafieda Yafiez, en su libro
“‘Los medios de la comunicacion y la tecnologia educativa”, expresa que “los
medios pueden emplear distintos lenguajes que pueden ser el audio, la imagen,
y el lenguaje escrito, en cambio a veces se emplean todos juntos” (Yafiez, 1998,

pag. 106; José Antonio Hernandez Guerrero, 2006)

Un medio de comunicacion posee los elementos que son: una grabadora, una
camara, una filmadora y una maquina para transcribir la informacion y un

documento en que se registre el contenido del mensaje.

1.2 Comunicacién social.

Si la informacion es un determinado tipo de energia y la comunicacion es el

intercambio de tal energia entre dos fuentes que acttan alternativamente como

1 El usuario: Desde un aspecto semiético hemos de afirmar que El significante, es el soporte o el
artefacto de un lenguaje, no es transparente, neutro ni inmotivado. En cambio en el ambito
linglistico, el significante genera una determinada actitud en el oyente, provoca una reaccion y
favorece una disposicion

2 Jean Cloutier: actualmente es Director de Gulf Insurance
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emisor y receptor, la comunicacién social adquiere dimension y alcances

especiales.

La comunicacion social se revela como el mecanismo a través del cual el hombre
ha forjado su manera especifica de organizarse, de desarrollarse y de alcanzar
metas comunes. Es el intercambio de informacion lo que le permite socializar su
experiencia productiva y sus esfuerzos vitales para sobrevivir en un medio que

le presenta permanentemente asedios, riesgos, escasez de recursos.

Otra forma de ver a la comunicacion social, el ser humano esta constantemente
relacionandose con otros, lo que genera el proceso comunicativo, que seria
producto de un acto de influenciar provocando diferentes efectos sobre las

conductas del oyente.

Es considerado como un sistema de canales multiples en el que el autor social

participa en todo momento, a través de sus gestos, su mirada, su silencio, etc.

1.2.1 Definicion.

Se denomina comunicacion social a todo lo que estudia e investiga cuestiones
relacionadas con la comunicacion, la informacién, la expresion, el rol de los

medios en la industria cultural, econémica y social.

Esto es importante para el desarrollo humano ya que promueve la participacion
y conocimiento de la sociedad, siendo una herramienta fundamental y esencial
a la hora de construir y dar a conocer la opinién publica. (José Antonio

Hernandez Guerrero, 2006)

Se debe preguntar ¢ Por qué es necesaria la gestion de la comunicaciéon dentro
de una empresa? Seria porque se ve la necesidad de que haya coherencia entre
la comunicacion interna y externa, como también se beberia verificar que la

imagen no resulte inoportuna, y servira para dar a conocer su mision, vision.

Durante este proceso en el que
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1° Debe existir informacion, que se considera el primer estado de la

comunicacion.

Aqui se parte de la informacion més general, definiendo a la comunicacion como
un proceso que se da entre dos 0 mas personas que mediante el intercambio de
un mensaje con codigos similares tratan de comprenderse e influirse, con el fin

de conseguir una accion-reaccion.

2° En la comunicacion intervienen diferentes elementos basicos segun el modelo
de Shannon?®y Weaver?, citado por Guillermo Franco en su libro “Como escribir

para la web” son:

* Emisor o fuente: es aquella persona que tiene capacidad para emitir un
mensaje y lo transmite por medio de un canal a un receptor, la cual esta al inicio

de la emision.
* Receptor: es aquella persona o grupo de personas que recibe el mensaje.

» Codigo: es la forma en la que se transmite la informacion, la existencia de un
codigo implica que se ha de descifrar o descodificar el paquete de informacion

gue se transmite.
* Mensaje: es el contenido informativo que se traslada.

* Canales: es el medio fisico a través del cual se transmite la informacion.
Ejemplo: departamentos, mensajeros, internet, salas de junta, etc. (Franco,
2004)

3 Shannon: naci6 en Michigan,30 de abril de 1916 - 24 de febrero de 2001 fue un ingeniero
electrénico y matematico estadounidense, recordado como «el padre de la teoria de la
informacién» (desarrollo la entropia de la informacion.

4Weaver: biélogo e informatélogo estado unidense, padre de la Teoria de la Informacién, es el
autor de The Mathematical Theory of Communication (la Teoria Matemética de la Comunicacion)
junto a Claude E. Shannon. Empez6 su carrera laboral en 1917 trabajando como profesor en el
Throop College de Pasadena durante un afio; también estuvo otro afio en el California Institute
of Technology. Después, ingresé en la Universidad de Wisconsin donde estudio y dio clases
durante doce afos. .
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1.3 Comunicacioén Interna.

Concepto: es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion
para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacidon que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos planteados (Ana M. Enrique, 2005, pag. 15 a 19)

La persona encargada de este tipo de comunicacién, la define y disefa las
estrategias adecuadas de acuerdo con la politica global de imagen y
comunicacion de la empresa. (Ana M. Enrique M. G., 2005, pag. 14)

1.3.1 Canales de comunicacion interna.

El estudio de la comunicacién interna, presenta distintas posibilidades segun
Lucas Marin® quien indica que el punto de partida que permite visualizar los
distintos tipos de comunicacién interna, surgen desde dos realidades que
contribuyen a formar el caracter real de la organizacién, indica también que
existe una comunicacion formal e informal, descendente, ascendente y

horizontal.
Comunicacion formal y comunicacién Informal.

Las organizaciones empresariales se consideran fruto de una realidad formal y
otra informal, esto genera en la comunicacion interna los llamados canales de
comunicacién formales o canales informales, los cuales son complementarios y
sustituibles seguin Kreps® quien asegura que entre estos dos canales existen una

relacion importante

5> Lucas Marin: Nacié el 3 de mayo de 1945 en Cieza, Espafia. Es Catedratico de Sociologia y
actualmente preside la Asociacion Madrilefia de Sociologia (AMS). Participa activamente como
ponente y profesor invitado en numerosos Congresos y Seminarios a nivel nacional e
internacional y ensefia, desde 1986, en la Facultad de Ciencias de la Informacion de
la Universidad Complutense de Madrid.

6 Kreps: Es un estudioso de comunicacién y un distinguido profesor de la Universidad de
Comunicacién de la Universidad George Mason en Fairfax, Virginia, Estados Unidos, donde
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Es necesario que la comunicaciéon formal transmita la maxima informacion que
puede ser relevante, porque de ello depende la existencia en mayor o menor

medida de cada medio complementario de informacién informal.

Segun Kreps (1990) La principal funcion de los canales de comunicacion interna
es permitir el desarrollo, la coordinacion y el cumplimiento formal de las tareas,
transmitiendo mensajes que informen y ayuden a los miembros de la
organizacion a comprender el estado actual y sus roles en la misma. (Ana M.
Enrique M. G., 2005, pag. 56)

Cuadro 1: DIFERENTES TIPOS Y CANALES DE COMUNICACION INTERNA.

FORMAL Con los Con los colegas  Con los jefes
subordinados

INFORMAL Con los Con los amigos Con los lideres
seguidores

Elaborado por: Autora

El responsable de la comunicacién interna desarrolla los programas (manual de
acogida, manual de procedimientos, periodico electrénicos, etc.) evaluando y
eligiendo los canales apropiados, (publicaciones internas, intranet, etc.) disefia
el sistema de comunicacion interna en funcion de la cultura corporativa, suele
trabajar estrechamente con la direccibn de Relaciones Humanos. Se lo

denominado jefe de comunicacién interna. (Ana M. Enrique M. G., 2005, pag. 17)

1.3.2 Aspectos claves en la comunicacion interna.

La comunicacion con los empleados es un proceso de gestion de gran
importancia, esta se concibe como un proceso vital para fomentar el aprendizaje
de la organizacion, el cambio y la mejora de la misma.

Para que la comunicacion interna sea eficaz debe ser coherente, no importa las
circunstancias y condiciones, es importante que las empresas adopten un
compromiso con la comunicacién continua y con los empleados para no ser
utilizada como medida de emergencia.

dirige el Centro de Salud y Riesgos Comunicacion [1].se desempefid como jefe del del
departamento de comunicacion de 2004 al 2013 y sostuvo la Catedra Eileen.
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1.4 Comunicaciéon Externa.

De acuerdo con Muriel,’citado por Ana M. Enrique en su libro la planificacién de
la comunicacion empresarial, define a la comunicacion externa como la forma de
involucrar a los individuos internos con los externos que son parte del ambiente
del sistema organizativo, y sefiala que la importancia de este punto es aporta a

la entidad para que sea conocida y reconocida en el lugar que se encuentre.

Segun indica Hans Adolf Krebs®, La comunicaciéon externa permite a los
miembros coordinar sus actividades con los de su entorno relevante (Ana M.
Enrique M. G., 2005).

1.5 El periodismo digital.

Su objetivo es el estudio de los diarios online, su patron de funcionamiento de
acuerdo a su expansion y modelo o I6gica que utiliza es para darse a conocer

al usuario de la red.
1.5.1 diarios online

Dentro de la tipologia de contenidos informativos, que existe en el internet esta
la categoria “informacion-noticia” que es resultado de la union de 3 flujos de

contenidos.

1. Los contenidos producidos exclusivamente para el sitio, los cuales se
renuevan a lo largo del dia. Se trata de informacién actualizada
permanente y estd integrado por las redacciones digitales de los
respectivos diarios (produccién propia) y las agencias de noticias
(produccion externa).

2. Los contenidos informativos derivados de la edicidon impresa, que se

actualizan a diario. Que suelen ser en dos formatos:

7 Muriel fue una novelista britanica.
8 Hans Adolf Krebs: Bioquimico britanico de origen aleman. Estudié en las universidades de
Gotinga, Friburgo, Munich, Berlin y Hamburgo.
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e Enformato HTML: que es propio de la Red, y se alimenta de las diferentes
secciones del diario online.

e En formato PDF, el cual permite mostrar los contenidos, tal cual fueron
disefiados para la edicién impresa, y es comercializado por separado
(suscripcion de pago).

3. Finalmente, los contenidos informativos provenientes de los suplementos
impresos que suelen acompaniar la edicion papel, estos son actualizados

semanal o mensual.

1.5.2 Comunicacién digital

Dentro de la comunicacion digital, los sitios web de periddicos son diferentes,
cuyo objetivo es ofrecer informacion y opinion, lo cual contara con el apoyo de
los elementos comunicativos para facilitar las actualizaciones de la informacién
e incluso generar nuevas opiniones a raiz de la misma actualidad de forma

inmediata. (José Antonio Hernandez Guerrero, 2006, pag. 27)

1.5.3 La comunicacion del periodismo digital

Tiene una soélida fundamentacion pragmaética, propia de su condicion retérica que
es la intencion retdrico-comunicativa que sirve para convencer o persuadir a
quienes ingresan en los sitios, y su funcién es actuar directamente sobre los

receptores. (José Antonio Hernandez Guerrero, 2006)

La comunicacién del periodismo digital ® cuenta con la interaccién como uno de
sus componentes, donde los textos de opinién y de informacion ofrecen la

posibilidad de comentar al usuario sobre temas relevantes.

% Los medios tradicionales se estan adecuando a los cambios que se estan produciendo y
comenzando a abrirse a las opiniones de los usuarios, los lectores pueden participar activamente:
de un debate, un concurso, a través de la red escribiendo y enviando por correo sus opiniones,
que después de una revision o filtro, pueden llegar a ser publicadas en las clasicas secciones
conocidas como “Carta de lectores”.
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Ademas, con el servidor electrénico es posible saber qué textos son los mas
leidos, asi como el tiempo de permanencia de los lectores en un determinado

sitio.
1.6 Medios tradicionales y sitios web

Debido a su surgimiento facilité la tendencia de registrar material de manera
amateur para luego publicarlo. Ademas, el hecho de que no exista limite de

espacio para alojar contenido modificé la manera de publicar una noticia.

Una diferencia entre el internet y los medios tradicionales es la carencia de
grandes estructuras y organizacién. Asi cualquier persona desde una
computadora conectada a Internet puede montar en minutos y gratis un sitio Web
de noticias recopilando informacién de distintos blogs, versiones digitales de
diarios reconocidos y agencia de noticias, sin necesidad de contar con ningun

recurso mas que su tiempo y ganas.

En su famoso libro “Nosotros los medios”, el norteamericano Dan Gillmor2°,
expresd algunos principios, entre ellos estd que podemos usar el internet para
crear juntos algo intermedio entre un seminario y una conversacion, que nos

eduque a todos. (Sanoni, 2008, pag. 76 a 79)

El valor mas dificil de adquirir para un medio de comunicacion es la credibilidad
de sus consumidores y la confianza, estas dos cosas no se puede comprar ni

lograr de un dia para el otro, sino que requiere de tiempo y esfuerzo.

Quiza la credibilidad sea la principal respuesta que tienen los medios
tradicionales frente a los nuevos sitios de noticias construidos por personas

comunes.

10 Gillmor: Es catalogado por muchos como el padre del periodismo ciudadano, en 2005
abandoné su puesto en el periodico San José Mercury News, donde habia ejercido como
columnista desde 1994 y donde puso en practica el que se considera el primer blog de un
periodista en un medio tradicional, convirtiéndose asi en abanderado del llamado periodismo
ciudadano o participativo: una nueva forma de hacer periodismo mas personal, basada en la
interaccion, menos autoritaria y mas participativa. Después de su marcha del Mercury News,
Gillmor ha apostado por nuevos proyectos de periodismo ciudadano y continda colaborando
en blogs y otros medios. Es ademas director del Knight Center for Digital Media Entrepreneurship
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1.6.1 Internet.

Es un medio audiovisual interactivo, selectivo muy conocido, y brinda la
capacidad de tener acceso a los que se conectan, a través de un clic, lo cual
hace un espacio idoneo para la proliferacion de redes sociales.

Para poder tener acceso a esto, solo se necesita poseer un sitio web que servira
para presentar diferentes productos o servicios, y la agrupaciéon de un numero
determinado da origen a la World Wide Web, que es el primer sistema de

comunicacion entre un servidor y el cliente; fue disefiado por Berners-Lee!l.

Aqui también existe la demanda de ofertas de recepcion comunicativa que son
innumerables y constantemente compiten por la atraccién y la permanencia de

los receptores, que tienen la posibilidad de salir de una direccién y pasar a otra.

Segun Fernandez Rodriguez*? citado por, José Antonio Hernandez Guerrero, en
la conferencia denominada Retorica, literatura y Periodismo, indica que se debe
valorar al receptor digital como un nuevo tipo de lector y receptor que accede a

la informacién existente que se ofrece en la pantalla de manera distinta.

La retérica estd presente en el internet a través de la configuracion,
estructuracion y presentacion del espacio digital, de caracter plurisemiético y
multimedia, al que se accede por medio de una direccién web. Dicho espacio
digital, a su vez, es un discurso de construccion visual con posibilidades de

construccion acustica, (José Antonio Hernandez Guerrero, 2006)

El desarrollo y la expansion, en los ultimos afios, de periddicos digitales ofrecen

a la Retdrica un nuevo espacio comunicativo en el que esta ciencia puede aportar

11 Berners-Lee: Es un cientifico de la computacion britanico, conocido por ser el padre de la Web.
Establecio la primera comunicacién entre un cliente y un servidor usando el protocolo HTTP en
noviembre de 1989. En octubre de 1994 fundd el Consorcio de la World Wide Web (W3C) con
sede en el MIT, para supervisar y estandarizar el desarrollo de las tecnologias sobre las que se
fundamenta la Web y que permiten el funcionamiento de Internet.

12 Fernandez Rodriguez: Es un sindicalista, empleado publico y politico trotskista uruguayo.
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su instrumental tedrico — practico y su peculiar experiencia en la comunicacion y

en el discurso.

1.6.2 Web 2.0.

El término aparecio primero en el libro Web 2.0: 2003-2008 AC (After Crash) de
Dermot McCormack, el origen del término surge de un articulo publicado el 30
de septiembre de 2005 por Tim O Reilly, CEO de la consultora O"Reilly Media,
el autor brinda ciertas claves para empezar a comprender los alcances del
término. Y sefala que la palabra surgio en el 2003 en un brainstorming junto a
Craig Cline en el MediaLive Internacional. Un afio después, se inauguraba la

primera edicion de la “Web 2.0 Conference” en San Francisco, Estados Unidos.

Los principios basicos de la Web 2.0 se inician como una forma de evolucion
natural de la Web inicial enfocada al usuario, pasando por una plataforma técnica
para multiples desarrollos de aplicaciones hasta arribar a una era en la que el
usuario toma protagonismo real como productor, consumidor y difusor de

contenidos y servicios. (Sanoni, 2008, pag. 28)

En algunos casos se tratard de crear contenidos (que pueden ser textuales,
fotogréficos, de audio, de video, gréficos, etc.). En otros casos, la participacion
se producira en forma de comentarios, valoraciones, criticas o votaciones. Las

posibilidades son multiples, por tal razon la participacion es el elemento central.

1.6.3 Diferentes programas de la web.

e YouTube

Su funcionamiento es permitir subir, ver y compartir gratis videos de hasta diez
minutos de duracion. Este fue fundado a finales del 2005 por los norteamericanos

Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim.? Y permite a cualquier usuario colocar

13 Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim: 1977 Nace BirdsBoro, desde pequefio tuvo el suefio
de dedicarse a las artes, pero esto cambio comenzé a interesar en computadoras y electronic
media. y estudio en la University of Pennsylvania.

Steven Chen: 1978. Nace En Taipei, Taiwan, cuya educacion elemental y superior la adquiere
en lllinois, mostrando un interés toda su vida por las mateméticas y las ciencias exactas,
motivacion que lo llevaria a estudiar en la University of lllinois.
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los videos en su blog o sitios Web con soélo copiar y pegar un coédigo.
Ocasionando la descentralizacion del servicio, e hizo facil publicar y compartir
videos.

e Flickr

Es un sitio Web para subir y compartir fotos personales con el resto de la
comunidad de usuarios. Fue desarrollado en el 2002 por Stewart Butterfield y
Caterina Fake de Ludicorp!* (una compafiia canadiense) y se inauguré a
principios del 2004. Apenas un afio después fue adquirido por Yahoo! Para lazar
su servicio de fotos) el cual esta disponible en varios idiomas. Ademas, permite
crear albumes, hacer comentarios en cada foto y escribir “notas” por encima de
las imégenes, subirlas via e-mail o directo desde el celular y ubicarlas en un
mapa, una de las claves del éxito del servicio es que permite afiadirle a cada foto

palabras a modo de etiquetas (tags) cualidad que facilita su basqueda.
e MySpace

Creada a finales del 2003, es la red social mas grande de Internet. Tom
Anderson,'® su creador, tuvo como objetivo generar un espacio para que

musicos independientes pudieran mostrar y compatrtir su trabajo.

En julio de 2005, MySpace fue adquirida por News Corporation (propiedad del
magnate de medios de comunicacion Robert Murdoch) en 580 millones de

dolares. En abril de 2008, MySpace anuncié un acuerdo con las grandes

Jawed Karim: 1979. En Alemania, quien 13 afios después se iria a vivir a Estados Unidos,
terminando su educacién superior ahi, y asistiendo a la University of lllinois. Es aqui donde es
compafiero del joven Chen, con quien forjaria una amistad que se mantendria hasta afios
posteriores cuando ambos abandonaran sus carreras para formar parte del equipo de PayPal,
donde conocerian a Hurley.

14 Stewart Butterfield y Caterina Fake de Ludicorp: son matrimonio

15 Tom Anderson: Naci6 el 8 de noviembre de 1970, es un empresario estado unidense. co-
fundador del sitio web de redes sociales MySpace en 2003 con Chris DeWolfe. fue anteriormente
presidente de MySpace, y es un asesor estratégico para la empresa. Ha llegado a conocerse
como la imagen predeterminada de MySpace. A partir de febrero de 2010, este tiene mas de 12
millones de amigos. En 2003, trabajo para la Universe bajo el amparo de Brad Greenspan, él y
unos pocos empleados de otras eUniverse crearon las primeras paginas de MySpace. El cual es
actualmente uno de los sitios web de redes sociales méas populares en los Estados Unidos
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discograficas como son: Universal, Sony BMG y Warner, para poner en marcha
MySpace Music, una tienda online dedicada a la venta de canciones, ringtones,
entradas para los conciertos y merchandising.

e Facebook

Fue Mark Zuckerberg'® su creador en abril de 2004, a los 19 afios para uso
exclusivo para los estudiantes de la Universidad de Harvard, que compartian
entre si fotos, mensajes, afinidades e intereses comunes: musicales, literarias,
deportivas, artisticas y cualquier otro tipo de aplicaciones como juegos, videos,

clips de audio, test, horéscopos, etc.

Para Jorge Gobbi,!” el Facebook tiene una gran diferencia al resto de redes
sociales, este proponer la posibilidad, de crear a partir de una API abierta videos,
charlas, enlaces, y desarrollen aplicaciones para su entorno. (Sanoni, 2008, pag.
37)

Hay otras cosas interesantes, como los tablones de anuncios, y se busca
convertir en un hub (enlace) de todo lo que hacemos ya que son mostradas via

online.
e Delicio.us

Fue creada por Joshua Schachter®®, quien lo desarrollo como una herramienta
en el 2003 como un hobby el cual era guardar y organizar sitios Web. Su
funcionamiento es sencillo: nos registramos para obtener un usuario. Cuando
vemos un sitio Web (o un articulo, una foto, video o un post de un blog) lo

guardamos como favorito en nuestro espacio personal en Del.icio.us,

16 Mark Zuckerberg: Empresario y programador informatico estadounidense, creador y presidente
de la comunidad virtual Facebook, en el afio 2008, con tan sélo veintitrés afios de edad, se
convirtié en el multimillonario més joven de la lista que publica anualmente la revista Forbes.

17 Jorge Gobbi periodista, docente de Ciencias de la Comunicacion (UBA) y blogger

18 Joshua Schachter: nace en 1974 es el creador del.icio.us, GeoURL y Memepool. Fue
introductor del uso de los tags para etiquetar marcadores sociales.Desde el 29 de marzo de 2005
se dedica a tiempo completo a del.icio.us, servicio comprado por Yahoo! el 9 de diciembre de
2005
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afadiéndole palabras a modo de etiquetas (tags). Fue adquirido por Yahoo! a
finales de 2005

» Digg

Fue fundado por Kevin Rose?!® a final de 2004 y se convirtié rapidamente en un
emblema del cambio de paradigmas en el mundo de los medios, donde la
jerarquia de la informacion no la decide un grupo editorial sino el verdadero

interés de las personas.

Gaston Roitberg, gerente de contenidos de La Nacion.com explica: “El éxito de
los espacios sociales networking como Digg radica en la simplicidad de su

propuesta.”

Es un inmenso reservorio de conocimiento compartido puesto al servicio de
todos los usuarios y un termémetro de los temas mas populares de la Web, lo
cual permite establecer un juego de semejanzas y diferencias con la agenda de
temas de espacios mas tradicionales, posee un sistema de tagging y valoracion,

transfiere el poder hacia las audiencias.
o Twitter

Fue creado en marzo de 2006 por la compafiia Obvious de San Francisco y trata
de enviar mensajes de textos cortos (de hasta 140 caracteres) para que sean
leidos por nuestros followers (seguidores) en tiempo real, también podemos ver

y sequirlos.

