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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion con titulo “DISENO Y PLANIFICACION DE
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA MARCA “YO PREFIERO”
IMPLEMENTADA POR LA DIRECCION PROVINCIAL AGROPECUARIA DE
CHIMBORAZO - MAGAP, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA EN EL PERIODO
2014”, tiene por objeto potenciar y promover el servicio de canasta a domicilio con productos
organicos; actividad economica que busca beneficiar a través de la comercializacion directa,

tanto al productor como al consumidor final y evitar la participacion del intermediario.

Para ello que se realiz6 un estudio de mercado con el propdésito evidenciar si el servicio de
canastas con productos organicos de la marca “Yo Prefiero” ocupa un nicho diferencial en el
mercado, si es una innovacion real y si las personas prescinden de este servicio constatandose
ademés que mediante la venta personal implementada para su distribucion no ha sido una
forma eficaz de comunicar sobre la existencia de este servicio. Asi también se realiz6 un
analisis a las fuerzas competitivas de la empresa Guaslan mediante los métodos de analisis
PEST y FODA, mismas que permitio visibilizar las principales caracteristicas y potenciales
factores que puedan ser aprovechados en la promocion y oferta del servicio de canastas con
productos organicos de la marca “Yo Prefiero”, asi como del escenario en el que se va a

desenvolver la marca.

Por consiguiente, de la informacion alcanzada se propone un Plan Estratégico de
Comunicacion que incluye la Estrategia Publicitaria como primera accion para informar de
manera general ante la audiencia sobre el servicio de canastas con productos organicos a
domicilio en la ciudad de Riobamba para posteriormente con la Estrategia de Ventas
fortalecer y consolidar la marca “Yo Prefiero”. Asi mismo como tercera estrategia se presenta
la gestion del Merchandising, lo cual permitird mantener el interés del cliente y facilitar el

proceso de ventas.
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INTRODUCCION

La comunicacion es sin duda una herramienta que permite a las organizaciones sociales
proyectarse hacia otras organizaciones en la busqueda de un desarrollo econdmico
sustentable y equitativo; comprendan lo que hacemos y nos cooperen. Sin embargo hoy en
dia la explosion de los medios ha incrementado el volumen de las comunicaciones y
generando una sociedad sobrecomunicada; primando e imponiendo el decir de las grandes

competencias y desconcentrandose del receptor.

En este sentido, para que nuestro concepto de comunicacion trascienda y tenga el efecto
deseado en las mentes sobresaturadas de informacion, es preciso incorporar acciones
estratégicas para conocer su perspectiva a cerca de nuestro producto o servicio, de tal manera

que todos los esfuerzos realizados no resulten vano.

Por esto que se considera importante Disefiar y Planificar Estrategias de Comunicacion para
el servicio de canastas a domicilio con productos organicos de la marca “Yo Prefiero” que
auspicia la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP, con el proposito de

lograr mayor notoriedad y estabilidad en el mercado de la ciudad de Riobamba.

Al respecto, se realiz6 un analisis PEST (Politico, Econdmico, Social y tecnoldgico) y FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) a las fuerzas competitivas de la marca
“Yo Prefiero” que puedan ser aprovechadas de mejor manera en la gestion comunicativa. Asi
mismo se realizd un estudio de mercado en la ciudad de Riobamba, con el propdsito de
avizorar si el servicio de canastas con productos organicos cuenta con un nicho potencial y
una propuesta diferencial en el mercado. Procesos por los cuales se pudo constatar la falencia
en los procesos comunicacionales impuestos para la comercializacion de la marca “Yo

Prefiero”.

La presentacion del trabajo investigativo se organizo en seis capitulos, de los cuales en el
primer capitulo correspondiente al marco referencial, se expone el tema de investigacion con
titulo Disefio y Planificacion de Estrategias de Comunicacion para la marca “Yo Prefiero”,
implementada por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP en la

ciudad de Riobamba en el periodo 2014, mismo que constituye motivo de indagacion y



concientizacion sobre el contexto actual en el que sucede el problema, asi como de los

sintomas que lo abordan.

En el segundo capitulo se muestra el marco teorico, lo cual permite situar al problema de
investigacion en un conjunto de conceptos y conocimientos delimitados teéricamente en base
al tema planteado, mismas que se presentan organizadas de manera ldgica, sistémica y
jerarquica. Es asi que del analisis minucioso realizado a las diversas acepciones se aborda
teorias que contrastan con la realidad actual que vive el servicio de canastas “Yo Prefiero”,
pudiendo citar las principales interpretaciones dadas por Philip Kotler y Gary Armstrong en
su libro Fundamentos de Marketing; Chias Josep en su libro Marketing Publico; Ficher Jorge
y Espejo Laura en su libro Mercadotecnia; Johnson Scholes y Whittington, en su libro
Direccion Estratégica; Lamb, Hair y Mac Daniel en su libro Marketing; César Pérez
Carballada en su libro Marketisimo; Norberto Alvarez Debans en su libro Comunicacion

Publicitaria; Patricia Wellington en su libro Kaicen Strategies for Customer Care, entre otros.

El tercero capitulo concerniente a las decisiones metodoldgicas de la investigacion, se analiza
el paradigma metodoldgico y se aborda las herramientas méas propicias como la observacion,
recoleccion de datos, analisis de la informacion e interpretacién etc., que permiten describir
el problema y alcanzar los objetivos planteados. En este sentido la investigacion cientifica
permitié encadenar los conocimientos de manera metddica evidentes al problema de
investigacion, lo que permitid una mejor comprension y aprehension de la realidad de
estudio. Asi mismo mediante la técnica de la observacion se pudo formar conciencia de los
diversos significados vinculados al problema de investigacién planteado de manera

cualitativa y contractiva.

En el cuarto capitulo se presenta el analisis y la interpretacion de resultados obtenidos durante
el proceso investigativo mediante la aplicacion de los diferentes instrumentos como la
encuesta, la entrevista y la observacion. Al respecto para llevar a cabo un analisis de forma
clara y concisa se cred una base de datos en Microsoft Excel, donde se introdujo toda la
informacioén obtenida del estudio de mercado y se interpreto a través de tablas y graficos

estadisticos



En el quinto capitulo se formaliza la propuesta del plan de comunicacién en base a toda la
informacion recabada a través del proceso investigativo. En él se muestra las acciones que
de manera estratégica configuren el ambiente en el cual se encuentra inserta la marca “Yo
Prefiero”. Definidos a partir del estudio de mercado, mediante la estrategia publicitaria se
pretende crear notoriedad (rumores) e incertidumbre en el publico objetivo sobre el servicio
de canastas a domicilio “Yo Prefiero”, para posteriormente con la Estrategia de Ventas
fortalecer y consolidar la marca “Yo Prefiero”. Asi mismo como tercera estrategia se presenta
la gestion del Merchandising, lo cual permitird mantener el interés del cliente y facilitar el

proceso de ventas.

Finalmente en el sexto capitulo se expone las conclusiones y recomendaciones. Al decir de
las conclusiones se hace expreso la necesidad de que las organizaciones como Guaslan
implementen acciones estrategias de comunicacion para coordinar integralmente los recursos
disponibles y lograr una ventaja competitiva ante la competencia. Al respecto las
herramientas de andlisis PEST y FODA son técnicas valiosas que permiten entender y tomar
las decisiones mas pertinentes ante diversas situaciones y actuaciones internas como
externas. Respecto a las recomendaciones se hace manifiesto las diferentes tematicas que
posteriormente pueden ser tratadas y aplicadas para posteriores procesos comunicacionales
de la marca “Yo Prefiero” como la implantacion de promociones para mantener despierto el

interés del consumidor asi como el de premiar su fidelidad a través de incentivos.



CAPITULO |
1. MARCO REFERENCIAL
1.1. TEMA

“DISENO Y PLANIFICACION DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA
MARCA “YO PREFIERO”, IMPLEMENTADA POR LA DIRECCION PROVINCIAL
AGROPECUARIA DE CHIMBORAZO - MAGAP, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA EN
EL PERIODO 2014”

1.2, PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los dltimos afios, el aumento demogréfico y las necesidades de adquirir provisiones de
alimentos, han incrementado la produccion agricola pero no asi un ingreso econémico
relativo al coste de produccidn, puesto que la gente del sector rural al llegar a los mercados
se enfrentan a una serie de problemas como la intermediacion y el desconocimiento sobre
procesos de comercializacion que afectan considerablemente en el precio de sus productos
que, muchas veces, no justifican la salida de sus sitio de trabajo. (SICA 2008)

En solucion a estos problemas, los sistemas de comercializacién directa se han convertido en
una buena alternativa tanto para productores como para consumidores, porque permite
generar mayores recursos para ambas partes, sin la participacion de intermediarios, ya que
los productores no saben cdmo vender en los mercados y mucho menos sabe coémo dar valor

agregado a sus productos.

En este sentido, la Direccién Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP, a través de
la Coordinacion Zonal N° 3, comercializa en la ciudad de Riobamba desde septiembre de
2013, la canasta del Buen Vivir de la marca “Yo prefiero” que incluida 24 productos entre
frutas, granos, tubérculos y hortalizas, su distribucion se lo realiza mediante la venta personal,
lo cual ha permitido establecer un limitado nimero de clientes activos que eventualmente
varia, debido a la deficiente difusion y vacios en la comunicacidn que permitan la promocion

adecuada sobre la existencia de estos producto — servicio. (Alvares, 2015)



Si bien, la venta personal es: “la comunicacion directa entre un representante de ventas y uno
0 mas compradores potenciales, en un intento de relacionarse unos a otros en una situacion
de compra”, no ha sido un modelo eficaz que permita el acceso a un mercado mucho mas
amplio para la comercializacion de estos productos, limitando asi su promocién y venta a

clientes que se vienen manteniendo desde su inicio. (Lamb & Mac, 2006, pag. 54)

Por otro lado, se mantuvo conversaciones personales con el Ing. Patricio Vargas de la Unidad
de Comunicacion del MAGAP vy el Tlgo. Isabela Ayala, Gerente del Centro de Acopio
Guaslan, quienes apoyan el desarrollo de este proyecto y promueven la misma debido a que
no se cuenta con Estrategias de Comunicacién para la promocién y fortalecimiento de esta

cadena productiva.

Bajo estas percepciones, se ha visto necesario realizar esta investigacion que se plantea como:
“DISENO Y PLANIFICACION DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA
MARCA “YO PREFIERO”, IMPLEMENTADA POR LA DIRECCION PROVINCIAL
AGROPECUARIA DE CHIMBORAZO - MAGAP, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA EN
EL PERIODO 2014”, con el proposito de identificar el posicionamiento en el mercado de la
marca “Yo Prefiero”, es decir, evaluar el posicionamiento del mercado en el que actualmente
se comercializan estos productos y definir los canales mas convenientes para la transmision
de la informacio6n publicitaria con el propdsito de acaparar la atencién de un mercado mucho
mas amplio que hasta el ahora establecido y el de generar una imagen positiva en la mente

del publico objetivo de la ciudad de Riobamba.



1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢La falta Disefio y Planificacion de Estrategias Comunicacionales para la marca “Yo
Prefiero” implementado por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP,
en la ciudad de Riobamba en el periodo 2014, incide en el posicionamiento y bajo

reconocimiento de la marca antes mencionada?
1.4. OBJETIVOS

1.4.1. GENERAL

Planificar estrategias de comunicacion para la Marca “Yo Prefiero” implementada por la
Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo-MAGAP en la ciudad de Riobamba en el
periodo 2014.

1.4.2.ESPECIFICOS

e Diagnosticar el posicionamiento de la marca “Yo Prefiero” en el mercado mediante un

analisis PEST y FODA.,

e Disefar Estrategias de Comunicacion para la marca “Yo Prefiero”, con el proposito de

alcanzar una posicion sélida y estable en el mercado.

e ldentificar los canales comunicacionales para transmitir la informacion publicitaria de la

marca “Yo Prefiero”.

e Disefio de embalajes para los productos de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”



1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La comercializacion de las canastas del Buen Vivir, de la marca “Yo Prefiero” en la ciudad
de Riobamba mediante la venta personal que hasta hoy se viene implementando, no ha
logrado acaparar la atencion de un mercado mucho mas amplio y mantener su margen de
ventas, debido al desconocimiento sobre estrategias de comunicacién que permitan
direccionar de mejor manera la promocion de estos productos. Segun datos proporcionados
por la Ing. Nelly Changoluisa encargada de los procesos de produccion, para la apertura de
este servicio se tuvo una demanda de 250 canastas, de las cuales en menos de un afios solo
se mantuvieron 50 clientes, lo cual en porcentajes representa una baja del 98%
manteniéndose tan solo el 2% de ventas.

Por tal motivo, el desarrollo de este proyecto de investigacion es pertinente, ya que es
necesaria la implementacion de Estrategias Comunicacionales que propicien una
comunicacion inteligible y 6ptimo reconocimiento de la marca “Yo prefiero” como premisa
para disponer de una posicion sélida y estable en el mercado, en base a informacion oportuna
(estar en el momento en que se necesita), pertinente (responder a las necesidades
identificadas) y completa (contener todos los elementos que permitan formarse un juicio),
favorable para crear relaciones solidas y estables con clientes definidos estrechamente.
(Zuiiiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos)

Por otra parte, esta investigacién se desarrollara con informacién fidedigna otorgada por las
instancias concernientes, tanto la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo
MAGAP, con los reglamentos, ordenanzas y disposiciones que abalicen su funcionamiento,
asi como el centro de acopio “Guaslan” a través de memorias sobre los procesos de
produccién y venta relacionados al tema, e investigacidn propia de campo por parte de la
persona que investiga, lo cual coadyuven al desarrollo de este proyecto en su afan de
potenciar el posicionamiento y mayor reconocimiento de la marca “Yo Prefiero” en la ciudad

de Riobamba.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

Para el proposito de esta investigacion, se considera analizar y hacer apoyo de los siguientes

trabajos de estudio:

En primer lugar se tiene el trabajo de: Benalcézar, (2009), con titulo, “PLAN
ESTRATEGICO PARA LA ENTREGA DOMICILIARIA DE PRODUCTOS
ORGANICOS EN UN SECTOR DE LA CIUDAD DE QUITO”; en la FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS de la UNIVERSIDAD INTERNACIONAL SEK.

En donde se tuvo en consideracion la siguiente informacion:

Este estudio demuestra la importancia que en los ultimos afios ha tenido el cultivo organico,
debido al escaso o casi nulo uso de sustancias quimicas que permiten la conservacion de los
recursos naturales y disminucion de la degradacion del medio ambiente que a nivel mundial
es un problema palpable, generados por la industrializacién y explosion demogréfica
inadecuada. Al comercializar estos productos, dada su calidad, frescura y durabilidad cuenta
con un mercado asegurado, sin embargo es importante considerar que los consumidores cada
vez vienen exigiendo mayor calidad que garanticen la salud familiar. En este sentido el
servicio de venta de canastas de productos organicos a domicilio, es una oportunidad para
satisfacer las necesidades de los consumidores de este tipo de productos ya que en la mayoria
de hogares ambos jefes de familia deben trabajar en jornadas completas debido al elevado y

creciente costo de vida en la ciudad de Quito.

En segundo lugar se tiene la investigacion de: Lépez y Molina, (2011), titulado como:
“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA POSICIONAR MARCA E IMAGEN
DE LA COMPANIA INTERBYTE S.A.”; en la UNIVERSIDAD POLITECNICA
SALESIANA, SEDE EN GUAYAQUIL.



Este estudio demuestra que mediante un plan de marketing se puede asegurar la calidad de
servicio, para lo cual es necesario conocer el estado actual de la empresa y entorno en el que
se desenvuelve la marca — empresa mediante el analisis FODA, PEST vy ciclo de vida del
producto o servicio. Todo este proceso permite conocer las oportunidades y debilidades de
la empresa e implementar estrategias de marketing que permiten destacarse sobre los demas
y asegurar su supervivencia a largo plazo. Bajo este precepto, la importancia de un Plan de
Marketing radica en que los posibles clientes en que lo posibles clientes recuerden la marca,

empresa y/o servicio como diferenciado ante los demas competidores.

2.2. ANTECEDENTES DE LA MARCA “YO PREFIERO”

2.2.1.MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA Y
PESCA MAGAP - CHIMBORAZO

2.2.1.1. MISION

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca MAGAP, es la institucion
rectora del multisector, para regular, normar, facilitar, controlar, y evaluar la gestion de la
produccion agricola, ganadera, acuicola y pesquera del pais; promoviendo acciones que
permitan el desarrollo rural y propicien el crecimiento sostenible de la produccion y
productividad del sector impulsando al desarrollo de productores, en particular representados
por la agricultura familiar campesina, manteniendo el incentivo a las actividades productivas

en general.

2.2.1.2. VISION

Para el 2020 el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca MAGAP contara
con un modelo de gestion de calidad basado en sistemas de informacién y comunicacion.
Que posibiliten la produccion de bienes y servicios que garanticen la seguridad alimentaria
del pais, el crecimiento y desarrollo equitativo, generando valor agregado con rentabilidad
econdmica, equidad social, sostenibilidad ambiental e identidad cultural.



2.2.1.3. OBJETIVOS

e Fortalecer la institucionalidad del sector publico del agro, para que sea un factor
coadyuvante al desarrollo de la competitividad, sostenibilidad y equidad de los recursos

productivos.

e Mejorar las condiciones de vida de los agricultores y comunidades rurales mediante
estrategias de: inclusion social de los pequefios y medianos productores; vinculacion al
mercado nacional e internacional; y, de acceso a los beneficios del desarrollo de los

servicios e infraestructura.

e Elevar la competitividad del agro, a través del desarrollo productivo con un Ministerio
de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca — MAGAP, fortalecido administrativa y
técnicamente, para alcanzar con altos estandares de productividad, bajos costos unitarios
y calidad, que garanticen la presencia estable y creciente de la produccion del agro en los

mercados internos y externos.

e Establecer un sistema de seguimiento y evaluacion a la gestion del agro, que garantice la

soberania alimentaria y su desarrollo.

e Impulsar la modernizacién del agro, orientado a la reactivacion productiva, en funcion
de la demanda y con énfasis en la calidad, diferenciacién y generacion de valor agregado

orientado a su desarrollo sustentable

e Desarrollar factores productivos, que proporcionen condiciones humanas, naturales y
materiales en las cuales se sustente la produccion competitiva, a través de mesas de
concertacion, con el enfoque de cadenas agroalimentarias que consoliden y modernicen

al agro.

e Actualizar permanentemente el marco juridico institucional y sectorial de acuerdo al
entorno cambiante, para que constituyan instrumentos juridicos y que aporten soluciones

oportunas, dentro de la perspectiva del desarrollo sustentable.
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e Establecer mecanismos de coordinacion interinstitucional con Entidades Adscritas y
otras relacionadas con el agro, para planificacion, ejecucién y evaluacion de politicas,

planes,

e Programas y proyectos que permitan mejorar la prestacion de servicios, fortaleciendo los

espacios de didlogo entre el sector publico y privado a nivel nacional, zonal y local.

2.2.1.4. VALORES INSTITUCIONALES

De los principios y valores éticos institucionales.- A mas de los establecidos en el Codigo de
Etica del Buen Vivir de la Funcion Ejecutiva las autoridades, funcionarios/as, servidores/as
y trabajadores/as de la Institucion, fundamentaran su accionar en los siguientes valores y

principios:

1 RESPETO: Consideracion que se tiene a una persona, grupo, asociacion, institucion, etc.
valorando sus cualidades, derechos y necesidades. Demostrar un trato amable, cortés y de
consideracién, valorando los criterios, ideas, sugerencias de los/as compafieros/as y
promoviendo la libertad de expresion en las relaciones interpersonales y sociales, que

aseguren el cumplimiento de sus funciones y actividades en la Institucion.

2 COOPERACION: Unir esfuerzos en el desempefio de las funciones y actividades que se

encaminen al cumplimiento de los objetivos institucionales.

3 EFICIENCIA: Cumplir los objetivos y metas institucionales en forma eficaz, eficiente y

oportuna observando las normas administrativas y técnicas.

4 RESPONSABILIDAD: Actitud para cumplir sus obligaciones de manera comprometida
y efectiva.

5 HONESTIDAD: Ejecutar las actividades y funciones de una manera clara y transparente
en sus acciones, en el que se evidencie los conceptos de veracidad de sus actos, donde prime

la justicia, equidad y apego al orden juridico.

6 LEALTAD: Actuar con fidelidad en el marco de los principios, valores y objetivos de la

entidad y garantizando los derechos individuales y colectivos.
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2.2.2.CENTRO DE ACOPIO GUASLAN

2.2.2.1. DATOS GENERALES

Nombre de la empresa:
Organizacion signataria:
Decreto Ejecutivo:
Conformacion Juridica:

Razoén Social de la Organizacion:

Localizacion:

Centro de acopio “Guaslan”

Feria Ciudadana — Riobamba

REG. OFICIAL EE-1 del 20 de Marzo de 2003
Publico — Privada

Agricultores - Productores

Chimborazo — Riobamba, San Luis

Grafico N° 1: Centro de Acopio “Guaslan”

Fuente: Centro de Acopio Guaslan
Elaborado por: Paul Remache
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2.2.2.2. RESENA HISTORICA

El Centro de Acopio de Productos Agricolas Guaslan comienza con la produccion de las
canastas del Buen Vivir “Yo Prefiero” en septiembre de 2013, como respuesta a los sistemas
de comercializacion impuesto por la intermediacion y especulaciéon permitiendo un canal de
distribucion directa, del productor al consumidor para que de manera justa lleguen las

ganancias a los agricultores.

Bajo el eslogan (yo prefiero) lo sano, justo y soberano, se atiende inicialmente a 25 clientes

con la participacion de las siguientes organizaciones:

e Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuaculturay Pesca MAGAP
(Subsecretaria regional de la sierra y direccion provincial agropecuaria de Chimborazo)

e Feria Ciudadana Riobamba, CORPOCOSACHI
CORPORACION DE PRODUCTORES Y COMERCIALIZADORES CON
SOBERANIA ALIMENTARIA EN CHIMBORAZO

e Junta de Regantes (Agua), Chambo — Guano

Al poco tiempo y en vista de que se aumentd la demanda se integran las siguientes
organizaciones, comunidades y parroquias que estaban asesorados por la Direccion
Provincial Agropecuaria de Chimborazo:

Parroquia San Juan

e Huertos G.Z.

e Comunidad Gatazo Chico y Zambrano
e Productores organicos de Cebadas

e Varios sectores de Chambo
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2.2.2.3. MODELO JURIDICO ADMINISTRATIVO DEL CENTRO DE ACOPIO
GUASLAN

El centro de acopio de productos agricolas Guaslan se crea como estrategia del Estado para
garantizar un mercado mas justo y equitativo para el sector agropecuario a partir de un

modelo de gestion en el que participen actores publicos y privados.
Los participantes de esta estructura productiva son:

e Ministerio de agricultura, ganaderia, acuacultura y pesca MAGAP
e Feria Ciudadana CORPOCOSACHI
e Junta de Regantes — Chambo Guano (Agua)

Participacion inicial que en centro de acopio Guaslan tendran sera del 51% para el MAGAP
y del 49% para la Feria Ciudadana y Juntas de Regantes Chambo Guano: participacion que
ird aumentando a favor de la FCR y JRCHG en el transcurso del tiempo, segun lo establecido
en el Art. 10 de la Ley de Economia Popular y Solidaria (LEPS): participacion estatal que
sera entregada en su totalidad en un plazo de 5 afios segun el marco de criterios de pertinencia,
eficacia, eficiencia, sostenibilidad e impacto, justicia distributiva y autonomia social.

2.2.2.4. ARGUMENTO JURIDICO ADMINISTRATIVO

La Constitucion de la Republica sefiala que el régimen de desarrollo tendra entre otros
objetivos, “construir un sistema economico justo, democratico, productivo, solidario y
sostenible basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios
de produccion y estable”, y “promover un ordenamiento territorial equilibrado y equitativo
que integre las actividades socioculturales, administrativas, econémicas y de gestion, y que

coadyuve a la unidad del Estado”, entre otros. Art. 276.

La Constitucion de la Republica precisa que “el sistema econdémico es social y solidario”, al
tiempo que reconoce “al ser humano como sujeto y fin” y “propende a una relacion dinamica
y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza”, y cuyo
objetivo es “garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones materiales e

inmateriales que posibiliten el buen vivir”. Art. 283.
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La Constitucion de la Republica destaca que los objetivos de la politica econdmica son, entre
otros, “asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional”, “incentivar
la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémicas, la acumulacion del
conocimiento cientifico y tecnologico, la insercion estratégica en la economia mundial y las
actividades productivas complementarias en la integracion regional”, y “lograr un desarrollo
equilibrado del territorio nacional, la integracion entre regiones, en el campo, entre el campo

y la ciudad, en lo econdmico, social y cultural”. Art. 284.

La Constitucion de la RepUblica destaca que entre los objetivos de la politica fiscal estan “el
financiamiento de servicios, inversion y bienes publicos” y “la generacion de incentivos para
la inversion en los diferentes sectores de la economia y para la produccion de bienes y

servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables”, entre otros. Art. 285.

La Constitucion de la Republica indica que la politica comercial tendrd, entre otros objetivos,
“desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo estratégico
establecido en el Plan Nacional de Desarrollo”, “fortalecer el aparato productivo y la
produccion nacionales”, e “impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio

justo”. Art. 304.

