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Resumen 
El estudio tiene como objetivo analizar el plan estratégico de comunicación aplicado en 
los períodos 2013 – 2017 en la Feria de Loja-Ecuador.  Se pretende conocer si se ha apli-
cado y de qué manera el modelo de planificación RACE, Marston (1963). La investigación 
tiene un enfoque metodológico cualitativo aplicando la técnica de entrevistas en profun-
didad. También se aplican otras técnicas como observación, análisis documental y gru-
pos focales que permiten mostrar la estrategia de comunicación utilizada por el evento. 
Los resultados del estudio muestran una investigación previa principalmente cuantita-
tiva, la etapa de planificación basada en los stakeholders donde se distinguen líneas es-
tratégicas claras para cada grupo, la etapa de medición y evaluación tiene parámetros 
especialmente cuantitativos de cumplimiento, se inicia una consulta básica del impacto 
en los públicos y la evaluación del cumplimiento de objetivos estratégicos, es incipiente. 

Palabras clave 
Comunicación estratégica, medición y evaluación, relaciones públicas, investigación, Feria de 
Loja 
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Resumo 
O estudo tem como objetivo analisar o plano estratégico de comunicação aplicado nos 
períodos 2013-2017 na Feira Loja-Equador. Pretende-se saber se é de que forma o mo-
delo de planejamento RACE, Marston (1963) foi aplicado. A pesquisa possui abordagem 
metodológica qualitativa aplicando a técnica da entrevista em profundidade. Outras téc-
nicas como observação, análise documental e grupos focais também são aplicadas para 
mostrar a estratégia de comunicação utilizada pelo evento. Os resultados do estudo 
mostram uma investigação preliminar principalmente quantitativa, a fase de planea-
mento com base nas partes interessadas onde se distinguem linhas estratégicas claras 
para cada grupo, a fase de medição e avaliação tem parâmetros de conformidade espe-
cialmente quantitativos, uma consulta básica do impacto no público e no a avaliação do 
cumprimento dos objetivos estratégicos é incipiente. 

Palavras-chave 
Comunicação estratégica, medição e avaliação, relações públicas, pesquisa, Feria de Loja 

 

Abstract 
The study analyzes the strategic communication plan applied in the 2013 - 2017 periods 
at the Feria de Loja-Ecuador. It is intended to know if the RACE planning model, Marston 
(1963), has been applied and how. The research has a qualitative methodological ap-
proach applying the technique of in-depth interviews. Other techniques are also applied 
such as observation, documentary analysis and focus groups that allow to show the com-
munication strategy used by the event. The results of the study show a mainly quantita-
tive prior investigation, the stakeholder-based planning stage where clear strategic lines 
are distinguished for each group, the measurement and evaluation stage has especially 
quantitative compliance parameters, a basic consultation of the impact on the public and 
the evaluation of the fulfillment of strategic objectives is incipient. 

Keywords 
Strategic communication; measurement and evaluation; public relations; investigation; Loja 
fair 
 

Introducción 
Feria de Loja es un evento comercial que se ha desarrollado ininterrumpidamente desde 1829, 
fecha en la que el Libertador Simón Bolívar, entonces presidente de la Gran Colombia (formada 
por los actuales territorios de Venezuela, Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia), decretó la 
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realización de la primera feria de Sur América, con el propósito de integrar a las naciones gran 
colombinas, identificando a Loja como punto nodal para el comercio de la región. 

Históricamente el evento tiene una fuerte repercusión comercial y económica en la región sur 
de Ecuador y norte de Perú.  La administración de Feria de Loja estuvo a cargo del Comité de 
Ferias de Loja, institución con total dependencia de las organizaciones gubernamentales de la 
provincia.  Desde 2015 se conforma la Corporación de Ferias de Loja, organización no guberna-
mental de derecho privado integrada por 16 instituciones, el 50% de ellas públicas y 50% priva-
das, que gestiona más de veinte proyectos de desarrollo de la región, entre ellos la tradicional 
Feria de Loja. 

La nueva administración del evento ferial decide establecer como ejes transversales el empren-
dimiento y la innovación, desarrollando un plan estratégico a 10 años que incluye la realización 
de ferias artesanales, de emprendimiento, promoción y presentación de productos y servicios 
elaborados en la provincia, impulso al talento local en diferentes áreas y la repotenciación de la 
infraestructura del Complejo Ferial Simón Bolívar. 