“Los textos se pueden enviar y recibir desde la Web y de multiples plataformas
como mensajes del celular, por e-mail, o mensajeros instantaneos,

convirtiéendose en una poderosisima plataforma de comunicacion y participacion

19 Kevin Rose: es un americano empresario de Internet que co-fundé Revision3 , Digg , Pownce
, ¥ leche. También se desempefié como asistente de produccion y co-anfitrion TechTV 's Los
protectores de pantalla . De 2012 a 2014, él era un socio de empresa en Google Ventures . [2 El
es un miembro del consejo de la Fundacion Tony Hawk.
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colectiva, posee la caracteristica de que su razén de ser puede ser interpretada

de muchas maneras” asi lo define Matias Dutto?°
e Gmalil

El poderoso programa de correo electronico gratuito de Google fue inaugurado
el 1 de abril de 2004, su potencia radica en sus cualidades técnicas, en el rapido
buscador avanzado de palabras y en su capacidad de almacenamiento, que
crece dia a dia.

Antes tenia una capacidad de 1 Giga Bytes actualmente supera los 6GB y
contindia su aumento a 300 bytes por segundo aproximadamente, lo cual supera
el espacio ofrecido por sus competidores directos: Hotmail (propiedad de

Microsoft) y Yahoo! Mail. Obligandolos a actualizar su almacenamiento.

Esta disponible en mas de cuarenta idiomas y utiliza tecnologia AJAX?! y Java,

para acceder al servicio mediante teléfonos celulares.

Este permite etiquetar cada mensaje de correo sustituyendo las antiguas
carpetas, visualizar algunos archivos adjuntos desde el navegador sin necesidad
de descargarlos y chatear con un mensaje instantdneo incorporado (Albornoz.,
2006, pag. 40).

o Wikipedia:

Hace poco mas de siete afios, Jimmy Wales tuvo una idea: desarrollar la mayor
enciclopedia online, libre y gratuita gracias al aporte de cada usuario, la cual fue
ejecutada por Ben Kovitz Es importante distinguir a la Web 2.0 como concepto,
elemento creativo, motor de ideas y herramientas de las redes sociales, son

plataformas de comunidades.

20 Matias Dutto: consultor de nuevos medios.
21 AJAX : con este nombre se conoce a la tecnologia que aumenta la velocidad ya que es posible
realizar cambios sin necesidad de “recargar” la pagina
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Esto consiste que cada persona pueda participar y colaborar colectiva y

voluntariamente con su conocimiento sobre cualquier tema. Naciendo Wikipedia.

El software wiki hace posible que miles de personas escriban, editen, amplien y

borren articulos de una forma simple y rapida.

Una de las innovaciones que aporté Wikipedia?? es el importante rol que les
asigna a sus usuarios. y cuestiona el modelo del usuario como consumidor
pasivo, proponiendo en su lugar un usuario-productor que modifica, corrige y
mejora el producto, permitiendo a su vez que otros modifiquen, corrijan y
mejoren”, a pesar de que con frecuencia se ve envuelta en polémicas como datos

falsos, derechos de autor, etc. (Albornoz., 2006, pag. 42).

1.7 Las péaginas web

Estas deben tener una organizacion y presentacidon adecuada, como un
planteamiento y un disefio plurisemioético y multimedial, esto es decisivo para que

el receptor visite la direccién y permanezca en ella.

Concepto: Es un documento que forma parte de la web dentro del internet y
donde se encuentran enlaces, hipervinculos o links que facilitan la navegacion a
otros contenidos, estos pueden ser presentados en diferentes formatos como
textos, imagenes, sonidos, videos, animaciones, que estan desarrolladas en

lenguaje HTML.

1.- Su disefio: debe ser atractivo para llamar la atencién al usuario, esto
se logra ofreciendo informacion clara y precisa del lugar o producto que
contara con videos e imagines

2.- Enlaces; Estos deben estar relacionados con la pagina y deben ser de
interés para el usuario, lo cual provocara una sensacion de facilidad al

navegar y de este modo conseguir ser revisados constantemente.

La informacion tiene tres flujos de actualizacion diferenciada:

22 Wikipedia: wiki: rapido en hawaiano; pedia: educacioén en griego.
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1.- Los contenidos: aqui la informacion debe ser producida
exclusivamente para el sitio, el cual debe poseer informacién nueva

constantemente.

2.- El formato: puede ser en HTML y en PDF

3.- Debe existir enlaces relacionados con la pagina
Esto da como resultado tener un doble objetivo:
1.- Captar el interés de los usuarios.

2.- Procurar que el lector permanezca en la pagina de servicios y

contenidos.

1.7.1 Historia

En nuestra época el Internet es un medio necesario ya que a través de el
podemos comunicarnos, informarnos y conocer personas de otros paises

provocando una reaccion en cadenas.

Asi el britAnico Tim Berners-Lee?3, comenz6 a trabajar con el hipertexto para
compartir informacioén entre los cientificos del CERN (Organizacion Europea de
Investigacion Nuclear) creando la Web. Después surge la tecnologia como

negocio

En La década del 90 -Lee disefi6 el primer sistema de comunicacién entre un
servidor y el cliente. Aquello fue el inicio de la World Wide Web o (WWW). Poco
después, en 1993, se unific6 el lenguaje Web gracias al Hypertext Markup

Language (HTML), que hasta la actualidad se utiliza.

3 Berners-Lee (Londres, Reino Unido, 8 de junio del955) es un cientifico de
lacomputacion britéanico, conocido por ser el padre de la Web. Establecié la primera comunicacion
entre un cliente y un servidor usando el protocolo HTTPen noviembre de 1989. En octubre de
1994 fundé el Consorcio de la World Wide Web (W3C) con sede en el MIT, para supervisar y
estandarizar el desarrollo de las tecnologias sobre las que se fundamenta la Web y que permiten
el funcionamiento de Internet.
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A principios de ese mismo afio, Marc Andreesen?*, lanzé el navegador Mosaico,
que permitia navegar por la Web, usando Windows, el sistema operativo de
Microsoft y el mouse, bajo el entorno de multimedia con imagenes y disefo

gréfico, pocos meses después fundo el navegador Netscape.

En 1994, David Filo y Jerry Yang, dos estudiantes de la Universidad de Stanford,
crearon el primer listado de sitios Web interesantes, agrupandolas en categorias
a medida que el directorio iba creciendo. En marzo de 1995 lo bautizaron Yahoo!,
que aparecié por primera vez en abril de 1996. Con Amazon, y Netscape como

las figuras mas representativas, asi nacio el negocio de la Web.

Un afio después, el desenfreno era total. Las empresas mas grandes que
contaban con fondos salieron a adquirir sitios de servicios por cientos de millones
de délares. Todos los dias se anunciaba una nueva fusién y muchos usuarios
comunes disfrazados de inversionistas oportunos compraban acciones de
cualquier empresa punto.com, convirtiéndose en millonarios pocos meses

después (Sanoni, 2008, pags. 22- a -24)

Pero todo se derrumbd. En abril de 2000 las acciones del Nasdaq (la bolsa
norteamericana donde cotizan las empresas de tecnologia) empezaron a caer
rebajando el valor de cientos de empresas punto.com que tuvieron que cerrar
sus puertas quedando en la calle. La época paso a la historia como la de la

explosion de la “burbuja punto.com”.?®

En 1999, el argentino Alec Oxenford?® fundo el sitio de subastas De Remate, que
logré lidiar con la crisis punto.com y fue vendida a una empresa afiliada a eBay
en el afio 2005. (Sanoni, 2008, pag. 25)

24 Marc Andreesen: Estudiante de 22 afios de la universidad de lllinois en Estados Unidos.

25 Muchos pertenecen a la Web actual y obtienen grandes ganancias. Entre ellas podriamos
destacar a Amazon.com, AOL, eBay, Yahoo!, MSN, Google y las regionales Mercado Libre y De
Remate, entre otras.

26 Alec Oxenford: MBA de Harvard, este coleccionista y flamante presidente de arteBA se define
como un obsesivo de la tecnologia y el buen uso del tiempo
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Pero, a pesar del fracaso, Internet continud su crecimiento y se fue consolidando

en los habitos de consumo de millones de usuarios en todo el mundo.

Surgen modelos de negocios mas sustentables y firmes sumados al aumento de
la publicidad online, que permitieron el surgimiento de protagonistas absolutos
de la “nueva Web”, y fueron: Google, eBay, Blogger.com, Wikipedia y YouTube,

entre otros. (Sanoni, 2008, pag. 27)

1.8 Blogs

Este es un espacio muy conocido como weblog o bitdcora, es un espacio en la
Web que se actualiza diaria o periédicamente con posts (entradas) que son
ordenadas de forma cronoldgica inversa, asi el Gltimo post aparece primero y
contienen texto y fotos aunque cada vez mas aportan contenidos con audios y

videos.

e Tienen un blogroll, que es una lista con links a otros blogs que el autor
recomienda visitar y tienen relacion con el suyo. Esto es muy importante
para funcionar entrelazados dentro de una red dindmica.

e Acceder a los post por medio del permalink (link permanente) es un
dominio de la Web con una direccién Unica para cada uno de los post
publicados. Esto facilita el ingreso a la informaciéon desde otros blogs?’ o
linke mediante buscadores. Este se origina automéaticamente cuando
publicamos un post, sin que sea necesario realizar ninguna accion
determinada.

e Otra forma para navegar un blog es mediante etiquetas (tags), que son
palabras claves que el autor introduce en cada post. Cualquier tematica

puede ser el motivo para la creacién de un blog.

27 El autor de un blog tiene opciones de seguridad o privacidad: puede configurar su blog para
no permitir ningn comentario en sus post; elegir los post en donde se pueda comentar o exigir
que el usuario que quiera comentar tenga que registrarse con sus datos (nombre, correo
electrénico o sitio Web o blog si lo tuviera
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e Una caracteristica y ventaja es que los usuarios pueden dejar sus propios
comentarios en cada post, y es posible incluir links a otros sitios, lo cual
genera en cuestion de minutos una “conversacion” entre decenas, cientos
y miles de usuarios que discuten, debaten o aportan su propia informacion

y enlaces (Albornoz., 2006, pags. 47- a -49)

1.8.1 Historia.

El término weblog se le adjudica a Jorn Barger??, quien lo empezé a usar a finales
de 1997. Pero fue Peter Merholz el que, dos afios después, partio el término en
dos jugando con el significado de web blog y puso la abreviacién en la barra
lateral de su bitacora Peterme.com. Asi, el término blog comenzé a ganar
popularidad en la Web. El 24 de agosto de 1999 nacié Blogger.com construido

por Pyra Labs.?°

Su uso fécil y su publicacion de contenidos brindado por Blogger logré que la
comunidad creciera diariamente hasta llegar en pocos afios a tener un milléon de

usuarios registrados.
1.8.2 Como crear un Blog
1.- Debemos ingresar al sitio Webnode en la opcion crear una pagina web.

2.- luego debe registrarse con los datos personales, elegir el nombre del blog
(que también sera la direccion web) y un disefio acorde a lo que se quiera
comunicar: colores, estilos, tipografia, encabezado, etc. Podemos elegir alguno
de los diseflos predeterminados o darle la apariencia que queramos

dependiendo la programacion y disefio.

3.- Subir informacion al blog desde el administrador, ingresando posts.

28 Jorn Barger: Nacido en 1953, es un americano blogger , mas conocido como editor de la
Sabiduria Robot, un temprano influyente weblog. El acufi6 el término weblog para describir el
proceso de "registro de la web ", como lo han hecho surf. También ha escrito extensamente sobre
James Joyce Y la inteligencia artificial , entre otros temas; su escritura es casi enteramente auto-
publicado

29 pyra Labs?9, Es una empresa de soélo tres personas que radica en Los Angeles, California.
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4.- Accederemos al blog con el nombre de usuario y contrasefia que elegimos al
momento de registrarnos. Una vez adentro debemos ingresar el contenido del
post (texto, fotos, links, etc.) que generalmente llevan un titulo y un cuerpo donde
va el texto y el contenido principal que queremos mostrar teniendo la opcion de

“Publicar”.

5.- También debemos asignarle una categoria al post antes de publicarlo. Las
categorias las crea el autor del blog y son para ir archivando los post de acuerdo
a los temas para que luego sea mas facil buscar los contenidos, si al post no se

le asigna ninguna categoria se publicara en la categoria “General’.

6.- Los feedsde RSS: formatos de XML 6 permiten, mediante el uso de un
software de gran utilidad, hacen que la informacibn se actualice

automaticamente en un solo lugar.

Asi, cada vez que uno de nuestros blogs favoritos publigue un nuevo post, el

feeds actualizara al instante esa informacion. (Albornoz., 2006)

1.9 Escribir para la web.
Segun Guillermo Franco®® Escribir para la Web significa regresar a dos de las

bases del oficio periodistico: la buena redaccién y la buena edicién, aqui se utiliza
un esquema de la piramide invertida, se debe escribir un lid o lead que responda
a las 6 preguntas: qué, quién, como, cuando, donde y por qué; de forma corta y
precisa se lo realiza en 4 parrafos en orden de importancia y con titulo maximo
de 6 palabras. Esto da una eliminacién sucesiva de parrafos, siendo poco
modernizada. (Franco, 2004, pag. 18)

Dentro de la red el usuario solo ve el titulo y los antetitulos, que deben estar
relacionados con la usabilidad, esta es como “la efectividad, eficiencia y
satisfaccion con la que un grupo de usuarios con intereses comunes puede

realizar un conjunto especifico de tareas en un ambiente particular.

30 Guillermo Franco: Es un periodista, en la actualidad, ayuda a desarrollar programas de
periodismo online en Colombia y otros paises de América Latina, trabajando como docente,
conferencista, y suministrando bibliografia en espafiol sobre Internet y periodismo digital.

34
Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

Segun Nielsen, citado por Guillermo Franco en su libro “Escribir para la web”
sefiala que es importante la usabilidad en la Web, porque es una condicién
necesaria para la supervivencia de un sitio, este puede ser abandonado por su
dificultad de usar o por no ser claro con lo que ofrece. (Franco, 2004, pags. 45-
46)

La conclusién es que la forma de estructurar los textos en Internet, esta
determinada m&s por razones funcionales que por simples razones estéticas,

literarias o artisticas. (Franco, 2004, pag. 48)

1.9.1 La estructura de pirdmide invertida

Significa comenzar el texto con la informacion mas importante y después ir

entregando mas en orden decreciente de importancia.

Nielsen describe la estructura de pirdmide invertida como una forma sutilmente
diferente: “Comienza el articulo diciendo a los lectores la conclusién, sigue con
lo mas importante de la informacion de apoyo y termina dando contexto”. Este
estilo es conocido como piramide invertida por la simple razon de que da la

vuelta al estilo tradicional de pirdmide. (Franco, 2004, pag. 51)
Segln Melvin Mencher®! sefiala diferentes puntos como son:
1.- La entrada o ‘lead’: es el parrafo inicial.

2. - El material que explica y amplia el ‘lead’.

3. - Parrafos de contexto.

4. - Material secundario 0 menos importante.

Existen diferentes modelos que podemos utilizar para dar a conocer de forma

clara, precisa y realista la informacién dentro de la pagina web.

3IMelvin Mencher: profesor emérito, dio clases en la Escuela de Graduados de Periodismo 1962
a 1990 después de trabajar para la United Press y periddicos en Nuevo México y California. Ha
cubierto Centroamérica como corresponsal especial de The Christian Science Monitor. Mencher
También ha sido profesor en la Universidad de Kansas y la Universidad Estatal de Humboldt. El
era un becario Nieman en Harvard y es el autor de "Noticias de informes y escritura", ahora en
su 122 edicion.
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1.- La piramide®invertida vertical: ha persistido en la escritura a través del
tiempo y se la ha implementado para una pagina web porque satisface las
necesidades de los usuarios, aqui la idea es que en el instante que captemos
su atencion con el contenido (elocuente, claro) no perdamos al navegante.
Logrando asi marcar la diferencia con otras formas de presentar contenidos,

sefialando lo m&s importante hacia lo de menor valor.

Grafico 1: LO MAS IMPORTANTE HASTA LO DE MENOR IMPORTANCIA.

Orden de importancia
en el que los elementos
son desplegados.

Fuente: libro “Como escribir para la web” pagina 55.
Elaborado por: Guillermo Franco.

Segun Jakob Nielsen®3 citado por Guillermo Franco, en su libro “Como escribir
para la web” “La escritura en piramide invertida es util para los periddicos porque
los lectores pueden parar en cualquier momento y conseguiran aun las partes
mas importantes del articulo” en cambio en la Web, la piramide invertida llega a
ser mas importante, ya que los usuarios no hacen ‘scroll’ (desplazamiento

vertical de la pantalla), asi que a ellos se les deja leer solo la parte superior del

32 El origen de la pirdmide invertida esta relacionada con el Telégrafo en 1837, por la
preocupacion de que la transmision se corte, se trataba de entregar el mensaje lo antes posible.
33 Jakob Nielsen: Es una de las personas mas respetadas en el &mbito mundial sobre usabilidad
en la web. Este ingeniero de interfaces obtuvo su doctorado en disefio de interfaces de usuario
y ciencias de la computacion en la Universidad Técnica de Dinamarca. Su andadura profesional
le ha hecho pasar por empresas como Bellcore, IBM y Sun Microsystems. Actualmente figura
como co-fundador de Nielsen Norman Group con Donald Norman, otro experto en usabilidad.
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articulo. Los usuarios muy interesados haran ‘scroll’, y encontraran la base de la
piramide y obtendran la historia completa con todo su detalle” (Franco, 2004,

pag. 53).

2.- Utilizacion de la estructura de pirdmide invertida: texto lineal colocado en

una misma pagina Web.

Este nivel supone la estructura lineal del texto, pero segun Nora Paul y Cristina
Fiebich, citado por Guillermo Franco, en su libro “Como escribir para la web”
existe la no linealidad como la posibilidad ofrecida al usuario de alterar el orden

de acceso al contenido. (Franco, 2004, pag. 54)

El contenido no lineal puede ser movido a discrecion del usuario. El usuario
determina el orden de la narrativa; él puede escoger comenzar en mas de un
lugar, y puede saltarse una 0 mas secciones de la historia, de acuerdo con lo

gue desee. Provocando que cada segmento sea una historia en si misma.

La estructura de piramide invertida en el nivel basico de utilizacion exige del
autor/editor esencialmente un ejercicio de jerarquizacion de los elementos de la
informacion, define la importancia relativa de cada uno de ellos, lo que le permite
ubicarlos dentro de la pagina web en orden decreciente de importancia, logrando

dar una valoracion subjetiva a la noticia. (Franco, 2004, pag. 56).

Gréafico 2: ESTRUCTURA DE PIRAMIDE INVERTIDA ES EL MODO DE
VISUALIZARLA A MEDIDA QUE LA HISTORIA SE DESENVUELVE EN UNA
MISMA PAGINA WEB.
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D e.

Fuente: libro “Como escribir para la web” pagina 55.
Elaborado por: Guillermo Franco

3.- Utilizacién de la estructura de piramide invertida: texto lineal dividido
teméaticamente en la misma pagina Web

En este nivel, el autor/editor realiza el ejercicio de jerarquizacion y clasificacion

(o taxonomia) del texto.

Este define subtemas que son presentados o introducidos por intertitulos dentro

de la misma pégina.

Dentro de la pagina web, el usuario escoge el subtema de su interés en la
pantalla para llegar al tema escogido y espera que sea facil su lectura a través

de diferentes parrafos e ideas.

Asi también encontramos textos que estan divididos tematicamente (Franco,
2004, pag. 56)
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Grafico 3: PIRAMIDE INVERTIDA, POSEE UNA ESTRUCTURA DE TEXTOS
QUE PUEDEN SER DIVIDIDOS TEMATICAMENTE, PERO VAN DENTRO DE
UNA MISMA PAGINA

ARRANCUEY
EXPOSICION DE
SUBTEMAS

TITULD. SUBTEMA

SUBTEMA ke,
TIULD. SUBTEMA

SUBTEMA TIMULO.

Fuente: libro “Como escribir para la web” pagina 57
Elaborado por: Guillermo Franco

4.- Utilizacién de la estructura de la piramide invertida: texto lineal dividido en
subtemas que aparecen en diferentes paginas Web.

Aqui en la estructura de la pirAmide invertida, el autor/editor saca provecho del

potencial de enlazamiento que ofrece la Web.

También se exige del autor/editor un ejercicio de jerarquizacion y de clasificacién,

pero podriamos decir que tienen un peso si se quiere un orden relativo diferente,
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una vez definido el tema y los subtemas, que van en diferentes paginas, el

ejercicio de jerarquizacion se concentra en entregar los elementos.3

Uno de los criterios que tiene el autor/editor para definir cual de los niveles de
utilizacion de la pirdmide invertida adopta es la longitud de los textos, bien sea

total o de subtemas definidos.

Se debe escribir en forma breve por el cansancio que produce la computadora,
asi también no hay que dividir textos cortos o realizar enlaces innecesarios y su

costo seria grande, causando que el navegante abandone la pagina.

Asi Nielsen Sugiere la mezcla de textos cortos y textos largos para usuarios con
expectativas diferentes o con expectativa mixta, también insiste en el hipertexto
para ofrecer informacion en profundidad que debera entregar lo méaximo en lo

minimo de palabras. (Franco, 2004, pags. 57-a-60)

Gréfico 4: PIRAMIDES FLOTANTES UBICADAS EN DIFERENTES PAGINAS
WEB.

ARRANQUE, EXPOSICION DE SUBTEMAS COMO
ENLACES Y DIFERENTES PAGINAS

Fuente: libro “Como escribir para la web”
Elaborado por: Guillermo Franco

34Tercer nivel de utilizacién es una introduccion del tema, seguida por enlaces que llevan a los
subtemas. El orden en que son presentados los subtemas puede sugerir una ruta de
navegacion, pero

el usuario puede optar por una ruta alternativa.
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En este grafico el usuario escoge su propia ruta de navegacion y construye su
propia piramide invertida a partir de la presentacion y exposicion del tema.

Estratificacién de informacion.

Esto nos permite presentar niveles de profundidad de un mismo tema, asi las
capas de informacion pueden o no estar escritos segun la estructura de la
piramide invertida, pero siempre sera recomendado su uso.

Segun Martha Sammons3°citada por Guillermo Franco en su libro “Como escribir
para la web” define la estratificacion como “la técnica de comenzar con
informacion general y luego suministrar enlace o mas detalles e informacion
suplementaria.

La estratificacion®® es también llamada revelacién progresiva, esencialmente se
hace un acercamiento a los detalles, es uno de los beneficios que ofrece el
hipertexto” (Franco, 2004, pag. 64).

1.10 Periodismo patrticipativo.

Este tipo de periodismo es conocido como “periodismo ciudadano”. Nacié mucho
antes que la prensa tradicional, ya que desde siempre el ser humano se mostré
ansioso de generar sus propias opiniones, noticias y compartirlas con el resto de

los miembros de su entorno social inmediato.