La Constitucion de la Republica establece diversas formas de organizacion de la produccion
en la economia, entre otras “las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o
privadas, asociativas, familiares, domésticas, autdbnomas y mixtas”, al tiempo que indica que
el Estado “promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacion y
desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la
produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador

en el contexto internacional”. Art. 319.
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2.2.2.5. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Gréfico N° 2: Estructura Organizativa “Guaslan”

ORGANO DE GOBIERNO

ORGANO DIRECTIVO

ORGANO DE CONTROL

ADMINISTRADOR

COMITE DE
SEGUIMIENTO

SECRETARIA/
CONTABILIDAD

ASESORIA JURIDICA

ACOPIO Y VALOR
AGREGADO

LOGISTICA Y
CONTROL DE
CALIDAD

BODEGUERO

OPERARIOS

COMERCIALIZACION
Y VENTA

VENDEDORES

TRANSPORTISTA

Fuente: Modelo de Gestion MAGAP (Montalvo, y otros, 2013)

Elaborado por: Paul Remache

CONSERJE

SERVICIOS
AUXILIARES
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2.2.2.6. OBJETIVOS QUE PERSIGUE EL MAGAP

e Fortalecer la institucionalidad del sector publico del agro, para que sea un factor
coadyuvante al desarrollo de la competitividad, sostenibilidad y equidad de los recursos

productivos.

e Mejorar las condiciones de vida de los agricultores y comunidades rurales mediante
estrategias de: inclusion social de los pequefios y medianos productores; vinculacion al
mercado nacional e internacional; y, de acceso a los beneficios del desarrollo de los

servicios e infraestructura.

e Elevar la competitividad del agro, a través del desarrollo productivo con un Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca — MAGAP, fortalecido administrativa y
técnicamente, para alcanzar con altos estandares de productividad, bajos costos unitarios y
calidad, que garanticen la presencia estable y creciente de la produccién del agro en los

mercados internos y externos.

e Establecer un sistema de seguimiento y evaluacion a la gestion del agro, que garantice la

soberania alimentaria y su desarrollo.

e Impulsar la modernizacién del agro, orientado a la reactivacion productiva, en funcién de
la demanda y con énfasis en la calidad, diferenciacion y generacién de valor agregado

orientado a su desarrollo sustentable

e Desarrollar factores productivos, que proporcionen condiciones humanas, naturales y
materiales en las cuales se sustente la produccion competitiva, a través de mesas de
concertacion, con el enfoque de cadenas agroalimentarias que consoliden y modernicen al

agro.

e Actualizar permanentemente el marco juridico institucional y sectorial de acuerdo al
entorno cambiante, para que constituyan instrumentos juridicos y que aporten soluciones

oportunas, dentro de la perspectiva del desarrollo sustentable.
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Establecer mecanismos de coordinacion interinstitucional con Entidades Adscritas y otras

relacionadas con el agro, para planificacion, ejecucion y evaluacién de politicas, planes,

Programas y proyectos que permitan mejorar la prestacion de servicios, fortaleciendo los

espacios de didlogo entre el sector publico y privado a nivel nacional, zonal y local.

2.2.2.7. ADMINISTRACION 2014 — 2015 DEL CENTRO DE ACOPIO GUASLAN

ADMIRATIVOS DEL CENTRO GUASLAN

Gerente
Contadora
Agente — Proceso de Produccion

Redes Comerciales (con proveedores)

Limpieza

Tlga. Isabela Ayala
Tec. Janina Benavidez
Ing. Nelly Changoluisa
Ing. Oswaldo Alvares
Ms. Alejandro

Ana Hidalgo Hidalgo

ADMINISTRATIVOS DE LA FERIA CIUDADANA

PRESIDENTE

VICEPRESIDENTE

SECRETARIA

TESORERA

VOCAL

Manuel Chafla

Cnel. Washington Morales
Zoila Cuji

Anita Condo

Manuel Choto
Estela Chinlle Toapanta

Victoria Yucailla
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ORGANIZACIONES VINCULADAS ACTUALMENTE
Huertos GZ

Comunidad corazon De Jesus (San Luis)

Comunidad Gatazo Chico

Asociacion Agricultores “Manuel Real”

Gatazo Zambrano

Productores Agroecoldgicos de Cebadas
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2.2.3.ANTECEDENTES DE LA MARCA “YO PREFIERO”

2.2.3.1. LINEA GRAFICA

El presente Manual tiene como fin recoger los elementos de identidad gréfica de la campafia de
consumo responsable “YO PREFIERO - lo sano, justo y soberano” y la gama de aplicaciones
de uso mas generalizado. La denominacién, la tipografia y los colores corporativos seran de
utilizacion exclusiva para todos los documentos que se editen, no estando permitida su
utilizacion en versiones y formatos distintos a los que se especifican en los apartados

correspondientes de este Manual.

Las normas contenidas en este documento deben respetarse y mantenerse constantes, a fin de

facilitar una difusion Unica y reforzar y asentar definitivamente su Identidad Visual.

A. MARCA

Grafico N° 3: Antecedentes de la Marca Yo Prefiero"

La marca es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar los productos o
servicios de una persona, empresa, entidad u organizacion, y para diferenciarlos de los servicios

0 productos de los competidores. La marca, ademas de ser un elemento de diferenciacion de
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empresas y organizaciones, permite al consumidor identificar con mayor rapidez los productos

y servicios que necesite.

Desde el punto de vista de las empresas les permite diferenciarse de la competencia y les ayuda

a establecer una determinada posicion en la mente de sus clientes (actuales y potenciales).

B. LOGOTIPO

El logotipo es el elemento que puede ser reconocido a la vista pero que no puede ser pronunciado
0 expresado. El logotipo o logo es un importante elemento que forma parte de la marca porque
ayuda a que ésta sea facilmente identificada, rapidamente reconocida y dependiendo el caso,

mentalmente relacionada con algo con lo que existe cierta analogia.

C. ZONA DE SEGURIDAD Y USO MINIMO

Se entiende como zona de seguridad al espacio que debe existir alrededor del logotipo o marca
sin que ningun otro elemento lo rebase o interfiera, consiguiendo asi una correcta visualizacion
del mismo. Definir una zona de seguridad para el logotipo 0 marca asegura la independencia
visual del mismo respecto a otros elementos graficos que pudieran acompafarlo, facilitando de

esta forma su inmediata identificacion.

D. COLORES CORPORATIVOS

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la identidad visual
corporativa. La aplicacion de estos colores debe mantenerse constante en la medida de lo

posible.

R: 245 c:3 PANTONE: F5B52A R: 239 C:5 PANTONE: EFEFEE
G:181 M: 31 G: 239 M:3
B: 42 Y:96 B: 238 Y:4
K:0 K:0
R: 255 C:0 PANTONE: FFCE2B R: 168 C:23 PANTONE: A81E22
G: 206 M: 18 G:30 M: 100
B: 43 Y:91 B:34 Y:100
K:0 K:16
R: 237 c:1 PANTONE: ED2F25 R:0 c:97 PANTONE: 005893
G:47 M: 85 G:91 M: 67
. B:37 Y:98 B: 47 Y:17
K:0 K:3
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Zona de seguridad y uso minimo del logotipo
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Uso y variantes de fondos no adecuados

Logotipo Full Color Logotipo Grises

Variantes del logotipo

Logotipo / Aplicaciones de Pequefio Formato
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Aplicaciones
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2.2.3.2. BRIEF DE LA CAMPANA “YO PREFIERO”

Tabla N° 1: Brief de la campaia “Yo Prefiero”

Entidad: MAGAP

Campania: YO PREFIERO, lo sano, justo y soberano

Fecha: JUNIO 2013

Tipo Campafa: INFORMATIVA

Grupo Objetivo: PRIMARIO SECUNDARIO:

Jévenes y adultos de la zona urbana,
Nifos de 5 — 12 afos del sector | comprendidos entre los 13y los 65

urbano de la Zona 3 afios de edad del sector urbano de
la Zona 3

JUSTIFICACION Y PERTINENCIA DE LA CAMPANA

Debido al problema de un sistema alimentario ambientalmente atentatorio, inseguro para la salud y
cada vez mas tecnificado, es pertinente sensibilizar a la ciudadania sobre el consumo responsable de
productos locales procedentes de la agricultura familiar; como estrategia nutricional, y de

fortalecimiento de economia local.

En las provincias de Chimborazo, Tungurahua, Cotopaxi y Pastaza, el Ministerio de Agricultura,
Ganaderia Acuacultura y Pesca (MAGAP), a través de la Coordinacion Zonal 3, estructura una
campafia informativa de consumo responsable denominada “Yo Prefiero...lo sano, justo y soberano”
para incentivar en nifios, jovenes y adultos el consumo de productos sanos y nutritivos, que vincule a
los productores con los consumidores, reduzca la intermediacion, promueva la venta directa de los
alimentos a precios justos, tanto para el productor como para el consumidor, y contribuya a lograr la
distribucion equitativa de la renta en la cadena productiva, fomentando una agricultura sustentable y

mas responsable con el ambiente.

La Soberania alimentaria constituye una politica publica en Ecuador y América Latina, alcanzarla es

un desafio politico, econémico, social, cultural y técnico.

Con esta campafia se pretende visibilizar el trabajo del Gobierno Nacional, a través del MAGAP

incluyendo difusion en radio, prensa escrita, television, multimedia y nuevas tecnologias
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informativas de comunicacion (Portales web y redes sociales), para llegar a todos los grupos

objetivos planteados.

ANTECEDENTES:

Los consumidores urbanos, en su mayoria, compran alimentos que no satisfacen sus necesidades

nutricionales; sin conocimiento de origen y de préacticas agricolas.

Los campesinos que producen los alimentos para la poblacion enfrentan serios problemas y
limitaciones, ligados a la productividad, degradacion de los recursos naturales y, acceso a los

mercados.

Es imprescindible recuperar habitos y patrones de consumo saludables que restablezcan la identidad
y cultura alimentaria de la poblacidn; asi como es necesario lograr relaciones de complementariedad
entre lo urbano y lo rural, a partir de la profundizacion del conocimiento sobre las actividades que

implican la produccién de alimentos que vienen de la agricultura familiar.

En el afio 2012 se implement6 la campafia nacional de Consumo Responsable “Que rico es comer
sano y de mi Tierra” por la Comision de Consumidores del Ecuador, la misma que no logro un
impacto importante en la Zona 3 y no tuvo como publico objetivo a los nifios, los cuales son los

actores mas susceptibles e influyentes dentro de la estructura familiar urbana.

META'Y OBJETIVOS:

META:

Informar e Incentivar a los nifios y sus familias, el habito de consumo responsable, sano y solidario,

gue favorezcan a la agricultura familiar, y agroecoldgica.
OBJETIVOS DE COMUNICACION:

Lograr la recordacion del “Yo Prefiero” en el 80% de los nifios de las 608 unidades educativas urbanas
de la zona 3, a través de la distribucion de juego interactivo sobre stuper héroes denominado “La
Patrulla de los Buenos Consumidores”, como referente de que el consumo de alimentos nutritivos

desarrolla las capacidades de nuestros nifios.
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Coordinar las giras de observacion para que los nifios conozcan de donde vienen los productos

agropecuarios que consumen y los agricultores familiares que los producen.

Incremento de 2000 a 6000 compradores en las 4 ferias ciudadanas, impulsadas por el MAGAP en
las principales ciudades de la zona, Latacunga, Ambato, Riobamba y Puyo.

OBJETIVOS DE MEDIOS:

Pautar los productos comunicacionales generados en esta campafa, en dias y horarios de mayor
sintonia de nuestro publico objetivo secundario, para optimizar los recursos econémicos en las 4

provincias de la Zona 3 (Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza)

Difundir a través de las nuevas tecnologias informaticas como: el portal Web
http://yoprefiero.magap.info y redes sociales, los productos comunicacionales generados para esta

campafia, este objetivo se lo evaluara en base al nimero de visitantes y seguidores.

TONO DE LA COMUNICACION

Sencillo, divertido, que transmita el mensaje de que la vida saludable debe convertirse en una
preocupacion familiar y que la Soberania alimentaria del pais depende de la agricultura familiar y es
responsabilidad de todas y todos.

MENSAJE CLAVE

Mejorar la alimentacion y nivel de vida de mi familia, es una prioridad para el Gobierno Nacional y
el MAGAP.

INSIGHTS (OBLIGATORIO DESCRIBIRLOS)

Se cree que lo sano no es rico
El ecuatoriano come para llenarse y no para alimentarse

El ecuatoriano espera a enfermarse para cuidarse.
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MEDIOS SUGERIDOS

Masivos (ATL):

Television (local)

Radio (locales y regionales)

Prensa escrita (locales y regionales)

TIC’s, Infocentros y laboratorios

informaticos de los  centros

educativos

Para el primer medio se propone un Spot de 40 segundos

de duracién

Para el segundo medio se propone un Jingle de 35

segundos de duracién

Para el tercer medio se propone la creacion de linea
gréafica para anuncio publicitario y varios productos
impresos (hojas volantes, tripticos, afiches)

Para el cuarto punto se propone la creacion de un sitio
web con informacién de la campafiay un cuento

multimedia

NOMBRAR ENTIDADES QUE PARTICIPAN

(Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca)

MAGAP

PRESUPUESTO

- 16 mil ochocientos ochenta y dos ddlares que incluyen:

LINEA GRAFICA

Pautaje:
Television: guion, preproduccion, produccion posproduccion
Radio: guion, produccion, musicalizacion, producto final. Adjunto documento con
Prensa: Difusion de la publicidad en medios locales y regionales. medios sugeridos en base

Pautaje en medios locales por un mes.

al presupuesto que se

cuenta

Fuente: (Montalvo, y otros, 2013)
Elaboracién: Paul Remache
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2.3. FUNDAMENTACION TEORICA
2.3.1.DISENO Y PLANIFICACION

2.3.1.1. Disefio

El disefio permite dar forma al conjunto de acciones y decisiones definidos en la planificacion;
muestra como todas las partes principales del proyecto de investigacion funcionan en conjunto
para responder las preguntas centrales de la investigacion. (FUV, Foro Urbano de Valores,
2013). Al respecto se puede manifestar que previamente antes de realizar la gestion sobre el
disefio de la planificacion, es preciso identificar los recursos y capacidades con los que la
empresa dispone para estructurados y configurados de manera estratégica direccionen hacia la

consecucion de los objetivos.

Al respecto (Wiley & Inc, 2001, péag. 75 al 82) afiade que “el disefio de la investigacion es una
heliografica detallada que se usa para guiar un estudio de investigacion hacia sus objetivos™; es
decir que el disefio permitird perseguir el enfoque de la investigacion y cumplir los objetivos
propuestos, siempre y cuando se mantenga al margen de las acciones establecidas en la

planificacion.

Asi mismo (Pujol Bengoechea, 2005, pag. 84 al 85) aduce que esta accion sobre el disefio se
debe realizarse “a la hora de establecer una estrategia sobre los atributos de un producto” o

servicio, lo que ha de permitir conocer el punto de partida para conseguir el objetivo final.

Bajo este marco tedrico se puede manifestar que el disefio es una actividad que permite proyectar
al mercado y presentar al cliente objetivo nuestro producto o servicio con bases estratégicas
previamente planteadas acorde a la situacion de la empresa. El disefio posee un perfil vinculante
con el desarrollo de diversas medidas orientadas a la contingencia, explicacion o analisis de un
escenario & situacion que en su hacer mismo, presenta un caracter estratégico. (Gitman &
McDaniel, 2007)

Para el proposito de la investigacion planteada, esta accionar permitird tomar todos los recursos
disponibles, colocar y construir una planificacion arraigada en base a los objetivos de

investigacion y encaminados a la consecucion comunicativa.
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2.3.1.2. Planificacion

Para Middelton; 1978, citado por (Zufiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos) “La
planificacién es como una guia tedrica y practica para la accion destinada a influir sobre el
futuro, de ahi su caracter estratégico y de largo plazo”. Asi mismo (Koontz y Donell, 1976, pag
51) aduce que “la planeacion se erige como un puente entre el punto donde nos encontramos y

aquel donde queremos ir”.

Asi mismo, (FUV, Foro Urbano de Valores, 2013) manifiesta que “es unir todos los detalles y
caracteristicas que tendra el proyecto y sumarle las especificaciones de plazos a cumplir y

determinacion de responsabilidades para los integrantes del equipo u organizacion”.

Al respecto se puede indicar que la planificacion afecta a toda la empresa y se constituye como
el anélisis antes de la acciones, es decir que se pone de manifiesto todos los argumentos que
permitan marcar la direccion para llegar y estar donde gueremos. Obra coordinadamente y
permite visibilizar el futuro deseado poso a paso; alcanzando metas y objetivos que cooperen

situar en el escenario deseado.

2.3.1.3. La Planificaciéon en la Comunicacién

Para (Gallegos 1999), citado por (Zufiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos, pag. 55), la
planificacion en el campo de la comunicacion, se la puede concebir como el “arte de conducir
un proceso comunicativo disefiado de acuerdo con un fin ideal y con resultados o productos

reales transformadores”.

Al respecto, podemos decir que la planificacion es prescindible para crear comunicacion en base
a las exigencias de nuestro mercado, ya que esta es una de las herramientas que permitira la
recoleccion de la informacion que conlleve a desarrollar los diversos planes, con el proposito de

reflejar lo que se profesa e ingresar al mercado en el que se desea posicionar.
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2.3.1.4. Planificacion estratégica

En este accionar el proceso de planeacion estratégica debe consecuentemente afectar toda la
empresa debido a que todas las actividades integran el mecanismo que conllevaran a obtener y
conservar el equilibrio entre los recursos de la organizacion & empresa con las oportunidades
de mercado. Resulta importante la funcion de la planificacion estratégica ya que no solo integra
planes y actividades metodoldgicas sino que también consiente ademé&s la produccion,
investigacion y desarrollo de otras funciones encaminadas a encontrar oportunidades atractivas
en el mercado. (McCarthy & Perreault, 1998, pag. 47 al 55)

Al respecto afiade manifestando que la planificacion integra un jerarca superior denominado
planificacion estratégica, misma que puntualiza las labores de mantenimiento a los ajustes
configuradores fiables entre los objetivos marcados y los recursos de la compafiia y el cambiante
mercado, con el proposito de moldear y reestructurar las areas de negocio y producto para que
la compaiiia tenga beneficios satisfactorios de crecimiento. ”En este sentido, la esencia de la
planificacion estratégica reside en la identificacion de las oportunidades y amenazas actuales
que la empresa encuentra en su entorno, las cuales, al combinarlas con las fortalezas y
debilidades de la empresa, proveen a la compafiia de bases para definir a donde se quiere llegar
en el futuro”. (Diego, 2013, pag. 29 al 30)

Gréfico N° 4: Planificacion Estratégica

Analisis del S
entorno externo

. Formulacién de Formulacion de poiiulacionidel
Mision los objetivos  *|  las estrategias > programa de
arcinn
A L i *
Analisis del !
entorno interno Gestion
T Fedback y . T

control

Fuente: (Diego, 2013) Fundamentos de Marketing
Elaborado por: Paul Remache
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2.3.2.ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

2.3.2.1. Estrategia

Para (Johnson, Scholes, & Whittington, 2006, pag. 10), “la estrategia es la direccion y el alcance
de una organizacion a largo plazo que permita lograr una ventaja en un entorno cambiante
mediante la configuracion de sus recursos y competencias, con el fin de satisfacer las
expectativas de las partes interesadas”. En este sentido podriamos decir que la implementacion
de este elemento en los procesos comunicativos permitira modificar la realidad en el que nos

encontramos y posicionar nuestro concepto de comunicacion.

e Niveles de la estrategia

(Johnson, Scholes, & Whittington, 2006, pag. 11), indica que existen diversos niveles de las

estrategias en la organizacion, entre las mas importantes manifiesta las siguientes:

- Estrategia corporativa: Se ocupa del alcance general de una empresa y de como se puede
afiadir valor a las distintas partes (unidades de negocio) de la organizacion.

- Estrategia de negocio: Trata sobre la manera de competir con éxito en determinados

mercados.

- Unidad estratégica de negocio: es la parte de una organizacion para la que existe un

mercado externo diferenciado de bienes o servicios que es distinto del de otra UNE.

- Estrategias operativas: se ocupa de como loas distintas partes que componen una
organizacion permiten aplicar eficazmente las estrategias de negocio y de la corporacion,

en cuanto a los recursos, los procesos y el personal.

Para el accionar de la presente investigacion se considera explicito la estrategia de negocio como
premisa que permitira hacer manifiesto el producto y servicio “Yo Prefiero” de manera adecuada
ante el mercado meta y lograr una ventaja frente a la competencia; ademas que permitird mostrar

las fortalezas y debilidades para la consecucion de los objetivos planteados.
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e La Estrategia en la Comunicacion

Debido a la gran cantidad de informacion que recibimos a través de los multiples medios como
radio, prensa, television, impresos y considerados ademéas los que se dicen de boca en boca,
convierten a la comunicacion en un complejo proceso informativo, siendo necesaria la busqueda
de alternativas que coadyuven a diferenciar “nuestro producto por sobre las demas. En contexto,
la planificacion estratégica permite “establecer objetivos y calculos que ayudan a predecir un

futuro cierto”. (Zufiiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos, pag. 51)

Las estrategias de comunicacion son planes por los cuales las organizaciones tratan de
transformar o implementar nuevos conceptos dentro y fuera de las empresas. Son un medio por
el cual se mantiene informado y satisfecho a todas las personas que conforman la organizacion.
(Cérdenas A.M. & Godoy D.S. (2008). Estrategias de Comunicacion; Tesis de Comunicacién
Social no publicada; Pontificia Universidad Javeriana, Colombia, Bogota)

Bajo este concepto, es muy importante la implementacion de estrategias comunicacionales para
la comercializacion de las canastas del Buen vivir de la marca “Yo Prefiero”, ya que permitira

obtener, manipular y transmitir la informacion publicitaria de manera eficiente y eficaz.
e Proceso de la Estrategia:

Las estrategias constituyen directrices establecidas que permiten seguir una direccién, un mapa,
un plan de acciones que produzcan excelentes resultados; es una receta para lograr éxito en la

empresa y posicion lider en el mercado. (Thompson & Strickland, 2003, pags. 2,3)
El autor manifiesta las siguientes tareas de la direccion estrategia:

a) Desarrollar un concepto del negocio y formar una vision de hacia donde se necesita
dirigir a la organizacion:
Este procesos permite a la organizacion tener una idea clara de lo actualmente “trata de
hacer” y “en que se quiere convertir’ la organizacion; conocida como mision. La
declaracion de la mision determina la evolucion y los perfiles futuros de la organizacion
acerca de “quienes somos, que hacemos y hacia donde vamos”. Para la adecuada definicion

del negocio, el autor recomienda considerar los siguientes factores:
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Gréfico N° 5: Desarrollo de la Misién y Vision
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Fuente: (Thompson & Strickland, 2003) Direccién y Administracion Estratégicas
Elaborado por: Paul Remache

b)

d)

Transformar la mision en Objetivos especificos:
El propdsito de establecer objetivos, es transformar la declaracion de la mision de la
organizacion en objetivos especificos de actuacion por medio de las cuales se pueda medir

el avance de la organizacion.

Para el proposito de esta investigacion, se considera la declaracion de objetivos estratégicos
a largo plazo, relacionados de manera mas directa con la situacion competitiva inmiscuida
en la comercializacion de las canastas del “Buen Vivir”, “en el que incluyen patrones de
resultado como crecer y aumentar la participacion en el mercado, vencer a los competidores
clave por medio de la calidad en los productos o servicios a los clientes, lograr costos
menores que los rivales, aumentar la reputacion de la compafiia entre los clientes, obtener

una posicion solida en los mercados y desarrollar oportunidades atractivas de crecimiento”

Elaborar una estrategia que logre el resultado planteado:
“La formulaciéon de una estrategia fundamentalmente es una actividad empresarial que
incluye la aceptacion de riesgos, la aventura, la creatividad empresarial y una buena vision

para detectar nuevas oportunidades en el mercado y asi crear un plan de accion estratégico”.

Fases para la formulacion de la estrategia:
La declaracion de la mision define “quienes somos”, “que hacemos” y “hacia donde
dirigimos”, es decir que nos permite identificar y diferenciar de otra organizacion

proporcionandonos identidad propia, caracter y medios para su desarrollo.
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Grafico N° 6: Fases para la Formulacion Estratégica
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Fuente: D (Thompson & Strickland, 2003) Direccion y Administracion Estratégicas
Elaborado por: Paul Remache

e) Implantar y poner en préctica la estrategia seleccionada de manera eficiente y eficaz:

“La implementacion de la estrategia consiste en ver que hace falta para que esta funcione y
alcance el resultado previsto en el programa; la habilidad reside en saber como lograr los
resultados”. El autor manifiesta que la ejecucion e implementacion de la estrategia

comprende la terea directiva en muchos asuntos internos de la empresa.

% Andlisis de la estrategia

El andlisis a las estrategias marca el punto de partida en el proceso de la administracion de las

estrategias para que de manera oportuna se anticipe su formulacion e instrumentacion efectiva;

y el propdsito de estas (estrategias) no fracase por formularse e interpretarlas sin un cuidadoso

analisis de los objetivos y metas planteado o/y sin prever las condiciones del entorno externo e
interno. (Gregory G. Dess, G Tom Lumpkin, & Alan B. Eisner, 2011, pag. 12 al 13)

Elementos de la estrategia que deben ser analizados:

Andlisis a las metas y objetivos de la organizacion: El andlisis que se le realice a las metas
y objetivos de la empresa permitiran declarar las intenciones de la accione estratégica y
formar bases competitivas para mantenerse en el mercado.

Analisis al entorno externo de la organizacién: Los administradores deben vigilar y
escudrifiar el entorno, asi como analizar a sus competidores; lo que permitira tener un enfoque
general del escenario. (PEST)

Evaluacion del entorno interno de la empresa: El analisis interno permitira definir los

factores que ayudaran encadenar los elementos competidores de la empresa.
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2.3.2.2. Comunicacioén

“Concepto segun el cual una compaiia integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales
de comunicacion para entregar un mensaje claro, congruente y convincente a cerca de la
organizacion y sus productos”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 366). Es decir que se debe
presentar ante nuestros posibles consumidores una imagen homogénea que impacte su gusto y

satisfaga sus necesidades de manera que incentive el consumo del producto o servicio.