El reto entonces es posicionar a la Feria de Loja con el nuevo concepto de emprendimiento e 
innovación sin dejar de lado sus características de tradición, comercio y diversión.  Se conforman 
varias coordinaciones para la administración y gestión del evento, entre ellas la coordinación de 
comunicación encargada de planificar, gestionar y evaluar la comunicación de Feria de Loja. 

En 2015 se realizó el Plan Estratégico de Comunicación en base al cual se ha gestionado la co-
municación de Feria de Loja en dicho año y los posteriores, con sendas actualizaciones anuales 
de acuerdo a los requerimientos y características de cada edición.  

La presente investigación pretende analizar si el plan de comunicación responde a la metodolo-
gía RACE presentada en 1963 por John Marston y el efecto de las estrategias y tácticas comuni-
cacionales empleadas, respecto de los objetivos planteados, durante el período de estudio. 

Gestión estratégica de comunicación   
Las relaciones públicas en la actualidad es una actividad considerada estratégica, directiva y 
transversal de la organización que le permita crear relaciones con sus stakeholders y coordinar 
la buena gestión de su identidad para lograr un mejor posicionamiento de su imagen corpora-
tiva. 

En opinión de Cutlip y Center citado por Castillo Esparcia (2009, p.16) “las relaciones públicas 
son una función directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre 
una organización y los públicos de los que depende su éxito o fracaso”. Los autores incluyen en 
su definición el término relaciones y añaden que éstas generan beneficio mutuo para la organi-
zación y para sus públicos, lo que muestra que la gestión de las relaciones públicas va más allá 
de emitir comunicados y se centran en producir un acercamiento de la organización o empresa 
con la sociedad de la que forma parte. 

El criterio de Capriotti (1999, p.30) sobre comunicación corporativa es: “la totalidad de los recur-
sos de comunicación de los que dispone una organización para llegar efectivamente a sus públi-
cos”.  Este concepto reafirma la importancia del contacto con los públicos.  La totalidad de re-
cursos de comunicación que menciona el autor se refieren no solamente a mensajes, canales y 
herramientas comunicativas sino también a otros factores funcionales, visuales y experienciales 
que tiene una organización para acercarse y dialogar con sus públicos. 
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Esta gestión requiere una visión estratégica que necesita ser planificada para conseguir ser efi-
ciente, eficaz y efectiva de forma que para la organización represente un beneficio en términos 
de imagen y reputación, como de recursos.  La planificación en comunicación, como lo indica 
Krohling Kunsch (2009) tiene tres niveles: estratégico, táctico y operacional, siendo el primero 
con visión a largo plazo y donde se expresan las decisiones generales de la organización, el nivel 
táctico es más específico y enfocado en un plazo corto y el nivel operacional que tiene más de-
talle de las acciones a realizar en un tiempo determinado. 

La planificación estratégica, es el camino que ha de seguirse para gestionar la comunicación, 
como expone Ferrari (2009) atendiendo tanto a la visión de futuro de la organización, cuanto a 
sus propósitos y su ambiente, considerando los escenarios interno y externo en los que se desa-
rrolla y los elementos corporativos que la constituyen. 

La comunicación de las organizaciones, es gestionada por el gabinete de comunicación que Al-
mansa (2005, p.123) lo define como “una estructura organizada, con dependencia directa de la 
alta dirección, que coordina y cohesiona todas las acciones de comunicación (internas y exter-
nas) para crear, mantener o mejorar la imagen de la organización ante todos sus públicos”. 

La planificación en la gestión de comunicación es tan importante que Villafañe (2008, p.95) ma-
nifiesta la necesidad incluso de un manual de gestión en comunicación que en su criterio es “una 
declaración expresa de la política comunicativa de una organización” donde se indican desde las 
políticas hasta las planes específicos de aplicación de la comunicación.  Dicho manual, que pro-
pone Villafañe, está compuesto por cinco capítulos que son: plan estratégico de imagen corpo-
rativa. Conformación, organización y funciones de la dirección de comunicación.  Normas gene-
rales de comunicación.  Mapa de públicos con los que se relaciona la organización.  Plan anual 
de comunicación. 