1.11 La Interactividad.

Definicion: La interactividad es la capacidad gradual y variable que tiene un
medio de comunicacion para darle a los usuarios o lectores un mayor poder tanto
en la seleccion de contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades

de expresion y comunicacién (interactividad comunicativa) (Rost, 2004, pag. 5).

35 Martha C. Sammons nacio en 1949.es profesor asociado de inglés en la Universidad Estatal
Wright en Dayton, Ohio.

% Segun Nielsen, el texto puede ser presentado sin sacrificar profundidad de contenido
dividiendo la informacion en miltiples nodos conectados por enlaces de hipertexto. Cada pagina
puede ser breve y, sin embargo, el hiperespacio (ciberespacio) puede contener mucha mas
informacion de la que seria viable en un articulo impreso. Informacién de contexto larga y
detallada puede ser relegada a paginas Secundarias.
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Segln Rogers (1986) citado por Alejandro Rost3’ en su conferencia ¢ Pero de
qué hablamos cuando hablamos de Interactividad? Sefiala que la interactividad
tiene una capacidad gradual y variable porque posee diferentes tipos que son: la

interactividad selectiva y la interactividad comunicativa

1.11.1 Interactividad selectiva

Son posibilidades de seleccidén de contenidos, aqui se refieren a la capacidad
del medio para responder a los requerimientos del usuario y ofrecerle un menu

de contenidos para que el lector pueda elegir.

Aqui el receptor tiene posibilidades de control sobre el proceso de difusion de los

contenidos es decir, eligiendo el ritmo y la secuencia de la comunicacion.

Este elige una opcidn y el sistema le responde automaticamente, la cual puede
ser limitada por el mismo, y se expresa a través de tres propiedades en los sitios

de la web que son:

Hipertextualidad o hipertexto:

Es la principal herramienta que tienen estos medios para crear opciones
interactivas de seleccion a través de una organizacion multilineal del discurso en
la que el lector va definiendo los caminos de su lectura en dialogo con la

maquina.

La red ofrece enormes posibilidades de acceso, gestion y distribucion de la
informacion. Las posibilidades interactivas de seleccién en el medio dependeran
en gran parte del tipo de estructura hipertextual y del menu de hiperenlaces que

se le propongan al lector.
2.- Documentacién

Se centran en los distintos sistemas de busqueda e indicacion que presenta el

medio a través de diferentes programas los cuales deben ser novedosos, deben

37 Alejandro Rost: Estudio en la universidad de Barcelona, vive en general roca, Argentina.
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tener informacion real sobre lo investigado, una base de datos o fuentes y la

opcién para acceder a capas mas profundas en los contenidos.
3.- Personalizacion

El lector selecciona qué tipo de informacion prefiere que le envien diariamente
por correo electrénico dando personalidad a lo que busca. Hay dos factores que
influyen en el grado de interactividad selectiva:

e Laextension del menu de contenidos:

Cuanto mayor sea la oferta de opciones, mayor sera el grado de interactividad

gue ofrecera el medio.
e Lapertinencia de esas opciones:

Cuanto mas significativas sean cada una de estas opciones, mas responden a
las necesidades del usuario y mayor sera el grado de interactividad selectiva,
provocando que el usuario o lector navegue por las paginas realizando

modificaciones.
1.11.2 Interactividad comunicativa.

Es la posibilidad del usuario o lector de emitir opiniones y poder dialogar, discutir,
confrontar, apoyar o entablar una relacion con otros a través de los contenidos

publicos del medio.

Aqui se da la relacién del individuo emisor y otro receptor que pueden
intercambiar roles, dando una interaccion que es impredecible, es decir las
posibilidades de respuesta son infinitas debido a las caracteristicas humanas de

los interactuantes.

Para Rafaeli, citado por Alejandro Rot, en su conferencia titulada ¢ Pero de qué
hablamos cuando hablamos de Interactividad? considera que cuanto mas
interrelacionados estan los mensajes mayor es el grado de interactividad. Sin
embargo cuantificar solo el grado de encadenamiento de mensajes nos dice

poco sobre la calidad de esa comunicacion. (Rost, 2004, pag. 9)
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Esta modalidad de la interactividad genera nuevos espacios de comunicacion
mas agiles y dinamicos entre los lectores, las fuentes y los periodistas, tambien
se establecen a través de distintas opciones interactivas como por ejemplo: los
foros, los chats, las cartas de lectores, los correos electronicos con la redaccion

o con periodistas especificos, las entrevistas en linea y las encuestas, etc.

Dentro del proceso el lector ya no solo es receptor sino productor de contenidos
de comunicacion adquiere relevancia publica o semipublica (en los chats) es

decir puede ser leido por otros lectores.
Esta puede darse de dos formas:
1.- Forma sincronica: es la relacion que se da en el chat o en entrevistas online

2.- Forma asincroénica: es la relacién que existe en foros, cartas de lectores,

correos.

Esta diferenciacion es importante porque determina las caracteristicas de la
comunicacién en un intercambio de tiempo real, se busca sobre todo el contacto
con otros individuos, y la rapidez en que transcurre todo hace que predominen,
los textos cortos y espontaneos, y a menudo los usuarios presentan identidades

cambiadas.

1.12 Plan de comunicacion.

Definicion: Segun Potter (1999) un plan de comunicacion es un documento
escrito en el que se explican las actividades de comunicacién con el fin de
alcanzar las metas de la organizacién, el marco del tiempo que se llevara a cabo
y el presupuesto apropiado para ello, en conclusién es una combinaciéon de
objetivos, mision y estrategia de la organizacion. (Ana M. Enrique M. G., 2005,

pag. 89)

Segun Joan Costa, citado por Ana M. Enrique Jiménez en su libro la planificacion

de la comunicacion empresarial, sefiala las fases:

1.- Inicia con la creaciéon de la marca o identidad, se debe observar cual va ser

su imagen en el mercado competitivo y debe comunicar su concepto para crear
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una imagen global Unica y seductora para el consumidor, distribuir y rentabilizar

Su presupuesto para la gran posibilidad que le ofrece el mercado

2.- Hasta llegar a la actualidad, donde lo que preocupa es la comunicacion
integral. Este proceso en una direccion clara hacia el interior de la empresa y
hacia el exterior o entorno social (consumidores y publico), deberia ser elaborado

por el director de comunicacion.

Todo este proceso en una direccion clara hacia el interior de la empresa y hacia
el exterior o entorno social (consumidores y publico), y se consideran que debe
ser elaborado por el director de comunicacion. (Ana M. Enrique M. G., 2005, pag.
89)

Todo plan de comunicacion, deberd ser por escrito de forma muy detallada,
justificando cada una de las acciones a realizarse, debera estar basado en un
manual propio de la empresa, como también poseer los objetivos muy claros en
cuanto a la comunicacion e imagen del producto o servicio. (Gutiérrez, 2000,
pag. 83 a 87) Este contiene tres puntos importantes

1.- La definicién de los objetivos de comunicacion:

Sirven para transformar la imagen actual de la organizacion convirtiéndola en la
imagen ideal para cada uno de sus visitantes o usuarios, siendo esta una parte
muy importante ya que la imagen corporativa es la sintesis que se genera en la
mente del publico provocada por la interaccién de los vectores de identidad,
accion, cultura, comunicacion y la influencia de los mensajes de la competencia

y el entorno. (Padilla, 2001, pag. 11)
Estos deben ser especificos, cuantificables, pactados, y realistas.

e Objetivo especifico: es tratar de cambiar la actitud del consumidor

e Objetivo Cuantificable: si un objetivo no es cuantificable no se puede
gestionar eficacia

e Objetivo Pactados esto quiere decir que todos los implicados estén de
acuerdo

e Objetivos Realistas que se puedan asumir.
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2.- La definicion de las estrategias de medios de comunicacién y de mensajes:
Es escoger a los que mejor se adapten al cumplimiento de los objetivos

previamente definidos.

Asi la recapitulacion se logra por medio de la comunicacion que resulta ser la
funciébn mediante la cual, el sistema empresa obtiene informacién del medio
externo (input), la procesa en su interior (tras el integrar el accionar de todas sus
partes) y devuelve al medio externo una respuesta (output) materializada como

un producto, servicio u otro tipo de interaccion. (Padilla, 2001, pag. 7)

3.- La definicion de un calendario de actuacién y la evaluacion de los costos de
las acciones propuestas:

Esto sirve como instrumento de control para realizar un seguimiento del plan.

Todas estas tareas las llevara a cabo el area de comunicacion de la organizacion
0 empresa que es la encargada de elaborar el plan estratégico de imagen, a

través del Director de Comunicacion. (Ana M. Enriqgue M. G., 2005, pag. 89)
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CAPITULO N° 2
2.1 Ciudad de Cuenca.

Nuestra ciudad Cuenca, conocida también como Santa Ana de los cuatro Rios,
o la eterna primavera. Esta en la parte centro sur de la Republica del Ecuador, y
Esté situada en la parte meridional de la Cordillera Andina Ecuatoriana, 1o mas
importante es que es la capital de la provincia del Azuay y Region 6 y es

considerada como la Atenas del Ecuador.

Entre los antecedentes histéricos su Centro Historico fue declarado Patrimonio
de la Humanidad por la Unesco en el afio 1999, por su arquitectura, su diversidad
cultural, su aporte a las artes, ciencias y letras ecuatorianas y por ser el lugar de
nacimiento de muchos personajes con trascendencia en la sociedad

ecuatoriana.

Esta situada a 2.550 metros sobre el nivel del mar, las cosas que mas destacan
de la ciudad es que posee un suave clima, una belleza sin comparaciones en
sus diferentes paisajes, y la armonia de su arquitectura antigua y modernaZ,
(Coronel, 1996, pags. 9-10)

La atraviesan cuatro rios que son: El Tomebamba, El Yanuncay, El Tarqui y El
Machéangara, también es reconocida por sus artesanias: Objetos en paja toquilla,
cuero, tela, hierro forjado, hojalateria y arcilla, como también una gran variedad

de joyas.

Cuenca esté cerca de varios sitios turisticos como: El Cajas donde se puede
realizar pesca deportiva de trucha y visitar sus lagunas estd a una hora y media,
los valles calidos de Gualaceo donde encuentra a los tejedores de los pafios de
ikat esta a una hora, en Chordeleg encontrara el mercado artesanal con piezas
de todas partes y de todas las clases, como también joyeria en oro que ofrece
desde lo mas sencillo hasta lo mas fino esta a dos horas, en Sigsig encontrara

una amplia gama de imagenes esculpidas por los artesanos del lugar se

% Fabiola Ortega de Coronel: es Abogada, orientadora familiar y maestra en educacion de
ciencias de la familia
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encuentra a dos horas, las Ruinas incaicas de Ingapirca se encuentra a tres

horas de nuestra ciudad. (Coronel, 1996, pags. 9-10)

2.1.1 Historia.

Este territorio estuvo habitado hace 9.000 afos, por hombres de diversas
latitudes que coincidieron en la regién de clima benigno, de abundante agua y

fértiles tierras ideales para el cultivo y la crianza de animales.

Aqui aparece la cultura cafari que dejo en la tierra restos de su presencia dentro
de la historia, entre ellas estan las fases de Narrio en sus distintas subfases, que
son cerdmicas notables debido a sus disefios y técnicas que datan de 2.000 afios
antes de Cristo, y que estan localizadas en Challuabamba, Cashaloma, y

Tacalshapa, lugares que existen hasta la época.

A mediados del siglo XV, los incas invadieron la zona sur de Ecuador,
encontrando a los cafiaris que pusieron oposicién antes de unirse a los pueblos
del norte que también presentaron oposicién y terminaron siendo exiliados
mediante el sistema de mitimaes, o por el contrario se unian con los surefios en
el mestizaje dando lugar a pactos incomprensibles, como el que establecieron
con Huascar y que causo la ira de su hermano Atahualpa, quien en venganza
destruyo Tomebamba conocida como “La Ciudad Esplendida” rival del Cusco y
gue habia edificado Huayna Cépac, en parte de lo que hoy es Cuenca. Mas tarde
se alianza con los espafioles para librarse de Rumifiahui que acabo siendo fatal.
(Coronel, 1996, pags. 17-18)

La ciudad de Cuenca se fundo el 12 de abril de 1557, en el extremo occidental
de la antigua Ciudad Incasica de Tomebamba, en el margen izquierdo del rio
Matadero, fue fundada por iniciativa y orden del virrey del Pert Don Andrés
Hurtado de Mendoza, Guarda mayor de la Ciudad de Cuenca de Espafa, su

mejor ejecutor fue el capitdn Gil Ramirez Davalos.

Entonces era la ciudad considerada una provincia de Cuenca, fue regida en

forma independiente hasta el 22 de septiembre de 1579 en que por mando del
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Virrey Francisco de Toledo fue asignado el capitan Hernando Barahona como el

primer Corregidor3® de Cuenca.

En 1771 es suprimido el Corregimiento por disposicion real, elevando a la region
a la categoria de Gobernaciéon*® de Cuenca, pero continto regida por
corregidores hasta el 13 de diciembre de 1777. En que por disposicion del rey
de Espafia mediante cedula del 25 de abril de 1776, se convirti6 en sede de

Gobernacion.

Después de la autoridad del Corregidor o Gobernador, segun la época ejercio
las funciones de la administracion politica y de la justicia el Cabildo integrado por
dos alcaldes nombrados por votacion indirecta, los cuales ejecutan la justicia por
cuatro regidores, equivalentes a los actuales concejales, que eran: el procurador
general o abogado del pueblo, el mayordomo de los bienes propios de la ciudad,
el escribano de cabildo, ademas habia otras autoridades de control y policia,
como el alcalde de la Santa Hermandad que era el jefe. Pero esto para la
economia de la ciudad fue nefasta la desorganizacion que caracteriza esos
momentos drasticos dando como resultado que toda la produccion que hacia de

esta ciudad apetecida disminuyera o desapareciera.

En los tiempos de la Gran Colombia, Cuenca fue parte del Departamento del
Sur, el mariscal José Domingo Lamar, Primer Presidente del Perl deseaba la
ciudad que habia sido su lugar de nacimiento y en 1829 quiso anexarla, fue

impedido en Pértete de Tarqui por Sucre y sus tropas.

Cuenca ingreso a la Republica del Ecuador justo en el momento de su
constitucién, dentro del periodo liberal que va entre fines del XIX y comienzos de
XX, fue desastroso para la region ya que se dividieron muchas familias por la
crisis econOmica, sin embargo con el paso de los afios y el esfuerzo de los
habitantes de diferentes bandos unidos por un mismo ideal lograron el progreso

de la ciudad.

% Los Corregidor: Hace referencia al oficio de justicia de la autoridad espafiola.
40 Los Gobernadores: Se asocia con la idea de conquista y pacificacién de pueblos.
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Se dieron etapas de dura recesion en las que la sequia, las catastrofes y las

plagas se sumaron a la crisis econémica.

En la década de los 70 hubo una industrializacion insipiente, que alcanza hoy
notable desarrollo, la ciudad se va abriendo al resto del mundo, al progreso y la
continua evolucion de la mentalidad cuencana. (Coronel, 1996, pags. 17-18)

2.2 Sector Nueve de Octubre.

Desde 1860 hasta la actualidad el sector nueve de octubre lleva 155 afios siendo
ocupado para el comercio, antes en una forma desordenada y poco controlada,
asi sus habitantes y comerciantes convocados a reuniones con el fin de rescatar
la memoria histérica del barrio, sefalaron los diferentes problemas y posibles
etapas para que esto cambiara dejando atras aspectos que predominan hasta la
actualidad como es el de ser considerados zona roja de alto riesgo, volviendo

hoy a convivir con armonia, orden y tranquilidad.

2.2.1 Breve historia.

En 1860 el sector Nueve de Octubre era considerado “tierra de nadie”, hasta
cuando surge una reforma para recolectar impuesto, de forma previa se
conformaron barrios en torno a las iglesias a lo largo del siglo XVII que fueron:
San francisco, Santo Domingo. La Merced, Las Conceptas, en la actualidad esta
la sede del IEES frente a la iglesia de San Alfonso (Cuencal. M., Mercado, Barrio

y Ciudad Historia de la Nueve, 2009, pags. 5- 6)

Tuvo muchas denominaciones el sector como: “Barrio de la alcantarilla, Barrio
del coco, Barrio de Zorrapamba, y Barrio del Usno. Se podia salir de la ciudad
por el Barrial Blanco, y San Cristobal actualmente la iglesia de San José de El

Vecino, a través de la Calle Vieja.

Segun Maria Dolores Cabafias Gonzalez*! La ciudad dependia del comercio, no

s6lo debido a la importancia en los ingresos municipales que eran procedentes

41 Maria Dolores Cabafias Gonzalez: Doctora en historia medieval, Universidad Complutense.
Licenciada en Filosofia y Letras, con premio extraordinario de su promocién.
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de los impuestos sobre el uso del espacio publico, sino por el abastecimiento de

la misma.

“Ya entonces existian algunas calles cuyos nombres son conservados hasta la
actualidad como: la Calle Sangurima, Hermano Miguel, Mariano Cueva, y
Mariscal Lamar que estuvieron ocupadas por personas en especial mujeres que
se dedicaban al comercio, asi este sector estuvo desde el principio destinado al
sustento de la ciudad y sus alrededores. (Cuenca I. M., Mercado, Barrio y Ciudad
Historia de la Nueve, 2009)

En el sector hoy conocido como La Chola Cuencana fue el Primer Camal de
Cuenca tiempo después se lo traslado al frente del Puente Roto. Otro dato que
se destaca es que en el sector Nueve de Octubre durante muchos afios fue
utilizado como una terminal de transporte urbano terrestre, lo cual dio lugar a la

creacion de cooperativas de buses interparroquial e interprovincial.

Este barrio estaba formado por doce manzanas y estaba limitado por la Calle
Antonio Vega Mufios, al norte, Gran Colombia, al sur, Tomas Ordofiez, por el
este, y Antonio Borrero, al oeste. (Cuenca |. M., Mercado, Barrio y Ciudad
Historia de la Nueve, 2009)

Este barrio conté con importantes edificaciones como La Casona Municipal en la
que funciono la escuela de los Hermanos Cristianos, Ritz, Unicentro
Tomebamba, Santo Hermano Miguel y Austral, la casa de formacion de
profesores. Se da la construccion de un conjunto de edificios que rodean la plaza
central llamada Abdén Calderdn, al este esta la Casa de los Candnigos,*? frente
a la Catedral Vieja esta la Corte de Justicia, edificio de influencia clasica europea.
(Coronel, 1996, pag. 25)

Durante muchos afios hasta la actualidad nuestra ciudad y el sector se han dado

a conocer por sus fiestas, la mas recordada es la de los inocentes, donde la

42Casa de los Canonigos: Sede del Archivo Histérico de la Curia y la antigua Catedral.
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gente se disfraza y realizan comparsas, otra fecha es la de mayo que se celebra
las fiestas de la Dolorosa de Jesus, y el Corazén de Jesus y las fiestas patronales
del mercado, que perduran hasta la actualidad. (Cuenca I. M., Mercado, Barrio y
Ciudad Historia de la Nueve, 2009)

Otras manifestaciones de nuestra cultura que va de lo formal a lo popular es la
Bienal Internacional de Pintura, celebracion de la exposicién colorista de la
plastica, y el pase del nifio que honra al nifio Jesus cada 24 de diciembre.
(Coronel, 1996, pag. 10)

Dentro del sector se instalaron diferentes empresas de transporte interprovincial
que fueron: la Cubanita, Express los Andes, Semeria, Turismo Oriental, San
Luis, Nueve de Octubre, dando lugar a la primera terminal de transporte terrestre
de Cuenca.

2.3 Mercados de la ciudad.

A través de la historia de nuestra ciudad los mercados se han mantenido y otros
se han creado para abastecer las necesidades de los cuencanos unos
localizados en la parte céntrica como: “Tres de Noviembre”, Diez de Agosto” y
“Nueve de Octubre”, y otros a las afueras de la ciudad como: el “12 de abril” y
“27 de Febrero”, buscando brindar una buena atencién a los clientes y un mejor

espacio para los comerciantes.

Antes de su construccién estos presentaban diferentes problemas como eran la
delincuencia, el desorden y el aumento desmedido de puestos los cuales no solo
se ubicaban dentro de los mercados sino que a sus alrededores causando

malestar a los moradores y visitantes del lugar.

Los diferentes mercados son administrados por el municipio y son debidamente
organizados, cuentan con la debida seguridad ademas de los servicios basicos

dentro del espacio entregado para la actividad comercial.
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2.3.1 El mercado “Tres de Noviembre”

Esta ubicado en una de las partes céntricas de la ciudad entre las calles Coronel
Talbot, Miguel Vélez, Gran Colombia y Mariscal Lamar, durante los ultimos afios
ha tenido cambios en bienestar de los comerciantes generalmente en este lugar

se labora de 7am a 7pm.

El mercado “Tres de Noviembre” empieza su funcionamiento desde 1960,
gracias al gesto del Sefior Ribera quien dono al municipio de Cuenca un terreno
de mas o menos 3.000 m2 para la construccion del mercado. El mercado tres de
noviembre tiene 55 afios laborando al servicio de la ciudad, se lo conoce también

como el mercado tradicional de granos secos.

Al inicio era una edificacién pequefia, sus locales eran kioscos y su piso era de
tierra, tenia poca organizaciéon y falta de seguridad, después cantaba con un
edificio de una planta que no fue edificado para el efecto, ocupaba el terreno de
2.400 m2, poseian casetas de madera y cubierta de zinc, el piso era de cemento,
el espacio de cada vendedora era de 20 m2 para los mayorista y 10m2 para
minoristas y cercado por pequefias edificaciones tenia una capacidad de 149
puestos minoristas y 37 mayoristas, aqui se realizaba la actividad comercial
mayorista y minorista de productos perecible y no perecibles llegando a una
situacion critica. (Cuenca I. M., El area metropolitana, el area periférica, Volumen
plan integral , 1982, pags. 37-41)

En 1999 se da un proyecto en la alcaldia de Fernando Cordero quien fue alcalde
durante los periodos 1996-2000 y 2001-2004 teniendo como prioridad la
renovacion total de los principales mercados de Cuenca, que eran el “Tres de

noviembre”, “10 de agosto” y “Nueve de octubre”.

Después este mercado fue remodelado en el 2001 y entregado en el 2003,
cuenta con una estructura nueva gue consta de dos pisos la cual es innovadora,
posee tiendas de abarrotes, frutas, verduras, carnicos, comidas, bazaresy en la

parte posterior estan las bodegas de granos al por mayor.
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Segun Marcia Vargas, presidenta del mercado “Tres de noviembre”, después de
la remodelacion del mercado muchos comerciantes dejaron los puestos por la
falta de concurrencia y escasa venta, se hace constantemente un llamado a los
informales que venden en las calles a que acudan al mercado para que
adquieran un puesto digno y con todas las comodidades. Asi también sugiere
que seria mejor si se aprovechara el espacio en la parte superior creando un
centro de compras y en la parte baja estarian las cosas comestibles y perecibles.
Ademas sefiala que los dias mas concurridos por los visitantes son martes y fin

de semana.