Por su parte (Jaspers, 2009) manifiesta que para una comunicacion efectiva debe considerarse
dos acepciones: ¢l “yo como conciencia en general y existencia empirica”, es decir que el yo
sujeto necesariamente debe conocer al yo como objeto en el contexto de las demas conciencias.
Ante lo expuesto se pude indicar que mediante la comunicacion entre los diversos entes permite

al emisor conocerse y percibir si es posible su existencia en la sociedad.

Asi mismo cuando se habla de la comunicacion, por lo general se hace referencia al intercambio
de informacién verbal (flujo) y no verbal (impresos, radio, television, cine, internet) en el que
intervienen una gran diversidad de fendmenos que van més alld de la transferencia de la
informacion, permitiendo a las personas involucradas intercambiar, compartir, poner en comun

ideas y sentimientos mediante simbolos. (Zufiiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos)

Para el objeto de la presente investigacion es preciso la efectividad de la comunicacion como
vehiculo que permita conocer si el producto y servicio de canastas a domicilio con productos

organicos de la marca “Yo Prefiero” pueda ser concebido por el cliente objetivo, mercado.
Para el propdsito de esta investigacion se consideran dos maneras de entender la comunicacion:
e Modelo Tradicional

Este modelo de comunicacion considera que el papel primordial de la comunicacion es la
transmision del mensaje privilegiando al emisor (monologo). Modelo vertical que asume un
orden jerarquico de arriba hacia abajo y es excluyente pues responde a los intereses econémicos
e ideoldgicos de sus duefios que deciden quien se expresa, COMo Se expresa, en que espacios y

a que precios con la intencién de quien emite lograr propios objetivos sin considerar puntos de
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vistas de quien(es) recibe(n) el mensaje, dejando al receptor un espacio muy reducido para

recibir y responder.

Grafico N° 7: Comunicaciéon Tradicional

EMISOR MENSAJE MEDIO RECEPTO

[ RETROALIMENTACION }

Fuente: (Zufiiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos)
Elaborado por: Paul Remache

e Modelo Participativo

Este modelo considera al procesos de comunicacion, como un sinénimo de dialogo, ubica a
emisores y receptores en igualdad de condiciones en donde ambos convivan para reconocer su
historia, su identidad, sus necesidades e intereses y asi involucrarse en la creacion de sus propias
repuestas; como un procesos participativo que se caracteriza por facilitar condiciones para el
intercambio entre interlocutores quienes toman parte en la planificacién, ejecucién y evaluacion

de los sistemas de produccion, circulacion y consumo de los mensajes.

Gréfico N° 8: Comunicacion Participativa
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Fuente: (Zufiiga, Salas Viquez, Salas Vinda, & Barrietos)
Elaborado por: Paul Remache
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e Procesos de comunicacion

(Naso, 2002, pag. 10 al 12), defina a los procesos de comunicacion como el “conjunto de
elementos interrelacionados, en continuo movimiento, de forma tal que una modificacion en
cualquiera de ellos produce una modificacion en el conjunto”. Afiade ademas diciendo que la
publicidad es el sistema por el que se debe explotar la imagen de manera sistémica e interesada
en el que de manera tal se ven involucrados los dispositivos tecnoldgicos para producir el

intercambio econdmico; en €l se ve englobado la planificacion de medios.

Gréfico N° 9 : Proceso de la Comunicacion

A 4

Canal

Canal

Canal

Proceso de retroalimentacion
(Feedback)
L

Respuesta

Ecodifica
Caddigo

Mensaje

—

Decodifica
Codigo Receptor

v

Fuente: (Naso, 2002),
Elaborado por: Paul Remache

Elementos de la comunicacion:

- El emisor “es el que tiene la iniciativa de decir algo, de comunicarse, y también de elegir a
quien quiere dirigirse, o sea al destinatario o receptor”. A esta cuestion comunicativa el autor
manifiesta que el referente de lo que se habla, sea un momento, un instante o diversos objetos

pueden ser instituciones, personas, asociaciones con algin proposito.

“Para lograr el objetivo debe construirse un mensaje, un formato de lo que se quiere
comunicar, mimo que requiere un leguaje o codigo y su acto implica el acto de encodificar,
de poner en un codigo determinado la idea que se quiere transmitir”, el planteado y/o definido

mensaje a de llegar al receptor a través de un soporte fisico que lo transporta o canaliza.
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- “El Receptor decodifica el mensaje y produce una respuesta”; para que ello suceda el
mensaje debe construirse bajo un codigo comun para el emisor como para el receptor, de tal

forma que todos puedan entender y comprender el mensaje.

- La retroalimentacion fecunda cuando el receptor de respuesta al mensaje y haya alcanzado
al emisor proporcionando nueva informacion que posibilita la continuidad de la
comunicacion e interrelacion. En cualquier parte del proceso de comunicacion se hace
presente el ruido, lo que produce interferencia y dificulta la transicion del mensaje. (Naso,
2002)

e Comunicacion Publicitaria

(Alvarez Debans, 2002), manifiesta antes de efectuar la planificacion estratégica y tactica de la
accion en los medios, debe realizarse una revision a la situacion que se presentan como
incertidumbre, es decir que las acciones comunicativas deben ser afines a las necesidades de los
clientes, consumidores, compradores etc., En este sentido indica que se debe pensar en los
conceptos manifestados por la comunidad y que obedece la eficiente interaccidn cotidiana que

las acciones tendran en el futuro; no merece aqui una participacién de los colegas.

Luego de la verificacion se los conceptos aplicados Alvarez Debans, 2002 indica que “se tiene
que considerar la experiencia adquirida y razonar sobre el uso especifico que se hace de todos

los conceptos drentro de la planificaicon de medios, especificamente”.

Al respecto se puede manifestar diciendo que tanto los conceptos cientificos como los concetos
adquiridos atraves de la interrelacion con el mercado, permitira interpretar las deciones
estrategicas mas convenientes para dar a conocer el seriovico de canastas con productos

organicos de la marca “Yo Prefiero”.
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2.3.3.MARKETING

Para (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 5), el marketing se componen de los “procesos mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos
obteniendo a cambio el valor de los clientes”. Asi también manifiesta que el marketing es un
proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los

otros».

Al respecto (Chias, 1995) afiade diciendo que la sociedad debe tener participacion en las
decisiones que la organizacion adopte, y por el que se veran afectados(as); accién que se busca
tanto el beneficio de la agrupacion social como de los clientes y pablicos en general. De tal
manera que la actitud mostrada con nuestros consumidores se vea reflejada en la demanda de la

oferta.

(Diego, 2013, pag. 15 al 17), manifiesta que la disciplina del marketing se encarga de identificar
las necesidades reales del cliente consumidor para desarrollar la oferta que més lo satisfaga. Mas
ampliamente se debe entender que la filosofia del marketing se centra en el cliente, y sitla su

afan en proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados.

En el caso de la marca “Yo Prefiero” coincide la demanda de productos organicos a domicilio
y el valor que se les proporciona a través del servicio a domicilio y los procesos de producciones
de las canastas. Por lo tanto que mediante la comunicacién y las herramientas del marketing se

procuran concentrar el mayor numero de la demanda del producto organico y servicio.

2.3.3.1. EL MARKETING EN LE COMUNICACION

La comunicacion, es una herramienta integral en las relaciones del marketing que conformada
por elementos comunicacionales, orientan a las organizaciones y sus productos a interpretar con
sensibilidad las necesidades de los consumidores. En este sentido (Chias, 1995, pag. 13), lo
conceptualiza como, “el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

tanto objetivos individuales como de las organizaciones”.
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2.3.3.2. PROCESOS DEL MARKETING

Para lo cual (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 165 al 172), sugiere seguir los siguientes pasos

para una adecuada identificacion de segmento.

a. Segmentacion de mercado: (Lamb & Mac, 2006), argumenta que la segmentacion es un
proceso que “consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grup0s mas

pequefios he internamente homogéneos”.

e Segmentacion Geogréfica: Dividir un mercado en diferentes unidades geogréficas tales

como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o vecindarios.

e Segmentacion Demogréfica: Dividir el mercado en grupos con base en variables
demogréficas tales como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad. Al respecto (Kotler & Armstrong,
2008) aducen ademas que el aspecto demografico es el “estudio de la poblacion humana en
términos de tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos

estadisticos” mismos que presentan oportunidades y desafios.

e Segmentacion Psicografica: Dividir un mercado en diferentes grupos con base en la clase

social, estilo de vida, o las caracteristicas de la personalidad.

e Segmentacion Conductual: La segmentacion conductual precisa en dividir un mercado en
grupos con base en el conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores

a un producto. (idem. Pg. 167.)

b. Evaluacion del mercado: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 178), enuncian que es necesario
considerar tres factores para evaluar distintos segmentos de mercados: tamario y crecimiento
de los segmentos; atractivo estructural de los segmentos; y objetivos y recursos de la
compafiia con el propdsito de seleccionar el marcado més atractivo para el cual se pueda
generar un valor superior y obtener ventajas sobre los competidores. “Aunque un segmento
posea el tamafio y el crecimiento correctos y resulte estructuralmente atractivo, la compafiia

debe considerar sus propios objetivos y recursos”.
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Seleccion del mercado: “Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que

tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a los que la compaiiia decide servir”.

Disefio del programa de marketing: Luego de evaluar los diferentes segmentos y
considerara el apropiado para la comercializacion de las canastas del Buen Vivir, se disefiara

un programa de marketing considerando las siguientes acepciones.

Marketing no diferenciado (masivo): Estrategia de cobertura de merado en la que una
compafiia decide hacer caso omiso de las diferencias entre segmentos del mercado y trata
de llegar a todo el mercado con una oferta Unica.

Marketing diferenciado (segmentado): Estrategia de cobertura de mercados en la que una
compafiia decide dirigirse a varios segmentos del mercado y disefiar ofertas individuales

para cada uno.

Marketing concentrado (de nicho): Estrategia de cobertura de mercado en la que una

compafiia busca la participacion de uno o varios segmentos, o nichos.

Combinacion del marketing: Para (McCarthy & Perreault, 1998), la combinacion del
marketing comprende “las variables que una empresa combina y controla para satisfacer ese
mercado”, considerando que un mercado meta, “es un grupo bastante homogéneo de clientes

a quienes una compaiflia determinada quiere atraer”. (p. 47).

Producto: (McCarthy & Perreault, 1998, pag. 57), define al producto como, Cualquier cosa
que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo, y que

podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Plaza o lugar: La plaza se refiere a la forma en la que el producto llegara de la empresa a
las manos del consumidor en el que se debe considerar decisiones necesarias para el

producto llegue adecuadamente. (McCarthy & Perreault, 1998, pag. 51)

Promocion: La promocion consiste en dar a conocer el producto “adecuado” a los “clientes

y vendérselos™
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e Precio: Para (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 263) el precio se refiere a la “Cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

2.3.3.3. Faces del marketing de atraccion:

(Santo & Daniel, 2012), manifiesta que crear, optimizar y promocionar constituye el ABC del
marketing de atraccion. Lo que permite situar a la organizacion en el mercado y desde alli
generar valor para los clientes; para lo cual debe dejar el precario comportamiento antiguo de

anunciante y convertirse en un socializador de sus productos y servicios.

En este sentido se puede apreciar que la relacion con los clientes debe ser intima y constante de
manera gque se pueda mantener viva el deseo por el producto o servicio que oferta la empresa o

cualquier actividad social relacionada con el flujo econdmico.

Gréafico N° 10: Marketing de Atraccion
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Convertir & medir
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Fuente: McCarthy & Perreault, 1998
Elaborado por: Paul Remache
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2.3.4.METODOS DE ANALISIS AL ENTORNO DE UNA EMPRESA

2.3.4.1. ANALISIS PEST

Para la formacion de una imagen favorable y positiva de una organizacion es preciso realizar
una investigacion al punto de vista de los puablicos para no imponer programas de comunicacion
que posteriormente pueden verse afectadas por el conjunto de informaciones circulantes a nivel
social. De igual forma la informacion generada y trasmitida por la organizacién no es la Unica
sobre la que el publico forma una imagen positiva o negativa de la empresa, sino que también
en bases a sus productos y servicios; para lo cual los medios de comunicacion pueden ejercer su
influencia. (Capriotti Peri, 2009, pag. 201 al 212)

e Andlisis del entorno

En este sentido el autor Capriotti Peri (2009) manifiesta que “el analisis del entorno es el estudio
de las tendencias globales del entorno general y especifico de la organizacion, y la evaluacion

de como puede afectar” (de forma postiva o negativa) en la definicion de las estrategias.

e Entorno general: “el entorno general puede ser definido como las fuerzas que pueden tener
influencia sobre la organizacién, pero su importancia y la magnitud de tal influencia no es
totalmente clara”. Es decir que su impacto en la organizacion es potencial y que su relevancia

en muchos casos es indirecta. : (Capriotti Peri, 2009)

(Gregory G. Dess, G Tom Lumpkin, & Alan B. Eisner, 2011, pag. 45) Exponen que “el
entorno general se compone por los factores que pueden tener enormes repercusiones en la
estrategia de una compaiiia”, es decir que la entidad que pretende tomar acciones estratégicas
casi nunca tiene la capacidad de prever o predecir las tendencias, sucesos, hechos o

decisiones que marcaran el futuro del entorno.

Las diversas acciones que repercuten en el entorno general presuponen la accién estratégica;

y el desempefio de la empresa en este contexto.
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Grafico N° 11: Analisis del Entorno

Entorno General
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Fuente: (Capriotti Peri, 2009)
Elaborado por: Paul Remache

A continuacion se describe los elementos que componen el andlisis del entorno general basados

en las teoria de (Capriotti Peri, 2009) y (Gregory G. Dess, G Tom Lumpkin, & Alan B. Eisner,
2011, pég. 45).

Politico — Legal: Esta constituido por todas las fuerzas e instituciones que detentan los
poderes publicos, y que tienen capacidad para dictar leyes y reglamentaciones, ya sea a nivel

local, regional, nacional o supranacional.

Legislacion antimonopolio, Leyes de proteccion del medioambiente y a la salud, Politicas
impositivas, Regulacion del comercio exterior, Regulacion sobre el empleo, Promocién de

la actividad empresarial, Estabilidad gubernamental.

Econdmicos: Esta conformado por todas las organizaciones que operan en la vida
econdmica de una sociedad, y también por las variables que rigen la situacion econémica
del pais, como la inflacién, el mercado de trabajo, los salarios, el nivel de crecimiento o

recesion de la economia del pais, etc.

Ciclo econémico, Evolucion del PNB, Tipos de interes, Oferta monetaria, Evolucion de los
precios, Tasa de desempleo, Ingreso disponible, Disponibilidad y distribucion de los

recursos, Nivel de desarrollo.
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Socio - Culturales: Incluye todos aquellos valores, normas, creencias y costumbres
establecidos en una sociedad o grupos de esa sociedad. La informacion proveniente de las
variaciones en las modas, en las costumbres, en los habitos de las personas puede afectar a

la imagen de una organizacion.

Evolucion demografica, Distribucion de la renta, Movilidad social, Cambios en el estilo de

vida, Actitud consumista, Nivel educativo, Patrones culturales.

Tecnoldgicos: Hace referencia a todos los avances cientificos, cuya aplicacion permite el
mejoramiento de los productos y servicios y, por consiguiente, del nivel de vida de los
individuos. El conjunto de informaciones relativas a los avances tecnoldgicos puede
provocar la modificacion de la imagen de algunas organizaciones, sobre todo en
determinados sectores, como el de la electrdnica, o el de la informética, donde el factor

tecnoldgico se convierte en un atributo muy relevante para la imagen de las organizaciones.

Gasto publico en investigacion, Preocupacion gubernamental y de industria por la
tecnologia, Grado de obsolescencia, Madurez de las tecnologias convencionales, Desarrollo

de nuevos productos, Velocidad de transmisién de la tecnologia

Entorno especifico: El entorno especifico es aquel que tiene una influencia directa sobre la
organizacion, ya que puede afectar la supervivencia, el crecimiento o el logro de los fines de
la entidad. El entorno especifico de una organizacion puede dividirse en: (a) el entorno
competitivo, y (b) el entorno de trabajo.

Grafico N° 12: Entorno Especifico

Entorno Especifico

Entorno Competitivo [ ------1

________ Entorno de Trabajo

Fuente: (Capriotti Peri, 2009)
Elaborado por: Paul Remache
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2.3.4.2. ANALISIS FODA (SWOT en inglés)

El analisis FODA o DAFO, como se denomina en muchos paises de Latinoamérica es un

diagnostico (andlisis y evaluacion) de la situacion actual y de su posible evolucion futura para

la organizacion y su entorno, en funcion de la informacion disponible. (Capriotti Peri, 20009,

pag. 202 al 209)

Al respecto, (Kotler & Armstrong, 2008) menciona que es preciso antes de cualquier accién

realizar un analisis completo a la situacion de la empresa, servicio o producto, asi como de “sus

mercados Yy su entorno de marketing para encontrar oportunidades atractivas y evitar amenazas

externas; debe estudiar sus fuerzas y debilidades, asi como sus acciones de marketing actuales

y potenciales, para determinar cudles oportunidades puede aprovechar mejor”.

Grafico N° 13: Anélisis FODA

FORTALEZAS
“Estamos bien en...’

’

- Cosas 0 aspectos positivos que
tenemos y que debemos
aprovechar.
- Cosas 0 aspectos que nos pueden
identificar o diferenciar
positivamente

OPORTUNIDADES

“Podemos llegar a...”

- Cosas 0 aspectos que podemos
aprovechar favorablemente para
mejorar nuestra situacion.

Fuente: (Capriotti Peri, 2009)
Elaborado por: Paul Remache

DEBILIDADES

“Estamos mal en...”

- Problemas o aspectos negativos
gue tenemos y que debemos
mejorar.
- Problemas o aspectos que nos
pueden identificar o diferenciar
negativamente

-

<

~

AMENAZAS
“Nos puede pasar...’

i)

- Cosas 0 aspectos que pueden
pasarnos si no actuamos
correctamente o corregimos

4
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De manera que tenga efecto en la toma de decisiones, el autor manifiesta realizar una evaluacion
global de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D), y amenazas (A) (riesgos) de la
empresa (vea la figura 2.7). Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos, y factores
circunstanciales positivos que pueden ayudar a la compafiia a atender a sus clientes y alcanzar
sus objetivos. Las debilidades comprenden limitaciones internas y factores circunstanciales
negativos que pueden interferir con el desempefio de la empresa. Las oportunidades son factores
favorables o tendencias presentes en el entorno externo que la compafia puede explotar y
aprovechar. Y las amenazas (0 riesgos) son factores externos desfavorables o tendencias que

pueden producir desafios en el desempefio. (Kotler & Armstrong, 2008)

Para mostrar los resultados del analisis FODA el autor (Vieites Rodriguez, 2012, pag. 14 al 15),
indica que debe realizarse a traves de una tabla en el que se resuma la evaluacion de los puntos
fuertes y débiles de la empresa (internas) en coherencia con las amenazas y oportunidades

(externa), misma que se ajuste entre sus capacidades internas y su posicion competitiva externa.

Tabla 1
Tabla N° 2: Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Capacidades especiales y caracteristicas de | Aquellos factores de la empresa que la

la empresa, que le permiten contar con una sitlan en una posicion desfavorable con

ventaja sobre sus competidores. respecto a sus competidores.
e Habilidades e Aptitudes e Recursos e Procedimientos
AMENAZAS OPORTUNIDADES

Situaciones que provienen del exterior (de la

empresa) y que pueden afectar Hechos del entorno que resultan positivos
negativamente en el desempefio de la para la empresa, si es capaz de detectarlos y
actividad. explotarlos a su favor.

e Situacion economica e Estructura social y cultural

e Cambios politicos e Tendencias del consumo, mercado etc.

Fuente: (Vieites Rodriguez, 2012)
Elaborado por: Paul Remache

45



Disefio de la estrategia empresarial en base a los resultados del analisis FODA.

Tabla 2
Grafico N° 14: Evaluacion FODA

4 N\
Capacidades internas de Posicion competitiva
la Empresa externa de la empresa
L
Calidad de liderazgo de
la direccion
\ A
/ - \ / - g -7
Equipo Humano Modificacion en el
multidisciplinario y comportamiento de la
estructura flexible )L demanda )
4 N N
Infraestructura y Entorno politico
recursos innovadores favorable
\ Y N A

Fuente: (Capriotti Peri, 2009)
Elaborado por: Paul Remache

El autor manifiesta que este proceso permitird identificar los factores estratégicos de éxito,

apoyarse en ellos y poder generar el cambio deseado.

Graéfico N° 15: Identificacion de Factores Estratégicos

Las oportunidades deben
aprovecharse

Proceso de toma de
Las fortalezas deben decisiones estratégicas Las amenazas deben

ser utilizadas de la empresa minimizarse

Las debilidades deben
eliminarse

Fuente: (Vieites Rodriguez, 2012)
Elaborado por: Paul Remache
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2.3.5.PUBLICIDAD

(Gonzales Loibo & Dolores Prieto, 2008, pag. 16 al 17), manifiesta que la promocion y oferta
de un producto o servicio se la conoce como publicidad comercial, misma que “consiste en
divulgar, es decir, dar a conocer a capas amplias de la poblacion” nuestro concepto publicitario
con el “objeto de atraer consumidores para nuestro producto o usuarios para nuestro servicio”.
Asi también aduce este otro concepto: “comunicacion que tiene por objeto promover entre los
individuos la adquisicion de bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de ideas o

valores”.

2.3.5.1. Mecanismo de actuacion publicitaria sobre el comportamiento del consumidor

(Pastor, 2003, pag. 46), expresa que son dos los componentes de la comunicacion publicitaria,
“por un lado la vertiente informativa, que tiene por objeto dar a conocer un producto, idea,
servicio o institucion tanto un aspecto concreto como en su conjunto”; por otro lado “esta la
vertiente persuasiva, que pretende influir en la percepcion del consumidor”, tanto a la hora de

adquirir un producto o servicio como en la imagen de una institucién o una marca.
Al respecto se reconoce dos vertientes publicitarias:
e Ladimensién informativa

La influencia de esta vertiente puede ser positiva como negativa, es decir que la informacion
puede o no causar afecciones en el comportamiento del consumidor a “por medio del

conocimiento y aprendizaje”. (Pastor, 2003)
e Ladimension persuasiva

Esta vertiente publicitaria es directa y pretende afectar e influir en la conducta del cliente;
consumidor. “La persuasion es utilizada, tanto por los estamentos publicos como por las
empresas privadas” y ejerce tres lianas principales que son: “a) mediante la persuasion basada
en la argumentacion; b) mediante la persuasion emotiva, que se basa en los sentimiento y

emociones; C) en la persuasion inconsciente, basada en los instintos y tendencias”. (Pastor,
2003)
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2.3.5.2. Modelos de actuacion publicitaria

Hace referencia a los:
e Modelo basado en el aprendizaje:

“El término aprendizaje designa un proceso que conduce a un cambio de comportamiento
permanente, derivado de una experiencia, practica o entrenamiento particular”. Sin embargo
este modelo abarca un proceso confuso en el contexto publicitario debido a que puede tratarse
de un aprendizaje como el de leer, realizar una funcion o labor, entrenamiento, o en este caso la

compra de un producto. (Pastor, 2003, pag. 49)
e Modelo basado en las motivaciones:

“Motivacion es el efecto y accion de motivar, es decir, el conjunto de acciones que afectan al
individuo para realizar una cosa o serie de ellas con un fin determinado”. Esto quiere decir que
la parte afectiva del individuo se activa y su actuacion se basa en las motivaciones segun instinto,

de los impulsos o incentivos. (Pastor, 2003, pag. 50)

e Modelo basado en las actuaciones:

“La actitud es la disposicion de animo manifestado exteriormente y las actitudes representan
este estado de animo o sentimientos de cada individuo, mostrando una postura favorable o
desfavorable hacia un determinado objeto, estado o persona, es decir, que las actitudes nos
indicar la predisposicion de los individuos para cada objeto, situacion o persona y condicionan

su actuacion o conducta para con los mismos”. (Pastor, 2003, pag. 51)

2.3.5.3. Factores a tener en cuenta

Para el efecto de la accion publicitaria es necesario analizar la condicion de cliente objetivo, lo
cual permita tener un enfoque integrador. “El conocimiento del comportamiento del consumidor
nos puede proporcionar maltiples beneficios para la empresa, que enfrenta a un entorno

dinamico, complejo, competitivo e incierto”. (Pastor, 2003, pag. 58)
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El autor manifiesta que deben considerarse las siguientes aristas:

e Laeconomia
e Lasociologia
e Lapsicologia
e Lagestion de la empresa

e La comercializacion e investigacion de mercado

El analisis de las condiciones antes expuestas debe tener un enfoque externo e interno. (Pastor,
2003), manifiesta que para alcanzar una condicién competitiva es preciso interpretar las

siguientes directrices.

e Econdmico
e Tecnoldgico
e Demogréfico

e Legal

2.3.5.4. Medios de Comunicacion

Para llegar al mercado meta planificado, se deben coordinar los elementos promocionales para
comunicarse con los consumidores y/o compafiias, combinando uno o mas de las operaciones
promocionales. Entendiéndose elementos promocionales como: “los medios que toda empresa
utiliza para obtener 6ptimos resultados en un mercado de acuerdo con sus metas”. (Andrade,
2000).

e Medios masivos
En este grupo tenemos:
Television:

Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su creatividad

porgue pueden combinar imagen, sonido y movimiento.
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Sus principales ventajas son: Buena cobertura de mercados masivos; costo bajo por
exposicion; combina imagen, sonido y movimiento; atractivo para los sentidos. Entre sus
principales limitaciones se encuentran: Costos absolutos elevados; saturacion alta; “exposicion

efimera, menor selectividad de publico”. (Ficher & Espejo, 2004)
Radio

Es un medio "solo - audio” que en la actualidad esta recobrando su popularidad. Escuchar la
radio ha tenido un crecimiento paralelo a la poblacion, sobre todo por su naturaleza inmediata,
portatil, que engrana tan bien con un estilo de vida rapido. Ademas, segun los mencionados
autores, los radios escuchadores tienden a prender la radio de manera habitual y en horarios
predecibles. Los horarios mas populares son los de "las horas de conducir", cuando los que van

en su vehiculo constituyen un vasto auditorio cautivo.

Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad geografica elevada y
demografica; costo bajo. Ademas, es bastante econémico en comparacién con otros medios y
es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.

“Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicion efimera; baja atencion (es el medio

escuchado a medias); audiencias fragmentadas” (Ficher & Espejo, 2004)
Periddicos:
Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados locales;
aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademas, son accesibles a pequefios comerciantes que

deseen anunciarse.

“Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad baja de
reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no es selectivo con relacion a los

grupos socioeconoémicos”. (Ficher & Espejo, 2004)
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El cine:

Las salas cinematogréficas abarcan una considerable cantidad de puablico que concurre
periddicamente; que puede variar de acuerdo a la pelicula que se proyecte. EI mensaje se exhibe
una o dos veces por pelicula de tal forma que alcance el niUmero que asiste a ver peliculas cada

semana. (Naso, 2002, pag. 65)
Via Publica:

Los espacio publicitarios que aqui se ofrece con considerados en el género de soportes, “cada
tipo de soporte ofrece un espacio publicitario de caracteristicas disimil”. Para medir el alcance
de este medio se tiene en cuenta la cantidad de personas que circulan por la ubicacion de cada

soporte. “cada soporte proporciona un dato diferente y posee audiencia propia.” (Naso, 2002,

pag. 65)

2.4. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

e YO PREFIERO:

Signo distintivo utilizado por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo
“MAGAP”, que identifica y diferencia la comercializacion de productos orgéanicos

directamente del productor al consumidor en la ciudad de Riobamba.
¢ MAGAP
(MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA Y PESCA):

Ministerio encargado de coordinar, disefiar y evaluar las politicas del sector agropecuario
con el resto de sectores econdmicos y sociales del Ecuador. Ademas, entre sus funciones
esta proporcionar condiciones de estabilidad y claridad en las reglas de juego que incentivan
las inversiones privadas en el sector agropecuario; e incorporacion de la sociedad en la
conjetura economica para alcanzar en Buen Vivir de las personas, establecido

constitucionalmente como el Sumak Kawsay.
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DISENO:

El Disefio permite dar forma al conjunto de acciones y decisiones definidos en la
Planificacion; muestra cdmo todas las partes principales del proyecto de investigacion

funcionan en conjunto para responder las preguntas centrales de la investigacion.

PLANIFICACION:

La planificacion es un proceso de toma de decisiones para alcanzar un futuro deseado,
teniendo en cuenta la situacion actual y los factores internos y externos que pueden influir

en el logro de los objetivos.

En decir, que la planificacion considera que una escena ideal expresa lo que una escena o
area deberia ser. Si uno no tiene una vision de la escena ideal con la que pueda comparar la
escena existente, no sera capaz de reconocer las desviaciones de la segunda. Es decir, que la
escena ideal es aquello a lo que queremos llegar con nuestro proyecto: ¢Qué queremos

modificar de la realidad?....
MARCA:

La marca es una entidad bipartita, compuesta por elementos perceptibles, manifiestos y
racionales por un lado y aspectos inmateriales connotativos y no aparentes, por otro. Esta
disociacion es solo especulativa ya que la percepcion visual de un color o forma siempre

implica un significado y una sensacion consciente o inconsciente.
ANALISIS FODA:

Las siglas FODA, es un acrdstico de Fortalezas (factores criticos positivos con los que se
cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras
fortalezas), Debilidades, (factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir) y
Amenazas, (aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros

objetivos).

Es una herramienta de analisis que permite conformar un cuadro de la situacion actual del

objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.) permitiendo de esta manera
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obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes

con los objetivos y politicas formulados.
ANALISIS PEST:

Es una herramienta que permite describir el entorno externo en el que se desarrolla una
empresa, a través de factores politicos, econémicos, socio-culturales, ecologicos y legales;
con el proposito de conseguir describir el entorno actual y futuro en base a estas variables

que daran una pista sobre como se comportara el mercado en un futuro cercano.
MARKETING:

Proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con antelacién cdémo aumentar
y satisfacer la composicion de la demanda de productos y servicios de indole mercantil
mediante la creacion, promocion, intercambio y distribucion fisica de tales mercancias o

servicios".
ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Este tipo de estrategias implica encontrar oportunidades atractivas y desarrollar estrategias
mercadoldgicas rentables.

VENTAJA COMPETITIVA:

Recursos y capacidades de una empresa que le permiten superar a las fuerzas de la

competencia de su(s) industria(s)
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION:

Las estrategias de comunicacién son planes por los cuales las organizaciones tratan de
transformar o implementar nuevos conceptos dentro y fuera de las empresas. Son un medio
por el cual se mantiene informado y satisfecho a todas las personas que conforman la

organizacion.

MEDIOS DE COMUNICACION:
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Los medios de comunicacion son instrumentos utilizados en la sociedad para informar y
comunicar mensajes; por lo general se hace referencia al intercambio de informacion (flujo)
verbal y no verbal y a la utilizacién de medios técnicos (impresos, radio, television, cine,

internet, etc.)

ESTRATEGIA DE MEDIOS:

Dada mediante el plan de medios, la estrategia de medios es la solucion a la difusién de la
camparia, es decir, la respuesta a la necesidad de llegar al puablico objetivo y lograr que este

reciba el mensaje del anunciante.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO:

El posicionamiento en el mercado, consiste en hacer que un producto (o servicio) ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable (en el mercado), en la mente de los consumidores meta, en

relacion a la competencia.

METODOS DE POSICIONAMIENTO:

Los métodos del posicionamiento consisten en transmitir la informacion entre el vendedor
y los compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y
comportamientos. Es decir que debe comunicar por los diversos medios definidos, que el

producto idéneo se encuentra disponible, en el lugar adecuado y al precio adecuado.

MERCADO:

Es el conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o deseo y que
podrian estar dispuestos a cambiar algo de valor con otro grupo de vendedores que ofrecen
diversos bienes y/o servicios, o sea, medidos para satisfacer las mencionadas necesidades a

través del intercambio de otros elementos de valor.

SEGMENTACION:

Dividir un mercado en grupos definidos con necesidades, caracteristicas 0 comportamientos

distintos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.
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PUBLICO OBJETIVO:

El concepto hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige una
campafa o al comprador al que se aspira a seducir con un producto o un servicio. Con
algunas variaciones especificas en ciertos casos, la idea de publico objetivo es similar a la

refieren términos y expresiones como target, mercado objetivo o mercado meta.
COMUNICACION:

Concepto segun el cual una compafiia integra y coordina cuidadosamente sus multiples
canales de comunicacion para entregar un mensaje claro, congruente, y convincente acerca

de la organizacion y sus productos.
MIX DEL MARKETING:

También denominado mezcla de mercadotecnia, es un concepto utilizado para nombrar al
conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de marketing de una
organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad. Esto quiere decir que el marketing
mix estd compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing que apuntan a trabajar
con los cuatro elementos conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién
(Publicidad).
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2.5. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.5.1. HipOtesis

La implementacion adecuada de estrategias comunicacionales para la marca “Yo Prefiero”
implementada por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP, durante el
periodo 2014” permitira establecer los canales comunicacionales mas convenientes para la
transmision de la informacion publicitaria que conlleve a un mejor posicionamiento y

reconocimiento de la marca en el mercado.
2.5.1.Variables

2.5.1.1. Variable Independiente

Estrategias de Comunicacion

2.5.1.2. Variable Dependiente

La marca “Yo Prefiero” implementada por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo

MAGAP, durante el perdié 2014
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2.5.2.Operacionalizacion de las Variables

2.5.2.1. Variable Independiente

Tabla N° 3: Operacionalizacion de la Variable Independiente

VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES IN-IS_'EI'CR:BII\/(I:I'EAISTEOS
. . . Historia de la marca

DISENO Y | El Disefio; permitira dar forma Mision y vision de la empresa.

PLANIFICACI |al conjunto de acciones 'y Antecedentes de Mision y vision del MAGAP

. - - Procesos de produccion

ON DE | decisiones  definidos en la la marca. Procesos de VVenta

ESTRATEGIA |Planificacion; en el que se Empaque del producto

S DE |tomaran medidas relativas a los Transporte de las canastas

COMUNICAC | factores internos y externos que Mercado

ION inciden en el logro de los - Observacion

objetivos con el propdsito de
desarrollar Estrategia; para la
configuracion de los recursos y
competencias encaminados a
alcanzar ventajas competitivas en
un entorno  cambiante y
desarrollar una Comunicacion;

participativa  direccionado a

Segmentacién de mercado;

Anélisis de la psicogréafica, demogréfica,
marca conductual
Posicionamiento
Analisis FODA
Anélisis
ocupacional de la Analisis PEST
marca.
Producto
Marketing Plaza
Promocién

Entrevista
Encuesta
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acaparar la atenciéon de un
mercado mucho mas amplio,
mediante la definicion de los
medios méas convenientes para la
trasmisiéon de la informacion

publicitaria.

Estrategias de
comunicacion

Metas
Objetivos
Recursos

Canales
comunicacionales

Radio

Prensa

Television
Impresos
Promocion personal

Transmisién de la
informacion

Mensaje (slogan)

Imagen (logo)

Necesidades comunicacionales
del publico objetivo

Mision y vision de la
organizacion

Obijetivos de comunicacion

Posicionamiento

Segmentacién de mercado
Implementacion del mix de
marketing

Fuente: El Autor

Elaborado por: Paul Remache
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2.5.2.2. Variable dependiente

Tabla N° 4: Operacionalizacion de la Variable Dependiente

TECNICASE
VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES
INSTRUMENTO
PARA LA |La Marca, definida como un ) . L
_ o Razon social Objetivo
MARCA “YO |instrumento dirigido a mostrar
PREFIERO”, una realidad nueva; compuesta
IMPLEMENTAD | por varios identificadores que se g/la:jca
. - roducto
A POR  LAjrelacionan, es el elemento Divulgar y posicionar Empresa - Observacién
DIRECCION simbdlico que presenta las Mision y vision - Enfues_t?
- Entrevista
PROVINCIAL canastas del Buen Vivir, “Yo
AGROPECUARI |Prefiero” implementada por la Medios de
] Informacion comunicacion Instrumentos:
A DE |DIRECCION PROVINCIAL Publicitaria Estrategia Publicitara
CHIMBORAZO - |AGROPECUARIA DE Promocion de ventas

MAGAP, EN LA
CIUDAD DE
RIOBAMBA EN
EL PERIODO
2014

CHIMBORAZO - MAGAP en
la comercializacién de productos
organicamente procesados con
valor agregado en la ciudad de
Riobamba durante el
2014.

periodo

Merchandising

Destinatarios

Publico objetivo

- Observacion
Encuestas
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CAPITULO 11l
3. MARCO METODOLOGICO
3.1. METODO CIENTIFICO

(Montoya Z., 1995, pag. 55), lo define como el “procedimiento ordenado y 16gico que se sigue
para establecer hechos y fendmenos, posibilitando asi el conocimiento objetivo de la realidad,
es mas, implica el planteamiento y comprobacion de la hipotesis para demostrar la verdad”. Al
respecto, aduce también que es “el conjunto de acciones destinadas a ordenar las cosas para su
mejor comprension y aprehension”. Por esto que se utilizo el método cientifico, ya que permitio
encadenar los conocimientos méas propicios para alcanzar una conclusion evidente al problema
de investigacion, es decir que se partio de lo general a lo particular de forma que se enfatizé en

la teoria y practica congruentes a la investigacion planteada.

Para el proposito de analizar la informacidn alcanzada en el proceso investigativo y vislumbrar
las decisiones méas convenientes para lograr el cambio sobre el estudio propuesto, se ha visto
necesario valerse de los enfoques cuantitativo y cualitativo. Enfoques que deben ir de la mano,
ya que “ambos enfoques emplean procesos cuidadosos, meto discos y empiricos en su esfuerzo

para generar conocimiento”. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Bastidas Lucio, 2010)

e Cuantitativo:

“Usa la recoleccidn de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”.
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Bastidas Lucio, 2010). Es decir que mediante
la aplicacion de este método, permitio observar y asimilar los efectos que el servicio de
canastas con productos organicos a domicilio “Yo Prefiero” tiene sobre el cliente objetivo
(publico objetivo), decir de sus caracteristicas (segmentacion) y comportamientos de compra
(perfil del cliente).

e Cualitativo:
Al respecto de este enfoque de la investigacién (Rodriguez Gémez, Gil Flores, & Garcia

Jiménez, 1999, pag. 32 al 33) manifiesta que “estudia la realidad en su contexto natural, tal
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y como sucede, intentando sacar sentido de, o interpretar los fendmenos de acuerdo con los
significados que tienen para las personas implicadas”. Mismo que segun el autor implica la
recogida de la informacion en base a una gran diversidad de materiales - entrevista,
experiencia personal, historias de vida, observaciones, textos histéricos, imagenes, sonidos
— que describen la rutina y las situaciones problemaéticas y los significados en la vida de las

personas’.

3.2. TIPO DE LA INVESTIGACION:

Descriptiva:

Porque una vez realizado el estudio de mercado permitié conocer de las caracteristicas
generales del publico objetivo en el que se quiere posicionar la canasta del Buen Vivir, “Yo
Prefiero”. Del mismo modo que mediante la matriz PEST se pudo fundar los elementos
coyunturales que pudieran afectar en el entorno del centro de acopio de productos Guaslan,
asi también que mediante la matriz FODA se establecieron aspectos positivos y negativos

de la marca antes mencionada.

Exploratoria:

Porque en el planteamiento de la investigacién nos obliga a evaluar el mercado en el que
actualmente se desenvuelve la marca, acorde a sus principios de indagacion,
reconocimiento, observacion, estudio, registro y reconocimiento, la implementacion de este
método permitié destacar aspectos fundamentales y encontrar los procedimientos mas
adecuados para cumplir con el fin propuesto en la investigacion. (Wiley & Inc, 2001),
manifiesta que “se emplea este tipo de investigacion cuando se esta buscando un
conocimiento mas profundo sobre la naturaleza general de un problema, las posibles

alternativas de decision y las variables pertinentes que necesitan considerarse”.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION:

La investigacion es de caracter bibliografica — documental para dar apoyo a este estudio; de

campo Yy no experimental, ya que no existe la intencion de manipular las variables, es decir que

el problema de investigacion se lo estudio tal y como sucede en su contexto.
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3.4. LINEA DE INVESTIGACION:

En los ultimos afios, nuestra cultura agricola se ha ido dilatando por un cada vez mas tecnificada,
distanciando los procesos de produccion que en gran medida afectan la salud de las personas.
Por esto que para el desarrollo del presente trabajo investigativo, se precisa emplear la “Lengua
y Arte” como linea de investigacion ya que se pretende generar conocimiento y conciencia sobre
el consumo responsable de productos agroecoldgicos propios de nuestra localidad mediante el

desarrollo de un Plan de Comunicacion.
3.5. POBLACION Y MUESTRA

e Poblacion:
Para comunicar sobre la existencia de las canastas de “Buen Vivir” de la marca “Yo
prefiero®, se trabajo con la poblacion econdmicamente activa y accesible de la ciudad de
Riobamba (225.741 total de habitantes; INEC. 2010), principalmente con madres de familia
(118.901, total de mujeres), mismas que presentaron caracteristicas de homogeneidad,

tiempo, espacio y cantidad que a continuacién se detallan.

Informacion que se detalla en el siguiente cuadro:

P LUGAR DE HORARIO DE
SEXO EDAD OCUPACION TRABAJO TRABAJO
POBLACION TOTAL
H M H M H M H M H M
Profesional
30/50 .
CONSUMIDORES X AR / Aman de Riobamba 370
fio
casa

e Muestra:

Debido a que la investigacion tiene un enfoque cualitativo, el muestreo se lo realizo
siguiendo un criterio estratégico, es decir que la composicién y tamafio de la muestra
dependera del desarrollo del proceso inductivo de investigacion. Es decir que la unidad de
muestra puede variar ya que el interés de la investigacion mediante este metodo busca
calidad antes que candidata, para lo cual el autor aduce el analisis del 5% del total de
poblacién. Martens (2005) citado por Hernandez (2008, p.564).
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Poblacion Finita o Cuantificable

n = Tamafo de la muestra

N = poblacion o universo

Z = Margen de Confiabilidad 95% = 1.96

p = Probabilidad que el evento ocurra (0.40)
g= Probabilidad que el evento no ocurra (0.60)

e = Error maestral 5%

z%p x qN
rl:eZ(N—1)+zzp>l<q
[(1.96)2 (0.40  0.60)] 64.048
~ (0.05)2 (64.048 — 1) + (1.96)2 (0.40 * 0.60)
59,051.23
- T161.04
n = 366 Personas

n

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Para alcanzar el fin propuesto, se aplicaron técnicas e instrumentos en funcién a los objetivos
propuestos en la presente investigacion, mismos que propicien de informacién relacionada al

tema planteado.

Debido a que la estrategia dispone cumplir con un determinado fin, habra que cumplir tres fases
béasicas; la primera refiere a definir y delimitar todos los aspectos tedricos de investigacion; la
segunda comprende realizar un diagnéstico del ambiente comercial y su posicién en el mercado;

y tercera implica disefiar la estrategia de comunicacion.

3.6.1.Técnica de Investigacion

e La observacion: Para Luis Flores, citado por (Montoya Z., 1995), “observar es tomar
conciencia de un fenomeno en todas sus manifestaciones internas o externas por medio de
la atencion consciente del observador a los distintos significados que se vinculan con el

objeto observado”. Es decir que empleado la técnica de la observacion permitio comprender
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la realidad de manera planificada y controlada de manera que faculte receptar y ordenar los
datos que nos proporcionan las diferentes personas con respecto al tema en estudio.
(Montoya Z., 1995, pag. 65)

Entrevista: Considerando que la entrevista es una técnica cualitativa, (Nel Quezada, 2010)
lo define como “una confrontacion interpersonal, en el cual el entrevistador formula a los
encuestados preguntas cuyo fin es conseguir respuestas relacionadas con el problema de
investigacion” de forma directa, considerandose ademas una conversacion formal con una
intencionalidad que lleva consigo objetivos implicitos de la investigacion, objeto de estudio.

(Peléez, y otros, SN, pag. 3)

En consecucion, para el proposito de la investigacion se hara uso de la entrevista
semiestructurada, misma que para (Bernal Torres, 2010) es “determinar de antemano cual

es la informacion relevante que se quiere conseguir”.

Se debe subrayar que esta fase permitira el disefio propicio de otro instrumento para la
recoleccion de la informacion; el cuestionario, mismo que facilitara interpretar las variables

de la investigacion a través de una serie de preguntas preparadas con anterioridad.

Encuesta: (Montoya Z., 1995), lo define como una “técnica que mediante el empleo de un
cuestionario se busca informacién sobre un tema, problema o fenémeno”. Es decir que la
encuesta permite obtener datos e informacion sobre la muestra del conjunto total de la
poblacién estadistica que se esta estudiando, sus caracteristicas 0 hechos particulares que

aporten a la investigacion.

(Montoya Z., 1995), sugiere seguir los siguientes pasos para una buena definicién de la

encuesta:

- Definir lo que se quiere investigar
- Formular los objetivos que perseguimos
- Senfalar las instrucciones para llenar el cuestionario

- Elaborar los items o preguntas tomando en cuenta las normas metodoldgicas
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3.6.2. Instrumentos

e Cuestionario: (Montoya Z., 1995, pag. 155 al 156), lo define “como un sistema de preguntas

encaminadas a obtener datos para la investigacion”.

En el sentido de la comunicacién (Pujol Bengoechea, 2005, pag. 80) manifiesta que es un
“instrumento ampliamente usado en los procedimientos de analisis de mercado”, misma que
debe desarrollarse en base a una “definicion clara de los objetivos”. En este mismo sentido
(Bernal Torres, 2010, p4g. 250) manifiesta que el cuestionario es un instrumento “formal
para recabar informacion de la unidad de analisis objetivo de estudio y centro del problema

de investigacion”.

Disponer de este instrumento de investigacion permitié manifestar al entrevistado su
conocimiento acerca de las necesidades, virtudes y cualidades sobre el proceso que al

respecto de la comercializacién de las canastas “Yo Prefiero” se vienen realizando.

3.7. TECNICA DE PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS:

Para interpretar los datos obtenidos, se utilizé cuadros y gréaficos estadisticos que a través de
diferentes técnicas e instrumentos permitié establecer las conclusiones y recomendaciones de

investigacion.

e Aplicacion de instrumentos
e Recoleccién de analisis
e Evaluacién de cuadros estadisticos

e Analisis e interpretacion de datos
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1, CLIENTE OBJETIVO

4.1.1.Perfil del cliente objetivo

a. Sexo

Tabla N°5: Sexo

Variables Frecuencia  Porcentaje
a. Hombre 85 23 %
b. Mujer 285 77 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 16: Sexo

771%

23%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

De acuerdo a la informacion obtenida el 77% del total encuestado figura el género femenino,
mientras que un 23% representa al género masculino. Del resultado se puede apreciar que la

mujer como ente principal de la familia es quien consuma los productos agricolas para el hogar.
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b. Edad Promedio

Tabla N° 6: Edad Promedio

Variables Frecuencia  Porcentaje
a. 20/30 77 21 %
b. 30/40 115 31 %
c. 40/50 121 33%
d. 50/60 57 15 %
Total 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 17: Edad Promedio

0
319 33%

21%

15%

Fuente: Publico Objetivo

Flahnradn nar- Par'ill Remarhe

Analisis e Interpretacion

Del estudio realizado se puede observar que existe paridad entre las edades comprendidas de 30
a 40 y de 40 a 50, ambos representados con el 32% del total encuestado, mientras que el 21%
sitia las edades de 20 a 30 y el 15% de 50 a 60 afios de edad. Conforme al estudio realizado, se
puede enunciar que existe una edad promedio de quienes efectian la practica de adquirir

productos agricolas para el hogar.
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¢. Grado de Instruccién

Tabla N° 7: Grado de Instruccion

Variables Frecuencia  Porcentaje
a. Primaria 36 10 %
b. Secundaria 179 48 %
c. Superior 138 37 %
d. No tiene 17 5 0
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 18: Grado de Instruccion

48%

37%

10%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

5%

Analisis e Interpretacion

En efecto, del estudio se pude apreciar que el 48% del segmento encuestado posee un grado de
instruccion secundaria, mientras que el 3% tiene un grado superior. En este sentido se ve
reflejado que las personas concurrentes a los mercados han cursado hasta el bachillerato seguido

por quienes han obtenido o estan en el proceso de obtener un titulos superior.
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d. Estado Civil

Tabla N° 8: Estado Civil

Variables Frecuencia  Porcentaje
a. Soltero (a) 81 22%
b. Casado (a) 260 70%
c. Divorciado (a) 19 5%
d. Viudo (a) 10 3%
Total 370 100%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 19: Estado Civil

70%

22%

5% 3%
I

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Del segmento encuestado, la condicion casada presenta el 70% de las personas encuestadas,
seguido con el 22% que se encuentran solteros(a). En este sentido se observa que para el
consorte no representa un problema asistir al mercado a realizar sus compras, que en efecto a

sus condicion misma y responsabilidad familiar.
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e. Nivel socioeconémico

Tabla N° 9: Nivel Socioeconémico

Variables Frecuencia  Porcentaje
a. Alta 1 0%
b. Media 336 91%
c. Media—Baja 33 9%
TOTAL 370 100%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 20: Nivel Socioeconémico

91%

9%

0%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Del estudio realizado a 300 personas, se identifica el estrato socialmente econémico de nivel
medio con el 91% y de media-baja con el 9%. Esto muestra que la calidad de vida de este
segmento supone limitaciones a servicios basicos como el servicio de internet, posesion de
vehiculo, seguro de salud privado en el que se considera ademas su nivel de educacion que
apenas llegan tiene la secundaria. (Telégrafo, 2015)
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4.1.2.Cuestionario
Pregunta 1
¢ Cudl es su medio de comunicacién preferido para informarse y en que horario?

Tabla N° 10: Medio de Comunicacion

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Radio 72 20 %
b. Prensa escrita 9 2 %
c. Internet 16 4 %
d. Television 272 74 %
e. Otro medio Impreso 1 0 %
TOTAL 370 100 %
Se informa por la:
a. Manana 68 18 %
b. Tarde 32 9 %
c. Noche 270 73 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 21: Medio y Horario

Medio Horario
4% 73%
20% 18%
2% 4% 0% 9%
Fuente: Publico Objetivo Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e interpretacion

Se puede apreciar que el 56% prefieren informase y entretenerse por medio de la television y el
otro 27% lo hace por la radio. El resultado nos indica que debido a su gratuidad y facil acceso
la Television es un medio con la mayor fuerza socializadora y persuasiva; compuesta por
imagenes y sonidos que le otorga un atractivo unico que con otros medios dificilmente puede
lograrse.
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Pregunta 2.

¢Cuénto es el presupuesto promedio que usted invierte para comprar productos (entre frutas,

legumbres, tubérculos y hortalizas) y con qué frecuencia lo hace?