Existen varios métodos y modelos para la gestión de comunicación, pero en este trabajo se re-
ferencia el método RACE expuesto por John Marston y mencionado por Xifra (2005, p.84) en el 
que su nombre responde a las iniciales en inglés de los procesos de investigación, acción, comu-
nicación y evaluación.  El método RACE tiene como fortaleza que el planteamiento de las estra-
tegias y tácticas a desarrollar parten del conocimiento general de la organización a través del 
primer elemento que es la investigación. 

Investigación 

Es la etapa inicial y principal del proceso de gestión de comunicación, aunque paradójicamente 
suele ser la etapa que en la práctica no se realiza, pues los recursos limitados de las organizacio-
nes o la escasa relevancia asignada a la investigación, llevan a que la alta dirección y en ocasiones 
los mismos profesionales de comunicación corporativa la omitan y pasen directamente a la de-
terminación de estrategias y acciones. 

La investigación es fundamental porque, con la aplicación de las diversas técnicas de diagnós-
tico, va a permitir identificar los problemas o necesidades comunicacionales de la organización, 
conocer y comprender las características de los públicos de interés, establecer las estrategias y 
tácticas adecuadas, visualizar posibles conflictos en el proceso comunicativo, justificar y garan-
tizar un planeamiento comunicacional estratégico, observar oportunidades de redes de relacio-
nes favorables para la organización, entre otras ventajas que manifiesta Xifra (2005, p.94).   Las 
técnicas de investigación cualitativa como estudios de casos, entrevistas en profundidad, grupos 
de discusión, juegos de rol, paneles de expertos son las de mayor utilización para la etapa de 
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investigación que también puede utilizar técnicas cuantitativas como encuestas y análisis de 
contenido. 

En la investigación, entre otros temas, se evalúan los atributos de personalidad, de cultura y 
competitivos para determinar el perfil de identidad corporativa en el que se enfocará la gestión 
de comunicación. 

Acción 

Conocidos los resultados de la investigación y con un panorama claro de la realidad comunica-
cional de la organización, es momento de la segunda etapa llamada acción o planificación, aquí 
se establece la política y la estrategia de comunicación.  Según Álvarez Nobell (2011), la política 
de comunicación es establecida por los objetivos, la estrategia por el método a utilizar y el plan 
de comunicación que detalla la forma en que se aplican los métodos para la consecución del 
objetivo. 

En otras palabras, en esta etapa se determinan los objetivos específicos, las líneas estratégicas 
y las tácticas que se resumen en los programas de comunicación para los diferentes públicos 
objetivo ya sean principales o secundarios, según el mapa de stakeholders. 

Los objetivos de comunicación deben ser coherentes con los objetivos y valores corporativos y 
con los intereses de los públicos, es en este momento donde se definen las estrategias y tácticas 
para comunicar el perfil de identidad corporativa que es parte del resultado de la investigación. 

Comunicación 

La comunicación es la etapa de la ejecución de las acciones planificadas.  Los programas tácticos 
responden a las líneas estratégicas y éstas a cada objetivo estratégico diseñado en la etapa an-
terior con base a los resultados de la etapa de investigación. Sin embargo, Wilcox, Cameron y 
Xifra (2006, p.13) detallan varios elementos claves sobre los que generalmente se desarrolla la 
acción de comunicación: 

 Gestión en comunicación de presidencia  
 Publicity y relación con los medios  
 Comunicación interna  
 Lobbying  
 Relaciones con la comunidad y asuntos públicos  
 Relaciones con entidades de control y financieras  
 Comunicación de marketing  
 Comunicación de crisis (plan de comunicación de crisis) 
 Eventos y promociones  

 

Evaluación  

La evaluación es la última etapa del proceso RACE, se aplica en dos momentos: el monitoreo 
recurrente a la ejecución de las acciones para poder medir y corregir en caso de ser necesario y 
la evaluación general al final del proceso. 

Existen varios modelos de evaluación, pero en general comprenden dos dimensiones según Xi-
fra (2005), establecer los criterios evaluativos y determinar cómo deben medirse tales criterios.  
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Los criterios se establecen de acuerdo a los objetivos de comunicación, los métodos en cambio 
serán muy similares a los utilizados en la investigación. 