Sus fiestas las celebran el tres de noviembre comenzando con una celebracion
religiosa y la entrega de un acuerdo firmado por el prefecto y vice prefecto del
Azuay, y para estos festejos cuentan con el apoyo y colaboracién de las
autoridades quienes brindan show artisticos, orquestas; por su parte los

comerciantes ofrecen descuentos especiales a los clientes.

Nelson Moscoso, actual administrador del mercado “Tres de noviembre” sefiala
que los vendedores son gente muy colaboradora y trabajadora, dispuesta a

acatar las diferentes disposiciones del municipio en bienestar de ellos.

Este mercado cuenta con un centro de apoyo escolar para nifios entre los 6 a 12
afos, los cuales reciben apoyo pedagdgico, psicolégico con atencién médica
gratuita y refrigerios. También cuenta con area de pargueo gratuito, en cuanto a
seguridad interna poseen guardias de ciudadania y boton de panico para eliminar
la delincuencia. Dentro del mercado existe una entidad bancaria que ofrece los
servicios de pago de agua, luz, teléfono, Sri, etc. En la parte exterior esta una
cooperativa de taxis a disposicién de los comerciantes y usuarios que a diario

acude a realizar sus compras.
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IMAGEN 1: MERCADO TRES DE NOVIEMBRE

Foto: Patricia Zhina.

2.3.2 El mercado “10 de Agosto”

Se encuentra ubicado en la manzana comprendida entre las calles Presidente

Cordova, larga y Miguel Ullauri, este mercado empez6 a laborar desde 1950

Su construccién original fue durante la alcaldia de Luis Moreno Mora en
septiembre de 1953 y se termind e inaugurd en noviembre de 1954, en la alcaldia
de Miguel Angel Estrella. (Cuenca I. M., El area metropolitana, el area periférica,

Volumen plan integral , 1982, pags. 19-30)

La estructura del edificio es de hormigdn armado en un espacio de 4.813 m2, en
sus inicios contaba con un piso y una capacidad para 300 puestos para la venta;
estuvo primero ubicado en la plaza San Francisco, luego se pasé al sector
conocido hasta hoy como diez de agosto.

En las Ultimas décadas el edificio cayo en decadencia y mal estado no
presentaba las condiciones funcionales y sanitarias necesarias para su
funcionamiento convirtiéendose el sector aledafo en una zona conflictiva para el

transito e incluso insegura, motivos suficientes para ser remodelado.

55
Norma Patricia Zhifia Tenesaca



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

Dicha remodelacion se dio en el afio 2003, en la administracion de Fernando
Cordero ex alcalde de Cuenca y el proyecto integral fue disefiado por los
arquitectos Fabian Orellana Serrano y Agustin Pesantez Urgilés, fue construido
por Diego Cordero. Aqui se contempld la creacion de un gran patio al interior
como espacio generatriz de la organizacion del mercado. Este trabajo demoro
un afo y durante este tiempo los vendedores fueron reubicados en la Plaza el
Otorongo, el mercado “10 de Agosto” fue entregado en el mes de abril del 2004.
(Cuenca I. M., Cuenca Guia de Arquitectura., 2007, pags. 211-214)

En la actualidad este posee dos plantas y unas gradas eléctricas en la parte
céntrica del mismo, se cambié la fachada, se arregl6 el techo, y se colocd un

ascensor, los puestos son de 1,50 por 1.50m aproximadamente.

El mercado “10 de Agosto” tiene 86 afos de existencia y laboran 629 personas
quienes se dedican al comercio, dichas personas estan distribuidas en dos
planta: la primera planta comprende: carnes, mariscos, frutas y tiendas de
abasto. En la segunda planta se encuentran: hortalizas, comida preparada,
refrescos, morochos, granos y bazares, cada seccion con su debido

representante.

Este mercado posee un centro de atencidbn médica municipal con médicos
especialistas, un laboratorio clinico, departamento de odontologia y un comedor
para adultos mayores. Ademas se encuentra el grupo de fundacién denominado
Pases que ofrecen cursos de manualidades, artes marciales e instrumentos
musicales, la principal necesidad del mercado es un parqueadero ya que el que
posee es para 15 vehiculos y durante la semana esto no abastece para los

visitantes de este lugar.

Segun Xavier Rodas, administrador del mercado “10 de Agosto”, indica que sus
funciones son el control y supervision, mantenimiento, limpieza del mercado,
ademas manifiesta que el arriendo que el vendedor cancela mensualmente al

municipio depende del espacio que ocupe dentro del mercado, pero mas o
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menos esta entre los seis a diez ddlares y recalca que son gente colaboradora y

muy trabajadora.

Mariana Torres, comerciante del mercado “10 de Agosto”, lleva 45 afos
trabajando, comenta que durante este tiempo las fiestas mas relevantes son las
del 10 de agosto las cuales cuentan con el apoyo del municipio, y el 7 de
diciembre que celebran la llegada de la imagen del nifio viajero.

IMAGEN 2: MERCADO 10 DE AGOSTO

Foto: Patricia Zhina.

2.3.3 El mercado “12 de abril”

Este mercado lleva trabajando desde 1983, tiene 32 afios ofreciendo atencion a
la parte baja sur este de la ciudad, este se formé con una parte de los
comerciantes que existian en el sector Nueve de Octubre que ocupaban La Plaza
Civica entre ellas: Rosa Rendén (+), Victoria Ochoa, Luisa Bermeo y mas

fundadores.

En sus inicios fue considerado como un mercado mayorista ya que aqui era un
punto de llegada de productos al por mayor como por ejemplo: las papas, las
frutas de temporada que eran distribuidas a los demas mercados, e incluso la
ropa se vendia aqui, pero después los reubicaron en el parque de la republica y

después en el Arenal.
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Fue construido como galpones, constan de cuatro naves tres interiores donde se
encuentran secciones como: comida, verduras, frutas, seccion de carnes y una
exterior o plataforma aqui esta todo lo referente a ropa, calzado, juguetes,
relojeria, venta de plantas, dulces tradicionales, etc. A sus alrededores hay
locales de venta de ciertos productos al por mayor, posee rampas para personas
discapacitadas. Este mercado cuenta con un sistema de alcantarillado, desague,
Parqueadero gratuito, guardias de seguridad y un dispensario médico donde
existe medicina general, odontologia y laboratorio clinico, ademas cuenta con un
CDI (Centro de Desarrollo Integral) para todos los nifios hijos de las comerciantes

y moradores del sector.

El mercado “12 de Abril” esta ubicado en las calles Eloy Alfaro y avenida
Guapondélig y alberga a 350 vendedores formales que trabajan desde las 7 am
hasta las 7pm durante toda la semana, su administrador es Luis Matute quien
fue delegado por el municipio para vigilar el control, mantenimiento y manejo del

mercado.

Explica Washington Arias, presidente del mercado “12 de Abril”, que la funcion
de los comerciantes es: abastecer y atender a la ciudadania de la parte baja sur
este de la ciudad, pero que desean la remodelacién del mercado porque tienen

diferentes secciones que necesitan un determinado espacio y cuidado.

IMAGEN 3: MERCADO12 DE ABRIL

N5

dicina Solidaria

Foto: Patricia Zhina.
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3.3.4 El mercado “27 de Febrero”

Esta ubicado en las calles Adolfo Torres y Belisario Andrade lleva laborando 27
afos, fue construido en la alcaldia de Xavier Mufioz Chavez en 1988, es
considerado como uno de los mercados méas extensos y el mas surtido en la

ciudad.

Segun Bertha Calle, representante del sector de frutas, al principio el mercado
era abandonado y nadie queria trabajar por no encontrarse en un lugar céntrico
de la ciudad, los comerciantes se aventuraban a estar ahi, unos al ver que no
habia ventas dejaban los puestos, tenian muchas necesidades como era la obra
hidrosanitaria, la inseguridad, el poco mantenimiento del piso y la falta de
sefalizacion del mismo, etc. Pero gracias al esfuerzo de los comerciantes que

laboran aqui han logrado mejorar el mercado para bienestar de todos.

Cuenta con 400 locales distribuidos por sectores que son: carnes, frutas,
comidas, hornados, centro comercial y locales exteriores que estan organizados
a través de representantes de giros, cuentan con guardias de seguridad,

parqueaderos amplios y una estacion de bus provincial e interprovincial.

Pedro Alvarado, administrador del mercado “27 de Febrero”, manifiesta que
dentro del mercado se han organizado de una manera facil para trabajar en
conjunto con el municipio y que en el mes de diciembre reciben la visita de la

imagen del divino nifio que es el preambulo para las fiestas navidefias.
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IMAGEN 4: MERCADO27 DE FEBRERO

Foto: Patricia Zhina.

2.3.5 El mercado “Nueve de Octubre”

Est4 ubicado entre las calles Mariscal Lamar y Hermano Miguel, ocupa un
espacio de 13.100 m2 entre el mercado, plaza y plataforma, en 1930 surge el
propésito de regular la actividad comercial y de recuperacion del espacio publico,
asi aparece el proyecto y la construccion del mercado “Nueve de Octubre”, a
cargo de Manuel Ignacio Pefia, del departamento de obras publicas, quien junto
con el director Sergio Orejuela, empezaron su edificacion durante la alcaldia de
Enrique Arizaga Toral*, la cual estaba construida de mamposteria de ladrillo con
mortero de cal, su cubierta estaba conformada por reticulados de gruesa madera
y cubierta de zinc, en la parte interior existian mesas de cemento, para cada una
de las vendedoras. Poseia dos frentes: la parte oeste junto al Hermano Miguel,
llamada plataforma, y al Este, con la Plaza Civica.

43 Enrique Arizaga Toral: Una figura importante, que contribuy6 al desarrollo de la ciudad de
Cuenca. Nacié en 1903 y murié en 1985. Hombre notable que ocupé varios cargos politicos,
como el de gobernador de la provincia, alcalde, ministro de Estado en las carteras de Hacienda
y Fomento. Fundador y primer presidente del Centro de Reconversion Econdémica del Azuay,
Cafiar y Morona Santiago.
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En el afio de 1932 empez6 a funcionar el mercado “Nueve de Octubre”, con un
namero de 80 socios que prestaban sus servicios y productos a la ciudadania en
especial a los de la parte norte de la ciudad, fue considerado el segundo mercado
de la ciudad, ya que existia el Mercado 10 de Agosto. Pero durante los 50 afios
posteriores a su construccion se produce un incremento de ocho veces su
capacidad inicial dando como resultado su completa saturacion sin que para ello
se hubieran creado las obras necesarias para su correcto funcionamiento
(Cuenca I. M., El area metropolitana, el area periférica, Volumen plan integral ,
1982, pags. 19-34).

Luego de la construccién del mercado surge un nuevo modo de vida que vendria
del comercio, vivencia, desarrollo y evolucion, como también traeria caos,

inseguridad e insalubridad durante muchos afios.

Pero en el afio 2009 se da un proyecto de recuperacion y remodelacion del
mercado “Nueve de octubre” y sus alrededores, propuesto por Marcelo Cabrera
alcalde de la ciudad. Quien con participacion de la colectividad en la solucion de
los diferentes problemas fisicos y estéticos que existian, planteé un proyecto de
intervencion fisica en el mercado, plaza civica, la creacibn de nuevos
parqueaderos y construccion de centros comerciales populares, lo cual favorecio
a 220 comerciantes y mas de 8.000 visitantes. (Cuenca |. M., Cuenca Guia de
Arquitectura., 2007)

Con la implementacion del proyecto se buscé recuperar el mercado “Nueve de
Octubre”, y cuyo nucleo es el edificio del mercado convertido hoy en el mas
moderno de la ciudad, y considerado un bien patrimonial.

Rosa Matute, presidenta del mercado “Nueve de Octubre”, indica que en la
actualidad estan laborando 360 comerciantes, y constantemente se le sugiere al
municipio aportar con publicidad, letreros, etc. El mercado lleva trabajando 83

anos.
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IMAGEN 5: MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE”"

Foto: Patricia Zhifa.

Antes del proyecto realizado por Marcelo Cabrera alcalde de la ciudad, el

mercado presentaba diferentes problemas:

Areas
Area fisica: ASEO
¢ Redes defectuosas o Falta de mobiliario en puestos y
e Falta de pozos de revisién areas comunes (basureros)
e Falta de desagiies para el aseo del lugar e Mal aspecto de comedores
e Improvisacion de instalaciones eléctricas e  Obstruccion de desagiies por mal
y ventilacion aseo
e Falta e imprevisibn de tomas de agua
potable y falta de control de la misma MOBILIARIO
e Desorden.
e Mal disefio.

Mala ubicacion de los puestos
exteriores e interiores.

Improvisacion de mobiliario.

Norma Patricia Zhifia Tenesaca
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Area administrativa:

e No existia un catastros sino varios
catastros
e Falta de modernizacion.

CONTROL

e Ventas informales en los
espacios como veredas, Plaza
Civica y calles adyacentes

e Falta de sefializacion

e Falta de area de carga y
descarga de productos.

INSEGURIDAD

e Robos en puestos en el mercado
y areas exteriores durante la
noche

e Vandalismo e indigencia

Area funcional:

e Desordenadas

e Estreches de espacio de circulacion
o Falta de sefalizacion

e Circulacion de vehiculos y personas

ACCESOS

e Ocupacion de puestos en accesos
de carga y descarga de alimentos y
mercaderia

MALA UBICACION DE VENTAS POR
PRODUCTOS

e Desorden de ventas de
productos
e Rivalidad entre los comerciantes

OCUPACION DE ESPACIOS

e Areas improvisadas

e Saturacioén de areas en interior y
exterior del mercado

e Duplicidad de puestos

¢ Mal uso del area de venta

e Ocupacion de veredas, plaza y
calles adyacentes

Elaborado por: Autora

Norma Patricia Zhifia Tenesaca

63



UNIVERSIDAD DE CUENCA

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

IMAGEN 6: EL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE” ANTES DE LA
REMODELACION

Foto: mercado “Nueve de Octubre”
Archivo: Arq. Nelly Jarama
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Foto a los alrededores del mercado “Nueve de Octubre”
Archivo: Arq. Nelly Jarama
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IMAGEN 7: ALREDEDORES DEL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE “PLAZA
CIVICA?

Actual Fuente: Plaza Civica remodelada.
Foto: Patricia Zhifa.

Este es un espacio que hoy es utilizado para lo que es arte, como obras de teatro,
presentacion de musicos nacionales e internacionales, que llegan a la ciudad
con la finalidad de darse a conocer. Como parte negativa en muchas ocasiones
se puede observar a personas durmiendo en sus sillas, otras en estado de
embriaguez, y no se hable de la delincuencia que durante todo el dia es visible
dando asi un arduo trabajo a la policia nacional que constante mente transitan

por la plaza.

2.4.1 HISTORIA: Este era un sitio plano de menor nivel, espacio de tierra que
cruzaba diagonalmente por la calle el Gallinazo** conocido como la Calle
Sangurima en la actualidad, a esto se lo denomino Plaza Civica. En 1940 esta
plaza fue adoquinada, pero hasta 1953 no existia la iluminacion. La parte
nororiental estaba compuesta por pequefios senderos que eran utilizados como

vias para salir de la ciudad.

4 El arroyo del Gallinazo cruzaba por donde hoy es la Calle Sangurima, nacia en Cullca, nombre
con el que lo conocian los incas, habia una laguna de donde nacia el arroyo, para luego
descender por la Sangurima y el cementerio para desembocar en la confluencia del rio
Tomebamba y quebrada de Milchichig.
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Después de un largo tiempo empez0 a surgir la mala fama en el sector, debido
a que en la plaza y en sus alrededores se ubicaban cantinas dando lugar a
espectaculos de gente que bebian, dormia en calles y veredas. Dentro de este
espacio prevalece la actividad comercial proveniente de diferentes partes del
pais, dando paso al surgimiento del desorden que perdura hasta nuestro tiempo
pese a las diferentes remodelaciones que ha tenido, los cambios han sido

minimos. (Cuenca I. M., Cuenca Guia de Arquitectura., 2007)

La primera asociacion que surge con los comerciantes dentro del mercado se
denomina “Unién y Progreso”, que significa: Unidn: acoplarse entre compafieros,
y Progreso: que hace relaciéon a prosperar, esto perdura hasta la actualidad*® y

fueron reubicados dentro del centro de compras Nueve de Octubre.

IMAGEN 8: ANTIGUA PLAZA CIVICA.
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Archivo: Arq. Nelly Jarama

% El uso del suelo en las edificaciones vecinas cambio a partir de la construccion y
funcionamiento del mercado y de manera paulatina fueron apareciendo tiendas, bodegas,
abacerias. Todo ello en razén al comercio lateral y creciente.
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IMAGEN 9: PLAZA CIVICA, DEMOSTRANDO DESORDEN Y FALTA DE
ASEO.

Archivo: Arq. Nelly Jarama
2.4 Plaza Rotary.

En el espacio que hoy conocemos como la Plaza Rotary estaba designada como
lugar de recreacion y sano esparcimiento para sus moradores, pero con el
crecimiento de la ciudad poco a poco desaparecié y fue ocupado por los
artesanos, los cuales ocupaban el espacio solo en fechas festivas de la ciudad.
Luego poco a poco se apropiaron de la plaza. En la actualidad esta ubicada entre

la Sangurima y Vargas Machuca y se labora a diario.

IMAGEN 10: PLAZOLETA ROTARY

Foto: Patricia Zhifia
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2.4.1 Historia.

Esta ubicada en la Calle Mariano Cueva, Sangurima y Vargas Machuca, en este
lugar se puede encontrar artesanias en cerdmica doméstica y figuras
ornamentales, hierro forjado, hojalateria, bordados de diferentes origenes,
tejidos tipicos y cesteria, trabajos en madera, cuero, cerda, paja. (Coronel, 1996,
pags. 35- 36)

En el proyecto de remodelaciéon del Mercado, también fue valorada y tomada en
cuenta, se brindd una mejor distribucién del espacio a través de modulos
limitados para los comerciantes por paredes de madera, posee un espacio libre
en su centro donde se encuentran unas sillas de madera para que descansen
los visitantes. (Cuenca |. M., Mercado, Barrio y Ciudad Historia de la Nueve,
2009).

Otro punto a destacar en Plaza es la ubicacién de las Yachak Mamas o
curanderas a quienes acuden personas de diferentes posiciones sociales con el
propésito de lograr la cura de algin mal o dolencia. Estas personas trabajan los
dias martes y viernes durante todo el afio y se ubican al costado de la puerta del
Centro de Compras Rotary, el cual alberga a 30 comerciantes, tiene dos entradas

una por la Mariscal Lamar y otra por la Sanguina.

Son conocidos como los artesanos populares forman el folclor cuencano, lo cual
sobre sale por la artesania popular rica y variada herencia de los aborigenes y

espafioles que habitaron en estas tierras.

Posee 40 stards en donde se exhibe articulos utilitarios y artisticos, con altos
estandares de calidad belleza y finura. Aqui podrda encontrar articulos en
miniatura desde los cinco centimetros hasta los mas grandes recuerdos para

cualquier espacio dentro y fuera de la casa.

Aqui se emplean materiales provenientes de otras ciudades del pais, que existen
en grandes cantidades en la ciudad entre ellas esta la duda que es traida desde

Pallatanga (Chimborazo) y la paja toquilla desde Montecristo (Manabi) lo cual les
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permite a sus trabajadores brindar articulos de calidad a precios econémicos

durante todo el afo.

La Plaza Rotary*® fue remodelada en el 2009 y es uno de los mayores centros
de comercio artesanal de Cuenca, a pocos pasos se encuentra el Centro de
Compras “Nueve de Octubre” y a una cuadra estd el mercado “Nueve de
Octubre” (Azuayo, 2014).

La recuperacion de la Plaza Rotary beneficio a 100 artesanos y a mas de 4 mil
personas que los visitan diariamente debido a su organizacién. (Cuenca I. M.,

Cuenca Guia de Arquitectura., 2007)

IMAGEN 11: CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE” O CENTRO
COMERCIAL POPULAR.

Foto: Patricia Zhifa

Esta ubicada entre las calles: Mariano Cueva, Sangurima y Vargas Machuca, el
Centro Comercial beneficia a mas de 3.500 familias de vendedores y habitantes
de la zona, estd destinado a la actividad comercial, aqui se encuentra todo

referente a mercaderia no perecible. Esta obra fue entregada por el alcalde Ing.

46 a Plaza Rotary ha sido remodelada y funciona desde hace muchos afios y se tiene la confianza
de que nunca desaparezca, su atencion es de lunes a sdbado de 8:00 am, a 19:00 pm, y los
domingos hasta las 3:00 pm.
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Marcelo Cabrera a las personas que realizaban la actividad comercial al exterior

del “Mercado Nueve de Octubre”.

Es un edificio de tres pisos, el primer piso es de piedra y puertas metalicas
corredizas, el segundo y tercer piso en su mayoria es de estructuras de hierro
con paredes de piedra y madera, con grandes ventanales de vidrio, en su

cubierta tiene planchas de ardes con vidrio en la parte central.

El principal objetivo del Centro Popular es brindar tranquilidad, seguridad,

limpieza y estabilidad a los comerciantes y a los visitantes.

Este proyecto involucré al equipo multidisciplinario del Municipio y asesores
externos y fue ejecutado durante la alcaldia de Marcelo Cabrera, en el afio 2010

se entreg6 la obra.

2.4.2 Breve historia.

Hace muchas décadas atras los cuencanos han buscado progresar a través del
comercio a veces en condiciones inadecuadas como fue el caso de los
vendedores informales o ambulantes de la Plaza Civica, pero a pesar de la
incomodidad, cambios climaticos y falta de servicios basicos perduraron muchos
afos, rodeados de insalubridad, poca organizacion y delincuencia, para laborar
implementaban carpas a los exteriores del mercado, y a diario cargaban y
guardaban sus mercaderias en bodegas improvisadas,

Expone Olga Chacha, comerciantes del lugar que sufrieron mucho y soportaron
diferentes peligros como: la prostitucion, delincuencia y falta de seguridad al

encontrarse trabajando a la interperie.

Aqui no se podia saber en donde empezaba y terminaba el comercio, ya que
habia dias en los que aparecian gente con canastas y granos, en otros dias solo

habia ropa por doquier.