Tabla N° 11: Presupuesto

Variables Frecuencia Porcentaje
a. 10a20 183 64 %
b. 20a40 127 25 %
c. 40a60 44 8 %
d. 60 Mas 11 3 %
TOTAL 370 100 %
Periodo de compras
a. Semanal 258 86 %
b. Quincenal 29 10 %
c. Mensual 13 4 %
d. Otro 0 0 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 22: Presupuesto de Compra y Frecuencia

Presupuesto Promedio Frecuencia de Compra

86%
64%

25%
8% 30 10% 4%
Fuente: Publico Objetivo Fuente: Pablico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e interpretacion

El 64% del total encuestado manifiesta que invierte entre $ 10 a 20 para comprar productos
agricolas (de entre frutas, legumbre, tubérculos y hortalizas) y otro 25% de $ 20 a 40
respectivamente. Al respecto se puede manifestar que el producto “Yo Prefiero” contempla el
margen econdémico del publico objetivo, es decir que es asequible en todo nivel social.
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Pregunta 3.
¢ Qué productos alimenticios (agricolas) son de su preferencia?

Tabla N° 12: Alimentos preferidos por el cliente

Variables Frecuencia Porcentaje

a. Organicos 341 92 %

b. Convencionales 29 8 9%
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 23: Producto Agricola Preferido

92%

8%
I

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e interpretacion

El 92 % del segmento encuestado expone que es de su preferencia el producto organico, dejando
con tan solo el 8% de distincion hacia el producto convencional. Al respecto se puede manifestar
que el producto organico tiene un mercado seguro esto gracias a su voluntad nutricional y forma
de produccion que prima la salud familia, ayuda a la conservacion del medio ambiente y
ecosistema.
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Pregunta 4.

¢Cuéndo usted adquiere productos agricolas (entre frutas, legumbres, tubérculos y hortalizas)

que caracteristicas o factores considera?

Tabla N° 13: Caracteristicas que el cliente considera al comprar productos agricolas

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Cantidad, variedad & precio 87 23 9
b. Procedencia, precio & frescura 126 36 %
c. Frescura, variedad & otro 157 41 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Graéfico N° 24: Caracteristicas que considera el
cliente al comprar productos agricolas.

41%
36%

23%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

El estudio demuestra que el cliente considera las caracteristicas de los productos agricolas de la
siguiente manera: cantidad, variedad y precio con el 23%, procedencia, precio, frescura el 30%
y frescura, variedad y otros con el 41%. En efecto, el producto “Yo Prefiero” debe ser producido

en base a estos parametros, con el proposito de satisfacer las expectativas del mercado meta.
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Pregunta 5
¢Qué productos agricolas adquiere con mayor frecuencia?

Tabla N° 14: Productos Agricolas de mayor frecuencia

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Frutas, legumbres 178 48 %
b. Legumbres, tubérculos 107 29 %
c. Tubérculos, hortalizas 85 23 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Graéfico N° 25: Productos Agricolas de mayor consumo

48%

29%

23%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado nor: Paul Remache

Analisis e interpretacion

En cuanto a los productos que el cliente adquiere con mayor frecuencia se puede apreciar que
las frutas posees el 36% preferencia, seguido de las legumbre con el 32%; hortalizas con el 20%
y tubérculos con el 12%. En este sentido, las canastas “Yo Prefiero” deben incluir frutas en su

promocion, esto como estrategia de comercializacién y venta.
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Pregunta 6.

¢Cuénto estaria Usted dispuesto a pagar por una canasta de 24 productos (entre frutas,

legumbres, tubérculos y hortalizas)?

Tabla N° 15: Disponibilidad econdémica del cliente por una canasta con 24 producto

Variables Frecuencia Porcentaje
a. 16/18 218 59 %
b. 18/20 152 41 %
Total 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 26: Disposicidn a pagar por una canasta de productos organicos

59%

41%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Del total encuestado, el 59% manifiesta que estaria dispuesto a pagar por una canasta de 24
productos agricolas de 16 a 18 ddlares, lo cual nos indica que es factible la promocion y

comercializacion del producto “Yo Prefiero” en la ciudad de Riobamba.
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Pregunta 7.

¢Si se implementara una feria de productos organicos, que dias preferiria Usted que se realice?

Tabla N° 16: Horario para la implementacion de Feria Organica

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Lunes, martes, miércoles 29 8 %
b. Miércoles, Jueves, Vieres 20 5 %
c. Viernes, sabado, domingo 221 87 %
TOTAL 370 100 %
Horario
a. Mafana 312 84 %
b. Tarde 42 12 %
c. Noche 16 4 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 27: Implementacion de una feria de Productos Organicos

Dias Horario
87% 84%
8% 5% 77 4%
Fuente: Publico Objetivo Fuente: Pablico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que el 87% del encuestado asiste al mercado los dias viernes, sabado y
domingo en la mafana, representado con el 84%. Al respecto se puede decir que es preciso
atender estas consideraciones e implementar una feria de productos organicos, mismo que

brindara al agricultor un espacio seguro para comercializar sus productos.
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Pregunta 8.

¢ Necesita usted que sus productos agricolas estén empacados & embalados?

Tabla N° 17: Empaque & Embalaje

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Si 268 72 %
b. No 102 28 %
TOTAL 370 100 %
Sugerido
a. Bolsa 288 75 %
b. Gaveta 63 21 %
c. Caja 19 4 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 28: Empaque & Embalaje

Empaque & Embalaje Sugerido

2%

78%

28%

17%
s

Fuente: Publico Objetivo Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Se puede apreciar que para el 72% del encuestado es necesario que los productos es estén
empacado & embalado sugiriendo el 75% sean en bolsas. Al respecto se puede decir que la
implementacion de empaques y embalajes permitira que los productos de la canasta “Yo

Prefiero” lleguen en buen estado y se conserven.
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Pregunta 9.

¢Le es necesario a usted que los productos agricolas estén etiquetados

caracteristicas del producto?

Tabla N° 18: Etiqueta

Variables

e informen las

Frecuencia Porcentaje
a. Si 274 74 %
b. No 96 26 %
Total 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 29: Etiqueta

u S| mNO
74%

26%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

El 74% manifiesta que es menester que los productos estén etiquetados a diferencia del 27%

que aduce no ser necesario. Al respecto se puede indicar que las etiquetas pueden fungir de
informativo para los clientes, en el que se indique su fecha de elaboracion y permanencia, una
descripcion general de su procedencia asi también identifique al producto y productor.
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Pregunta 10.
(Le gustaria a Usted tener el servicio de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero™?

Tabla N° 19: Servicio de Canastas “Yo Prefiero”

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Si 265 72 %
b. No 105 28 %
Total 370 100 %
¢Ddnde los requeriria?
a. Domicilio 308 83 %
b. Trabajo 62 17 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 30: Demanda del servicio de canastas “Yo Prefiero”

Servicio Lugar

9
2% 83%

28%

17%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

El 72% del encuestado manifiesta que si requiere el servicio de canasta “Yo Prefiero”, de
preferencia a domicilio con el 82%. Este apartado nos muestra que es viable la comercializacion
de la casta “Yo Prefiero”, siempre y cuando se mejoren los procesos de comunicaciéon con el

proposito de mantener buenas relaciones con el cliente.
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Pregunta 11.

¢Ha consumido la canasta del Buen Vivir que auspicia el MAGAP? ;Y como se enterd?

Tabla N° 20: Consumo de la canasta ""Yo Prefiero"

Variables Frecuencia Porcentaje

Si 2 1 %

No 368 9 %
TOTAL 370 100 %

a. Radio, TV 0 0 %

b. Tv, Internet 0 0 %

c. Personal de ventas & de boca en boca 2 1 %

d. Ninguno 368 99 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 31: Consumo de la canasta “Yo Prefiero”

Consumo Medios
99% 99%
1% 0% 0% 1%
R —_—
Fuente: Publico Objetivo Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Como se puede observar tan solo el 1% ha consumido el producto “Yo Prefiero” de los mismos
que el 1% se enterd por medio del personal de ventas & de boca en boca. Este item ratifica que

los procesos de comunicacion deben efectuarse conforme a las necesidades de los clientes.
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Pregunta 12.

¢Qué beneficios encuentra Usted al comprar la canasta del Buen Vivir, Yo Prefiero?

Tabla N° 21: Beneficios de la Canasta

Variables Frecuencia Porcentaje

a. Calidad 2 100 %

b. Variedad 0 0 %

c. Econbmica 0 0 %

d. Ninguno 368 0 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 32: Beneficios de la canasta “Yo Prefiero”

100%

0% 0%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion
De esta evidencia se puede apreciar que a pesar del bajo consumo en que se mantiene la canasta
“Yo Prefiero”, el 100% del encuestado manifiesta que la calidad es un beneficio del producto.

Ha este respecto se puede indicar que debido a la poca difusion que ha tenido la canasta, no es

posible considerar estos datos, mismos que no afectan en el desarrollo de la investigacion.
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Pregunta 13.

(Cree Usted que la promocién de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero” debe mejorar?

Tabla N° 22: Mejora en la promocion

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Si 361 98 %
b. No 9 2 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 33: Promocion

98%

2%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Se puede apreciar que el 98% del encuestado no conoce sobre la existencia del servicio de
canastas “Yo prefiero”. Por ende es necesario desarrollar estrategias comunicacional que

permitan difundir e informar de este nuevo producto en el mercado.
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Pregunta 14.

¢Si tiene alguna sugerencia sobre el servicio de canastas del Buen Vivir “Yo Prefiero” Usted

acudiria a?

Tabla N° 23: Medio para que el cliente sugiera

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Numero de atencion al cliente 65 18 %
b. Oficina de la empresa 42 11 %
c. Vendedores 77 21 %
d. No sabe donde acudir 186 50 %
TOTAL 370 100 %

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 34: Medios para que el cliente sugerira

50%

18% 7
0

11%

Fuente: Publico Objetivo
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Este apartado nos muestra que el 50% no sabe a donde acudir para exponer sus dudar y
sugerencias en cuanto al servicio de canastas, mientras que el 21% manifiesta que recurrira a
los vendedores. Ante estas evidencias es prescindible establecer el medio idéneo por el cual el
cliente pueda expresar sus dudas y sugerencias con el proposito de despejar sus dudas e

interrogantes.
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4.2, CLIENTE ACTUAL

La informacion expuesta a continuacion corresponde al segmento de clientes que hasta hoy se
viene atendiendo con el servicio de la canasta del Buen Vivir de la marca “Yo Prefiero”. Este
grupo se analiza con el propdsito de precisar la estrategia comunicacional mas conveniente que

permita mejorar las relaciones empresa-cliente.

4.,2.1,Perfil del cliente actual

a. Sexo

Tabla N° 24: Sexo (Cliente Actual)

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Hombre 7 65 %
b. Mujer 13 3B %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréafico N° 35: Sexo

65%
35%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Del encuestado que actualmente perciben el servicio de canastas “Yo Prefiero” se puede apreciar
que el 65 % esta representado por la mujer, avizorando que esta funcion propia del hogar lo
desempefia en su mayoria el género femenino, lo cual establece que mas de las dos cuartas partes
de la grafica se encuentra caracterizado por la mujer; asimismo se puede observar que el 35 %

del género masculino igualmente efectiian esta oficio de la casa.
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c. Edad

Tabla N° 25: Edad (Cliente Actual)

Variables Frecuencia Porcentaje
a. 20/30 6 30 %
b. 30/40 12 30 %
c. 40/50 2 10 %
d. 50/60 0 0 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 36: Edad

60%

30%

10%
— N

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

En relacién a la edad, se aprecia que las edades comprendidas entre los 30 & 40 afios figura el
60% del total encuestado, donde se concentra la mayor parte de personas que adquieren la
canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”, pertenecientes a la mediana edad, caracterizan una
conducta madura, con la capacidad de adoptar decisiones correctas en cuanto se refiere a su
alimentacion. En segundo lugar, esta con el 30%, las edades comprendidas entre 20 & 30 afios,
quienes demuestran su interés por el quehacer familiar, sin embargo es vano su madures ya que
este segmento aun es dependiente de su familia.
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d. Grado de instruccion

Tabla N° 26: Grado de Instruccion (Cliente Actual)

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Primaria 1 5 %
b. Secundaria 1 5 %
c. Superior 18 0 %
d. Notiene 0 0 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréafico N° 37: Grado de Instruccion

90%

5% 5% 0%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Se valla que el 90% del segmento encuestado posee formacion superior, es decir que el usuario
principal de la canasta “Yo Prefiero” se desempefia como profesional en diversos campos, por
lo que no disponen de tiempo para realizar la actividad la compra. Cabe sefialar que debido a su
formacion académica este segmento exuda confianza y flexibilidad; mantiene su postura en su

requerimiento y operar los insumos tecnoldgicos con fluidez.
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Estado Civil

Tabla N° 27: Estado Civil (Cliente Actual)

Variables Si %
a. Soltero 5 25% %
b. Casado 12 60% %
c. Divorciado 2 10% %
d. Viudo 1 5% %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréafico N° 38: Estado Civil
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Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

De los clientes encuestados se pude apreciar que el 60% posee vinculo conyugal, es decir que
se encuentra casado(a) seguido con el 25% de quienes estan solteros (as). En este caso, el
producto “Yo Prefiero” debe poseer un cardcter motivacional y seguridad nutricional en su

promocion.
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Nivel socioecondmico

Tabla N° 28: Nivel Socioeconémico (Cliente Actual)

Variables Si %
a. Alta 0 0 %
b. Media 19 9%5 %
c. Media - Baja 1 5 0
Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréafico N° 39: Nivel Socioeconémico

95%

0
0% 5%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Del total encuestado, el estudio identifico que el 95% de personas pertenecen al estrato medio,
mismo que se corroboran con cifras del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo INEC
donde se manifiesta que el 83,3% de hogares ecuatorianos es de nivel socioeconémico medio.
Al respecto se puede decir que el segmento definido aqui sobrelleva una vida moderada,
restringida en su nivel de compras y actividades de distraccion, centrado su atencion en la

television, radio e ir a la iglesia para entretenerse.
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4.2.2.Cuestionario
Pregunta 1.
¢ Cudl es su medio de comunicacién preferido para informarse y en que horario?

Tabla N° 29: Medio de Comunicacién (Cliente Actual)

Variables Si %

a. Radio 6 30 %
b. Prensa escrita 0 0 %
c. Television 11 55 %
d. Internet 3 15 %
TOTAL 20 100 %
Se informa por la:

a. Mafana 6 30 %
b. Tarde 1 5 %
c. Noche 13 65 %
Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Graéfico N° 40: Medio y horario preferido por el cliente

Medio de Comunicacion Horario
55% 65%
30% 30%
15% 2
0% 5%
S - S - miisiiis S
Fuente: Cliente Actual Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Analizado los resultados, el segmento estudiado demuestra que el 55% de personas encuestadas
eligen informarse y entretenerse por medio del Television; seguido por la radio con el 30%,
actividad que el 62% lo efectua de preferencia por la noche y un 30% por la mafiana. Al respecto
se puede indicar que por medio de la televisidn y radio se puede llegar a un elevado nimero de
personas. En este sentido el primero puede fungir a manera de filtro y seleccion de mensajes ya

que el televidente tiene la libre potestad de seleccionar el canal de su preferencia.
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Pregunta 2

¢Cuénto es el presupuesto/promedio que usted invierte para comprar productos (entre frutas,

legumbres, tubérculos y hortalizas) y con qué frecuencia lo hace?

Tabla N° 30: Presupuesto para productos agricolas (Cliente Actual)

Variables Frecuencia Porcentaje
a. 10a20 8 40 %
h. 20a40 8 40 %
c. 40a60 4 20 %
d. 60 Mas 0 0 %
TOTAL 20 100 %
Periodo:
a. Semanal 12 60 %
b. Quincenal 6 30 %
c. Mensual 2 10 %
d. Otro 0 0 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 41: Presupuesto promedios y Frecuencia

Presupuesto Frecuencia
40% 40%

7/ 60%
20% 30%

0% 10%
meE s

Fuente: Cliente Actual Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e interpretacion

El estudio muestra paridad entre personas que invierten de 10 a 20 & de 20 a 40 ddlares, ambos
con el 40%, actividad que el 60% lo efectlan en periodo semanal. Aunado a la situacion, se
puede decir que el valor econdmico al que se comercializa la canasta “Yo Prefiero” contempla
el margen economico del actual cliente, es decir que el factor econémico no representa problema

alguno en la promocion 'y oferta de este servicio.
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Pregunta 3

¢ Qué productos (agricolas) son de su preferencia?

Tabla N° 31: Productos de Preferencia

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Organicos 19 B %
b. Convencionales 1 5 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por Paul Remache

Grafico N° 42: Productos agricolas que el cliente prefiere

95%

5%
I

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Acorde al estudio realizado, se puede observar que el 95% de los clientes prefieren el producto
orgénico. Conforme al resultado el producto organico que se comercializa en la canasta “Yo
Prefiero” demuestra tener gran aceptabilidad en este segmento, lo cual suma positiva y

estratégicamente a la promocion de la misma.
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Pregunta 4

¢Cuando usted adquiere productos agricolas (entre frutas, legumbres, tubérculos y hortalizas)

que caracteristicas o factores considera?

Tabla N° 32: Caracteristicas que el cliente considera en los productos agricolas

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Cantidad, variedad & precio 7 35 %
b. Procedencia, precio & frescura 8 40 %
c. Frescura, variedad & otro 5 25 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 43: Caracteristicas que el cliente considera en los productos agricolas

40%

35%
25%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

Este apartado nos indica que el 40% del segmento encuestado considera la procedencia, precio
y frescura como primera caracteristica del producto agricola a adquirir. Al respecto se debe
resaltar que los productos de la canasta “Yo Prefiero” son producidos bajo un manual de calidad,
con el proposito de ofertar al cliente un producto seleccionado, limpio, nutritivo y apto para ser
consumido cuando fuere necesario.
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Pregunta 5
¢Qué productos agricolas adquiere con mayor frecuencia?

Tabla N° 33: Productos agricolas que el cliente adquiere con mayor frecuencia

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Frutas, legumbres 9 45 %
b. Legumbres, tubérculos 7 35 %
c. Tubérculos, hortalizas 45 20 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 44: Productos agricolas que el cliente
adquiere con mayor frecuencia

45%

35%

20%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Acorde al estudio realizado, las frutas y legumbres presentan el 45% se los productos que el
cliente adquiere con mayor frecuencia, seguido de las legumbres y tubérculos con el 35%.
Actualmente la canasta “Yo Prefiero” no integra frutas en la comercializacion lo que sumaria

positiva y estratégicamente a la promocion de la canasta “Yo Prefiero”.
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Pregunta 6

¢Cuénto estaria Usted dispuesto a pagar por una canasta de 24 productos (entre frutas,

legumbres, tubérculos y hortalizas)?

Tabla N° 34: Disponibilidad por una canasta con 24 productos

Variables Frecuencia Porcentaje
a. 16/18 15 75 %
b. 18/20 5 25 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréfico N° 45: Disponibilidad por una canasta
con 24 productos

75%

25%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

El 75 % de los clientes encuestados manifiestan que estan dispuestos a pagar de $ 16 & 18 por
una canasta de 24 productos agricolas (entre frutas, legumbre y hortalizas). En este sentido, el
estudio nos muestra que la canasta “Yo Prefiero” puede mejorar su margen de utilidad lo cual

ayudara al desarrollo econémico de la empresa.
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Pregunta 7
¢Si se implementara una feria de productos organicos, que dias preferiria Usted que se realice?

Tabla N° 35: Horario de implementacion de una feria de productos orgénicos

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Lunes, martes, miércoles 1 0 %
b. Miércoles, Jueves, Vieres 0 5 %
c. Viernes, sabado, domingo 19 9% %

Total 20 100 %

En un horario de:

a. Marfana 12 60 %
b. Tarde 7 3B %
c. Noche 1 5 %

Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 46: Horario de implementacién de una feria de productos organicos

Dias Horario
95%
60%
35%
0% 5% 5%
Fuente: Cliente Actual Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Este apartado permite precisar que el 95% del total encuestado prefiere que la feria de productos
organicos se realice los dias viernes, sabado y domingo por el mafiana representado con el 60%.
Como se puede apreciar, el producto yo prefiero tiene una gran acogida por lo que es necesario

que la empresa implemente estratégicamente la feria de productos organicos.
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Pregunta 8
¢ Necesita usted que sus productos agricolas estén empacados y embalados?

Tabla N° 36: Empaque y Embalaje

Variables Frecuencia Porcentaje

a. Si 12 40 %

b. No 8 60 %
Total 20 100 %
Sugerido

a. Bolsa 15 75 %

b. Gaveta 4 20

c. Caja 1 5 %
Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 47: Empaque y Embalaje

Empaque & Embalaje Sugerido
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Fuente: Cliente Actual Fuente: Cliente Actual

Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e interpretacion

Del estudio se puede apreciar que el 60% requieres para sus productos empaque & embalaje,
manifestando en un 75% se lo haga en bolsas. Resultado que permite precisar que los clientes
necesitan que sus productos estén empacados & embalados, sugiriendo que para el transporte se
utilice bolsas.
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Pregunta 9

¢Le es necesario a usted que los productos agricolas estén etiquetados e informen las
caracteristicas del producto?

Tabla N° 37: Etiqueta

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Si 17 85 %
b. No 3 15 %
Total 20 100 %

Gréfico N° 48: Etiqueta

85%

15%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

El 85% de las personas encuestadas muestran interés por contar con el servicio de canastas, sin
embargo ha sido vano el conocimiento que poseen sobre el producto “Yo Prefiero” que
actualmente se comercializan en la ciudad de Riobamba. Al respecto se puede apreciar que es
necesario e indispensable generar conocimiento sobre el servicio de la canasta “Yo Prefiero” a

través de medios publicitario que integren el mayor nimero de audiencia.
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Pregunta 10

(Le gustaria a usted tener el servicio de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”?

Tabla N° 38: Servicio & Lugar

Variables Frecuencia Porcentaje
c. Si 20 100 %
d. No 0 0 %
TOTAL 20 100 %
¢Dbnde los requeriria?
c. Domicilio 12 60 %
d. Trabajo 8 40 %
TOTAL 20 100 %
Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache
Gréfico N° 49: Servicio & Lugar
Servicio Lugar
60%

100%
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40%

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Se observa que el 100% del segmento estudiado requiere contratar el servicio de la canasta del

Buen Vivir “Yo Prefiero”, requiriéndolo con el 60% en el domicilio y un 40% en el trabajo. La

interrogante yace con el proposito de reiterar si el cliente actual desea continuar con el servicio

de canasta “Yo Prefiero”, mismo que como resultado nos muestra el interés total que persiste

seguir contando con este servicio.
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Pregunta 11
¢Ha consumido la canasta del Buen Vivir qué auspicia el MAGAP?

Tabla N° 39: Consumo de la canasta “Yo Prefiero” y medio

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Si 20 100 %
b. No 0 0 %
TOTAL 20 100 %

¢ COlmo se enterd?

a. Radio, TV 0 0 %
b. Tv, Internet 0 0 %
c. Personal de ventas & de boca en boca 20 100 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Gréafico N° 50: Consumo de la canasta “Yo Prefiero” y medio

Consumo Medio

100% 100%0
Fuente: Cliente Actual Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e interpretacion

Como se puede apreciar el 100% del segmento encuestado ha consumido el producto “Yo
Prefiero”, mismo que el 100% conocid de este servicio por medio del personal de ventas a
domicilio o de boca en boca. Al respecto se puede manifestar que se deben mejorar la

comunicacion cliente—empresa asi también como el de implementar estrategias de
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comunicacion para disponer de una posicion sélida en el mercado para la comercializacion de

este producto.
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Pregunta 12
¢Qué beneficios encuentra Usted al comprar la canasta del Buen Vivir, Yo Prefiero?

Tabla N° 40: Beneficios de la canasta “Yo Prefiero”

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Calidad 13 65 %
b. Variedad 5 25 %
c. Econdmica 12 10 %
Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 51: Beneficios de la canasta “Yo Prefiero”
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Fuente: Cliente Actual
Flaharado nor: Paill Remache

Anélisis e interpretacion

El cliente actual encuentra en el producto Yo Prefiero beneficios de acuerdo a la siguiente
escala; 42% calidad, 30% variedad; 25% econdmica y con el 3% otro. Parte fundamental de la
estrategia, el producto debe contar con ciertas caracteristicas que motiven al comprador a
adquirir un bien o servicio mismo que debe estar definido & disefiado considerando la
perspectiva del usuario ya que esto permitira diferenciar al producto en base a ciertas estrategias

de distribucion, precio, promocién etc.
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Pregunta 13
(Cree Usted que la promocién de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero” debe mejorar?

Tabla N° 41: Mejora Promocién

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 18 90 %
No 2 10 %
Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 52: Mejora Promocion
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Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Anélisis e Interpretacion

El 90% del total encuestado muestra que se debe mejorar la promocion del producto “Yo
Prefiero”. En efecto, para que el potencial cliente adquiera la canasta “Yo Prefiero” debe
conocer de su existencia, sentirse atraido por él, y lo mas importante debe satisfacer sus
necesidades, para lo cual debe realizarse el mayor esfuerzo posible para trasmitir al comprador

e influenciar en sus decisiones.
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Pregunta 14

¢Si tiene alguna sugerencia sobre el servicio de canastas del Buen Vivir “Yo Prefiero” Usted

acudiria a?

Tabla N° 42: Medio de sugerencia para el cliente

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Numero de atencidn al cliente 8 15 %
b. Oficina de la empresa 5 25 %
c. Vendedores 9 45 %
d. No sabe donde acudir 3 15 %
Total 20 100 %

Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Grafico N° 53: Medio de sugerencia para el cliente
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Fuente: Cliente Actual
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

El estudio refleja que el 45% del encuestado acudiria el vendedor para expresar su inquietud o
sugerencia, en seguido se tiene que el 25% optaria por trasladarse a las instalaciones de la
empresa para cumplir con este acometido. Al respecto se puede decir que es necesario e
indispensable capacitar y entrenar al vendedor de la Canasta “Yo Prefiero” con el propdsito de

que el serio sea mas eficiente y eficaz.
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4.3. ANALISIS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENTE DEL CENTRO DE

ACOPIO GUASLAN

Tabla N° 43: Entrevista: Gerente de Centro Guaslan

Datos Generales.