Es importante medir el cumplimiento de las acciones de comunicación como por ejemplo nú-
mero de apariciones en medios, flujo de información y diálogo en redes digitales, número de 
visitas al sitio web, etc.; pero más importante es medir el resultado en términos de cumplimiento 
de los objetivos propuestos, como indica Álvarez Nobell (2011) grado de notoriedad, visibilidad, 
efectividad de los formatos utilizados, oportunidad publicitaria, retorno de la inversión en co-
municación, en definitiva evaluar el aporte de la gestión de comunicación al objetivo de negocio 
de la organización. 

En concordancia con lo expuesto en los epígrafes anteriores, la evaluación táctica es analizar el 
posicionamiento de la imagen corporativa respecto del perfil de identidad, mientras que la eva-
luación estratégica se encarga de medir el aporte y cumplimiento de los objetivos comunicacio-
nales propuestos de acuerdo con los objetivos institucionales estratégicos. 

Metodología 
El objetivo general planteado para el presente estudio es analizar si el Plan Estratégico de Co-
municación de Feria de Loja, responde a la metodología RACE presentada en 1963 por John 
Marston y el efecto de las estrategias y tácticas comunicacionales empleadas, respecto de los 
objetivos planteados, durante el período de estudio. 

El análisis de la gestión de comunicación de la Feria de Loja, es un estudio descriptivo que per-
mite conocer la estrategia comunicativa desarrollada y muestra la perspectiva de su aplicación 
desde varios puntos de vista relacionadas con el evento. 

Se utiliza el enfoque metodológico cualitativo, aplicando la técnica de entrevistas en profundi-
dad a varias personas que, en la actualidad, tienen relación directa con la gestión administrativa 
y de comunicación en el periodo de estudio.  También se aplican otras técnicas como observa-
ción, análisis documental y grupos focales que permiten mostrar la estrategia de comunicación 
utilizada por el evento. 

Se han realizado entrevistas en profundidad a tres grupos de personas, dependiendo de la infor-
mación que se cuestiona a cada grupo. 

 Director Ejecutivo, se aplica una entrevista en profundidad de tipo entrevista especiali-
zada que, según Valles (1997), tiene menor rigidez en la estructura permitiendo una 
mayor participación del entrevistado dado que se trata de una persona que tiene un 
amplio conocimiento del tema que se está investigando. 

 Coordinadores de comunicación del periodo 2013-2017 
 Equipo de comunicación, se aplica a las personas que están vinculadas actualmente a la 

coordinación de comunicación de la Feria de Loja o que lo estuvieron en la última edi-
ción del evento. 

Se ha realizado la observación y análisis de los documentos, plataformas, mensajes, etc. Los 
documentos, archivos, publicaciones en diferentes medios tradicionales y digitales estudiados 
son: 

 Plan Estratégico de Comunicación, para analizar qué técnicas se aplicaron y qué resul-
tados se obtuvieron en la etapa de investigación. 
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 El análisis de la etapa de acción, se realiza revisando la segunda parte del Plan Estraté-
gico de Comunicación, que son los Planes Tácticos por Líneas Estratégicas. 

 Las etapas de comunicación y evaluación, se analizan a través de las Matrices de Análi-
sis de Cumplimiento y Evaluación de Tácticas. 

 Para el análisis de las tácticas de la estrategia de gestión de redes sociales, se aplicará 
los conceptos de Nivel de Engagement y Tasa de Engagement, utilizados por Zeler 
(2017, pág: 67-69). 

 Para realizar el análisis de acuerdo a las matrices indicadas, se realiza la revisión de va-
rios archivos físicos y digitales como informes de cumplimiento de actividades, infor-
mes generales de coordinación de comunicación, etc. 

 Para analizar el impacto de las estrategias de comunicación con los diferentes públicos 
y para conocer, en un primer estudio cualitativo la imagen corporativa de la Feria de 
Loja, se han realizado grupos focales con los segmentos más relevantes del mapa de 
públicos del PEC.  

Los públicos con los que se realizaron las reuniones de grupos focales son: 

 Estudiantes de segundo año de bachillerato de los colegios de la localidad.  Mediante 
muestreo aleatorio se identificó a cinco establecimientos educativos de la ciudad con 
quienes se trabajó con grupos de entre 15 y 20 estudiantes por institución educativa. 

 Medios de Comunicación. Se trabajó con un representante de cada uno de los medios 
de comunicación de la ciudad.  

 Empleados y colaboradores de la Corporación de Ferias de Loja, representan una parte 
del público interno que también forma parte del mapa de públicos. 