Asi en la alcaldia de Marcelo Cabrera, su equipo y los habitantes del lugar luego

de mdltiples reuniones para conseguir una mejor visibilidad y organizacion surge
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el proyecto de la realizacion del Centro de Compras Popular o Centro de
Compras “Nueve de Octubre™’ que fue entregado a los comerciantes el 7 de
marzo del 2010, cuya actividad esta dedicada a la venta de varios productos no
perecibles, consta de tres pisos en los dos primeros funcionan todo lo referente
al comercio, en el tercer piso funciona de forma independiente diferentes
servicios sociales para el beneficio de moradores y vendedores como: un
apartado para una guarderia denominada CDI( Centro de Desarrollo Infantil),
que tiene la capacidad de albergar a 100 nifios(as) de 0 a 6 aflos de edad,
también otro apartado para lo que es un COMEDOR POPULAR para las
personas de bajos recursos, el cual se caracteriza por la excelencia en nutricién
y programa de recreacion retune a de 150 nifios y jovenes, y otro apartado en
donde se funciona el COS(Centro Organizativo Salesiano) este posee la
ejecucion de un programa de apoyo escolar, un programa de participacion
ciudadana juvenil y un programa de recuperacion pedagdgica que brinda los
servicios en: salud, internet, etc. (Cuenca I. M., Libro INFORME GESTION 2005-
2009, 2009)

Este centro de compras tiene la capacidad de albergar a 218 comerciantes, los
cuales trabajaban a los alrededores del Mercado “Nueve de Octubre” asi
lograron recuperar el espacio de la Plaza Civica. (Cuenca I. M., Cuenca Guia de
Arquitectura., 2007)

Lo mas importantes de esta obra municipal es el componente socio econémico,
cuyo obijetivo es apoyar al desarrollo de sus comerciantes, y promover espacios
de ejercicio ciudadano priorizando los derechos de nifios(as) y adolescentes

fomentando asi el buen trato.

Segun Zoila Barbecho comerciante del lugar la historia de ellos es muy larga
comienza hace muchos afios atras, aparecieron poco a poco primero con

pequefios costales o maletas con mercaderia ubicados a los alrededores del

47 El centro de compras “Nueve de Octubre” se lo realizo durante la alcaldia del Ing. Marcelo
Cabrera durante el periodo 2006-2009 y mejoro el estilo de muchos comerciantes.
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mercado, pero no era facil permanecer ahi porque eran correteados por los
municipales y a veces eran tratados mal y quitados su mercaderia, después se
organizaron en asociaciones, con este proceso tenian derecho a un espacio en
la Plaza Civica, luego con la remodelacion fueron desalojados y reubicados en

la Plaza Hermano Miguel permanecieron ahi durante dos afios y ocho meses.

Sefalo Edgar Pefafiel, administrador del Centro de Compras que cuentan con
seguridad, a través de un sistema de video vigilancia monitoreada, e higiene del

lugar.

IMAGEN 12: ANTES DEL PROYECTO LOS COMERCIANTES ESTABAN
COLOCADOS A LOS ALREDEDORES DEL MERCADO “NUEVE DE
OCTUBRE”
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Foto del costado derecho del mercado.
Archivo: Arg. Nelly Jarama

IMAGEN 13: COSTADO DERECHO DEL MERCADO.
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Archivo: Arg. Nelly Jaram
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IMAGEN 14: PARTE FRONTAL DEL MERCADO “NUEVE DE OCTUBRE”

En la actualidad los comerciantes poseen locales comodos, organizados
y seguros dentro del Centro de compras “Nueve de Octubre”

IMAGEN 15: PLANTA BAJA.

Foto: Patricia Zhifa
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IMAGEN 16: CENTRO COMERCIAL “NUEVE DE OCTUBRE” PLANTA BAJA

Foto: Patricia Zhifia

IMAGEN 17: CENTRO COMERCIAL “NUEVE DE OCTUBRE” PRIMER
PLANTA

Foto: Patricia Zhifia
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IMAGEN 18: CENTRO COMERCIAL “NUEVE DE OCTUBRE” PRIMER
PLANTA

Foto: Patricia Zhifia
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CUADRO 2: DIFERENTES INSTALACIONES DEL CENTRO DE COMPRAS

“NUEVE DE OCTUBRE”

-

-

Elaborado por: Autora
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2.4.3 Explicacién de las instalaciones.

Planta baja: contiene 104 locales comerciales de ropa, calzado, sombreros, etc.
Primera piso: contiene 108 Locales comerciales con igual mercaderia.

Segundo piso: consta de:

e Un Centro de Desarrollo Infantil denominado C.D.l. (centro de desarrollo
Infantil) cuyo objetivo es el apoyo nutricional y programas de recreacion a
los nifios entre 0 a 6 afios, hijos de las comerciantes del sector Nueve de
Octubre, Plaza Rotary, Centro de compras y mercado “Nueve de
Octubre”, esta a cargo de la licenciada Valeria Contreras. Esta guarderia

depende econémicamente de La Casa del Migrante.

IMAGEN 19: CDI “NUEVE DE OCTUBRE”

Foto: Patricia Zhifa

e Cuenta con un Centro Organizativo Salesiano “Nueve de Octubre”, esta
dedicado a la ejecucion de un programa de desarrollo y apoyo al
estudiante, y joven de la calle, denominado COS, esta a cargo del Sefior.
Fabian Bonete, depende econdmicamente del Grupo Salesiano para su
desarrollo.
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e Un comedor popular que diariamente recibe a 150 nifios (as) y
adolescentes, cuyo finalidad es nutrir sanamente, este comedor popular
depende de la llustre Municipalidad de Cuenca, el cual comparte el

espacio con el Centro Organizativo Salesiano “Nueve de Octubre”

IMAGEN 20: CENTRO ORGANIZATIVO SALESIANO “NUEVE DE OCTUBRE”
(COS) Y COMEDOR POPULAR

Foto: Patricia Zhifa.

El Centro de Compras “Nueve de Octubre” es una institucion moderna de
economia integrada internamente y al mundo, proactiva y con credibilidad,
conformada por personal con vocacién de servicio, calificado y motivado, que
impulse politicas, estrategias y acciones que contribuyan al desarrollo sostenible
del pais en el contexto de la globalizacion econémica. (Armijo, Planificacion
Estratégica e Indicadores de Desempefio en el Sector Publico, 2005, pag. 40),

dentro de él encontramos:
En la parte posterior:

e El patio de comidas: que alberga a seis vendedoras de alimento.
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IMAGEN 21: PATIO DE COMIDAS

Foto: Patricia Zhifia

En total consta de 218 dependencias comerciales que aportan impuestos de

arriendo al Municipio de Cuenca, y tres instituciones independientes
También cuenta con:

e Un ascensor ubicado a la entrada del Centro Comercial a la derecha.
e Equipamiento de camaras de seguridad, en los dos pisos.

e dos bafios distribuidos en los dos pisos.

e Zona administrativa ubicada fuera del edificio frente a la Plaza Rotary.
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¢ Ventanilla de la cooperativa Saint Michel

e Dos gradas ubicadas una al costado y la otra en la parte posterior.

2.4.4 Misioén

La misién del Centro de Compras “Nueve de Octubre” es brindar a los
comerciantes y clientes un espacio con todos los servicios basicos y la debida
seguridad, para que se ejecute la actividad comercial se debe tener en cuenta

gue debe contar con una buena organizacién y una mutua cooperacion.
2.4.5 Vision

La vision es que en los préoximos cinco afnos el Centro de Compras “Nueve de
Octubre” sea reconocido con un espacio que cuenta con todos los servicios para
los usuarios, ademas de calidad, buen trato y seguridad.

2.4.6 Organigrama institucional.

Para conocer que organigrama posee el Centro de Compras “Nueve de Octubre”
€s necesario conocer que un organigrama es la forma en que los cargos estan
distribuidos en los distintos niveles, grados dentro de los diversos departamentos

de una misma organizacion y puede ser representada graficamente.

La palabra organigrama viene del prefijo organi: que implica organizacion, y

grama que significa grafico, quiere decir grafico de organizacion.
Clases de organigrama:

1.- Por su aspecto encontramos dos tipos:

Verticales: tienen la forma de piramides, son mas acentuados a lo vertical y mas
centralizados y poseen muchos niveles jerarquicos.

Planos: son acentuados a lo horizontal, menos centralizados y desconectados y
poseen poco niveles jerarquicos.

2.- Por sus clases: son de unidades organizativas y de cargos o puesto.
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3.- Por la forma: estos pueden ser verticales, horizontales. AFNOR, circular y
radial o sectorial. (Orozco, 2007, pags. 87-88)

El Centro de Compras “Nueve de Octubre” posee un organigrama*® de aspecto

vertical y por clases se utilizé el de cargos o puestos.

48 Un organigrama debe ser claro y establecer cambios estructurales, pero no de esencia.
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ORGANIGRAMA DE LAS AUTORIDADES#

Cuadro 3: DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”.

ALCALDE
Ing. Marcelo Cabrera

SECRETARIO DE GOBIERNO
Abg. Diego Sanchos.

JEFE ADMINISTRATIVO

Eco. Maria Zalamea.

RESPONSABLE DE UNIDAD DE
MERCADOS.

Dr. Jorge Cabrera.

COMISARIA DEL CENTRO
COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”
Abg. Mercedes Pineda.

ADMINISTRADOR CENTRO DE
COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”
Lcdo. Fernando Espinoza.

¥

218 locales

Fuente: Ing. Rufo Cabrera

Elaborado por: Autora

49 Informacion obtenida a través de entrevista al Administrador Lcdo. Fernando Espinoza.
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2.4.7 Estructura administrativa.

Sabiendo que es considerado como el "sistema de relaciones formales que se
establecen en el interior de una organizacion para que ésta alcance sus objetivos
econdémicos de conservacion y productivos” podemos manifestar que dentro del
Centro de Compras “Nueve de Octubre” la estructura administrativa
constantemente cambia, poseen un administrador® delegado por la llustre
Municipalidad de Cuenca, sus funciones son: el control, la supervision de los

puestos, el mantenimiento, la limpieza y bienestar de los comerciantes.

La estructura administrativa (administrador) esta relacionada con la estructura
organizativa (comerciantes) los cuales dispone de metodologias de investigacion

y de analisis.

2.4.8 Estructura operativa.

Dentro de la investigacion se conoce a la estructura operativa como la fuerza

productiva encaminada a cumplir con la visién planteada.

Tomado este concepto podemos decir que dentro del Centro de Compras en los
dos pisos tenemos a 218 comerciantes que son la fuerza operativa, pero en el
tercer piso existen de forma independiente apartados de servicios sociales, para
el beneficio de moradores y vendedores estos son:

1 Un apartado para lo que es una guarderia denominada CDI ( Centro de
Desarrollo Infantil)
2 Otro apartado que es un comedor popular.

Un apartado para el COS (Centro Organizativo Salesiano)

El Centro de Compras popular, cuenta con personal para su mantenimiento,

control, seguridad.

%0 La estructura administrativa Y operativa es Informacién obtenida por medio de entrevista al
administrador de Centro de Compras Nueve de Octubre”
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2.4.9 Analisis FODA (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES,
AMENAZAS) de Michael Porter

“FODA”: en la metodologia de Planificacion Estratégica sirve para la definicion
de los Objetivos Estratégicos al cual se lo denominado como un proceso que
consiste basicamente en un andlisis de las brechas institucionales que deben ser
intervenidas por la entidad para el logro de los objetivos. Las brechas pueden
surgir ya sea por debilidades organizacionales, o bien de eventuales desafios.
Este andlisis FODA permite realizar un diagndéstico dinamico de la institucion.
(Armijo, Planificacion Estratégica e Indicadores de Desempefio en el Sector
Publico, 2005, pag. 43)

Segin Michael E. Porter®® Existen cinco fuerzas competitivas que son
fundamentales e influyen directamente en el funcionamiento de una

organizacion:

1.- Competidores potenciales, 2.- Proveedores, 3.- Compradores, 4.- Sustitutos
y 5.- Competencia existente en el sector comprende mas que los competidores
directos. Estas cinco fuerzas competitivas conjuntamente determinan la
intensidad competitiva, asi como la rentabilidad del sector y las fuerzas mas
poderosas son las que gobiernan y resultan cruciales desde el punto de vista de

la formulacién de la estrategia. (Lucrecia Boland, 2007, pag. 44)
Debemos analizar de dos formas:
1.- Analisis del ambiente externo: oportunidades y amenazas

Debe ser analizado continuamente para visualizar con anticipacion las
oportunidades y amenazas que pueden presentarse en el futuro, es
recomendable que sean identificadas a tiempo para poder responder de forma

eficiente a las mismas.

51 Michael E. Porter: es considerado como el padre de la estrategia empresarial y la consulta
actual, profesor de la escuela de negocios Harvard y autoridad global reconocida en temas de
estrategia de empresas, es presidente del Instituto For Strategy and competitiveness de la HBS
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e Amenazas: son las acciones potenciales de los actores del entorno cuyo
efecto podria ser perjudicial para el normal desempefio de la

organizacion.
2.- Analisis de ambiente interno: fortalezas y debilidades.

Este analisis permite estudiar la organizacién puertas adentro y distinguir las
fortalezas y debilidades que presenta en relacion con la competencia, esta son

las caracteristicas de la organizacién en su ambiente interno.

e Fortalezas: son aquellos aspectos de la organizacion que le otorgan una
ventana porque le ofrecen mayores beneficios con respecto a su
competencia.

e Debilidades: son las caracteristicas de la organizacion que representan
una desventaja en relacion con la competencia. (Lucrecia Boland, 2007,
pags. 57- 58)

Durante la investigacion sobre la situacion economica, y las necesidades del
Centro de Compras “Nueve de Octubre”, se analiz6é sus caracteristicas internas
denominadas debilidades y fortalezas y su situacion externa, las cuales pasan a
ser considerada como sus amenazas que seran consideradas y futuras
oportunidades, tiene por objetivo determinar las ventajas competitivas bajo el
andlisis y la estrategia genérica a emplear lo que mas le convenga en funcion de

sus caracteristicas propias y de las del mercado.
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CUADRO 4: F.O.D.A. DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”

AMENAZAS

La
delincuencia:
esta se daba de
manera
rutinaria
cuando se
laboraba en la
calle.

DEBILIDADES

La no
concurrencia al
sector del
cliente, debido
a la mala

referencia que
posee.

FORTALEZAS

Seguridad:  porque
cuenta con guardias
durante todo el dia y
noche, los cuales
vigilan los dos pisos

OPORTUNIDADES

Mayor visita con
tranquilidad y
confianza para los
comerciantes y
visitantes

diferentes

instalaciones, y
la ausencia de
letreros que

en las lamparas
debilita la
claridad de
cada caminera.
2.- La falta de

publicidad.

Poco ingreso | La poca 1 Arriendos Apoyo mutuo para
economico: frecuencia de economicos: | realizar diferentes
debido a Ila | apertura de los estos son | eventos y mejorar la
poca clientela y | locales, ya que mensuales y | situacion
a la | la mayoria de de bajo | econ6mica de los
competencia sus duefios, costo. comerciantes.
ambulante debe ir a otros 2 Servicio

lugares  para eléctrico.

comercializar

sus productos

ya que de estas

ventas depende

la rentabilidad

de los locales
Pocos 1.- Escases de | Facil acceso a la | La concurrencia de
proveedores®? | proveedores comprayventadela | los clientes por la
que ofrecen la | ecuatorianos, mercaderia. variacion de la
mercaderia a mercaderia y los
crédito pero sin | 2.- la poca precios bajos
facturacion. disponibilidad

de dinero para

la adquisicién

de la

mercaderia
Falta de | 1.-La ausencia | Fomentar 0 | Mejorar el espacio
mantenimiento | de incentivar a que lo | de una forma
de las | mantenimiento | visiten: a través de la | llamativa para que

lo visiten.

52 E| centro de compras esta rodeado de mudltiples locales comerciales y Centros de Compras
como son: la Bahia Nueve de Octubre, Centro de Compras Rotary, etc.
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identifiquen sus | letreros que
areas faciliten la

ubicacion de lo

que busca el

cliente.
La permanente | Esto  provoca | Unién, cooperacion | Socializar con el
competencia desconfianza y |y disciplina: lo que | cliente
entre enemistad dara como resultado
vendedores. entre un lugar agradable

comparfieros, de trabajo.

generando una

mala impresion

para el cliente.
La falta de|La falta de | Union y progreso lo | Trabajar buscando
socializacion solidaridad para | que dard como | el bien comun de la
entre con los | resultado un trato | organizacion
comparnieros. compaifieros, respetuoso y cordial

buscando solo | entre ellos.

su beneficio

Fuente: Autora
2.4.10. La comunicacion dentro del Centro Comercial “Nueve de Octubre”

Aqui La comunicacién no es sencilla dentro de la organizacion primero porque
se encuentran divididos por pisos, representantes y organizaciones, causando
que cada uno busque su propio bienestar considerando lo antes mencionado
gue cada persona tiene sus conocimientos, percepciones, motivaciones,
habilidades, actitudes, escala de valores la cual estad relacionada con las
percepciones y motivaciones de quien emite el mensaje y con las percepciones

y motivaciones de quien recibe el mensaje.

En el Centro de Compras encontramos la posibilidad que tiene el cliente de
dialogar, discutir, preguntar, apoyar o entablar una conversacion con el

comerciante.

Dentro del Centro De Compras no existe un departamento de comunicacion ni

de relaciones humanas que permita conocer las actividades y dificultades
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existentes. No hay quien se responsabilice de la comunicacién interna, ni quien

defina las estrategias para un ambiente laboral.

2.4.11 Comunicacion Interna.

Concepto: es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion
para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los

objetivos planteados (Ana M. Enrique, 2005, pag. 15 a 19)

Dentro del Centro de Compras se realiza las actividades de forma colectiva,
como son: las fiestas del Dia de la Madre, el Dia del Nifio, Dia del Padre,
Carnaval y Navidad, como motivacion para el cliente en estas fechas se realizan

rifas, descuentos en la mercaderia y otras promociones.

La comunicacién que se utiliza mas en el Centro de Compras, es la comunicacion
ascendente o flujo de comunicacién hacia arriba surge de los niveles bajos, nace
en la base de los colaboradores y se dirige siguiendo diferentes caminos, en
funciéon de como estén organizados los canales formales de comunicacion a la

alta direccion de la empresa, es importante porque servira para:

e Comprobar sila comunicacion descendente se ha producido y trasladado
en forma eficaz y fidedigna.
e Recoger informacion de los diferentes organismos dentro de la

organizacion.

Si no existe esto tampoco habra retroalimentacion y segun Barnard, citado por
Ana M. Enrique en su libro la planificacion de la comunicacion empresarial,
explica que “los individuos que se encuentran en los niveles mas bajos de la
jerarquia son a menudo los contribuyentes mejor informados para la toma de

decisiones" (Ana M. Enrique, 2005, pag. 60)
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Dentro del Centro de Compras “Nueve de Octubre” se utiliza como canales de
comunicacién equipos de audio y micréfono, por medio de ellos, se envian los
mensajes con la funcién de brindar todo tipo de informacién perteneciente al

centro ya sea de servicio social o publicidad.

Otro canal de comunicacion son las reuniones por piso en las cuales el 50%,
asiste y el resto se ausentan ya sea por percances de tiempo o por falta de

cooperacion, no existe una verdadera comunicacion interna.

2.4.12 Comunicacion Externa.

De acuerdo con Muriel,>3citado por Ana M. Enrique en su libro la planificacién de
la comunicacion empresarial, define a la comunicacion externa como la forma de
involucrar a los individuos internos con los externos que son parte del ambiente
del sistema organizativo, y sefiala que la importancia de este punto es aporta a

la entidad para que sea conocida y reconocida en el lugar que se encuentre.

Se debe prestar atencidn a la informacién proveniente del exterior, a través de
conversaciones con ellos para mejorar las diferencias y establecer buenas
relaciones de comunicacion.

Existen diferentes centros comerciales cercanos al lugar que son:

e La Bahia “Nueve de Octubre”

¢ EIl Centro Comercial Plaza Rotary: quien se relaciona directamente con
el centro de compras ya que cuenta con el mismo administrador y la
misma tasa impuesta por el municipio.

Segln indica Hans Adolf Krebs®¥, La comunicacion externa permite a los

miembros coordinar sus actividades con los de su entorno relevante.

Asi los comerciantes deben ofrecer a los clientes informacién acerca del Centro
de Compras, sus objetivos, productos y servicios, esto debe ser entregada a

través de medios que permitan la retroalimentacion como folletos, anuncios y

53 Muriel fue una novelista britanica.
54 Hans Adolf Krebs: Bioquimico britanico de origen aleman. Estudio en las universidades de
Gotinga, Friburgo, Munich, Berlin y Hamburgo.
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parlantes los cuales deben ser claros, breves y sencillos de entender. Debera la
informacion ser veraz y comprobable respecto a la calidad, precio y producto que

se ofrece de ser lo contrario se perdera credibilidad.

La comunicacion con el publico debera tener una base de dialogo sin groserias,

ni insultos, y debera predominar el respeto y la consideracion mutua.
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CAPITULO No. 3
3.1. Objetivos.

Los objetivos estratégicos, constituyen el siguiente paso a definir, una vez que
se ha establecido cual es la Mision. La pregunta a responder es: ¢Doénde
queremos ir? ¢Qué resultados esperamos lograr? (Armijo, Planificacion

Estratégica e Indicadores de Desempefio en el Sector Publico, 2005, pag. 40)
Los principales objetivos estratégicos que se plantean para la investigacion son:

e Recolectar informacién para elaborar una pagina web, y conocer cuales
son los pasos para crearlo y desarrollarlo dentro del Centro de Compras
“Nueve de Octubre”

e Conocer las diferentes necesidades que poseen, y establecer posibles
mejoras para el mismo.

e Disefiar un plan de comunicacién para que se lo pongan en practica
dentro del Centro.

e Dar a conocer al publico la existencia del centro comercial y asi mejorar

la calidad de vida de los comerciantes.

3.2 Alcance de la investigacion.

Con el presente proyecto busco dar a conocer el Centro de compras y se lograra
mejorar la situacion econdomica de mas de 200 comerciante, esto se hara a través
del método cuantitativo y cualitativo que tiene por base las encuestas, las

observaciones, los registros, expedientes e informes.

He analizado y tratado de mejorar la situacion econémica y la publicidad del lugar

teniendo como resultado.

1) Estudio exploratorio: informacion general respecto a la ubicacion, tiempo y

forma de trabajo, que es poco conocido.

2) Estudio descriptivo: informacion detallada respecto a la historia del sector 9
de octubre, su mercado y alrededores, sus principales problemas serian la

inseguridad, poca publicidad, y competencia.
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El alcance apropiado de la investigacion depende de dos factores:

1) El estado de conocimiento sobre el problema de investigacion reportado en la
literatura, hace referencia a lo mas relevante de la ciudad de cuenca en especial

a sus plazas, mercados, etc.

2) La apariencia que se pretenda dar al estudio, esto involucra la imagen que se
tiene sobre lo que es el sector “Nueve de octubre”, lo cual se busca cambiar y
conseguir que tenga una mayor concurrencia, indicando que dicho lugar cuenta

con seguridad y comodidad.

3.3 Metodologia y técnicas de la investigacion.

Metodologia se puede definir como la descripcion, el andlisis y la valoracion
critica de los métodos de investigacion, los que hemos encontrado en la

investigacion son:

1.- Métodos cuantitativos Los métodos cuantitativos se distinguen por medir
valores cuantificables, que pueden ser frecuencias, porcentajes, costos, tasas y
magnitudes, entre otros. La informacion recopilada a través de estos métodos
permite reportar sobre los indicadores e Informar sobre la implementacion de
leyes y politicas publicas donde se quiere conocer porcentajes o informacion

representativa para la totalidad de la poblacion o una comunidad en general.