Nombre: Tlga. Isabela Ayala
Cargo: Gerente de centro de acopio Guaslan.
Tiempo en sus funciones: 6 meses

items tratados

Repuesta

¢La promocion de la canasta
“Yo Prefiero”, obedece un
plan de comunicacion?

Si se refiere a la publicidad, sobre procesos de ventas o algo relacionado,
actualmente no, ya que el MAGAP no nos ha asignado algin tipo de recurso
econémico para contratar los servicios de un profesional para esta tarea. A
pesar de esto, indistintamente nosotros asistimos a instituciones publicas y
privadas a ofertar la canasta y ocasionalmente vendemos también en la Feria
Ciudadana de los dias sébados.

¢ Cual es su percepcion a
cerca del mercado, para la
comercializacion de la
canasta “Yo Prefiero”?

Bueno, el producto organico es muy apetecido pero debido a la sobre
produccion de productos convencionales que relativamente son mas baratos
la canasta “Yo Prefiero” no cuenta con un mercado seguro, me explico; no
tenemos clientes fijos para entregar, si no que todas las semanas tocamos
puertas para ofrecer y coger clientes.

¢ Existen acciones puntuales
para potenciar la marca?

Lo Unico en lo que siempre nos fundamentamos para poder vender nuestras
canastas es que son: productos organicos, de primera y que Sse entregan a
domicilio. Lo que hoy por hoy necesitamos es que se promocione de forma
general, una idea seria repartir informativos en las calles o colocar
gignatografia en las entradas a la ciudad....

¢Se ha pensado en
implementar en un futuro,
un plan de comunicacién?

La verdad es que como es una idea que se proyecta desde el gobierno,
nosotros simplemente nos atenemos a las disposiciones que nos den. Creo
que la empresa se cataloga como mediana, por eso y porque en si la empresa
misma no cuanta con recursos econémicos suficientes, no podria invertirse

en campafias de publicidad o algo relacionado.

Fuente: Entrevista. Gerente de Centro Guaslan
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion:

De la entrevista realizada a la Gerente de centro de acopio de productos Guaslan, se puede
evidenciar que la difusion del producto “Yo Prefiero” en la ciudad de Riobamba ha sido escasa
y nula, debido a los vacios en la comunicacion. A respecto se puede indicar que es necesario
comunicar he informar a través de los medios mas propios, sobre el servicio a domicilio de la

canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”.
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4.4, ANALISIS DE LA OBSERVACION.

Para el efecto de la observacion, se consideran tres fases principales: fase 1; adquisicién de

productos, fase 2; produccién de canastas, fase 3; comercializacion.

Tabla N° 44: Observacioén al centro Guaslan

Fase 1: Adquisicion de Productos.

Dia1l

Se inicia muy temprano el dia 1, con la presentacion del personal administrativo y equipo de trabajo.
Luego guiado por la Srta. Isabela Ayala gerente del centro de acopio Guaslan se realiza un breve
recorrido por las instalaciones conociendo sus diferentes departamentos administrativos y de

produccion asi como sus formas de comunicacion interpersonal.

Observaciones

En general, el personal que labora en el centro ingreso de manera irregular, lo cual genero

retrasos en la salida para la compra de productos y horario acordado con los proveedores.

Se pudo visualizar que el personal obrero no cuanta con un itinerario, resultando que algunos de
los trabajadores se desoriente y no cumplan debidamente su funcién.

Se observa que no se cuenta con una estimacion para la compra de productos, es decir que se lo
hace de forma mental, a manera de célculo. (por que no se tiene clientes fijos o no se confirmado

cuantas canastas se van a producir)

Fase 2: Produccién de Canastas.

Dia2

En este dia 2, se asiste muy temprano al centro de acopio Guaslan, en el que basicamente se observo
el proceso de produccion de la canasta, con el proposito de precisas la distribucién del personal y

actividades que cada uno desempefia, asi como su comunicacién interrelacionar.

Observaciones

Los productos adquiridos ingresan a la seccion de control y calidad para contiguamente realizar
los procesos de lavado, secado y empacado.

En la zona de produccion se observa que el personal obrero no esta bien de definido en cuanto
a sus fundiciones. (una persona cumple con varias funciones)

Se puede visualizar que no se provee de los insumos necesarios para el proceso de embalaje.
No poseen una estimacion de las canastas que deben producirse.

Falta de personal en varios procesos
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Fase 3: Comercializacion.

Dia 3 | Inicialmente en este dia 3, se ultima pormenores del dia 2: Todos los productos que componen la
canasta, son colocados en orden a manera de circulo; en seguido entre el personal que participa deben
recoger cada uno de los productos en bolsas hasta completar con los 26 productos, posteriormente el

producto se ubica en el camion — frigorifico para efectuar la entrega.

— No se prevé del tiempo necesario para cumplir con la hora de entrega fijada.
— No se cuenta con hoja de ruta.

— Esescasa la informacion que poseen a cerca de los clientes.

Observaciones

— No se dispone de clientes fijos

Fuente: Procesos de produccion de la canasta
Elaborado por: Paul Remache

Analisis e Interpretacion

Se puede observar fisuras en la comunicacion, ya que se percibe un ambiente de trabajo

tenso y poco motivador en la labor que cada uno desempefia.

La funcion encomendada entre los diferentes niveles no se cumplen como deberia, pudiendo
observarse claramente que no existe condiciones de liderazgo, direccion y supervision que

respalde el trabajo en equipo, para la produccion de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”.

El clima laboral apreciado, prescinde de actitudes que contribuyan a la toma de decisiones
asertivas en la direccion de la empresa, pudiendo decirse que uno de los factores que prima
es la desconfianza. A esto se suma la poca iteracion entre superiores y subordinados que

avizora un sistema de responsabilidades muy centrada.

Para la promocidn y comercializacion de la canasta “Yo Prefiero”, no se tiene definido el
personal de ventas, mismos que propicien de la comunicacion entre mercado-empresa y
mantengan un registro de los clientes. Sumado a ello, no se efectlan reuniones o discuten de

las actividades a llevarse a cabo para potenciar la marca como tal; no cuentan con
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identificativos, uniformes o impresos que permitan informar sobre el servicio a domicilio de

canastas. consuméandolo netamente de boca en boca.

e Laatencion que deberia darse entre el empleador y trabajador no es insuficiente y no cumple
con la ley establecida en la constitucién de la republica, ya que existe en dias carga horaria
que en su mayoria no es reconocida, ademas que no perciben la remuneracion basica

unificada.

e A pesar de las falencias descritas, se pudo apreciar que el producto “Yo Prefiero” goza de

aceptacion y bienestar entre los clientes que se vienen manteniendo desde su inicio.

De la observacion percibida, se puede indicar que es necesario enfatizar y priorizar una
comunicacion efectiva en el ecosistema empresarial tanto interno como externo, mismo que
permita una mejor interrelacién empleador — empleado. Asi mismo es preciso que la estructura
organizativa y/o jerarquica de mayor a menor informe tanto en cantidad como en calidad sobre

la actuacion de la empresa, con el propésito de mejorar los diferentes niveles de decision.

Sumado aquello, es prescindible ademas distribuir y capacitar al personal obrero en la funcione
que mejor desempefio muestre, con el propdésito de asegurar y lograr el trabajo en equipo e

incentivar la productividad de los mismos.

En cuanto a la promocion del producto “Yo Prefiero”, es menester conformar un equipo de
ventas que conduzca de la informacion oportuna tanto para la empresa como la los clientes. La
adecuada accién que para este fin se proponga, permitird generar una base de datos con toda la
informacion acerca de los clientes asi como también un mejora en la comunicacion sobre el
servicio de casas a domicilio a traveés de impresos como: tarjeta de presentacion, afiches,

volantes etc., y publicidad en radio television.

Asi mismo, el personal que labora en el centro debe atenderse con los beneficios de ley ya que

esto contribuird a un mejor desempefio en cada una de las funciones.
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4.5. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

4.5.1.ANALISIS DEL CHI CUADRADO

b. Modelo ldgico
Hipotesis nula

Ho.

La implementacién adecuada de estrategias comunicacionales para la marca “Yo Prefiero”
implementada por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP, durante el
periodo 2014 no permitira establecer los canales comunicacionales mas convenientes para la
transmision de la informacion publicitaria que conlleve a un mejor posicionamiento y

reconocimiento de la marca en el mercado.
Hipotesis estadistica

Hi.

La implementacién adecuada de estrategias comunicacionales para la marca “Yo Prefiero”
implementada por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP, durante el
periodo 2014” permitira establecer los canales comunicacionales mas convenientes para la
transmision de la informacion publicitaria que conlleve a un mejor posicionamiento y

reconocimiento de la marca en el mercado.
C. Modelo matematico

Hi: A = X2 X,
HO:A = X1<X2

d. Modelo estadistico

X2=y (fo;efe)z

En el empleo de las diversas formulas se utilizo la siguiente simbologia: (Herrera, 2010)
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Tabla N° 45: Simbologia del CHI cuadrado

Xc? = Chi Cuadrado calculado | fo = Frecuencia obserbada

Xt? = Chi Cuadrado tabulado | fe = Frecuencia esperada

> = Sumatoria a = nivel de significancia

IC = Intervalo de confianza GL = Grado de libertad

Fuente: Tutoria de investigacion cientifica
Elaborado por: Paul Remache

e.  Nivel de significancia
o= 0.05
IC=95%

f.  Zonade rechazo
Columnas =2

Filas =3

GL=(3-1) (2-1)

GL=2

Xt? = 59915

g. Regla de decisién
Si Xc? > Xt? Rechazo la Ho
Si Xc? < Xt? Rechazo la Hi

4.5.2.CALCULO DEL CHI CUADRADO

Para la verificacion de la hipétesis se lo realizo a través del método del Chi cuadrado o X2, los

calculos son los siguientes:
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Tabla N° 46: Frecuencia Observada

NO
CUESTIONARIO PERMITE PERMITE TOTAL
Demanda de la Canasta del Buen Vivir 72 28 100
Promocion de la canasta del Buen Vivir 98 2 100
Mejorar la promocion 90 10 100
TOTAL 260 40 370
Célculo de la frecuencia esperada
ni)(mj
for = (MDm)
n
B (72)(100)
300
fel = 86,67
Tabla N° 47: Frecuencias Esperadas
CUESTIONARIO PERMITE NO TOTAL
PERMITE
Demanda de la Canasta del Buen Vivir 86,67 9,33 96,00
Promocidn de la canasta del Buen Vivir 32,67 0,67 33,33
Mejorar la promocion 34,33 3,33 37,66
TOTAL 153,66 13,33 167,00
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Calculo del CHI cuadrado calculado

Tabla N° 48: Célculo del CHI cuadrado

— 2 —
Xzzz—(fo fe) fo Fe fo - fe (fe fo)z
fe fe
Demanda de la Canasta del 72 86.67 14.67 0,03
Buen Vivir
Promoc_lo_n de la canasta del 98 32,67 6533 4
Buen Vivir
Mejorar la promocion 90 34,33 55,67 2,63
Demanqla_de la Canasta del 28 9,33 18.67 4
Buen Vivir
Promoc_lo_n de la canasta del 5 0,67 1.33 4
Buen Vivir
Mejorar la promocién 10 3,33 6,67 4,01
TOTAL 19
Xc? =19

Calculo de X? Tabulado
GL=4
o= 0.05

Nivel de confianza = 95%
X%tab = 5.9915
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REGLA DE DECISION

Rechace la Ho si X?cl > X%tab
X%cl=19

X?tab = 5.9915

X?%cl > X?tab

19> 5.9915

CHI CUADRADO

[
»

Regién de aceptacion de la
hip6tesis de investigacion Hi

Regidn de rechazo de Hi

X?tab = 5.9915 > X?%cal = 19
Decisién final

Dado que el valor X2 cal (chi2 calculado) 19 es mayor que el valor de X2 Tab (chi2 tabulado)
5.9915, se rechaza la hipétesis nula y es considerada favorable la hipotesis alternativa por lo
que La implementacion adecuada de estrategias comunicacionales para la marca “Yo Prefiero”
implementada por la Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP, durante el
periodo 2014” permitira establecer los canales comunicacionales mas convenientes para la
transmision de la informacion publicitaria que conlleve a un mejor posicionamiento y

reconocimiento de la marca en el mercado.
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CAPITULO V

5. PLAN DE COMUNICACION “YO PREFIERO”

PLAN DE COMUNICACION PARA ALCANZAR UNA POSICION SOLIDA Y ESTABLE
EN EL MERCADO PARA LA COMERCIALIZACION DE LAS CANASTAS DEL BUEN
VIVIR “YO PREFIERO” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

5.1. PRESENTACION

La comunicacion es hoy en dia un herramienta que permite a la sociedad y organizaciones
alcanzar sus objetivos, que planteados de manera estrategia configuren el medio ambiente en el
que se encuentran insertas; como premisa para lograr una imagen positiva, fortalecida y

competitiva. (Fischer Jorge & Espejo Laura, 2004)

En este sentido, se propone una dinamica diferente en la comunicacion del que hasta hoy se
viene practicando para la promocion y oferta del producto “Yo Prefiero” en la ciudad de
Riobamba, con el propdsito analizar, comprender y actuar conforme a la informacion interna
como externa proporcionada a través del proceso investigativo. Para lo cual se considera la
forma de comunicacion participativa por encima de la tradicional, misma que propone un
dialogo entre los sujetos comunicantes, es decir que facilite el intercambio de informacion entre
los interlocutores para satisfacer cada una de las necesidades demandadas. (Zuiiiga, Salas
Viquez, Salas Vinda, & Barrietos)

Es asi que para el desarrollo del presente plan de comunicacion, como primera accion se realiz
el estudio de mercado en la ciudad de Riobamba, del cual se define el perfil de cliente objetivo,
el medio para transmitir la informacion publicitaria, asi como las estrategias mas convenientes
para acaparar la atencién de un mercado mucho mas amplio para la comercializacion del
producto y/o servicio “Yo Prefiero”. Como segunda accion se realizo un analisis PEST y FODA
a las fuerzas competitivas de la empresa Guaslan asi como a la marca, con el propdsito de
conocer y evaluar si el producto ocupa un nicho diferencial en el mercado, si es una innovacién

real y si la gente prescinde de este servicio y/o producto.

En efecto discernido la informacion, se plantea el Plan de Comunicacion.
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5.2. JUSTIFICACION

El estudio de mercado, la observacion, la entrevista, los conceptos cientificos, el criterio
profesional y las diferentes herramientas como la encuesta aplicadas en la investigacion han
puesto de manifiesto la deficiente comunicacion que existe en la promocion y oferta del servicio
de canastas a domicilio con productos organicos de la marca “Yo Prefiero”, auspiciada por la
Direccion Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP en la ciudad de Riobamba;
provocada en su mayoria por las barreras fisicas (canales), las psicologicas (personales) y por

el mal uso de los diferentes canales de comunicacion.

Aunado a esta situacion, esta la practica productiva que hoy en dia se vienen aplicando,
dependiente de manera parcial o total de insumos quimicos para tener una mayor rentabilidad,
ha provocado la inseguridad alimentaria, dafiino para nuestra salud. Por esto es necesario
promover el consumo responsable de productos organicos provenientes de la agricultura
familiar; como estrategia nutricional y de fortalecimiento a la economia local. (Secretaria de

Planificacion y Desarrollo, 2012)

En este sentido, con el propdsito de contribuir esta iniciativa se resalta la importancia del
presente documento, en el que se propone definir y establecer un Plan de Comunicacion que
permita practicar una proyeccion diferente, eficaz y bien orientada para la difusion del servicio
a domicilio de la canasta del Buen Vivir de la marca “Yo Prefiero” en la ciudad de Riobamba,

propicia para alcanzar la valoracion y el reconocimiento meritorio ante la sociedad.

Evidenciado a través del estudio de mercado el desconocimiento total y casi nulo del servicio
de canastas con productos organicos a domicilio de la marca “Yo Prefiero”, como primera
accion se plante la estrategia publicitaria con el propdsito de crear notoriedad (rumores) e
incertidumbre en el publico objetivo sobre el servicio de canastas a domicilio “Yo Prefiero”,
para posteriormente con la Estrategia de Ventas fortalecer y consolidar la marca “Yo Prefiero”.
Asi mismo como tercera accion se presenta la gestion del Merchandising, lo cual permitira

mantener el interés del cliente y facilitar lo posteriores procesos de ventas.

115



5.3. ESQUEMA DEL PLAN COMUNICACIONAL

Gréfico N° 54: Esquema del Plan de Comunicacién

INFORMACION ) ( INFORMACION
INTERNA EXTERNA
| |
REVISION DE LA ANALISIS DE LA REVISION
MISION SITUACION VALORES
| |
PEST FODA
|
PLAN DE

COMUNICACION

Fuente: El Autor
Elaborado por: Paul Remache
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5.4. ANALISIS DE LA SITUACION

5.4.1. Analisis PEST

A continuacién se presenta la herramienta de anélisis PEST (politico, econdmico, social y
tecnoldgico) realizada al entorno competitivo, evidente al ambiente en el que se va a prestar
el servicio de canastas a domicilio con productos organicos “Yo Prefiero” en la ciudad de
Riobamba. Al respecto, se realiz6 un anélisis a los datos obtenidos en el estudio de mercado
del que se pudo revelar factores que aportan en las acciones estrategias para la promocion y

oferta de dicho servicio y/o producto.

Tabla N° 49: Andlisis PEST (Politico)

POLITICO

1. La Constitucion de la Republica destaca entre sus normas juridicas la reivindicacion y
el derecho de las “personas y colectividades al acceso seguro y permanente a alimentos
sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en

correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales”. Art. 12

2. La Constitucion de la Republica destaca la importancia de la Soberania alimentaria, ya
que se constituye como un objetivo estratégico y obligacion del estado para garantizar
“que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades alcancen la autosuficiencia

de alimentos sanos y culturalmente apropiado de forma permanente”. Art. 281.

3. La Constitucion de la Republica indica que la politica comercial tendra, entre otros
objetivos, “desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del
objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo”, “fortalecer el
aparato productivo y la produccién nacionales”, e “impulsar el desarrollo de las
economias de escala y del comercio justo”. Art. 304. (Ley Organica del Régimen de la

Soberania Alimentaria)
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Analisis e interpretacién

Se puede aprecia que las politicas publicas propuestas por el actual Gobierno Nacional
favorece la promocion y oferta de la canasta “Yo Prefiero”; ya que constitucionalmente se
fomenta la produccion de excedentes saludables y nutritivos en bases a tradiciones y
conocimientos de antafio; es decir que se promueve la agricultura organica y la dinamica
comercial con el proposito de beneficiar tanto al producto como al consumidor final mediante

la comercializacion directa de productos orgéanicos.

Asi también se puede indicar que la canasta “Yo Prefiero” puede alcanzar un mercado seguro
debido a que el producto orgénico es contemplado por el mercado actual, ademas que es vitos
como un producto de calidad por los actuales consumidores, bajo los pardmetros de frescura,

variedad y calidad considera al momento de realizar las compras.

Tabla N° 50: Anélisis PEST (Economico)

ECONOMICO

1. La Constitucion de la Republica indica que “el Estado impulsara y velara por el
comercio justo como medio de acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice

las distorsiones de la intermediacion y promueva la sustentabilidad”. Art. 336

2. El Ministro de Trabajo, Carlos Marx Carrasco, anunci6 que el incremento del Salario
Bésico Unificado (SBU) para 2015 fue del 4,11%, en comparaciéon con la etapa
precedente, lo que representa una remuneracion mensual minima para los trabajadores
ecuatorianos de 354 dolares. (ANDER, 2015)

3. El ajuste econdomico establecido para este 2015 por la caida del petréleo; “Ese
escenario mundial, que vuelve variable el valor del crudo, tiene una incidencia directa
en la economia ecuatoriana, altamente dependiente del petréleo: representa entre el
53% y 57% de sus exportaciones, los ingresos que genera equivalen al 11,5% del
Producto Interno Bruto (PIB) y, segun la proforma 2015 aprobada por la Asamblea,
financiara el 15% del Presupuesto General del Estado.” (La Prensa, 2015)
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Del estudio de mercado se pude indicar que:
e EI 91 % del cliente objetivo pertenece al estrato econdmico de nivel medio.

e EI 64% del cliente objetivo invierte de entre 10 a 20 dolares para la compra de
productos agricolas (de entre frutas, legumbre, tubérculos y hortalizas) en periodos

semanales.

e EI59% perteneciente el cliente objetivo esté dispuesto a pagar de entre 16 a 18 dblares
por una canasta de 24 productos organicos.

e EI 72% del total encuestado manifiesta su deseo por contar con el servicio de canastas

a domicilio “Yo Prefiero”, factor que suma positivamente en su promocion y oferta.

Analisis e Interpretacion

Se puede apreciar gue el factor econdmico es también prioritario para el Gobierno Nacional
debido a que en sus politicas enuncia la necesidad de un comercio mucho mas justo,
equitativo y soberano, evitando las distorsiones intermediarias que afectan en gran medida la
sostenibilidad econémica y social. Al respeto cabe indicar ademas que el incremento al
salario basico unificado minimiza el ajuste econdémico establecido para este 2015, es decir
que paralelo a este contexto la promocion y oferta del servicio de canastas con productos
organicos “Yo Prefiero” se encuentra en el margen econdémico que el cliente objetivo dispone

a pagar por una canasta de 24 productos organicos.

Por consiguiente la canasta “Yo Prefiero” es asequible para el nivel social medio, lo que
permitira el acceso a un mercado mucho mas amplio y alcanzar un mercado seguro para su

comercializacion.
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Tabla N° 51: Andlisis PEST (Social)

Social

1. De la Constitucion de la Republica se puede destacar que mediante la concepcion del
Buen Vivir o Sumak Kawsay el Gobierno Nacional pretende fortalecer la participacion
de la sociedad en el cambio de la Matriz Productiva en el Ecuador, considerando
siempre el respeto al ecosistema y las sabidurias ancestrales de cada nacionalidad para
producir lo cual permitird desarrollo de las capacidades individuales y vivir digna y
libremente. (CONSEJO NACIONAL DE PLANIFICACION, 2013 - 2017)

2. La Constitucion de la Republica destaca que: “El sistema nacional de inclusion y
equidad social es el conjunto articulado y coordinado de sistemas, instituciones,
politicas, normas, programas y servicios que aseguran el ejercicio, garantia y
exigibilidad de los derechos reconocidos en la Constitucion y el cumplimiento de los

objetivos del régimen de desarrollo. Art. 340

3. La Constitucion de la Republica precisa que “el sistema econdémico es social y
solidario”, al tiempo que reconoce “al ser humano como sujeto y fin” y “propende a
una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con
la naturaleza”, y cuyo objetivo es “garantizar la produccion y reproduccion de las

condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el Buen Vivir”. Art. 283

Del estudio de mercado de puede indicar que:

e EI 92% de las personas encuestadas prefieren el producto organico en su dieta
alimenticia, pudiendo claramente augurar un mercado seguro para el servicio de

canastas con productos organicos “Yo Prefiero”.

e EIl 41% del encuestado considera la frescura, variedad y calidad ante la compra de

productos agricolas.
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Tan solo el 1% del encuestado ha consumido la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”
mismo que se entero por medio de la venta personal o de boca en boca.
El 100% del encuestado manifiesta que la calidad es un beneficio del producto.

Es preciso implementar del medio por el cual el cliente sugiera sobre el servicio de

canastas a domicilio, pudiendo notar que 21% recurrira al vendedor.

El género femenino figura el 77% del cliente objetivo con una edad promedio de 30 a

50 afios y posee un grado de instruccién secundaria.

El 87% del encuestado manifiesta su interés por contar con una feria de productos

organicos los dias viernes, sabados y domingos en horario matutino.

El 74% del encuestado manifiesta que es menester etiquetar los productos organicos,

mismo que figure de informativo para el cliente.
El 48% de las personas adquieren con mayor frecuencia las frutas y legumbres.

El 98% del encuestado manifiesta que es preciso mejorar la promocion del servicio de

canastas “Yo Prefiero”.

Analisis e interpretacion

La inclusién social es uno de los fundamentos filosoficos claramente marcado por el actual

Gobierno Nacional constituyéndose como una de las principales aristas las politicas

gubernamentales del Buen Vivir o Sumak Kawsay como el camino hacia el cambio de la

matriz productiva.

En este sentido el cliente objetivo muestra interés por los productos organicos, lo que

mejorara las relaciones sociales e institucionales para un mejor desarrollo econémico. Asi

también el servicio de canastas posee la capacidad de satisfacer la demanda de frutas y

legumbre, ya que se realiza una comercializacion directa productor — consumidor.
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Tabla N° 52: Analisis PEST (Tecnoldgico)

Tecnoldgico

1. La Constitucion de la Republica indica que "el Estado promovera el desarrollo de
infraestructura para el acopio, transformacion, trasporte y comercializacion de
productos parta la satisfaccion de las necesidades basicas internas, asi como para
asegurar la participacion de la economia ecuatoriana en el contexto regional y mundial

a partir de una vision estratégica”. Art. 337

2. “Representante del MAGAP de areas de comercializacion o innovacion tecnoldgica

preferentemente”. (Montalvo, y otros, 2013)

3. Del régimen agropecuario; “Art. 266.- Ser objetivo permanente de las politicas del
Estado el desarrollo prioritario integral y sostenido de las actividades agricola,
pecuaria, acuicola, pesquera y agroindustrial, que provean productos de calidad para
el mercado interno, y externo, la dotacion de infraestructura a, la tecnificacion y

recuperacion de suelos, la investigacion cientifica y la transferencia de tecnologia.

Art. 270.- El Estado dara prioridad a la investigacion en materia agropecuaria, cuya
actividad reconoce como base fundamental para la nutricion y seguridad alimentaria

de la poblacion y para el desarrollo de la competitividad internacional del pais.”