Resultados del análisis del Plan Estratégico de Comunicación  

Aplicación del modelo RACE en el PEC 

El Plan Estratégico de Comunicación de la Feria de Loja está desarrollado en base a las cuatro 
etapas del modelo RACE, no obstante, luego del estudio, se han determinado los siguientes ha-
llazgos en la aplicación del modelo. 

En la etapa de investigación, el diagnóstico se basó en el estudio elaborado en 2013 por la Cá-
mara de Industrias de Loja CAIL, que tuvo los siguientes resultados: 

 Menos del 50% de la población de la provincia de Loja asiste a la feria. 
 Solo el 15% de los asistentes están en segmento de 18 a 49 años  
 El 38% de las personas no utilizan los medios de comunicación (propios y pagados) para 

informarse sobre el evento. 
 El 19% de los encuestados se informan a través de la radio, el 19% lo hacen a través de 

las redes sociales y el 14% por TV  

La realización del análisis FODA, identificó como principales fortalezas el concepto tradicional 
de la feria, el interés de los expositores por participar, la vinculación con diferentes instituciones 
y la mayoritaria presencia de niños al evento ferial.  Las debilidades marcadas son imagen y 
reputación deterioradas por frecuentes inconsistencias administrativas, procesos de comunica-
ción aislados y asistemáticos, infraestructura física insuficiente, poco impacto de la promoción 
y escasa presencia de público joven. 
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La principal oportunidad es la capacidad innovadora que puede incorporarse al evento a través 
de las instituciones aliadas y como amenaza latente la resistencia al cambio por la nueva admi-
nistración. 

Los posibles conflictos que se identificaron al momento de elaborar el PEC, producto de la ob-
servación, el diálogo con funcionarios y la experiencia de quienes elaboraron el plan: 

 Reclamos en el proceso de adjudicación de estand. 
 Problemas en el funcionamiento de los juegos mecánicos. 
 Grado de aceptabilidad de la cartelera artística. 

En los años 2013 y 2014, se gestionó la comunicación basándose principalmente en los criterios 
profesionales de los coordinadores de comunicación de dichos periodos, fue en 2015 cuando se 
propuso un Plan Estratégico de Comunicación que ha guiado la gestión de los años 2015 a 2017. 

En la etapa de acción o planificación se establecieron dos objetivos de comunicación: 

 Promocionar la Feria de Loja enfatizando el emprendimiento y la innovación como nue-
vos parámetros estratégicos del evento y reforzando sus características tradicionales. 

 Comunicar el nuevo concepto de administración de la Feria de Loja y mejorar la imagen 
del evento dentro de la ciudad, provincia y región. 

Se identificaron y clasificaron los públicos en internos y externos, proponiendo luego un mapa 
de públicos más específico: 

Público Interno  

 Empleados permanentes y colaboradores temporales del evento  
 Instituciones que integran la Corporación de Ferias de Loja (antes Comité de Ferias) 
 Expositores y participantes del evento  
 Instituciones aliadas (que sin ser parte de la CFL colaboran y participan indirectamente 

en el evento) 

Público Externo  

 Ciudadanía en general, segmentada en: 
 Público joven (estudiantes de colegios y universidades) 
 Público tradicional de Loja  
 Público de la región sur de Ecuador y norte de Perú  
 Medios de comunicación  
 Líderes de opinión  
 Otras instituciones locales, nacionales e internacionales con las que tiene vinculación la 

CFL, este público se identifica a partir de 2017. 

El PEC contiene cuatro líneas estratégicas y cada una diversas tácticas, la mayoría propuestas 
en 2015 y otras que se han incrementado en los dos años siguientes, tienen relación con los dos 
objetivos comunicacionales mencionados anteriormente: 

 Línea estratégica para público interno. 
 Línea estratégica para medios de comunicación. 
 Línea estratégica para público en general. 
 Línea estratégica de Comunicación digital. 
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El cronograma de ejecución del Plan Estratégico de Comunicación, está compuesto por tres fa-
ses: preferia, feria y posferia. 

La fase de preferia, abarca los tres meses previos al evento.  En esta etapa se desarrollan las 
actividades de planificación y promoción del evento, destacando el lanzamiento de la edición, 
reuniones con diversos públicos y el segmento “Rumbo a la Feria” que visibiliza a emprendedo-
res, expositores y eventos de la feria en medios sociales y tradicionales. 