2.- Los métodos cualitativos son utilizados para hacer interpretaciones y analisis
de experiencias, percepciones y valores donde se profundiza en el contenido.
Normalmente se aplica los métodos cualitativos a una muestra relativamente
pequefia para poder indagar mucho mas en sus experiencias. Los datos
recopilados a través de estos métodos pueden ser utilizados para: responder a
indicadores; ilustrar experiencias y opiniones con citas textuales; conocer y
analizar la secuencia de eventos, relaciones de causa y efecto o cémo las
percepciones afectan las decisiones tomadas; construir historias de vida; o hacer

un analisis narrativo de discursos.

Para el proyecto se ha utilizado:
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1.- Entrevistas: realizadas a las diferentes autoridades del centro de compras
y sus apartados.

2.- Encuestas: realizadas a los comerciantes y visitantes del lugar

3.- Observaciones directas sobre el comportamiento de sus comerciantes, el

cual es poco cooperador.

3.4 Determinacién del tamafo de la muestra.

La determinacion de la muestra son los resultados que se han obtenido al
entrevistar solo a una parte de la poblacion, y a partir de esta crear
generalizaciones del universo en estudio dentro de unos limites de error y
probabilidad que se pueden determinar estadisticamente a través de encuestas

bajo algunas condiciones como es la encuesta por muestreo.
1.- Consistira en el universo: Centro de Compras “9 de Octubre”

2.- Consiste en determinar a cuantas personas vamos a preguntar: a 140

comerciantes y 140 clientes.

En la presente investigacion se aplicO muestreo aleatorio porque se refiere a que
cada elemento de la poblacion tiene igual probabilidad de ser elegido e incluido

en la muestra.
Se indica al tamafio de la muestra como n; y al tamafio de la poblacion como N.

El calculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos mas importantes que
se debe concretar en las fases previas a la investigacion del mercado, ya que
determina el grado de credibilidad que se concede a los resultados obtenidos y

el grado de error maximo permisible en los resultados para esto debo conocer:

(a) El nivel de confianza o seguridad (1-a). El nivel de confianza prefijado da

lugar a un coeficiente (za). Para un nivel de seguridad del 95 %=1, 962= q,

(b) La precision que se desea para el estudio es de 5%= 0,05.
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(c) Una idea del valor aproximado del pardmetro que se quiere medir, utilizo el
valor 0,5 p= (50 %).

Donde:
N = 358 N = Poblacion
Z=95% — 1,96 Z = Factor de confianza
P=50% — 0,5 P = Proporcion estimada
Q = 1-50% — 1- P x Q = Varianza de la proporcion
0,5 e = Error maximo
e =4% — 0,04

Formula tamafio de muestra de clientes del Centro de Compras “9 de Octubre”

Z?xX P xQ
M=z
(1,96%) x 0,5 x (1 —0,5)
= = 2
no 0,049 600,25
Ny
n=——j,——+=
(no -1)
= 600,25 = 234,79 = 235 t
n—1+(600’25_1)— , = encuestas
358

De las 235 encuestas que fueron aplicadas en el CENTRO DE COMPRAS, 95
fueron aplicadas a los comerciantes y 140 a los clientes que visitaron el lugar

durante el mes de agosto.

3.5 Plan de tabulacion

Se elaboraron diferentes cuadros de las encuestas a los clientes y comerciantes
del Centro de Compras, con la finalidad de buscar informacion esencial y
fundamental para el desgloso y poder tener una mayor precision durante el

analisis y al momento de tabular.
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Para tabular se dio la opcién OTROS, que se lo ha planteado en varias preguntas
del cuestionario externo con la finalidad de tener una mayor precision durante el

analisis.

3.6 Plan de codificacion, validacion y digitacion de la informacion.

Las preguntas utilizadas en los dos cuestionarios son:

Preguntas cerradas: con la finalidad de facilitar el procesamiento de la

informacion

En cambio en las preguntas abiertas: se brindd opciones para facilitar su

comprension y tabulacién.

En funcion del formulario se formulo el plan de validacién, el mismo que permite
establecer controles que ayuden a obtener una base de datos, reforzar, mejorar
el estado del Centro de Compras. Este plan consiste en verificar que el contenido

de las respuestas sea claro y permanente.

Frente al ingreso de datos se realizé la critica y codificacion de los formularios a
ser tabulados, cabe sefialar que en las preguntas el item OTROS es utilizado

para separar su contenido y tener mayor precision con los datos obtenidos

3.7 El analisis de lainformacidn e interpretacion

Se dividio en dos partes:

a) Un andlisis cuantitativo: en el cual la informacion recopilada a través de las

encuestas permite conocer los indicadores e Informar los porcentajes

b) Un analisis cualitativo: lo utilice para hacer las interpretaciones y analisis de
experiencias, percepciones, valores, comentarios y opiniones espontaneas que

se obtuvieron de los encuestados.

Una vez obtenidos los resultados se efectud la interpretacion y analisis de los
mismos orientada al cumplimiento de los objetivos de la investigacion, como se

presentan a continuacion:
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3.8 Tabulacién de los clientes del Centro Comercial “Nueve de Octubre”

Cuadro 5: TABLA DE TABULACION DE SEXO

Sexo.

Femenino = Masculino

Femenino | 90 64%

Masculino 50 36%
Totales 140 100%

64%

Elaborado por: Autora

Se ha observado que existe un mayor porcentaje femenino de 64%, y un 36%

del porcentaje masculino del total de los encuestados del Centro de Compras

Cuadro 6: CUADRO DE TABULACION CORRESPONDIENTE A EDAD

Edad.
20a30 60 43%

m 20y 30afios =30y 40 afios 40y 50 afios
30a40 50 34%
40a50 30 21%

Totales | 140 | 100%

Elaborado por: Autora

El 43% de los encuestados oscila entre los 20 a 30 afios, seguidos por los de 30
y 40 con un porcentaje de 36%, y de los 40 a 50 con un porcentaje de 21%.
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Cuadro 7: (, COMO SE INFORMO DE LA EXISTENCIA DEL CENTRO DE
COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”?

¢Como se informod de la
existencia del Centro de

Compras "Nueve de Octubre"? Radio 5 4%
= Radio = Prensa = Television = familiares M otros Prensa 20 15%
3% Television | 5 4%

” . Familiares | 50 36%
Otros 60 43%

Totales 140 100%

Elaborado por: Autora

El 43% de los encuestados alega que ha sido informado por otros, un 36%
indican que fueron informados por familiares, y 14% por la prensa, y un 8% por
radio y television.

Cuadro 8: CON QUE FRECUENCIA VISITA EL CENTRO DE COMPRAS
‘NUEVE DE OCTUBRE”?

¢,Con qué frecuencia visita el
Centro de Compras "Nueve de
Octubre"?

= Diario = Semanal Quincenal = Mensual

14% Diario 20 14%
21% Semanal | 30 21%
Quincenal 40 29%
Mensual 50 36%

Total 137 100%

29%

Elaborado por: Autora
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El 36% visita mensualmente el Centro de Compras “Nueve de Octubre”, el 29%
lo visita quincenalmente, el 21% lo visita semanalmente, y el 14% lo visita

diariamente esto comprende mas a los que tiene familiares o conocidos.

Cuadro 9: ¢HA ESCUCHADO ALGUN MENSAJE DIFUNDIDO POR LOS
MEDIOS DE COMUNICACION HACIENDO REFERENCIA AL LUGAR?

¢,Ha escuchado algun
mensaje difundido por los
medios de comunicacion

haciendo referencia al Si 20 14 %
lugar? No 120 86 %
= Si = No Total 140 100%

86% '!4%

Elaborado por: Autora

El 86% no ha escuchado ningin mensaje difundido por los medios de
comunicacion sobre el lugar, un 14% sefiala que en algin momento lo ha

escuchado.

CUADRO 10: ¢HA VISTO ALGUN ANUNCIO PUBLICITARIO REFERENTE AL
CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE” A LOS ALREDEDORES?

¢ Ha visto algun tipo de
anuncio publicitario

referente al Centro de Si 25 17 %

Compras "Nueve de No 115 83 %

Octubre" a los alrededores? Total | 140 100%
nSi = No

Elaborado por: Autora
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El 83% indica no haber visto ningun anuncio publicitario referente al Centro de
Compras “Nueve de Octubre”, pero un 17% sefialan que si existi0 anuncios
publicitarios.

CALIFICAN LA ATENCION AL CLIENTE

¢ Calificacion a la
atencion al cliente?

= Muy Buena = Buena Mala

Muy buena 80  57%

Buena 50 36%
Mala 10 7%
Total 140 100%

Elaborado por: Autora

Un 57% califican la atencion al cliente como muy buena, un 36% como buenay

un total de 10 personas la califica como mala que equivale a un 7%

Cuadro 11: ¢ EXISTEN BUZONES DE SUGERENCIAS COMO VIAS DE
PARTICIPACION DE LOS CLIENTES?

¢ Existén buzones de
sugerencias como vias de
participacion de los clientes?
=Si = No Si 0 0%
o No | 140 | 100%
Total | 140 100%

Elaborado por: Autora

En un 100% indicaron que no existen buzones de sugerencia para dejar sus

inquietudes o denuncias.
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CUADRO 12: (CUAL ES LA IMAGEN QUE TIENE USTED SOBRE EL
CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”?

¢,Cuédl es la imagen que tiene
usted sobre el Centro de

Compras "Nueve de Octubre"?

= Limpio = Moderno = Cé6modo = Seguro = Normal

Limpio 30 20 %
Moderno 20 13%
Coémodo | 20 20%
Seguro | 50 34%

. Normal 20 13%
Total 140 100%
20%

El 34% opina que el Centro de Compras es seguro, un 20% indica que es un

lugar cémodo, un 20% lo prefiere por limpio, un 13% por moderno y 20 personas

opinaron que es normal que equivale a un 13%.

Cuadro 13: SUGERENCIAS

¢Sugerencias?

Musica 50 33%
q B Musica Parqueaderos 70 47%
. B Parqueaderos Seguridad 20 20%

[ Seguridad Total 140 100%

Elaborado por: Autora

Un 47% pide como sugerencia la incorporacion de parqueaderos, un 33%
sugiere la colocacion de musica, y 20 personas sugieren mayor seguridad dentro
y fuera del lugar lo que equivale a un 20%.
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3.9 Resultados de las encuestas realizadas.

Tabulacion cuestionario interno a los comerciantes del centro de compras
“‘Nueve de Octubre”

Cuadro 14: ;COMO SE SIENTE USTED EN EL AMBIENTE TRABAJO?

¢,Como se siente usted en el
ambiente de trabajo?

0% Muy 50 53%
bien
B Muy bien Bien 30 31%
= Bien Regular | 15 16%
Mal 0 0%
[ Regular
Total 95 100%
W Mal

Elaborado por: Autora

Un 53% indico que se sentia muy bien, un 31% se sentia bien dando como
resultado que tiene un buen ambiente laboral, pero 15 personas manifestaron

sentirse regular lo que produce un porcentaje del 16%.

Cuadro 15: ¢ HA RECIBIDO ALGUN TIPO DE CAPACITACION
RELACIONADO CON SU TRABAJO?

¢Ha recibido algun tipo de
capacitacion relacionado con su
abajo?

Si 40 42%
msi No 55 58%
Eno Totales | 95 100%

Elaborado por: Autora
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Un 58% manifestaron no haber recibido ningun tipo de capacitacion relacionado

con su trabajo, pero un 42% sefialan que han tenido que aprenderlo por sus

propios medios.

Cuadro 16: ¢ EN QUE AREA LE GUSTARIA CAPACITARSE?

¢En que area le gustaria
capacitarse?

[ Relaciones
humanas

W Atencion al
cliente

I Marketing

Elaborado por: Autora

Relaciones | 15
Humanas
Atencién al 27
cliente
Marketing | 53
Total 95

16%

28%

56%

100
%

Un 56% les gustaria capacitarse en marquetin y ventas, un 28% en atencién al

cliente, y un 28% a relaciones humanas.
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CUADRO 17: ¢ QUE ACTIVIDAD CREE QUE PUEDE MEJORAR LA
RELACION INTERNA DEL CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE™?

¢, Qué actividad cree que puede . 0
mejorar la relacion interna del centro Reuniones | 17 18%
de compras "Nueve de Octubre"? Charlas 53 56%

Otros 25 26%
Total 95 100%

M Reuniones
M Charlas
[ Otros

Elaborado por: Autora

Un 56% cree que a través de las charlas, un 18% a través de reuniones,
mejoraria la relacion interna, pero unas 25 personas manifiestan otras formas

que equivalen a un 26%

CUADRO 18: ¢( PIENSA QUE EL TRATO ES IGUAL PARA TODOS LOS
COMERCIANTES?

¢ Piensa que el trato es igual para
todos los comerciantes?

Si 71 75%
mSi No 24 25%
B No Total | 95 100%
Elaborado por: Autora
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El 75% indican que es igualitario el trato a los comerciantes, un 25% indicaron

gue no dando como muestra diferentes aspectos.

Cuadro 19: ; COMO SE ENTERA DE LAS ACTIVIDADES QUE SE PLANEAN
REALIZAR EN UNA DETERMINADA EPOCA?

¢, Como se entera de las
actividades que se plantea
realizarse en determinadas

as?

Compaieros | 69 73%
Administrador | 26 27%
Total 95 100%

W Compafieros

W Administrador

Elaborado por: Autora
Un 73% sefialan que se enteran por los compafieros, unas 26 personas

manifiestan ser informadas por las autoridades del lugar que equivalen a un 27%.

Cuadro 20: ¢ USTED CONOCE EL OBJETIVO DEL CENTRO DE COMPRAS
“‘NUEVE DE OCTUBRE"?

¢ Ustéd conoce el objetivo del
Centro de Compras "Nueve de

Octubre"?
Si 79 83%
No 16 17%
msi Total 95 100%

B No

Elaborado por: Autora
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Un 83% indicaron que si lo conocian, pero 16 personas manifestaron no saberlo

que equivale a un 17%

Cuadro 21: ¢ LA INFORMACION QUE SE BRINDA EL ADMINISTRADOR A
LOS COMERCIANTES ES>

¢La informacion que brinda el
administrador a los

comerciantes? Oportuna 20 | 21%

Completa 17 18%

B Oportuna Satisfactoria | 24 25%
Incompleta |9 10%

B Completa Facil de 25 | 26%
entender

[ Satisfactoria Total 95 100%

M Incompleta

Elaborado por: Autora

Un 21% indicaron que la informacion brindada por la autoridad es oportuna, un
26% es facil de entender, un 25% satisfactoria, y un 18% que es competa, pero

9 personas manifestaron que es incompleta que equivale a un 10%.

CUADRO 22: ¢(HAN EXISTIDO PROMOCIONES, EVENTOS PARA MOTIVAR
AL CLIENTE A VISITARLOS?

¢Han existido promociones, eventos
para motivar al cliente a visitarlos?

' Si 78 82 %
s No |17  18%
| No Total | 95 100%
Elaborado por: Autora
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El 82% sefala que si ha existido promociones, eventos invitando al cliente a

visitarlos, pero 17 personas indican que no equivalente a un 18%.

Cuadro 23: ¢ QUE CANAL SE UTILIZA PARA DIFUNDIR LAS NOVEDADES A
SUS CLIENTES?

¢Dé que forma dan conocer las

0% novedades a los clientes? Folletos 0 0%
M Folletos Parlantes y 78 82%
18% micréfonos
W Parlantes y Cartulinas 14 18%
microfonos Total 95 100
[ Carteles %

Elaborado por: Autora

Un 82% sefialan que dan a conocer las novedades a través de parlantes y

micréfonos, un 18% a través de carteles o paledgrafos.

3.10 Resultados de las encuestas realizadas a los comerciantes del Centro de
Compras “Nueve de Octubre”

Después de haber realizado la revisidbn de la informacién y su respectiva
tabulacion de los datos en el universo que se muestra a continuacion se llegoé a

los siguientes resultados:

a) Encuestas comunicacion interna

Universo: 95 personas (94 comerciantes, 1 administrador)

Encuestas realizadas: 140

Periodo de aplicacion de encuestas: 5 de septiembre al 10 septiembre del 2015

b) Encuestas sobre la comunicacion externa.
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La muestra representa al ingreso de clientes al Centro de Compras desde el 5
hasta el 10 de septiembre del 2015.

Periodo de aplicacion de encuestas: 10 de septiembre al 19 de septiembre del
2015.

CUADRO 24: UNIVERSO CENTRO DE COMPRAS “9 DE OCTUBRE”

Instalacién Ingreso personas | Porcentajes N° de encuestas
centro de 3.000 100 % 140
Compras

Fuente: Administrador del Centro de Compras
Ingeniero. Rufo Cabrera.

3.11 Observaciones del Centro de Compras “Nueve de Octubre”

1.- Capacitacion: algunos clientes reclaman que algunas comerciantes son
groseras y poco pacientes, sugiriendo que se les capacite en relaciones

humanas.

2.- Control de la seguridad dentro y fuera del Centro de Compras: muchos
visitantes exigen mayor control y seguridad policiaca por la inseguridad del

sector.

3.- Imagen: los visitantes sugieren la colocaciéon de un letrero grande que
identifique al lugar, la colocacion de gradas eléctricas en la parte central que

facilite el acceso al segundo piso.

4.- Respetar el reglamento y orden: algunos visitantes han sugerido que exista
mas control y orden en las diferentes camineras ya que muchos no respetan las

diferentes disposiciones dadas por la administracion.

5.- Aumento de publicidad: varios clientes sugieren que se dé mayor importancia

a la publicidad para asi atraer mas visitantes.
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3.12 Observaciones cuestionario interno (Empleados)

Los comerciantes se sienten bien al interior del Centro de Compras, sin embargo
seflalan que la comunicacion interna es deficiente por lo que se pretende

mejorarla y mantenerla para brindar una mejor y mayor atencion al cliente.
1.- Ellos sugieren que se coloque un rotulo o letrero en la parte frontal del lugar.

2.- Ser tomados en cuenta por las Autoridades locales para participar en

diferentes festividades de la ciudad.

3.- La colocacion de gradas eléctricas centrales para un mejor acceso al segundo

piso.
3.13 Realizacién del plan de comunicacion.

3.13.1 Objetivos del plan de comunicacion

A continuacién se describen los Objetivos General y Especificos del Plan de

Comunicacion para el Centro de Compras 9 de Octubre asi:
1) Objetivo General

Elaborar un Plan de Comunicacién que sea implementado tanto interna como
externamente para que pueda ser puesto en marcha cuando ellos lo deseen, en
donde se utilicen las estrategias de comunicacién ya existentes y se propongan
otras que las complementen, para lograr una masiva circulacion de la

informacion.
b) Objetivos Especificos

* Involucrar a los clientes con los objetivos, actividades y comerciantes del lugar,

a través de las diferentes estrategias de comunicacion.

* Reafirmar las estrategias de comunicacion que existen en el Centro de compras

para asi mejorar las relaciones y el ambiente laboral.
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3.13.2 La definicidn de la estrategia de medios y de mensajes.

A través del andlisis que se realizé en el Centro de Compras “Nueve de Octubre”
se visualiz6 la falta de retroalimentacion; es decir la poca comunicacion que
existe entre las distintas instalaciones y los clientes, ademas pude comprobar la
falta de medios de comunicacion. Es por ese motivo que las estrategias que se
proponen en este Plan de comunicacion tienen la finalidad de informar sobre las

actividades que aqui se realizan.

Con el fin de captar la atencion permanente del publico se nombrara a una
persona para que se encargue de mantener la informacion actualizada. Es
importante hacerlo de una manera llamativa, utilizando los rasgos fisicos del

mismo como: el logotipo o algun dibujo caracteristico del lugar

3.13.3 Se implementara las siguientes estrategias de comunicacion

1.- Larealizacion de una pancarta Informativa del Centro de Compras “Nueve de
Octubre”

Aqui debera ir detallado los beneficios, su orden y los productos que brindan en
cada uno de los pisos. Esta informacion sera precisa, concreta para llamar la
atencion a los visitantes. Las pancartas deberan tener un disefio atractivo y ser

colocada en la puerta de ingreso a las instalaciones.
2) Folletos del Centro de Compras “Nueve de Octubre”

El objetivo de los folletos es mantener informados a sus visitantes y publico en
general de las diferentes promociones y servicios que ofrecen cada local, estos
folletos estaran destinados a todas las personas que lo visiten y que se

encuentren a su entorno.

Su disefio debera ser llamativo y llevara en él escrito las diferentes ofertas,
ubicacion y numero de local. Esto estara a cargo de los comerciantes y debera
ser entregado durante cierta temporada (navidad, dia de la madre, etc.)
dependiendo del grado de interés que despierte en el publico se podra hacerlo

continuamente.
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3) Letreros internos.

Con los letreros los visitantes pueden tener una mejor vision de las diferentes
secciones existentes dentro de cada piso, de esta manera los comerciante

pueden dar a conocer los productos que se comercializan en este lugar

Para mejorar esta estrategia se propone clasificar la informacion por pisos,
asignandole a cada uno un color vistoso que capte la vision del cliente. Logrando

asi que el publico se sienta atraido al producto que se encuentra en venta.

Para verificar los resultados del plan de comunicacion se propone que después
de un tiempo prudencial se proceda a realizar una encuesta, para conocer
cuantas personas tienen conocimiento del lugar, ademas se debe realizar una
encuesta interior para saber el resultado de los medios de comunicacion que se

utilizaron.
4) Reuniones periddicas.

Se debe tener en cuenta la implementacion de una constante comunicacion entre
autoridades y comerciantes con el objetivo de informar sobre todos los sucesos

de interés para ellos.

Estas reuniones ayudaran a ponerse al tanto de lo que sucede dentro y fuera del
Centro de Compras, logrando asi mantener contacto directo con las autoridades
y exponer las diferentes necesidades, preocupaciones e ideas para el

mejoramiento y satisfaccion de todos.

Para mejorar esta estrategia, se propone que las reuniones con todos los
comerciantes se las realice en periodos determinados para que puedan preparar

los temas a tratarse.
5) Mejoramiento y mantenimiento de su Pagina Web.

Con esto se busca lograr la actualizacion constante de la informacion en la
pagina web y asi poder mantener el interés del consumidor, dicha pagina estara

siempre a completa disposicion de los clientes y comerciantes.
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La pagina web es importante ya que contiene toda la informacion que ofrece el
Centro de Compras “Nueve de Octubre” y a través de este canal se daran a

conocer actividades como: promociones, enlaces y descuentos.

Para saber si la pagina web esta siendo visitada se puede realizar un sondeo de
opinidn a un porcentaje representativo de usuarios e indagar si han accedido a

ella de forma fécil, rapida y objetiva.

6) Estrategias de comunicacién para medios de comunicacion masivos
Publicidad y boletin de prensa:

A través de ellos se busca atraer una mayor influencia de visitantes

Se enviara boletines a periddicos, radios y medios televisivos de la ciudad
indicando las actividades y lugar del Centro de compras, también se transmitira

cufias en los diferentes programas radiales.