(INIAP, 2010)

Del estudio de mercado se puede indicar que:

e Para 56% del cliente objetivo, la television es el medio idéneo por el que prefiere

informarse y entretenerse, seguido con el 27% de preferencia por la radio.

e Para el servicio de canastas, el 72% del segmento encuestado sugiere implementa un

empaque y embalaje, sugiriendo el 75% se lo haga en bolsas.
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Analisis e interpretacién

Los cambio prepuestos por el Gobierno Nacional en la matriz productiva han configura el
uso de la tecnologia al servicio de la agricultura, evidenciado a través del centro de acopio
“Guaslan” donde se produce las canastas del Buen Vivir, “Yo Prefiero” bajo normas de
calidad y procesos operacionales como seleccion, clasificacion, desinfeccion empacado y

buenas préacticas de manufactura BMP.

En este sentido, a través del servicio de canastas con productor organicos “Yo Prefiero” se
puede satisfacer la demanda de productos orgénicos de calidad, aptas para ser consumidas y

utilizadas al instante.

5.4.1.1. Matriz de evaluacion

Con el proposito de pronosticar el crecimiento o declive del mercado y los cambios en el
entorno externo que puedan afectar el desarrollo comercial del servicio de canastas a
domicilio con productos orgénicos “Yo Prefiero”, se establecié una valia en funcion de su

importancia y relevancia.

En efecto, los indicadores citados en cada uno de los elementos de anélisis PEST se valla
acorde a los datos obtenidos en el estudio de mercado, asignado un valor de uno a cien al
porcentaje total de la muestra, es decir que las 370 personas encuestadas equivales al 100 por
ciento mismo que se divide en 5 indicadores de calificacion con el propdsito de mostrar la

realidad del mercado como se describe a continuacion.

Tabla N° 53: Matriz de Evaluaciéon PEST

INDICADOR A B C D E
CALIEICACION Muy NegatiVO Indiferente Positivo Muy
negativo positivo
PORCENTAJE | 10720 20/ 40 40/ 60 60/ 80 80 / 100
PERSONAS 74 148 222 206 370
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Tabla N° 54: Directrices de evaluacion PEST

PEST DIRECTRICES A B C D E

e Politicas publicas que promueven la reivindicacion
de las personas y el acceso seguro u permanente a 91
alimentos sanos, suficientes y nutritivos.

POLITICO

e Las politicas de la Soberania Alimentaria. 98

e El impulso a un comercio mas justo y el acceso a
bienes y servicios de calidad, sin la participacion de 48
intermediarios y promueva la sostenibilidad.

El incremento al salario Basico Unificado.

. A . ) 64
El ajuste economico a causa de la caida del petroleo.

ECONOMICO

e Las politicas del Buen Vivir o Sumak Kawsay. 87

e La inclusion social. 12

SOCIAL

e La nueva perspectiva de comercializacion vy a1
distribucion del recurso econémico.

e La infraestructura otorgada por el Gobierno
Nacional para el acopio, trasformacion y generacion 75
de valor agregado en los productos agricolas

TECNOLOGICO
[ ]

Apoyo del Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca — MAGAP con técnicos en el 100
area de administrativa.

e Lastecn6logas de comunicacion 56

Conclusiones

Del analisis PEST se puede concluir estableciendo que de las 10 variables 4 son muy
positivos, 3 son positivos y 2 son indiferentes. Por lo que se define un entorno estable y
dindmico debido a que las politicas propuestas por el actual gobierno se mantendras hasta el
2017. Asi también se puede indicar que el precio de la canasta no se vera afecta por el
presupuesto establecido para este 2015 a causa de la caida del petréleo, mas bien este se
encuentra al margen economico que el cliente objetivo dispone a pagar por una canasta de

24 productos organicos.
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5.4.2. Analisis FODA

Con el proposito de hacer mas competitivo el servicio de canastas con productos organicos
“Yo Prefiero” y concentrar los factores potenciales a explotar en el disefio y planificacion de
estrategias de comunicacion, se efectu6 un andlisis a las fortalezas, oportunidades debilidades
y amenazas para construir el escenario en el que se va a desenvolver el servicio antes

mencionado tomando como base la informacion obtenida a través estudio de mercado.

Tabla N° 55: Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e El producto orgénico como materia | @ EI 91% del cliente objetivo pertenece al
prima de la canasta “Yo Prefiero” estrato socioecondémico medio.

e EIl valor agregado en los productos | ¢ El cliente objetico ostenta por el servicio
mediante el uso de tecnologias y de canastas con productos organicos a
procesos operacionales. domicilio.

e Precios competitivos, acorde a la|e Capacidad de satisfacer la demanda de
disponibilidad del cliente objetivo. productos frescos, variado y de calidad.

e Serpionerosen el servicio adomiciliode | e Atraer nuevos clientes en base a la
la canasta con productos organicos. mejora en la promocién publicitaria.

e Comercializacion directa, del productor | e Estructura familiar enmarcada por la
al consumidor. madre.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Faltade promocion y ofertade lacanasta | e La  sobre  produccion  agricola,
“Yo Prefiero” convencional.

e Desconocimiento sobre estrategias de | ¢ Pérdida de clientes por mala
comunicacion. comunicacion interpersonal.

e No contar con una base de datos con la | ¢ Incapacidad de liderazgo.
informacion del cliente frecuente

e Falta de un personal de ventas que
permita la interrelacion empresa-cliente.

e No tener un segmento de clientes
definido.
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5.5. DEFINICION DE LAS ESTRATEGICAS DE COMUNICACION

Tabla N° 56: Definicion de las Estrategias de Comunicacion

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Debido a que el cliente objetivo muestra su interés por
percibir productos orgénicos de calidad a un precio
accesible y con estandares de calidad, se hace evidente
informar de manera general sobre el servicio de canastas a

domicilio, para lo cual se define la Estrategia Publicitaria.

Para contrarrestar las debilidades y aprovechar las
oportunidades, se toma como base la informacion obtenida
a través del estudio de mercado en el que se identifica los
medios mas propicios para trasmitir la informacion
publicitaria e introducir el servicio “Yo Prefiero” en un
segmento econdmicamente estable y que demanda de
productos organicos para lo que se define la gestion del

merchandising.

AMENAZAS

Sin duda que la produccién agricola convencional a escala
es un factor que afecta directamente la comercializacion de
los productos organicos, al respecto se define la Estrategia
de Promocion de Ventas, con el proposito estimular e

incentivar la compra de la canasta “Yo Prefiero”.

Con el proposito de evitar las amenazas y efectuar una
comunicacion efectiva se propone Plan de Comunicacion
como instrumento de actuacion que optimice la gestidn

comunicativa.
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5.6. MISION

Convertir al producto “Yo Prefiero” en la mejor alternativa de productos agricolas a través

del eficiente y mejora continua en el servicio de canastas a domicilio.

5.7. VISION

Ser la marca de mayor preferencia para el consumidor en el servicio de canastas de productos
organicos a domicilio a través de la implementacion adecuada de estratégicas

comunicacionales.

5.8. OBJETIVOS DE COMUNICACION

e GENERAL

Generar en la ciudad de Riobamba, mayor notoriedad y valoracion de la marca “Yo Prefiero”

promovida por la Direccién Provincial Agropecuaria de Chimborazo MAGAP.

ESPECIFICOS

Optimar la comunicacion publicitaria.

Establecer los medio iddneos para trasmitir la informacion publicitaria

Generar un cronograma de actividades
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5.9. DESCRIPCION DEL PUBLICO OBJETIVO

De manera que la comunicacion sea efectiva y garantice la eficacia del Plan de Comunicacion
propuesto, se define el perfil del publico objetivo tomando como base las caracteristicas
cuantitativas de tipo demogréafico y econdémico, asi también de tipo cualitativo como la edad,
género y nivel social. El publico objetivo identificado a los que se destinaran los recursos
publicitarios y capacidades con los que la empresa pretende satisfacer, presenta las siguientes

caracteristicas de segmentacion:

Grafico N° 55: Publico Obijetivo

Edad: 30/ 50
Género: Femenino
Ciclo de vida: Madre
Nivel social: Media
Instruccion: Secundaria
Perfil
Demogrifico

Perfil
Psicografico

Sociolégica
Ley de Economia Psicolégicas
Popular y Solidaria ~ Organico

Perfil en relacion al
productos & servicio

Salud S
Naturaleza

o Informar
Domicilio
Econémico

Clase de segmento
Insatisfecho

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Paul Remache
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5.10. IMPLEMENTACION DE LAS 4 P DE MARKETING

5.10.1. Producto

De acuerdo a la investigacion de mercado y como principal materia prima, se privilegia para
el servicio de canastas a domicilio productos agricolas organicos con valor agregado,
obtenidos a través de procesos operacionales (produccion) como seleccion, clasificacion,
limpieza, lavado, desinfeccion, empacado, y buenas practicas de manufactura BMP. De
acuerdo a los expuesto en el “Decreto Ejecutivo No. 3253 publicado en el R.O. No. 696 de 4

de Noviembre del 2002” y a las que se rige el centro de acopio Guaslan.

Beneficio del servicio “Yo Prefiero”

o Servicio a domicilio

° Ahorro de tiempo

o Productos de calidad

o Consumo inmediato

o Productos agricolas organicos

° Libre de desperdicios

° Comercializacién directa del productor al consumidor

5.10.2. Precio

El precio de venta se define a partir del estudio de mercado, en el que se considera el
presupuesto promedio que el cliente objetivo invierte para adquirir productos agricolas y su
disponibilidad econdmica respecto a la oferta. En este sentido, para la comercializacion se
define dos grupos diferenciadores de valor econdmico; el primero, el precios sugerido que
tendra un valor de 16 dodlares; en segundo, el precio competitivo que tendra un valor 22

dolares, como se muestra a continuacion.
° Canasta Basica = 16 ddlares (sugerido)
° Canasta Basica + carnes (res, puerco, pollo, pescado) = 22 ddlares
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En este sentido se disefia junto con la Ing. Nelly Changoluisa encargada de la produccion del

centro Guaslan tres clases de canastas que varian en su contenido, con el propdsito de incluir

a la mayoria de los productores en este modelo econémico.

Tabla N° 57: Canastas promocionales

CANASTA1 CANASTA 2 CANASTA 3
e Acelga e Acelga e Col
e Choco e Babaco (fruta de temporada) | ® Chocho
e Yuca e Mote o Frejol
« Meldn (Fruta de temporada) | * C0|_If|OI’ * Brocoli
e Brécoli  Frejol e Lechuga _

« Frutilla (fruta de temporada) | @  Zapallo picado
 Choclo e Vainita e Frutilla (fruta de temporada)
e Maduro e Melloco e Choclo
o Frutilla (fruta de temporada) | ¢  Taxo / tuna e Vainita
e Lechuga e Remolacha e Tuna (fruta de temporada)
e Verde e Aguacate e Nabo
5 ElES e Chocho e Tomate de arbol
Y T — e Rabano e Babaco (fruta de temporada)

. e Cebolla blanca e Cebolla blanca
e Tomate de arbol o Arveja o Anveja
* Ajo e Cilantro e Cebolla paitefia
e Limon e Cebolla paitefia e Cilantro
e Cebolla blanca e Perejil —apio e Perejil —apio
e Arveja e Ajo e Limon
e Cebolla paitefia * Papa * Ajo
o« Cilantro o lelentow o ngg

B ) e Tomate rifion e Pimiento

o Perejil —apio e Zanahoria e Tomate rifién
e Papa e Limén e Zanahoria
e Pimiento

e Tomate rifién

e Zanahoria

Tabla N° 58: Adicionales de la canasta promaocional

PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS / CANASTA COMPLETA

Trucha Tilapia Chuletaderes | Chuletade Huevos de
chancho codorniz
1kg=$650 | 1kg=$6,50 | 1kg.=$5.00 | 1kg.=$6,50 | cubeta=$1.00
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5.10.3. Plaza

El Centro de acopio “Guaslan”, estd ubicada en la provincia Chimborazo, Cantén Riobamba
parroquia San Luis, barrio San Antonio, lugar que se instituye estratégico debido a la alta
diversidad en la produccion agricola, proporcionado al servicio de canastas a domicilio “Yo
Prefiero”, la capacidad de satisfacer la demanda, de acuerdo a como lo manifiesta la Ing.

Lucy Montalvo Director Provincial Agropecuaria de Chimborazo, Zona 3.

5.10.4. Promocion

Evidenciado a través del estudio de mercado el 98% del encuestado desconoce el servicio de
canastas con productor organicos “Yo Prefiero, por lo que se considera las siguientes
estrategias como el camino para crear conciencia e interés por el servicio de canastas con
productos organicos antes citado en la ciudad de Riobamba disefiados de manera estrategia

que se presenta en el plan de comunicacion.

PLAN DE COMUNICACION
e Estrategia Publicitaria
e Estrategia de promocidn de ventas

e Merchandising
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5.11. ELEMENTOS Y PROPUESTA DE VALOR

MENSAJE
Lo convencional aburrel!l.....

De manera directa y breve, en razon de lucir y hacerle sentir diferente a la marca “Yo
Prefiero” ante el publico objetivo, el mensaje antes expuesto busca hacer entender a las
personas el por qué debe adquirir dicha marca (servicio de canastas), es decir que en el
minimo tiempo (segundo) el cliente perciba nuestra propuesta de valor mas emblematica, el

de ser productos 100% organicos que se entrega a domicilio.

(Kotler & Armstrong, 2008), manifiesta que el mensaje publicitario es estratégico y que
conduce al posicionamiento; para ello debe identificarse “los beneficios para el cliente lo

cual pueda ser aprovechando como atractivos publicitarios”.

(Pujol Bengoechea, 2005), define la propuesta de valor, como ‘“aquella estrategia que
pretende obtener una ventaja competitiva mediante la diferenciacion de la oferta de servicios,
haciendo sentir al cliente que la oferta es distinta de la de sus competidores, bien sea
afiadiendo caracteristicas innovadoras al servicio, o actuando sobre la imagen a través de

simbolos y marcas, o a través de la mejora en la prestacion de servicio”.

En efecto, la elaboracién del material publicitario debe seguir las siguientes lineas

constitutivas que respalden el mensaje principal:

o Productos organico

° Comercializacion directa, productor — consumidor
o Asequible en todo nivel social

° Limpios, sanos y nutritivos

° Servicio a domicilio

° Conservacién del medio ambiente
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A. ELEMENTOS A EXPORTAR

e LOGOTIPO:

La imagen a continuacion que funge como figura y simbolo, permitira identificar y

diferenciar la comercializacion de productos organicamente procesador directamente del

productor al consumidor. Composicion que incluye texto (marca), slogan (complemento) e

isotopo de los productos mas comunes precisara formar en los receptores una actitud positiva

y asociativa con el servicio a domicilio de canastas con productos orgénicos.

Gréfico N° 56: Logotipo

e COLORES CORPORATIVOS

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la identidad visual

corporativa. La aplicacion de estos colores debe mantenerse constante en la medida de lo

posible.

Grafico N° 57: Colores Corporativos
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G: 181 M: 31
B: 42 Y:9
K:0
R: 255 C:0
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B: 43 Y:91
K:0
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B: 37 Y:98
K:0
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o ETIQUETA

Grafico N° 58 Etiqueta(s)

CHULETA DE RES CHULETA DE CHANCHO

N

VITAMINA 4
MINERALES

MIP

]

s 12 A 15DIAS

Gréfico N° 60 Etiqueta circular

HUEVOS DE CODORNIZ

25 HUEVOS

MEDIANOS
ENTRE 534 636

CATEGORIA CODIGO MARCADO

CONSERVESE REFRIGERADOS
DESPUES DE LA COMPRA

TILAPIA

WITAMINA Y
MINERALES
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N2 PRODUCTOS  COMPLEMENTARIO  CODIGO DE VENTA

La aplicacion de etiquetado permitira identificar, clasificar y valorar los distintos productos
que componen la canasta del Buen Vivir de la marca “Yo Prefiero”, ademas que permitira
una mejora comunicacional interna en la contabilizacion e inventariado. De igual forma el
rotulado o etiquetado debe mantenerse de acuerdo a lo normado por el Instituto Ecuatoriano
de Normalizacion INEN y de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria.
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5.12. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Del estudio de mercado realizado, se pudo precisar que el mercado meta carece de toda
informacion sobre el servicio de canastas a domicilio, por ende se ha visto la necesidad de
promover la marca “Yo Prefiero” a través de la estrategia publicitaria, lo que permitira ser

visto, oido y/o leido por una gran cantidad de audiencia.
COMUNICACION PUBLICITARIA, ATL (prensa, radio y television)

Con la investigacion de mercado, se pudo evidenciar que la television, radio y prensa son los
medios que el cliente objetivo utiliza con mayor frecuencia para informarse y/o entretenerse,
lo que constituye la publicidad ATL (television, radio y prensa). Implementada, permitira
como primera accion generalizar ante la audiencia la marca y los colores corporativos, asi
también hacer de conocimiento publico el servicio de canastas a domicilio con productos

organicos “Yo Prefiero” patrocinada por el MAGAP.

a. TELEVISION: medio primario

b. RADIO: medio secundario

c. IMPRESOS: de apoyo o auxiliar

e OBJETIVOS

e GENERAL

Alcanzar una cobertura lograr el mayor impacto posible

ESPECIFICO

e Estimular la demanda
e Aceptacion del servicio / producto
e Modificar las actitudes, deseos y comportamiento del mercado, frente al producto

organico
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5.12.1.PUBLICIDAD EN TELEVISION

Por ser la television un instrumento de comunicacion que permite reforzar la imagen de una
empresa por medio del color, imagenes en movimientos y sonidos, se es necesario
implementar un anuncio publicitario que permita promover e impulsar el servicio a domicilio

de la canasta del Buen Vivir, Yo Prefiero.
OBJETIVO:

Seducir, persuadir y promover por medio de imagenes en movimiento y sonido el servicio

a domicilio de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”.

BENEFICIOS

Grafico N° 61: Beneficios de la Television

Reconocimiento coyuntural Apelar por las emociones,
mediante la combinacion de sentimientos y empatia del
vista, sonido y movimiento publico objetivo.

Seleccion Unica de la
audiencia (costoso —
eficiente)

Permite formar prestigio a
cerca de la marca.

HORA

De acuerdo al estudio de mercado, el cliente objetivo recurre a la television por las noches
para informa o entretenerse. Para tal efecto debe contratarse los espacios televisivos de la

siguiente manera:

Tabla N° 59: Publicidad en Television

TARIFA
TVS, TV SULTANA SEGUNDO
Hora 19:H00 / 20:HOO Hora 20:H00 / 21:H00 $ 8,00
. TVS Noticias — Deportes . Noticiero ECUAVISION
Espacio Edicion Estelar Espacio Emision Estelar BB

137



ACCIONES

e Establecer los canales de programacién mas propicios para transmitir la informacion
publicitaria.

e Invertir en las televisiones TVS (TV sultana) y Ecuavision, in situ de la ciudad de
Riobamba.

e Fijar la contratacion del horario de acuerdo al perfil del publico objetivo.
e Distribuir efectivamente la publicidad.

MEDIADAS DE CONTROL

e Tomar acciones para mediar y evaluar la popularidad de la programacion seleccionada
e Inspeccionar que los masajes sean transmitidas en los dias y horarios establecidos.

e Optimizar el presupuesto asignado para el medios televisivo

PRESUPUESTO

e NOde Spots: 20

e Costo: 1.800 ddlares

RESPONSABLE:

e Departamento de Comunicacion - MAGAP

GUION LIRICO

Tabla N° 60: Guion Lirico (Television)

Hombre Yo prefiero ofrece un producto organico
Mujer 1 Yo prefiero los productos de mi tierra
Mujer 2 Yo prefiero lo rico y sano

Hombre 2 Yo prefiero los alimentos nacionales
Hombre 3 Yo prefiero los precios justos

Nifa Yo!!.. Prefiero....

Slogan Yo prefiero lo sano, justo y soberano
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5.12.2. PUBLICIDAD EN RADIO

De acuerdo a la investigacion realizada, la radio es también uno de los medios que el cliente
objetivo prefiere para informarse. Tomado en cuenta que la radio es uno de los canales mas
asequibles en todo nivel social es preciso difundir el spot publicitario en las radios que
muestren mayos segmento de mercado conforme al publico objetivo en el que se quiere

posicionar la marca “Yo Prefiero”.

OBJETIVO

Difundir y enunciar nuestro concepto de servicio para alcanzar un reconocimiento

permanente en nuestro Publico Objetivo.

BENEFICIOS

Grafico N° 62: Beneficios de la Radio

La frecuencia de

Es un medio transmision en radio puede La produccion
que Se mueve ser seleccionada del spot es
con la audiencia indistintamente sencilla
| | |
Es econémico el El mensaje puede llegar No requiere de
arrendamiento de indistintamente a todo mayor
tiempo lugar planificacién
HORA

El estudio de mercado, muestra que la radio es también un medio completaria por el que el
cliente objetivo se informa y se entretiene. En efecto la contratacién debe realizar de la
siguiente manera.

Tabla N° 61: Publicidad en Radio

ANDINA TRICOLOR
Hora 18:H00 / 21:HOO0 Hora 6:H00 / 8:H30
TODOS TE QUEREMOS Informativo Expresion
Espacio ECUADOR Espacio Ritmos 97 7
Il Parte
Tarifa x Tarifa x
Segundo $0.85 Segundo $0.85
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ACCIONES

e Laradio serda empleada como medio secundario

e La informacion publicitaria serdn transmitidas por las emisoras; Andina en su franja

nocturna y Tricolor en su franja matutina.
MEDIDAS DE CONTROL
e Evidenciar la aceptacion del spot publicitario en el pablico objetivo.
e Inspeccionar y evaluar la popularidad de las emisoras.
o Verificar la hora establecida para la transmision del spot publicitario
PRESUPUESTO
e 40 Segundos por dia: $ 34,00
e Mensual por cufia: $510,00

e Total: $1.020,00

RESPONSABLE
e Departamento de Comunicacion - MAGAP

GUION LITERARIO

Tabla N° 62: Guion Lirico (Radio)

Hagamosle mas fuerte y soberano al Porque son sanos Yy tienen precios

1 Ecuador 5 justos

5 Alimentémosle con los productos de 5 Hagamosle mas fuerte al Ecuador,
las ferias ciudadanas porque lo merecemos

3 | Y de los mercados populares 7 | Yo Prefiero

Prefiere y consuma productos de la

localidad 8 | Lo sano justo y soberano.
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5.12.3. IMPRESOS

AFICHE

Una herramienta basica de publicidad que permitira comunicar y promocionar de forma
visual sobre el servicio de canastas a domicilio “Yo Prefiero” que se oferta en la ciudad de
Riobamba. Para que pueda ser aprovechado al maximo de su capacidad informativa, se
debera considerar el tipo de transito que frecuenta la zona en cuestion y el entorno en el que

se proporcionara este medio.

OBJETIVO

Impactar en las emociones e instalar nuestra idea en la mente de nuestro publico objetivo que
ayude a crear un ambiente de inquietud por el servicio a domicilio de la canasta de Buen

Vivir. “Yo Prefiero”.

BENEFICIOS

Grafico N° 63: Beneficios de los medios Impresos

Permite conducir y Permite
Permite una captura rapida persuadri al consumidor complementar el
del mesnaje hacia la compra del mesaje
producto promocional

UBICACION

El afiche o flayer publicitario debera ser colocado en los principales mercados y tiendas de

la ciudad de Riobamba.

DESARROLLO DE LA TACTICA

Informacion bésica de contacto: pueda al cliente consumar el producto

Presentacion sencilla: rapida comunicacion

Llamativo: despierte interés

Causar memoria: facil de recordar
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RESPONSABLE
e Departamento de Comunicacion - MAGAP

PROPUESTA

",

"
B T
Misteo de 2 ama v
T

"Productos Aim;aios, divectamente desde
Los “Productores al Consumidoy

Una opcion para mejorar la seguridad
alimentaria y conservar la biodiversidad

CENTRO DE ACOPIO GUASLAN
Pedidos: 0984096109 - 0993359276
e-mail: guaslancanasta@yahoo.com - facebook: Canasta del Buen Vivir
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ESTRATEGIA 2

VOLANTE

Los volantines o volantes seran distribuidas de mano en mano, es decir se entregara
directamente al publico objetivo seleccionado con el proposito de obviar el desperdicio del

material. Del tamafio de media cuartilla, sera de carates informativo — publicitario.
OBJETIVO

Informa de forma directa al publico objetivo sobre el servicio de canastas a domicilio “Yo

Prefiero”
BENEFICIOS

Grafico N° 64: Beneficios del Volante

Publicidad permite decidir Medio publicitario
directa cuando leer de bajo costo

UBICACION

Debido a que la mujer es nuestro cliente objetivo, los volantes publicitarios se distribuiran en

todos los mercados de la ciudad de Riobamba.
DESARROLLO DE LA TACTICA

Al ser un informativo breve y espontaneo, se considera que su reproduccién se lo haga en

escala de gires, sin perder la linea grafica.

¢ Informacion basica de contacto: pueda al cliente consumar el producto
e Presentacion sencilla: rapida comunicacion
e Llamativo: despierte interés

e Causar memoria: facil de recordar
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RESPONSABLE
e Departamento de Comunicacion - MAGAP

PROPUESTA

0 sy

Agricuura, Ganaderia,

Una opcion para mejorar la seguridad
alimentaria y conservar la biodiversidad

CENTRO DE ACOPIO GUASLAN
Pedidos: 0984096109 - 0993359276
e-mail: guaslancanasta@yahoo.com

facebook: Canasta del Buen Vivir
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ESTRATEGIA 3
ROLL UP

Es un medio de comunicacion que puede ser transportado con facilidad y puede adaptar a
multiples necesidades, es decir que se puede utilizar con multiples finalidades comunicativas
como reuniones, exposiciones, conferencias eventos publicitarios etc., o que en gran medida
aporta a al posicionamiento de la marca.