La fase de feria, comprende entre el 15 de agosto y el 15 de septiembre, en ella se continúa con 
la promoción del evento, se refuerza el pautaje publicitario, se realiza la cobertura de los eventos 
de acuerdo a la agenda de feria y se comparte con los medios de comunicación.  Se continúa con 
la dinámica de presencia mediática de los expositores, pero con la campaña “Loja está de Feria” 
que además es el slogan del evento. 

La fase de posferia, que comprende del 16 al 30 de septiembre tiene dos objetivos fundamenta-
les: presentar internamente, a la ciudadanía y medios de comunicación el informe del evento  y 
cerrar la campaña de comunicación con material que permita recordar y mantener el contenido 
de la feria en la memoria del público. 

En las etapas de comunicación o ejecución y evaluación, los resultados son los siguientes: 

En la línea estratégica para público interno se planificaron once acciones con el afán de promo-
ver la información del evento y posicionar sus nuevos atributos, la evaluación cuantitativa de 
cumplimiento muestra que solo dos de las once acciones planificadas se cumplieron conforme 
estuvieron planificadas, tal como se muestra en el Gráfico. 1.  

Gráfico. 1. Cumplimiento de tácticas de comunicación interna 

 
Fuente: Elaborado por los autores 

 

En la evaluación cualitativa realizada con el público interno mediante grupos focales, se obtie-
nen las siguientes reflexiones: 

El correo electrónico y los grupos de whatsapp son los canales más utilizados por los empleados 
y colaboradores de la CFL, aunque con información unidireccional descendente, ya que no existe 
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la motivación y el clima adecuado en la organización para participar con recomendaciones o 
puntos de vista sobre la gestión de la Feria de Loja y de la CFL.  

Los talleres de socialización han aportado con información sobre los atributos de la Feria de Loja, 
pero no han tenido el suficiente seguimiento para que dichos procesos queden establecidos en 
los departamentos y coordinaciones. 

En la línea estratégica para medios de comunicación, las acciones planificadas fueron comuni-
cados de prensa, reuniones con líderes de opinión y representantes de medios de comunicación, 
giras de medios, microinformativos y reportes en vivo de las actividades en las etapas de prefe-
ria, feria y posferia.  El cumplimiento de las tácticas previstas durante los años 2015 a 2017, se 
presentan en el Gráfico. 2. 

 

Gráfico. 2. Cumplimiento de tácticas de medios de comunicación 

 
Fuente: Elaborado por los autores 

 

La aplicación de estas acciones provocó que los medios de comunicación incluyeran en sus agen-
das contenidos con temas de la Feria de Loja, pero desde una perspectiva diferente involucrando 
a los líderes de opinión y representantes de los medios de comunicación en las reuniones de 
planificación del evento.  De igual manera, creando espacios para entrevistas con la participa-
ción de los emprendedores, expositores y artistas enfocando el interés en ellos más que en el 
evento. 

En el año 2015, primer año de la nueva administración, se publicó semanalmente los días lunes 
el reporte de ingresos por taquilla generado cada semana, así mismo durante los tres años se 
presentó el informe preliminar de ingresos y gastos una semana después de finalizado el evento, 
esto con el ánimo de transmitir transparencia en la información financiera y mejorar la imagen 
y reputación de la administración del evento. 

Los resultados del grupo focal realizado con medios de comunicación dejaron la siguiente refle-
xión: los cambios más significativos que los comunicadores reconocen en la Feria de Loja son la 
oportunidad brindada a los nuevos emprendedores, mejor organización, transparencia en la co-
municación de datos financieros y mejoramiento del complejo ferial.  
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En la línea estratégica comunicación digital la fanpage Feria de Loja presenta un contenido pro-
mocional, publicado en un tono semiformal y dirigido al público en general que agrupa a los ha-
bitantes de Loja, la región sur de Ecuador y norte de Perú, se dirige también a los emprendedo-
res, artesanos y expositores en general.  Por el contrario, el perfil de twitter tiene un contenido 
y tono más corporativo y formal, presenta publicaciones informativas dirigidas principalmente 
a instituciones y medios de comunicación.  Desde 2017 se gestiona una cuenta en Instagram, 
pensada principalmente para el público joven con el que se desea relacionar. 