El beneficio para el centro de compras serd que exista una imagen atrayente
tanto interna como externa, lo cual se notara en el incremento de visitantes y por

ende el aumento de ventas en cada local.

Son muchos los recursos, canales y herramientas de comunicacién que se
pueden utilizar para realizar una comunicacion externa. Por ejemplo podemos
buscar patrocinadores que nos ayuden con publicidad para el centro comercial,
en este ambito se puede incorporar varios programas como show artisticos,
funcién de titeres, etc. Y el benéfico serd directo ya que atraera clientes y

aumento de sus ventas sera notorio.

El Beneficio: designa un aporte financiero o material hacia una obra o persona
para el ejercicio de actividades que presentan un caracter de interés general y
sin contrapartida directa por parte del beneficiario.

El Patrocinio es la contribucidn prestada a una manifestacion, persona, producto
u organizacion, a cambio de obtener para ella el beneficio directo del derecho a

incluir publicidad de productos.
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Como una sintesis general del Plan de Comunicacion presento el siguiente

esquema:

Cuadro 25: ESTRATEGIAS DEL PLAN DE COMUNICACION PARA EL
CENTRO DE COMPRAS “NUEVE DE OCTUBRE”

Estrategia  Tacticas o Objetivo Descripcion Control y
acciones evaluacion.
Informativa | 1.- la | Que brinde | -Asignar Rastreo de
realizacion de | informacion presupuesto los usuarios
una pancarta | clara y | -Elaboracién que se
Informativa concreta de la pancarta | Interesan por
del Centro de | sobre las | -Definir leer y ver la
Compras actividades Responsables | pancarta
“‘Nueve de | que se
Octubre” realizan
Informativa | 2) Folletos del | mantener -Determinar Verificar si los
Centro de | informados a | presupuesto usuarios se
Compras sus Vvisitantes | -Elaboracion interesan por
“‘Nueve de |y publico en | del folleto leer
Octubre” general de las | -Definir el folleto a
diferentes Responsables | través de una
promociones encuesta
y  servicios
que ofrecen
cada local
Informativa | 3) letreros | Se busca | -Asignar Verificar
internos tener una | presupuesto periédicamen
mejor vision | -Elaboracion te el estado
de las | de los letreros | de los letreros
diferentes -Definir
secciones Responsables
existentes
dentro de
cada piso
Informativa 4) Reuniones | Cuyo objetivo | -Elaboracion Evaluacion a
periodicas. es de |de temas a|los
informar tratarse Comerciante
sobre todos | -Definir S para saber
los sucesos | Responsables |si estan de
de interés | y acuerdo con
tanto para los puntos a
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comerciante
como para
autoridades

coordinadores
para la reunién

tratarse en la
reunion y si
esto obtiene
los beneficios

esperados.
Informativa | 5) El objetivo de | -Asignar Contador de
Mejoramiento | este medio es | presupuesto visitas en la
y el de difundir | -Elaboracién pagina web
mantenimient | de  manera | de programas
o de su| periddica electronicos
Pagina Web. | informacion -Definir
de interés | responsables
para los
usuarios
Informativa | 6) Estrategias | Lograr mayor | Monitoreo para | Rastreo a los
de presencia del | verificar la | usuarios que
comunicaciéon | Plan de | aplicabilidad y | ingresan y
para medios | Comunicacié | conocimiento | visitan la
de n del Plan de pagina  del
comunicacion Comunicacion | centro
masivos comercial

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Autora

3.13.3 La planificacién operativa de las estrategias

Las estrategias son las directrices que ayudan a elegir las acciones adecuadas
para alcanzar las metas de la organizacion. Permiten la definicion de las metas,
los Programas y planes de accion y la base para las prioridades en la asignacion

de recursos

La Planificacion Estratégica, es una herramienta de gestion que permite apoyar
la toma de decisiones de las organizaciones en torno al que hacer actual y al
camino que deben recorrer en el futuro para adecuarse a los cambios y a las
demandas que les impone el entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia y
calidad en los bienes y servicios que se proveen. (Armijo, Planificacion
Estratégica e Indicadores de Desempefio en el Sector Publico, 2005, pags. 9-
17-50)
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La planificacion estratégica y los indicadores de desempefio son herramientas
metodoldgicas claves para la evaluacion que retroalimenta el proceso de toma
de decisiones para el mejoramiento de la gestion publica. (Armijo, Planificacion

Estratégica e Indicadores de Desemperio en el Sector Publico, 2005, pag. 4)

Utilizaremos los indicadores que identifican lo que serd medido, no cuanto ni en
qué direccion. Las metas asociadas a esos nos representan lo que esperamos

obtener como desempefio.

No es posible desarrollar las estrategias (como lograré lo que me propuesto
como objetivo), sin conocer el nivel de desempefio esperado (0 sea las metas) y

como voy a medirlas (o sea los indicadores)

Para que los indicadores tengan utilidad en la entrega de informacién sobre el
desempeiio, idealmente deben ser factores que se requieren y pueden medir de
forma continua y que tengan relevancia para la toma de decisiones estratégicas
de la institucion, (Armijo, Planificacion Estratégica e Indicadores de Desempefio
en el Sector Publico, 2005, pag. 58)

A continuacion se presenta el cronograma de actividades que se expondra con

la implementacién del plan de comunicacion.
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3.13.4.- La definicidon de un calendario de actuacion y la evaluacion de los
costos de las acciones propuestas

Investigacion Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre

Estrategias o acciones X

Elaboracién de pancarta X

Establecer presupuesto necesario X

Designar personal capacitado X

Implementar planes de accion X

Evaluacién y control X | X[ X | X

Elaboracion de folletos X

Establecer presupuesto necesario

X

Coordinar la estrategia junto a los
comerciantes y autoridades del Centro de
compras.

X

Delegar responsables

Evaluacién y control

Letreros internos

X| X[ X]| X

Asignar
Presupuesto

Elaboracion de los letreros X

Definir X
Responsables

Verificar periddicamente el estado de los X
letreros

Reuniones periddicas X X X X

Elaboracién de temas a tratarse X X X X

Definir X X X X
Responsables y coordinadores para la reunion

Mejoramiento y mantenimiento de su Pagina X | x| x| x
Web.
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3.13.5 Presupuesto

El presupuesto de una empresa es un plan que recoge todas las operaciones y
recursos para lograr los objetivos marcados, expresado en términos monetarios.
El presupuesto del Centro de Compras “Nueve de Octubre” es algo a tener muy
en cuenta, a la hora de realizar cualquier accion los comerciantes colaboran al
momento que se pide, pero no tienen un presupuesto definido para el futuro para
evitar contratiempos o problemas.

Dando como resultado que no se planee nada con anticipacion, lo que se busca
con un presupuesto es que en un futuro el dinero recolectado sirva para invertir
en publicidad, pancartas, letreros y folletos en bienestar del Centro de Compras
“Nueve de Octubre” y llevar un control de todos los gastos que se efectien de
una forma especifica, sefialando cada gasto que va a producirse en cada accion

establecida.

Se planifican las actividades y se dan valores segun los recursos necesarios
(esto no se ha realizado dentro del Centro de Compras “Nueve de Octubre” solo
son valores relativos)

Cuadro 26: PRESUPUESTO DEL CENTRO COMERECIAL NUEVE DE
OCTUBRE

Una pancarta Informativa del Centro

de Compras “Nueve de Octubre” 150$

Folletos del Centro de Compras

“Nueve de Octubre” 1.000 hojas a 80%

Letreros internos 10 cada uno por 30 a 300%
Reuniones periddicas. 80%
Mejoramiento y mantenimiento de su

L 100%$
Pagina Web.

Estrategias de comunicacion para
medios de comunicacion masivos.
TOTAL: 2.710%
Fuente presupuesto.
Realizacién propia

1.150%
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Este valor es de 2.710% que deberan ser entregados por los comerciantes del

Centro de Compras “Nueve de Octubre” esto se deja a decision de ellos si lo

desean ejecutar.
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CONCLUSIONES

La introduccion al proyecto comienza con una breve descripcion de la Ciudad de
Cuenca, su historia desde su aparicion hasta la actualidad, sus plazas que le
dieron diferentes reconocimientos y sus iglesias como también su principal
mercado sector conocido como “Nueve de Octubre” hasta llegar a lo que hoy es,

asi aparece el Centro de Compras “Nueve de Octubre”

Aqui también he tocado temas importantes como son los conceptos basicos de
los medios de comunicacion, el periodismo digital, el internet con sus respectivos
programas, lo que es una pagina web su creacion y mantenimiento, como escribir

para la web, etc.

Otro punto a tratar fue la influencia que tienen los diferentes medios de
comunicacién para brindar ayuda y cambiar de forma directa la comunicacion

entre ellos y el publico, logrando su progreso y un mejor estilo de vida.

Se considera laimportancia de dar una imagen para dicho lugar ya que no cuenta
con una presentacion adecuada, utilizando el analisis como el FODA en el que

se ha podido ver que existen falencias en su comunicacion interna y externa.

El estudio de la comunicacion del Centro de Compras “Nueve de Octubre” senald
datos desfavorables para la misma, razén por la cual se considera la necesidad
de disefar y utilizar un plan de comunicacién que beneficie la imagen de dicha

organizacion.

La ejecucion del Plan de comunicacion contribuird a mejorar la comunicacion en
el Centro de Compras “Nueve de Octubre” lograndose un beneficio mutuo entre

sus comerciantes y clientes.

La realizacidon y ejecucion de las estrategias comunicacionales que se proponen
en el Capitulo 4, seran de mucha ayuda para defender la comunicacion interna

y externa en el Centro Comercial.
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A través de la aplicacion del Plan de Comunicacion planteado en el proyecto se
busca mejorar la situacidbn econOmica y su crecimiento como organizacion

publica dentro de la comunidad y en el sector al que pertenecen.

Debo dar mucha importancia al sistema administrativo del lugar ya que el éxito
de este Plan de Comunicacién depende de ellos, ya que son los encargados de

ponerlo en marcha y ver su nivel de eficiencia en la organizacion.

RECOMENDACIONES
e EL Centro de Compras “Nueve de Octubre” debe promocionar el plan de

Comunicacién tanto interna como externa con el fin de mantener

informada a los clientes y comerciantes.

e Debe existir mensualmente un presupuesto fijado por los comerciantes y
autoridades para el mantenimiento y mejora de cada una de las
estrategias de comunicacidn ya puestas en practica por el Centro
Comercial y la creacion de otras nuevas, con el objetivo de crear una

buena comunicacién y una excelente retroalimentacion interna del lugar.

e Las seis estrategias mencionadas en el Capitulo 4, se deberan seguir
utilizando de manera constante y necesaria de acuerdo al ambiente
comunicativo actual, ya que esto servira para difundir la imagen positiva

del lugar.

e Debera existir un seguimiento por parte de las autoridades y los
comerciantes del Centro de Compras “Nueve de Octubre” con relacion de
los usuarios para mantenerles informados acerca de los Ultimos
acontecimientos. A través de su pagina web la cual debera ser

constantemente actualizada.

e Se debe dar a conocer las distintas estrategias de comunicacién que
poseera la organizacibn como pagina web, folletos y posiblemente

anuncios o publicidad en radio, television y prensa local.
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ANEXOS
ANEXO A

Encuesta para los clientes del Centro de Compras “Nueve de Octubre”

1. ¢Edad?

e Entre 10 a 20 afos

e Entre 20 a 30 afios g

e Entre 30 a 40 afios

e Entre 40 a 50 afos

2. ¢Sexo?

e Femenino

e Masculino

3. ¢Cada que tiempo visita el lugar?

e Semanalmente

¢ Quincenalmente

e Mensualmente

e Anualmente

4. ¢Como se informo de la existencia del Centro de Compras “Nueve de
Octubre” a través de

e Radio

e Prensa

e Television

e Amistades

e Conocidos

e Oftros

5. ¢Ha escuchado algun mensaje difundido por los medios de
comunicacién haciendo referencia al lugar?

e Si

e NoO
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6. ¢Ha visto algun tipo de anuncio publicitario referente al Centro de
compras “Nueve de octubre” a los alrededores?

e Si

e NO

7. ¢Existen buzones de sugerencias como vias de participacion de los

clientes?
e Sj
e No

8. ¢Cual es laimagen que tiene usted sobre el centro de compras “Nueve

de octubre™?

e Limpia

e Moderna
e CoOmoda
e Segura

e Normal

9. ¢Califique la atencion de los que labora aqui en lo que respecta a la
atencion al cliente?

e Buena

e Muy buena

e Mala
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ANEXO B

Preguntas para los comerciantes del Centro de Compras “Nueve de Octubre”

1. ¢Cbomo se siente usted en el ambiente trabajo?

2. ¢Harecibido algun tipo de capacitacion relacionado con su trabajo?

3. ¢Enqué area le gustaria capacitarse?

4. ¢Qué actividad cree que puede mejorar la relacion interna del centro de

compras?

o

¢ Piensa que el trato es igual para todos los comerciantes?

6. ¢COmo se entera de las actividades que se planean realizar en una
determinada época?

7. ¢Usted conoce el objetivo del Centro de compras “9 de Octubre”?

8. ¢La informacidn que se brinda el administrador a los comerciantes es?

9. ¢Han existido promociones, eventos para motivar al cliente a visitarlos?

10.¢Qué canal se utiliza para difundir las novedades a sus clientes?
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ANEXO C

ORDENANZA GENERAL

DE ADMINISTRACION Y FUNCIONAMIENTO

DE LOS MERCADOS DE CUENCA

CUENCA - ECUADOR

Mayo de 1991
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EL 1. CONCEJO MUNICIPAL DE CUENCA,
CONSIDERANDO:
i ios fac-
Que Jos mercados de la ciudad ;uloiecen. por varios
tores, de miltiples falias en su funcionamiento y admimdstira-
cifn;
> . . g - » . m
Que con la finalidad de prestar un mejor servicio a
usuarios de los mercados, resulia mmme realszar co-
rrectivos que permitan tanto a & Municipalidad, como a pro-
ductores, vendedores y compradores desenwolver su actividad
en condiciones Optimeas;

Que Jos mercados de la cidad deben ;MH todas {as
condiciones minimas de salubridad y funcionalidad; vy,

En uso de las atribuciones que.de confiere Ia Ley,
EXPIDE:

La siguiente “Orderanza General de Administracidn ¥y
Funcionamiento de los Mercados de Cuentca”.

=5 00
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CAPITULO 1
DISPOSICIONES GENERALES:

Art. 1.— Los mercados mumicipales son centros comer-
clales al servicio del pablico, destinados, esencialmente, a la -
venta de producios alimenticios, y otros bienes de consumo
popular, ‘ -

Art. 2. Los mercaivs son lcales establecidos, cons-
trufdos y financiados por la L Municipalidad, en los que se
concede a los vendedores Ja ocupacion de pusstos para el
comercio de los bienes mencionados ern ¢l articulo anterior,
mediinte el pago de una tarifa gue se la hace efectiva para
cubrir los gastos de adm:mstracxon operacion y manteni-
miento,

CAPITULO 11
OBJETIVOS:

Art. 3. Los objetwos de Ja presente Ordenanza son
regularizar y optimizar el servicio de los mercados munici-
pales. Los objetivos se clasifican en inmediatos y medintos,

Ant. 4 — SON OBJETIVOS INMEDIATOS, los siguientes:

1- Ofrecer a los productores, transportistas, vendedores y
compradores faciliddades de acceso, estacionamiento, car.
ga y descarga de productos, seguridad para las merca-
derfas e higiene en el manipuleo de éstas;

2. Ofrecer a los vendedores locales limpios, funcionales e
higiénicos, acondicionados a sus necesidades de 'modo
gue puedan deserwolver su achvxdad com la debida co-
modidad y seguridad;

S= ok
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w3
.'

Capacitar ad personal administrativo de los mercados
para que pueda aumplir sus funciones en forma  Opor-
wna y eficiente, de manera gue instruyz » los vendedo-
res y atienda a los compradores en sus solicitudes, que-
jas y sugerencias;

4- Instruir a Jos vendedores en aspeotos sandarios hasicos
de mercado, fundamentalmente en: higiene y aseo per-
sonales; manipuleo de alimentos, prevencidn de enferme-
dades transmisibles; y,

5. Informar a los venidedores de sus obligaciones y dere-
<hos.

Art. 5— SON OBJETIVOS MEDIATOS, los siguientes:
1. Facilitar el gradual estableckniento de un sistema de
mercado ordenado, particularmente de los productos,
destinados a la satisfaccién de las necesidades primarias;
2. Propender a la gradual aplicacidn del sistema interna-
cional de medidas (métrico decimal), hasta conseguir
su institucionalizacion; y,
3. Crear condiciones adecuxdas para la fijacibn de una po-

litica de normatizacion en calidad, tamano, peso y em-
paque de los productos.

CAPITULO 111

DE LOS ORGANOS DE ADMINISTRACION:

Art. 8— Son Organos de Administracién de los Merca-
dos:

a) La Direccién Admindstrativa de la Mundcipalidad;

o
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b El Administrador General de Mercados;

¢) La Direccién de Sanidad e Higiene Municipal;
@) La Comisién de Concesién de Puestos;

¢) Los Administradores de Mercados;

f) Los Comisarios de Mercados; y,

g) La Policia Municipal,

Art. 7— La Direccion Administrativa serd la encarga-
da de la coordinacion de funclones de los drganos de admi-
nistracion y del cumplimiento de los objetivos sefialados en
los Arts. 4 ¥ 5; y de la Administracién, control y vigilancia
de los mercados; confrol que lo har§ conjuntamente con la
Direccitn de Sanidad ¢ Higiene, las Comisarias y €} Cuerpo
de 1a Policia Municipal.

Art. 8.— San atribuciones y deberes del Administrador
General de Mercados:

1- Planificar, programar, dirigir, coordinar y evaluar las
actividades de los diferentes mercados;

9. Cumplir y hacer cumpiir las ordenaneas y disposiciones
del Alcalde y de la Direccién Administrativa;

3. Colaborar con la Direccién de Sanidad e Higiene, la
Policia Municipal y demis autoridades, para el frel cum-
plimiento de las normas que regulan la comercializa-
cion, manipuleo y expendio de los productos;

4. Vigilar que los Administradores de los Mercados, cum-
plan fielmende con sus obligaciones;

5- Disponer aue en todos los mercados se cologue avisos
al phblico, en los que se indigue &l procedimiento que
debe seguirse para cualguier reclamo,

s
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6. Atender Jos reclamos que presente el pihlico, los ven-
dedores, los dependientes de 1os vendedores, los subal-
ternos de la administracién, los inspeclores y mas per:
sonal a su cargo;

7- Coordinar con la - Direccion Financiena las acciones
de recaudacién de tributos por ocupacién de puestos,
implementando correctives cuando fuere menester.

8- Informar a los superiores jerarquicos los resuitados de
su administracién y el comportamiento del personal de
servidores, en especial, en los casos en que se presenten
acttudes o procedimientos renidos con las normas de-
gales y élicas; :

9. Promover oursos de adiestramiento y readiestramiento
para los empleados y trabajadores de los mercados, con
el propésito de mejorar sus conocimientos sobre adminis-
tracién de mercados, higiene, mantenimiento, efc.;

10.- Participar en 1aa sesiones de las diversas comisiones a
las que sea convocado, para lo que preparard el mate-
ria} y la informacion que le soliciten;

11.- Vigitar ¢l comportamsento y trato de Jos vendedores o
sus depedendientes sl plblico;

12- Readizar todos los actos gue por su naturaleza sean

compatibles con el cumplimiento de sus funciones y o-
bligaciones. Or

Art. 9.— Dertro del esquema organizativo de la Direc-
cibn Administrativa, los. mercados funcionarin bajo la su-
pervision det Administrador General de Mercados.

Art 10.— La Direccién de Sanidad ¢ Higiene Munici-
pal, se encargard de prevenir, cuidar y mantener el aseo e
higiene en cada uno de %s Mercados, para o cuat coordina-
14 acciones con los demds 6rganos de administracién.

=
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Art. 11— La Comisién de Concesion de Puestos, sera
la encargada de conceder el uso de los puestos, luego de que
los solicitantes cumplan los requisitos que se sefalarfin en

el capitulo respectivo. _

Art. 12.— La Comisién de Concesion de Puestos, estard
integrada por los siguientes miembros:

1- El Concejal Presidente de la Comision de Mercados,
quéen la pmsidiré;

2.- Bl Director Administrativo; y,

3- El Administrador Gtnerat de Mercados.

Por knposibilidad de concurrencia, podrin aduar sus
delegados,

Aotuard camo asesor, con voz informativa pero sin voto,
el Administrador del Mercado respectivo,

Art 13— Sow funciones de la Comisién de Concesién
de Puestos, las siguientes:

a) Elaborar su propio Reglamenio y someterlo a comocs-
miento y aprobaciow del L Concejo,

b) Asesorar a la Direccion Adminstrativa en el estudio y

~ pesoluwcidn de hs solicitudes de concesion de puestos
permanentes. De resolverse Ja concesidn de un puesto,
la Comision deberd comunicar al Alcalde para que, con-
juntamente, con el Procurador Sindéco, suscriba el res.
pectivo conirato;

¢) Decidir la terminacion de los contratos de concesién de
puestos, previo estudio de los respectivos causales; y,
d) Los demés que sobre Ja materia, séan de su competencia,

ia Comisidn se reunird quincenalmente en forma ordi-

B
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naria y extraordinariamente, cuando fuere necesario.

Art. 14.— Los Administradores de Mercados son los
empleados que, en forma directa, estin encargados del con-
trol y funcionamiento de Jos Mercados que estén bajo su ad-
ministracion.

Art. 15— Los empleados y jornalercs de cada Mercado
estardn bajo Ja depedencia del Adininistrador y éste, para
tados los efectos administrativos, estard subordinado a fa
Direccion Administrativa, a través del Administrador Geme- -
ral de Mercados.

‘ En igual situaciéon que los empleados ¥ jornaleros se en-
contraran los Podicias Municipales que laboren en un Mer-
cado. -

Art. 16.— Los Comisarios de Mercados, serdan los encar-
gados de juzgar y sancionar a todos quienes infrinjan esta.
Ordenanea v los Reglamentos respectovos para lo cual pro-
cederd conforme a Jo establecido en las deyes y ordenanzas
respectivas.

Art. 17— La Policia Municipal sera la encargada de ha-
cer cumplir todas las obligaciones contenidas en esla Ordz-
nanza, para cuyo efecto, en cada Mercado, existird un pues-
“to interno. '

CAPITULO 1V
DE LOS CONCESIONARIOS DE LOS MERCADOS:

Art, 18.— Los concesionarios o vendedores de los Mer-
cados se clasifican en: permanentes y eventuales,

Art. 19— Son concesionarios permanentes los vende-
dores que, Juego de haber cumplido los requisitos senaludos

=Ll o5
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en esta Ordenanza, ocupen en fonma continua una area o fo-
cal determmados en un Mercado.

Arl. 20— Son concesionarios eventuades, los vendedo-
res que, con autovizacion expresa y escrita de la Direccion
Administrativa, ocupen ocasional © esporddicamente un
ares determinada en un Mercado.