El perfil de twitter, que fue creado en julio de 2015, tiene 4751 tuits publicados y 2963 seguidores, 
es decir un promedio de 4.40 tuits diarios y 2.75 seguidores por día, sin embargo, los trimestres 
julio – septiembre de cada año son los de mayor actividad, esto se explica en que son los meses 
en los que se prepara y desarrolla la Feria de Loja.  Los seguidores son principalmente medios de 
comunicación, periodistas, instituciones, autoridades, profesionales. 

La interacción del perfil de Twitter de la Feria de Loja también tiene mayor actividad en los me-
ses de julio a septiembre de cada año, teniendo mayor tasa de interacción y alcance de clics en 
2015 y mayor número de retuits, me gusta y respuestas en 2017. 

El nivel general de interacción es mínimo en los tres años de forma que existe una interacción 
diaria y menos de una por tuit y por seguidor. Las mayores interacciones son me gusta y retuit 
que alcanzan un promedio de más de 5 me gusta diarios, y más de un me gusta por tuit y por 
seguidor, los retuits también tienen valores similares.  Mientras que las respuestas de los usua-
rios a los tuits publicados tienen un promedio muy bajo, siempre menos de 1 respuesta por día, 
por tuit publicado y por seguidor. 

La fanpage de la Feria de Loja registra una comunidad de 31482 seguidores, que han registrado 
en total 30930 me gusta, entre julio de 2016 y diciembre de 2017 se han publicado 1096 post que 
han registrado una interacción mayor en likes, respecto a share o comments, como lo muestra 
el Gráfico. 3. 

 

Gráfico. 3. Interacción en facebook 

  
Fuente: Elaborado por los autores 
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Las visitas totales a la página de Facebook, así como las acciones totales en la página se intensi-
fican en los meses de agosto y septiembre de los años 2016 y 2017, ratificando que éstos son los 
meses de mayor actividad e interacción que tiene la Feria de Loja en redes sociales. 

El nivel de engagement de las cuentas de redes sociales de la Feria de Loja indica que tiene un 
mayor nivel de likes en Facebook o me gusta y RT en twitter, que share o comments, y respues-
tas, respectivamente. 

La tasa de engagement se mide de acuerdo a la Tasa de Apoyo (TdA), Tasa de Viralización (TdV) 
y Tasa de Conversación (TdC), relacionando los likes, share y comments, respectivamente.  La 
Tasa de Engagement Ponderada (TEP) se obtiene con la sumatoria de TdA+TdV+TdC multipli-
cando por 1, 2 y 3 respectivamente dado el nivel de engagement de cada acción. Así los resulta-
dos fueron los que se muestran en el Gráfico. 4.  

 

Gráfico. 4. Tasa de engagement 

  
Fuente: Elaborado por los autores 

 

La tasa de engagement ponderado (TEP) de la Feria de Loja es alta, 378% en Facebook, 532% en 
Twitter y 455% en promedio de las dos cuentas, a pesar que la actividad es temporal en los meses 
de feria y que los índices de interacción son bajos, la TEP sube por el número de acciones de los 
usuarios y el relativamente poco número de seguidores que tiene cada cuenta. 

Las tácticas desarrolladas en la línea estratégica comunicación directa contemplaron activacio-
nes promocionales, comunicación visual en puntos estratégicos, eventos por instituciones alia-
das. 

El cumplimiento de las tácticas de comunicación directa para el público en general se refleja en 
el Gráfico. 5. 
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Gráfico. 5. Cumplimiento de tácticas comunicación directa 

  
Fuente: Elaborado por los autores 

 

Las activaciones promocionales fueron las acciones que tienen un índice de cumplimiento más 
cercano respecto a la planificación.  La comunicación visual y principalmente los eventos por 
institución se cumplieron en menor medida ya que faltó coordinación con los equipos de comu-
nicación de las instituciones que forman parte de la CFL, según lo expresa el equipo de comuni-
cación del evento. 

En el análisis cualitativo con un público de interés para el evento como los estudiantes de se-
gundo año de bachillerato, con 83 participantes representantes de cinco colegios que rodean los 
16 a 19 años de edad, el resultado es: el canal de comunicación preferido por los jóvenes son las 
redes sociales, especialmente Facebook, aunque la gran mayoría indican no seguir las cuentas 
oficiales de la Feria de Loja sino que se enteran por información compartida de otras cuentas y 
por cuentas de medios digitales. 

 

Relación de identidad e imagen corporativas 

Uno de los objetivos del plan de comunicación es posicionar los nuevos ejes estratégicos de la 
Feria de Loja, que tiene directa relación con uno de los objetivos de la investigación: medir el 
efecto de las estrategias utilizadas en el PEC.  

En la evaluación realizada con distintos públicos, (interno, medios de comunicación y externo 
específicamente estudiantes de segundo año de bachillerato de los colegios de la ciudad) se ana-
lizó la imagen que tienen dichos públicos sobre la Feria de Loja, para luego establecer la relación 
identidad-imagen del evento. 

Los resultados encontrados y que se muestran en el Gráfico. 6 son: el público interno identifica 
principalmente: trabajo, diversión, comercio, tradición y emprendimiento.  Los medios de co-
municación: emprendimiento, música y tradición.  Los estudiantes de segundo año de bachille-
rato: diversión. 
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Gráfico. 6. Perfil de imagen por los públicos – Feria de Loja  

 
Fuente: Elaborado por los autores 

 

La relación general entre los perfiles de identidad e imagen de la Feria de Loja marcan que la 
diversión es el atributo de identidad totalmente reconocido en la imagen de los públicos, no así 
el principal eje del evento según la nueva administración: emprendimiento que al igual que tra-
dición presentan poca recordación en la imagen de sus stakeholders. 

 

Gráfico. 7. Relación de los perfiles de identidad e imagen – Feria de Loja 

 
Fuente: Elaborado por los autores 

 

 

El análisis cualitativo indica que la línea estratégica con medios de comunicación ha generado 
los resultados esperados, ya que recuerdan mayoritariamente el nuevo enfoque del evento.  No 
así con los otros públicos, incluyendo el público interno, que no reconoce con facilidad el atributo 
principal del perfil de identidad del evento. 
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Conclusiones  
 

Un objetivo de la investigación es analizar si el plan estratégico de comunicación responde a la 
metodología RACE presentada por Jhon Marston en 1963.  Al respecto se puede observar que 
en la etapa de investigación se referencian los resultados de una investigación anterior, pero no 
se aplican las técnicas y herramientas adecuadas para determinar un diagnóstico del estado co-
municacional, relacional y de percepción de los públicos, como lo indica Matilla (2007). 

Los públicos presentan una clasificación básica: internos y externos.  En cada una de ellas se 
especifican otros públicos con los que es necesario generar una matriz de la situación actual de 
cada uno de ellos respecto de la organización. 

La etapa de acción o planificación propone líneas estratégicas basadas en la información obte-
nida en la etapa anterior, con las limitantes ya descritas en dicha etapa, por lo que su carácter 
estratégico también es limitado.  Los objetivos comunicacionales sí responden al plan organiza-
cional. 

La etapa de comunicación es fundamentalmente táctica y la evaluación tiene parámetros cuan-
titativos de cumplimiento y aunque determina algunos parámetros de impacto, es necesario 
adecuar las técnicas de investigación para medirlo. 

En conclusión, si bien están identificadas en el plan de comunicación las etapas del modelo 
RACE, su aplicación es básica, necesitando principalmente monitorear y evaluar permanente-
mente la realidad comunicacional, relacional y perceptual de la Feria de Loja con sus públicos 
para generar nuevos objetivos para cada uno de ellos. 

Los objetivos del PEC fueron: promocionar el evento y posicionar los nuevos ejes estratégicos.  
En el primer caso, la masiva asistencia del público a las actividades desarrolladas en la agenda 
puede indicar de alguna manera que el objetivo se ha cumplido, aunque técnicamente no existen 
parámetros de evaluación y medición. 

El posicionamiento de los nuevos atributos de identidad se puede medir con la información re-
copilada de los grupos focales con tres tipos de públicos.  Al respecto se concluye que con los 
medios de comunicación se ha gestionado correctamente la identidad corporativa de la Feria de 
Loja, no es el caso con los otros dos grupos de públicos analizados. El público interno apenas 
reconoce en cuarto lugar al emprendimiento como característica de la Feria de Loja y en los es-
tudiantes de bachillerato aún está menos visible esta característica. 

La relación identidad versus imagen corporativa de la Feria de Loja, deja dos grandes brechas en 
las características de emprendimiento y tradición para formular nuevas estrategias de comuni-
cación con los públicos interno y externo comprendido entre las edades de 16 a 20 años.  
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