CAPITULO V
DE LOS VENDEDORES PERMANENTES:

Art. 21— Quien agpire a ser concesionario permanente
de un local 0 puesto en un mercado, deberd adquirir un
“formudario de solicitud de puesto” y presentario en la Di-
reccion Administrativa,

En el formudario consignard los siguientes datos:

a) Nombres y apellides completos, fecha de nacimiento y
nimero de la cédula de cludadania;

b) Direccion damiciliaria;

¢) Productos o mercancias que interesz negociar;

d) Mercado en que desea laborar.

-~

Al formulariv en mencién, debera acompafiar el respec-
livo certificado de salud.

Art. 22— Une vez presentados en da Direccién Admi-
nisteativa los documentos mencionados en el articufo prece-
dente, ¢l Direotor Administrativo dispondrd se dé el trami-
te regpectivo, el mismo gue deberd ser resuelto por la Co-

. miston de Concesién de Puestos, en un plazo maximo de 15
dias, cuyo resultado se comunicard al interesado.

- [ | -
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Art. 23.— Todo concesionario, inclufdo dos evenluales,
esta en la obligacién de inscrébirse en la Jefatura de Ren-
tas Municlpat y pagar el derecho de patente anual de confor-
midad com el Art. 383 de Ja Ley de Régimen Municipal; y, si
¢l negocio opera con un capital superior a veinte mil sucres
deberd ademfs pagar el impuesto mensual de patente pre-
visto en el Ard, 384 de la misma Ley.

Art. 24 — Si dos 0 mis personas interesaren en la con-
cesion de un mismo docal o puesto, para resolver se tomard
en consideracion la fecha de presentacién e la solicitud,
debiendo darse mreferencia a Jos ciudadanos ecuatorianos
que hubieren sido vendedores en puesto fiio, eventuales o
feriantes on la ciudad de Cuenca. .

Art. 25— Ninguna versona podra ser concesionavia de
més de un puesto o local en ninguno de dos mercados.

Ant. 26— Aprobada la solicitd y concedido el puesto
o locak, el beneficiario suscribird un condrato de concesién
con ke I. Municipalidad, segin lo establecido en esta Orde-
nanza. Suscriéo el contrato, la Direccidon Admin/sirativa ex-
pedird uma credenciz' aue lo identifligue como concesiona-
rio y dicha credenciab la exhibird en un lugar visible. La cre.
dencial indicada regird mientras el vendedor mantenga su
actividad en el puesto concedido.

CAPITULO VI

- DE LOS VENDEDORES EVENTUALES:

" Art. 27— La Persona que aspire a ser vendedor even-
tual en un Mercado, deberd reunir los siguientes requisitos,
sin perjuicio de otros establecidos e esta Ordenanea,

a) Solicitar a la Direccion Administrativa su clasificacion
como 1al y ser registrado en el catastro del correspon-

AL | P
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diente Mercado, siempre que no tenga puesto fijo en
ninguno de los mercados; ¥,

b) Presentar su solicitud acompanando el certificado de
salud.

CAPITULO VII

DE LAS OBLIGACIONES DE LOS CONCESIONARIOS:

Art. 28— Todo concesionario estd obligado a:

1. Pagar la tarifz que le corresponde nor la. udilizacion del
Jocal 0 puesto, permanente o eventual;

2.- Ocupar el Jocal o puesto (nicamente para el expendio
de las mercaderias para Jas cuakes se le ha autorizado,

3. Mantener el local o puesto asignado, de acuerdo a las.
normas de contro! sanitario, Jas prescripciones de esta
Ordenanza, Jas Ordenes emanadas de Ja Direccion Admi-
nistrativa y las de la administracion del mercedo res-
pectivo; .

4.- Pevmaneoerdlke'u'todesu local o puesto durante el
horario establecido en cada mercado; :

5- En caso de terminacién dek contrato de concesion, el
vendedor deberé entregar el puesto o Jocal que hubiere
ocupado en las mismas condiciones que lo recibio. En
consecuendcia, serd responsable de los danos gue se hu-
bieren producidoe, incluidos los equipos Y més elemen-
tos que conformen el mismo; '

6.- PSRN, o0 Cualguies mesme:

r"' rl-»o . po-y exame-
7. Usar pesas y medidas debidamente aferidas y mante-
nerlas visibles al piblico; .

1ot
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8.- Codocar y mantener perfeclamente visibles e identifi-
cables, los precios de los articulos, en tablillas que se
colocaran en frente de cada producte, de acuerdo con el
modelo aprobado por la Direccion Adménistrativa; *

9. Observar para el pliblico, Administrador del Mercado y
mas empleados mundcipales y sus compaineros, la debi-

da atencidén y cortesfa; : :

. s .". ..”‘:‘, .'I i e

g I -4 b 3 f

12.- Cbmurﬁcar al Adminsstrador del Mercado cualquier -
rregularidad que observe en el comportamiento de los
empleados,

CAPITULO VIII
DE LAS PROHIBICIONES A LOS CONCESIONARIOS:
Art. 29.— Los concesionarios estidn prohibidos de:
l- Vender (iras mercancias que no sean para las que se

emncuentran faculfados;

2~ Abrir agujeres 1 hordmenes en las paredes o deteriorar-
las en cualquier forma y colocar en ellas anuncios que
no sean awtorizados;

i Vender, poseer, conservar, mantener 0 consumir en el
local o puesto behidas aicololicas, artfoulos 0 mercade.
rias de contrabando y/o estupefacientes;

4. Conservar lemporal o psrmanenlemente cumlquier Upo
de explosivos 0 materiasles Inflamables; y,

5.- Portar o mantener en el puesto cualquier dase de armas.

T B
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Vs

CAPITULO 1X
DEL ORDEN INTERNO:

Art. 30— Con el [in de mantener ¢l onden interno en
los mercados, los concesionarios deberdn abstenerse de:

1.- Obstruir con sus ventas las entradas, salidas y pasilios
de circulacién de los mercados;

2.- Atraer campmdam a través de cualquier medio, espe-
(iakmente con sparatos amplificadores de sonido;

3- Arrojar #n las dreas de circulacin desperdicios, basu-
ras 0 cualguier material de desecho. Para cumplir esto,
los vendedores deberin usar recvientes de basura, que
deberin permanecer cubier{os;

4- Lavar las instalaciones, enseres y utensillos con sustan- -
cias corrosivas,

CAPITULO X
DE LA CONCESION DE PUESTOS:

_ Art. 51— La relacion entre los concesionarios peima-
pentes v la 1. Municipalidad, se regird por un conirato de
concesion, mediante el cual se otorga al vendedor el area
de un nuesto o loeal determinado con das instalaciones y ser-
viclos inherentes a ese puesto y el usuarlo como comtrapres-
tacion, pagara la tarifa correspondiente y el valor de los ser-
viclos adicionales que se le presten. La I Municipalidad ga-
rantizard al usnario el uso-permanente del puesto mientras
cumpla con fas normas de esta Ordenanza y demas disposi-
ciones complementarias y el vendedor se obligard a respon-
der por 1a’buena conservacién del puesto o local y sus insta-
laciones.

Todas las adecuaciones que el concesionario hiciere,

—14—
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previa autorizacion de la Direccidn Adminisirativa, al mo-
mento de entregar el local o puesto, pasarin a ser de daminéo
Municipal

Art. 32— No podri presumirse contrato de concesiin,
el simple uso de un &rea para la venta de productos, Para
que exista un contrato de concesion es menester gue éste
esté debidamente suscrito.

Art, 33— Todo contrato de concesion es personal y,
por 1o lanko, estd totaknente prohibido ceder, arrendar, ven-
der o donar el puesto o local a ninguna personé, natorasl o
juridica. La inobservancia de esla disposicién serd causal su-
ficiente para dar por terminado el contrato.

Art. 34— Se preswme de derecho gue el usuario ha e-
fectuado traspaso del local 0 puesta asignado cuando deja de
alentlerlo personalmente por un perido de 15 dias consecu-
tivos. En caso de enfermedad o cualguier otra incapacidad
fisica, para justificar su inasistencia, debera cumplir con lo -
establecido en el Art. 35.

La presencia ocasional del vendedor en el puesto 0 Jocal |
no desvirtiia la presuncién entenior,

CAPITULO X1

DE LAS CAUSALES DE TERMINACION DEL CONTRATO
DE CONCESION:

Art. 35.— Los contratos de concesién, que se suscriben
con los vendedores permanentes, o la audorizacidn  escrita
que se oforga & los eventuales, se entenderan terminadas en
los siguientes Casos: \

1. Par incumplimiento de cualquiers de las obligaciones

B ¢ N
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estipuladas en el contrato de concesidn o en da autor-
sacién esorita, la presente Ordenanza y las Grdenes e-
manadas de la Direccion Administrativa;

9. Por remate judicial de las mercaderias que se vendan
en 4l Jocal o puesto; '

3. Por mors, d¢ mas de tres cuolas meénsuates consecuti-
vas en ¢l pago de las tarifas;

4. Por reincidencia en la venta de productos adulterados

0 con peso incompleto, previa verificacibn por parte del
Administrador del Mercado respectivo;

5. Por el uso de pesasy medidas no autorizades,

6.- Por permilir que personas no autorizadas por l& Direc-
cibn Administrativa, manejen u ocupen el docal o pues-

to asigne<io,

propiciando asf aumentos en

darlas para crear escases,
Jos precios;

8- Por mala conducta del vendedor y/o sus ayudiamés;

9. Pcr padecer el vendedor enfermedad infecto-contagiosa
y no haber notificado este hecho a la Diceccion Adminds-
{rativa; en est2 cago, solo podrd volver a ocupar si pues-
tc o local cuando presente un certificado médico, ava-
lizado por la Direccion de Sanidad e Higiene Municipal,
que justifque su curacion total;

10.- Por negarse a despedir del local 0 puesto a sus ayudan-

tes, cuando se campruebe que padecen de enfermedad
infecto-conagiosa; !

11.- Por muerte o imposibilidad absolta del vendedor;

. 12.- Por las demds causales gue se hayan estipulado en el
cordnato de concesion;

—16—

Norma Patricia Zhifla Tenesaca 2



UNIVERSIDAD DE
! FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA Enug:g:glﬁ
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL.

13.- Por abandono o inasistencia injustificada sl local o pues-
0. Si 1a ausencia del vendedor pbedeciere a fuerza ma-
yor 0 caso fortuito, el vendedor dsberd solicitar la ress
peotiva autorizacion a da Direccion Administrativa y pro-

.- pomer su reempiazo. El Director Administrativo conce-
derd la autorizacién, si el reemplazante cumple los re-
quisitos que se exigieron al titular del Jocal o puesto;

14.- Por {alta de exhibicibn en los carteles autorizados de
los precios o phblico; ¥, ‘

15 Por aXeracién de Jos precios fijados en dichos carteles.
CAPITULO XII
DE LAS TARIFAS Y DEL SISTEMA DE RECAUDACION:

Ast. 36— Para la fiiacion de las tarifas se consideraran
todos aquellos factores y costos que Se encuentren involuera-
dos en el funcionamiento de los Mercados v gue se identifi-
quen ccmo tales en en el estudio espectal =laborado Dara la
Administracién de Mercados. )

Art, 37 — Obtenido el costo total de la operacion del
 Mercado, éste sera prorrateado enirs todos Jos concesiona-
rios, proporcionalmente al drea de los locales y puestos, ex-
presadc en metros cuadrados. Para la fijacion finat de las ta-
rifas se tendrd en consideracion 2l giro comercial del nego-
¢fo, las instalaciones y 1a ubicacién del Jocal o puesto.

Art. 38— Para o) Incremento de ias tarifas Se tomara
en cuenda el porcentaje equivalente al incremento en el sa-
lario minimo vital general, incremento que serd automatico,
tan pronlo COmMo S€a publicado el alza salarial en el Registro
Oflcial. .

Art. 30— Independientemente de lo mencionado en el
articwlo precedente, el T. Concejo Cantonad, oo considerar

—]T—
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pertinente, revisard lJas tarifas cuando crea oportuno.

Art. 40— Los concesionarios - permanentes de locales
de venla, deberin efectuar el pago de Ia tarifa corespondien- .
te 2l recaudador del Mercado, a través de una especie valo-
rada, emitida por da Direccién Financiera, cuyo valor meén-
sual serd cancelado dentro de los 10 primeros dias de cada
mes, por adelantado, Las especies valoradas se emitirin por
triplicado;, una para el control del recaudador, otra para el
deposito diario y olra para el vendedor. |

Art. 41— Los recaudadoves de mercados estardn suje-
tos al control y supervision de la Direccién Administrativa
y Financiera, en éus respectivas dreas de compentencia.

Art. 42 Los verdedores evealuales deberdn efectuar
el pago de las tarifas a los recaudadores del Mercado respec-
tivo a través de un boleto de pago remunerado, en el que cons-
tard lu fecha correspondiende.

CAPITULO XIII

DEL CONTROL Y DEL SERVICIO MEDICO ASISTENCIAL:

Arl 43 — La Direccion de Sanidad e Higiene Municipal,
elaborar el Programa Sanitario para los Mercados, que abar-
ocach asvectos tales como: mantenimiento higiénico del edifi-
cio, manejo de productos alimerticlos, mantenimiento higié-
nico de Jos puestos de venia ¢ inspeccion sanitaria de los ali-
mentos.

Art. 44— T.as normas contenidas en el programa sani-

tario son de forzoso cumpkiento, y el Administrador del

" Mercado esth en la obkigacién de velar por su correcta y ca-
bal aplicacion.

—18—
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CAPITULO X1V

PROGRAMA DE CAPACITACION Y ADIESTRAMIENTO:

Art. 45— La Direcclon Administrativa, conjuntamente
con Ja Direccion de Sanidad e Higiene Municipal, elaborardn
anualmente, el Programa de capacitacién y adiestramiento

el personal administrativo del sistema de mercados y

" para los vendedores de puestos fijos y feriantes del sistema.

Este programa se prepacard duranie el mes de Diclem-
bre de cada efio y se aplicard desde el mes de Enero del si-

guiente ano.
Arl. 46.— ¥l Programa de capacitacion y adiestramien~

to del personal administrativo del sistema de mercados com-
* prenders, entre otros, los siguientes aspeclos:

a) Conocimiento de ¥as Ordenanzas, reglamentos ¥ demas
normas relacionadas con &l sistema de mercados de
Cuenca; ; T

b)" Adiestramiento en las nOrMas y. procedimientos de los
manuales que contard ¢l sistema de mercados;

¢) Adlestramiento para implantar programas de educacién
para €l consumidor;

d) Adiestramiento para implactar cursos de capacitacion
para los vendedores; ¥, :

g) Adiestramiento en admingstracion de mercados, sanea-
miento ambiental e higiene, mantenimiento, manejo y
conservacién de alimentos.

Art. 47— Es obligacion de los administradores Yy em-

pleados subalternos, asistir a los cursos (e capacitacion y a-
diestramiento de que habla el articulo precedente y sera ese

oy | (9
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un requisito para obtener promocion en e} cargo, El Direclor
Administrativo solicitard a la Oficina de Personal, la sancion
correspondiente por 1a dnasistencia que no se justifique de-
bidamente.

Art. 48— El programa relativo a capacitacién y adies-
tramienio de los vendedores comprendera, éntre otros as-
pectos, los siguientes: !

PRIMERA PARTE:

a) Higlene personal y de fos alimentos;
b) Higiene del local o pueslo;

¢) Programa sanitario de mercados;

d) Relaciones humanas; ¥,

e) Conocimientb de la presente Ordenanza y disposiciones
complementarias,

SEGUNDA PARTE:

a) Manipulacion de alimentos;
b) Enfermedades transmisibles; y,
¢) Administracién de pequenos negocios,

. Art 49— La asistencia de los vendedores a l0s cursos
de capacitacién y adiestramento es obligatorio y el incum-
plimiento de ese requisito serd causa suficiente para dar por
terminado el contrato de concesién. La Direccién Adminis-
trativa fijara un plazo miximo para que Jos vendedores asis-
tan: a los cursos.

Art. 50— Tenfendo en cuenla que la capacitacitn y a-
diestramiento de} personal adminisirativo y de los verdedo-
res son bésicos para conseguir el cambio de actitudes dentro
del ststema municipal de mercados, la Direcciin Adminis-

— 90—
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trative, conjuntamente con da Direccién de Sanidad e Higiene
Municipal, debera proceder a organizar Lan pronto como las
circunstancias sean propicks, un centro de capacitacion per-
manente. '

CAPITULO XV

PROGRAMA DE EDUCACION AL CONSUMIDOR:

Art. 51 — Las Direcciones Administrativa y de Sanidad
e Higiene Municipal, procederin a elabhorar dentro de {os 6
meses siguientes a la promulgaciin de esia Ordenanza, un
Plan e educacion dal consumidor, que se revisard periodi-
camente. Para Ja_implementacién de este programa, brinda-
ré su colaboracién permanente fa oficina de Relaciones Pi-
blicas de la L Municipalidad.

CAPITULO XVI
DE LOS PUESTOS INTERNOS DE POLICIA:

Ar. 52— En cada mercado se establecera un puesio
interno de policla municipal, cuyos fines principales, serdan
los siguienbes:

a) Hacer cumplir los preceptos de la presente Ordenanza;

b) Vigilar la discioling y orden inteeno del mercado respec-
tivo; :

¢) Retirar del mercado a personas enajepadas, ebrias,
prontuariadas y mendigas;

d) Obligar a los vendedores que no obstruyan los pasillos
de circwdacion, entradas v salidas, v se mantengan den-
tro de los limites del local o puesto asignado;

¢) Imponer el orden cuando éste pretenda ser alterado;

—af—
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¢y Con la colaboracion de la Policia. Nacional, impedir que

: log vendedores ambudantes o fertantes con vehiculos au-

tomotores, provistos 0 no con equipos de sonido, se si-

tisn en lus aceras, afrededores del mercado y calles ad-
yacentes;

g . Colaborar con € Administrador del Mercado, en {odo
aquello que requiera a intervencion de fas autoridedes
policiales;

h) Hacer que se cumghan en cada mercado las normas so-
hie seguridad del edificlo y proteecién de los bienes de
vendedores y compradores; €,

) Los demds que se relacionen con 1a funcién especifica
del cuerpo de 1a Policia Municipal. '

CAPITULO XVII

DE LAS SANCIONES Y PROCEDIMIENTOS
PARA SU APLICACION:

Art. 53.— Las infracciones a esta Ordenanza Seran san-
cionadas com:

-

a) Multa, segin fa gravedad de la infraccién, Ja misma que
serh aplicada de conformidad con el Reglamento ves-
pectivo, que se dictard en un plazo de 80 dias, contado
a partir de la fecha de publicacion de esta Ordenanza;

b) Terminacion del contrato de concesibn; o le awtoriza-
. clén concedida por Ja Direccién Administrativa;

¢) Decomiso de las mercaderfas cuando éstas no  reunan
las condiciones higiénicas.

En caso de reincidencia, el verdedor serd sancionado
con dz terminacion dal contrato de concesion o la autoriza-
cion a da que se refiere este articulo.

an
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-~

Art. 54— Bl juzgamiento y da imposicion de las sancio-
nes previstas en el antiowlo precedente serdn de competen-
cia de los Comisarios de Mercados, en base a los informes es-
critos que presenten los Admindstradores de los Mercados.
Dichos informes gozaran de la presuncion de veracidad, en
tal virtud, quien alegue lo contrario deberd probarle. Las
multas se harin efectivas por los recaudadores de d0s mer-
cados,

En caso de decomiso de s mcrcadérhs, éstas serdn
puestas a érdenes de o5 Comisarios, para el tramite respec-
tivo. '

Bl trémite del juzgamiento serd el establecido para las
contravenciones. previstas en el Codigo de Procedimiento
Penal.

Art. 55— Las sanciones previstas en ¢l articulo 53, se
aplicardn sin perjuicio de otras a que hubiere Jugar por vio-
lacién del Codigo de Selud y su Reglamento, Codigo Penal y
olras normas legales y regiamentarias

Art 56— La Diraccién Administrativa gueda facuMada
para dicter las normas ¥ reglas disciplinarias de caracter in-
tarno gue sean mecesarias para el cumplimbento de 1a presen-
te Ordenanza, en los respectivos mercados, |

Art. 57— Cada mercado ge regera por un Manual de
funcionamiento, que comprendera lo siguionte:
1- Reglamento interno;
2.~ Estructura admindstrativa;
3. Programa sanitario;

4.- Programa de capacitacion y adiestramienlo para vende-
dores; y,

A 55
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5.- Sistema de larifas aplicables a los mercados.

Este Manual es de observancia obligatoria para el admi-
pistrador de cada mercado y el personal subalterno y, ek cum-
plimiento de sus disposiciones serd vigilado por el Adminis-
trador General de Mercados, quien informara a la Direccidn
Administrativa, las violaciones u omisiones en que se incu-

rpan, para que se apliquen las sanciones 0 civrectivos nece-
sarios.

DISPOSICION FINAL.- Derbgase fa Ordenanza para el fun-
cionamiento de mercados y lugares piibdicos y privados de
expendio de alimernitos en el Cantén Cuenca, pubiicada el dia
20 de Diciembre de 1975 y cualquier norma 0 dizposicion
que se oponga a la presente Ordenanza.

Dada en la Sak de Sesiones del I. Concejo Cantonal, a
los Diez y ocho dias del mes de Abril de mil novecienios no-
“venta y uno.

Jorge Piedra Ledesma,
ALCALDE DE CUENCA.

(Hay un sello).

Eduardo Vega Malo,
VICEPRESIDENTE DEL CONCEJO.

(Hay un seHo).

Sergio Galvis Fernédndez,
SECRETARIO MUNICIPAL,

(Hay un sello). 3
ALCALDIA DE CUENCA, Abril 19 de 1991, a las 12h00.

pait? Ul
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EJECUTESE Y PUBLIQUESE EN LA IMPRENTA MUNI-
CIPAL. - :

Jorge Piedra Ledesma,

ALCALDE DE CUENCA,

Proveyé y firmo el decreto oue antecede el Sr. Jorge
Piedra Ledesma, Alcalde de la Ciudad, en Cuenca, a los diez
y nueve dias del mes de Abril de mil novecientos noventa y
uno, & tas 12hh00.- LO CERTIFICO:

' Sergio Galvis Ferndndez,
SECRETARIO MUNICIPAL

(Hay un sello),
CERTIFICADO DE DISCUSION: Certifico que la presenfe
Ordenanza fue conocida, discutida y aprobada por el I Conce-
jo Cantonal en sus Sesiones Ordinarias del 7 de Marzo y 4
de Abril de 1991.

Sergio Galvis Fernandez,
SECRETARIO MUNICIPAL

(Hay un sello).

CERTIFICO: Que la presenie Ordenanza, fue publicada
en fa Imprenta Municipa)l, el dia Lunes 20 de Mayo de 1991,

Sorgio. Galvis Fernéndez,
SECRETARIO MUNICIPAL,

(Hay un sello).

Es copia-
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