OBJETIVO

Ser una herramienta de exposicion grafica que permita influenciar en las multiples
comunicaciones a las que se pueda asistiera para exponer nuestro mensaje publicitario.

BENEFICIOS

Grafico N° 65: Benéficos del Roll UP

) Es un medio que ) )

permite comunicar
desde sansillos Se adapta a todo
mensajes hasta tipo de necesidades
complicados comunicativas
disefios y
fotografias ) )

Expositor grafico
portatil

UBICACION

Debe ser expuesta con mayor frecuencia en las Ferias Ciudadanas que auspicia el MAGAP
los dias sabados, principalmente en la mafia en la que hay mayor afluencia de consumidores,
esto sin prescindir de acontecimientos que puedan ayudar a forjar en nuestro publico objetivo

nuestro concepto de canastas a domicilio, “Yo Prefiero”

DESARROLLO de la tactica

El mensaje debe disefiarse al maximo de sus dimensiones.

Departamento de comunicacion - MAGAP

El texto debe estar a una distancia prudente del margen.

Debe contener un mensaje claro y directo
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RESPONSABLE
e Departamento de MAGAP

PROPUESTA
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ESTRATEGIA 4
PUBLICIDAD MOVIL

La publicidad movil ofrece las ventajas necesarias para alcanzar de forma efectiva
posicionamiento en nuestro publico objetivo e influenciar en otro segmento diferente. Hoy
en dia a pesar de la diversidad publicitaria, apunta a la publicidad mévil como la manera mas

eficiente y eficaz de comunicar sobre nuestro producto y/o servicio.
OBJETIVO
Retroalimentar fomentar el servicio de canasta a dominio “Yo Prefiero”

BENEFICIOS

Grafico N° 66: Beneficios de la Publicidad moévil

Segmentacion:

Permite llegar a un .
permite llegar con

Multi-target: Ahorro: en el coste

) de produccion. facilidad al

Diversos segmentos. anunciante.
v

Rapidez y

Personalizacion: se
puede enviar mensajes

Ubicuidad: el mesaje
puede ser enunciado

adaptabilidad: no
requiere de mucho

xclusiv n cualquier i
%sgeucsifiggsy emglé?e?]l;oe iempo para su
: : implemenacion.

Efecto Viral: el
mensaje puede
enviarse de forma
constante.

UBICACION

Con el proposito de ayudar a consolidar la marcar, se propone en primera instancia colocar
en el camién frigorifico y camioneta (doble cabina) con los que cuenta el centro de acopio

Guaslan para las diferentes diligencias.
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En segundo se propone sean colocadas en los taxis, especificamente en las bolsas de los

asientos delanteros.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Recursos: se expondra principalmente el logo, slogan e informacion basica de contacto
e Material publicitario: Debe situarse en la parte donde hay la mejor visibilidad
RESPONSABLE

e Departamento de comunicacion - MAGAP

PROPUESTA
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A. ESTRATEGIAS

VALLA / GIGANTOGRAFIA

OBJETIVO

Captar la atencidn del cliente a través de la imagen, logo y mensaje coherente al servicio que

se ofrece lo que permitird una recordacion permanente de la marca “Yo Prefiero”

BENEFICIOS

Grafico N° 67: Benéficos de la Gigantografia y Valla

Atrae la atencion de Generar el mayor . Afectar la

) b i . sensibilidad en
cliente objetivo impacto visual cliente objetivo

UBICACION

Por sus peculiares caracteristicas las vallas o paneles publicitarios deberan ser colocadas en

las afueras de la ciudad de Riobamba, como en norte (salida a Quito) y al sur (salida a

Cuenca), ademas cabria de la marca “Yo Prefiero”, imagen y mensaje.

DESARROLLO de la tactica:

Recurso: Basicamente a de exponerse el logotipo, slogan e informacion de contacto.
Impacte: que se destaque por sobre el entorno y atraiga la intencion de transeunte.

Sencillo y facil de entender: Sea capaz de rapidamente asociar el anuncio con la marca

“Yo Prefiero”

Texto breve y directo: Utilizar frase complementaria al disefio.

RESPONSABLE

Departamento de Comunicacion MAGAP.
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PROPUESTA
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5.13. ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS

De manera que sirva de apoyo y resulte mucho més efectiva la comunicacién publicitaria, se
considera la promocién de ventas como parte de la mercadotecnia que permita estimular y
fomentar el servicio de canastas a domicilio con productos organicos “Yo Prefiero”. (Kotler
& Armstrong, 2008, pag. 385), manifiesta a esta actividad como "los incentivos a corto plazo
que fomentan la compra o venta de un producto o servicio", es decir que se complemente las

acciones de publicitarias para posteriormente consumar la compra.

Al respecto se disefian distintas estrategias de promocion de ventas con el propdsito de
persuadir e informar el valor de nuestro producto; y formar una relacién directa entre el

cliente y la canasta “Yo Prefiero”.

e Estrategia de cupones de descuento

e Estrategia de promocion del producto
e Merchandising

OBJETIVO

Aumentar la presencia y demanda del servicio de canastas a domicilio con productos

organicos “Yo Prefiero” en la ciudad de Riobamba.
BENEFICIOS

Graéfico N° 68: Beneficios de la promocion de ventas

Atraer la atencién del

. Incentiva la compra Recolecta informacion
cliente P

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
Elaborado por: Paul Remache
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5.13.1.ESTRATEGIA 1

CUPONES DE DESCUENTO

Esta accion estratégica permitird crear en el cliente objetivo interés y necesidad por el
servicio de canastas “Yo Prefiero”, de manera que permita expandir y crecer el mercado.
Como herramienta del marketing permitir ademas a través de descuentos fidelizar clientes
y una eficiente recolecta de informacion bésica de contacto. Un aspecto positivo es que se
pude informar a través de diversos soportes comunicacionales como: empaque o embalaje
propios del producto, publicaciones impresas como revistas, catalogos y periodico. (Kotler
& Armstrong, 2008)

OBJETIVO

Introducir el servicio de canastas con productos organicos “Yo Prefiero” en el mercado, e

incentivar la compra y fidelizar clientes.

BENEFICIO

Grafico N° 69: Benéficos del cupdn de descuentos

Contrarrestas la

competencia Incrementar la venta

Fidelizacion

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

El cupon se dispondra al cliente actual y potencial por la compra de la canasta “Yo Prefiero”
en cualquiera de sus dos presentaciones, que en un plazo de dos meses el porcentaje de
descuento se ira sumando si el consumo es continuo; comenzando por el 20% vy llegando a
un méaximo de 80% de descuento. En este sentido, para el potencial cliente se dispondra de
aforas en los distintos mercados en el que debera insertar su cupdn con informacion basica

de contacto; mientras que para el cliente actual se comunicara en el momento de la venta.
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MECANICA

e Por la compra de una canasta de productos organicos “Yo Prefiero” en cualquiera de sus
dos presentaciones, el participante tendra derecho al 20% de descuento inicialmente, para
lo cual debera llenar con datos personales y de contacto en la cartilla junto al cupon y
depositar en las anforas. Para tener acceso al 40% de descuento, el cliente deberd en el
lapso de dos meses tener registrado la compra de 8 canastas “Yo Prefiero”. Finalmente

para el 80% de descuento, el cliente deberd realiza la compra de 12 canastas “Yo Prefiero”.

e Desde el inicio de la promocidn, el cliente puede tener acceso al cualquiera de los
descuento, siempre y cuando cumpla los parametros de compra citados anteriormente. Es
decir que si el cliente adquiere en una sola compra 8 canastas o 12 canastas “Yo Prefiero”

el cliente prora reclamar el 40 y 80 % de descuento en sus compras respectivamente.

e Para el segundo descuento, el cliente debera constar en la base de datos y evidenciar las

canastas adquiridas con el numero del cupon.

TERMINOS Y CONDICIONES

e EIl cupdn podra ser utilizado Unicamente en conceptos de descuento por la compra de la
canasta de productos organicos “Yo Prefiero” en sus dos presentaciones y tendra una

vigencia de dos meses.

e El cliente debera facultar datos personales y de contacto a través de la cartilla junto al
cupon en la primera compra para su registro. Previo a aplicarse el descuento, el cup6n sera
validado por la entidad correspondiente y en bases a la mecanica de descuento citado. Para
el segundo descuento, la informacion que proporcione el cliente deberé coincidir con la
base de datos. Ademas es necesario que el cliente diligencia cualquiera de las promociones

con sus documentos personales.

e EIl cupon estara vigente tnicamente en el tiempo indicado, posterior a eso el cliente no
tendra derecho a ningun reclamo y quedara fuera de la promocion. Asi mismo el cupon

no es acumulable por lo que no se admitird mas de un cupon por producto.
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e Los cupones no podran ser utilizados como forma de pago para adquirir otro bien o

servicio. Ademas no tendra algun tipo de reembolso.

e Para el reclamo de la promocion, se debe cumplir con las condiciones de compra por

promocion. Para probables que surgieran durante la promocion, se proporcionara un

numero telefonico y correo.

TACTICA

e Gestionar al Municipio de Riobamba el permiso correspondiente de los distintos mercados

donde se colocaran las &nforas para los cupones de descuento. en el que debera hacer

constar la fecha de inicio y fin de la promocion asi como del sitio donde se colocara

distintas anforas.

e Generar una base de datos con informacion del cliente objetivo. Nombres y apellidos,

numero telefonico y correo electronico.

e Parael maximo de la promocién (80%) se debera realizar una calificacion previa al cliente

y revisar las condiciones de consumo establecidos de manera que se pueda controlar el

flujo de incentivos.

FORMATO DE INCENTIVOS

Tabla N° 63: Formato de la promocidén de incentivos

Tipo de promocién Primero Segundo Tercero
N° de compras 1 8 12
Descuento 20 % 40 % 80 %
Precio promocional $12,80 $9.60 $ 6,40
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ACTIVIDADES

e Comunicacion interna y divulgacion sobre las bases de la promocion de cupones, su forma
de validar y el descuento al que el cliente es acreedor.

e Para la distribucion de los cupones, antelar el permiso a los mercados considerados.
e Controlar la distribucion para evitar posibles que retrasen la actividad promocional.

e Calendarizar la actividad promocional y hacer de este conocimiento al cliente frecuente;
y de ser por primar ingresar a la base de datos la informacion de contacto para que puede
hacerse efectico la promocion.

¢ Al final de la promocion, contabilizar y evaluar la demanda.
RESPONSABLE

e Departamento de comunicacion, MAGAP

Tabla N° 64: Responsables de la promocién de cup6n

_ Responsable 2 Responsable 3 Responsable 4

Elaboracion del | Efectuar los permisos | Inspeccién y | Revisar las actividades

material promocional | en los  distintos | monitoreo de la|de la empresa Yy
y generar base de | mercado y colocacion | promocion. condiciones de la
datos. de anforas promocion.

promocionales.

e PROPUESTA

VIGENCIA: 2 MESES

NOMBRE:_ B}
N° TELEFONICO:
AHORRE  e-yaL
DIRECCION: O
COMPRANDO )
[ | UNA MNASTA El cupdn debe presentarse en Gptimas condiciones y validado hasta la
i =l
I OR ]COS ¥ Kobacors3esoseta (01)04601234567893
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA PROMOCION POR CUPON

Tabla N° 65: Cronograma de actividades para la promocion por cupon

PERIODO DE LA PROMOCION

ACTIVIDADES
MES 1 MES 2 MES 3

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
e Comunicacidn interna y capacitacion del personal X
e Elaboracion del material promocional X X
e Colocacion de las anforas en los mercados X
e Divulgacion de la promocion X
e Primera promocion X
e Generar bases de datos / Descuento X
e Ingresar la informacidon de contacto al sistema X X A_ . 7 __x_ / _k X X
e Supervision y control de datos X X X X X X X X
o Calificacion al monto de compra del cliente )\ ()/ X X
e Fin de la promocion ) \J [ X
e Premiacion (espontanea) X X
e Andlisis y calificacion de la promocion X
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5.13.2. ESTRATEGIA 2

PROMOCION AL CLIENTE FRECUENTE / LEAL

Esta accion estratégica permitira principalmente fidelizar al cliente que haya consumido la
canasta de productos organicos “Yo Prefiero”, es decir que a mas de estimular compras
posteriores se podra realizar recomendaciones del servicio a otros consumidores (clientes

potenciales) a tevés de los clientes fieles o leales.

(Wiley & Inc, 2001), manifiesta que premiar al cliente por su fidelidad al producto o servicio
crea relaciones de pertinencia, ademas que resulta rentable ante los recursos que puedan

utilizarse para atraer nuevos cliente, y mantener lo que ya se tiene.
OBJETIVO
Fidelizar, retener y mantener buenas relaciones con el cliente a través de incentivos.

BENEFICIO

Gréfico N° 70: Beneficios de la promocion al cliente frecuente

Fidelizacion Contrarrestas la Incrementar la venta
competencia

Elaborado por: Paul Remache

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

Este modelo promocional para el cliente frecuente (leal) se basa en la calificacion por monto
de compra acumulado. La promocion tendra un mes y quince dias de vigencia, y en ese lapso
de tiempo el cliente deberd adquirir las canastas de productos organicos “Yo Prefiero” para
ser acreedor a un codigo de sorteo en el que se premiara a 4 primeros, 6 segundos y 8 terceros
con el servicio gratuito de canastas a domicilio. El acreedor debe cumplir con los términos y

condiciones de particion.
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MECANICA

Por la compra de una canasta basica de productos organicos “Yo Prefiero”, el cliente
tendra derecho a un cédigo de sorteo que debera registrarlo con el personal de ventas;

quien ha de entregar una constante en la factura.
El sorteo se realizara la primera semana de cada.

El cliente debera diligenciar sus datos personales para su registro. Es decir que por cada
canasta adquirida el cliente debera facultar al vendedor informacion basica de contacto
que seran registrados en el sistema como: Nombres y Apellidos, direccion, nimero

telefénico, correo electronico y el nimero de canastas compradas; y codigo.

TERMINOS Y CONDICIONES DE PARTICIPACION

1.

7.

La promocidn tendra 2 meses de vigencia. Participan solamente clientes, exceptuando a
trabajadores y administradores del centro Guaslan.

Plan de premios: durante la promocidn se presentara la siguiente descripcion de premios.
Primero = 4 entregas; Segundo = 6 entregas; Tercero = 8 entrega de canasta(s) con
productos organicos “Yo Prefiero”

El Sorteo se realizara la primera semana de cada mes y se comunicara al ganador en el
lapso de dos semanas, posteriormente se realizara la validacion del codigo promocional.
La promocién tendra 18 ganadores; 4 = primer premio, 6 = segundo premio, 8 = tercer
premio.

Los requisitos para la entrega de premios que deberan presentar los ganadores son: cedula
de identidad y la cartilla de compras de la canasta. En caso de que no coincida la
informacion, el participante quedara anulado de la promocién. El acre

El premio seré entregado exclusivamente al cliente ganador.

El ganador facultara que se realicen tomas fotograficas o de video ademas de que exponga
su testimonio para posteriores promociones del servicio de canastas “Yo Prefiero”. El
participante no percibira ningin tipo de retribucion economica por esta actividad
exclusiva de la promocion.

En el caso de que el cliente participante
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ACTIVIDADES

Creacion de cdédigos promoc

IMPORTANTE

e Todos los cddigos participan

ionales

Elaboracion del material promocional

Ceracién de una base de datos.

Informar de las condiciones de participacion a los clientes.

e Lo clientes ganadores al servicio de canastas con productos organicos “Yo Prefiero” no

deberén realizar aportaciones de ningun tipo.

e El cliente podra realizar correcciones de cualquier tipo durante la promocion.

PREMIOS

Tabla N° 66: Incentivos para el Cliente Frecuente

N° de ganadores 4 6 8
Entregas 4 3 2
1 completa -
Canasta Completa 2 basicas 2 basicas
RESPONSABLE

e Departamento de comunicacion MAGAP

Tabla N° 67: Responsables de la Promocion al cliente Frecuente

Responsable 2

Responsable 3

Elaboracion del material
promocional y generar base
de datos.

Inspeccién y monitoreo de la

promocion.

Revisar las actividades de la

empresa y condiciones de la

promocion.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA PROMOCION AL CLIENTE FRECUENTE

Tabla N° 68: Cronograma de actividades para la promocion al Cliente Frecuente

ACTIVIDADES

PERIODO DE LA PROMOCION

Mes 1

Mes 2

Mes 3

e Capacitar al personal sobre la promocién.

e Elaboracién del material promocional

e Divulgacion de la promocién

e Generacion de la base de datos

e Ingresar nuevos clientes a la base de datos.

e Supervision y control de datos

e Supervision y control de datos de la promocion

e Resultados de ganadores

¢ Notificacién a los ganadores

e Premiacion (espontanea)
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5.14. ESTRATEGIA DE MERCHANDISING

Nuestro merchandising se fundamenta en la valoracion positiva que se pueda obtener del
cliente a través de un servicio de calidad; combinando la presentacion, calidad en la materia
prima (productos organicos) y el beneficio que el consumidor pueda percibir. Esta actividad

permitird impulsar y volver mas atractivo el servicio de canastas a domicilio “Yo Prefiero”.

TACTICAS

e Disminuir en el precio para vender mas.

La disminucion en el precio de ventas puede realizarse de manera espontanea, es decir que
si se presenta una rebaja sustancial en el precio de los productos que el agricultor provee se
puede pasar ese valor como descuento al cliente final. De esta manera se puede vender mas

y tener una mejor rentabilidad.
e Rotacion rapida en los productos, stok

Esto se puede garantizar con la buena presentacion de los productos asi como su calidad y

frescura, lo que permitira al cliente vendar mas y hacer mas rentable el servicio de canastas.
e Ciclo de vida del producto

En esta gestion se debe considera un analisis a la introduccion, el crecimiento, la madurez
(estabilidad) y el declive del servicio. De manera que se pueda responder a cada una de las

variables con acciones.

Tabla N° 69: Merchandising

INTRODUCCION | CRECIMIENTO. | MADURES DECLIVE
e Demostracion e Fidelizacion del | e Mantener el o Frenar el declive
e Beneficios cliente. interés por el mediante ofertas
e Precio e Impulsar las servicio y estimar y promociones.
ventas al cliente.
e Promociones
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5.15. MARCO LOGICO DE COMUNICACION

Tabla N° 70: Marco l6gico de Comunicacion

Publicidad Promocion de ventas Promocion de ventas Promocion de ventas
z Cupén
Cupodn 248 Estrategia
prd
< | Publicidad 1" Estrategia Embalaje Producto
E 20 % 8 producto
) 20 %
::1 Cupén
da A
pzd .. Evaluacion 2 Estr:_jltegla Producto
< | Publicidad Embalaje
S Generar base de datos 8
< productos
wn 40 %
(90
< Cupon
prd
< | Publicidad 1" Estrategia Entrega de la canasta Flolicis
= 60%
(7p]
<t | Evaluacion de la publicidad
< | Calificacion y clasificacion de . Evaluacion y clasificacion de | Evaluacion
Z . Evaluacion X .
< | cliente Base de datos cliente Base de dato del clientes
E Generar base de datos Base de datos fieles
(p]
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

e Los cambios constantes en el entorno externo de la organizacion tienen influencia en la
toma de acciones y decisiones estratégicas de direccion, comunicacidon, marketing,
estrategia comercial etc., incluyendo la estructura de la organizacion debido a la
complejidad, dinamica e incertidumbre que presenta el mercado; pero que a la vez no
afecta de forma directa ya que la empresa no tiene la capacidad de prever o predecir los
sucesos, tendencias, hechos o decisiones que marcara el futuro del entorno en el que se

desenvolvera el producto o servicio.

En este sentido mediante la matriz de analisis PEST y FODA, se diagnostica a las fuerzas
competitivas de la marca la marca “Yo prefiero” para que la informacion generada y

trasminada y forme una imagen positiva en la mente del cliente objetivo.

e Sec disena y planifica estrategias de comunicacion para la marca “Yo Prefiero” conforme
a toda la informacidn alcanzada a través del estudio de mercado, pudiendo evidenciar que
el servicio de canastas con producto organico de la marca antes citada cuenta con un
potencial nicho de mercado en la ciudad de Riobamba, es una innovacion real y el cliente

objetivo prescinde de este producto y/o servicio.

Para que nuestro concepto de comunicacion trascienda y tenga el efecto deseado se plante
como primera accion la estrategia publicitaria con el proposito de crear incertidumbre e
informar de manera general la existencia del servicio de canastas con productos organicos
de la marca “Yo Prefiero” para, mediante la estrategia al cliente frecuente posicionar y
fidelizar cliente. Asi mismo se define la gestion del merchandising con el propdsito de
mantener despierto el interés del cliente a través de promociones e incentivos por su
fidelidad; asi como de mantener informado y satisfecho a las personas que adquieran este

producto y/o servicio.
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e Se define los canales de comunicacion para trasmitir la informacion publicitaria en base
al estudio de mercado efectuado en la ciudad de Riobamba, al respecto del servicio de
canastas con productos organicos de la marca “Yo Prefiero”. En primera instancia se tiene
la television como medio primario, en segundo lugar la radio como medio secundario y
finalmente la prensa 0 medios escritos como auxiliar o de ayuda; mismos que permitiran
explotar la imagen del servicio de canastas con productos orgénicos, “Yo Prefiero” y
estimular a travées del sonido su compra; ademas de que permitiran mantener informado

sobre las diversas promociones que se realicen.

e Debido a que los productos que se comercializan a través de la canasta “Yo Prefiero” son
perecibles, fue preciso incorporar en el estudio de mercado una directriz que permita
identificar el embalaje adecuado y de facil manejo para el cliente, pudiendo constatar que
el 72% del encuestado si lo requiere y de preferencia manifiestan se lo haga en bolsas. Asi
mismo, el 74% del total encuestado indican que es necesario la implementacion de
etiquetas para conocer las caracteristicas de los productos, su valor nutricional y optimo

pedido de consumo.
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6.2. Recomendaciones

e De manera que nuestro concepto de comunicacion tenga el efecto deseado y trascienda de
manera objetiva, es preciso que antes de tomar acciones o decisiones sobre la direccion
de la empresa, producto o servicio se realizar un analisis al entorno externo de la empresa
y las fuerzas competitivas que puedan ser aprovechadas para formar una imagen positiva
en el mercado objetivo. Al respecto es recomendable que las herramientas de analisis
PEST y FODA se implemente cada seis meses lo que permitira tener una nocion de los

que sucede al respecto del entorno del producto o servicio.

e Se considera necesario que se difunda la informacion publicitaria de manera regula con el
propdsito de mantener vivo el interés del cliente objetivo por el servicio de canastas con
productos organicos de la marca “Yo Prefiero”, asi como también para dar a conocer sobre

las distintas promociones que se realicen.

e Se recomienda que antes de optar por un medio o canal de comunicacién se realice un
andlisis de inversion vy la efectividad que este aportara en la consecucion de los objetivos.
Asi mismo para un mejor desarrollo econdémico, se recomienda innovar en las

promociones, lo que permitird mantener y fidelizar nuevos clientes.

e Es impdrtate la funcién de las etiquetas, por lo que se recomienda su implementacion de
manera que informe al cliente sobre los valores nutricionales y el periodo 6ptimo de
consumo de los productos que se comercializan bajo la marca “Yo Prefiero”. Asi también
es importante tener en cuenta que el desarrollo de los mismo se lo realizarse en base a las
indicaciones regidas por la Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria del

Ecuador y el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién INEN.
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ANEXOS






UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION HUMANAS Y TECNOLOGIAS
Objetivo: Conocer el grado de aplicabilidad del estrategias de comunicacién estratégico en
la promocidn y venta de la canasta del Buen Vivir, “Yo Prefiero”.

COLUMNA DE

PREGUNTAS COLUMNA DE RESPUESTAS

a. ;Cual es su edad 20/ 30 30/40 40/50 50/60

promedio? () () () ()

b. ¢ Su grado de instruccién Primaria Secundaria Superior No tiene
?

& () () () ()

Soltero(a) () Casado(a) ()

c. ¢Su estado civil es?

Divorciado(a) () Viudo(s) ()

d. ¢Su nivel . . .

SOCI0BCONGMIco? Alta () Media () Media — baja ()
 CHA : Radio () | Manana ()

1. ;Cual es su medio de .
comunicacion preferida IIDrensa escrita () Lardﬁ ()
para informarse y en que _Pt;arn_et_ ) () oche ()
horario lo hace? Oirg\g's'on § ;

2. ¢Cuanto es el presupuesto 10 a 20 ( ) | Semanal ()
pro_medlo que usted 20 2 40 ( ) | Quincenal ()
Invierte para comprar 40 a 60 ( ) Mensual ( )
productos (entre frutas, 60 mas ( ) |otro ()
legumbre, tubérculos y
hortalizas) y con qué
frecuencia lo hace?

3. ‘;QUé pr_oc_juctos, Organicos () | Convencionales ()
alimenticios agricolas son
de su preferencia?




4. ;Cuando adquiere usted
productos agricolas (entre
frutas, legumbres y
hortalizas) que
caracteristicas o factores
considera?

Cantidad
Variedad
Precio

Procedencia
Precio
Frescura

—~ A~~~
~— — —

NN N

N N N

. ¢ Qué productos agricolas
con mayor frecuencia?

Frutas
Legumbres

() | Tubérculos
Hortalizas

. ¢, Cuanto estaria usted
dispuesto a pagar por una
canasta de 24 productos
agricolas (entre frutas,
legumbres, tubérculos y
hortalizas)?

16 a 18

18a20

. ¢.Si se implementa una
feria de productos
organicos, que dias
preferiria usted que se
realice?

Lunes, martes
y miércoles.

(

Miércoles,

) | juevesy ()
viernes

Vienes, sdbado y
domingo

Mafana

(

) | Tarde ()

Noche

. ¢, Necesita usted que sus
productos estén
empacados y embalados?

Si
No

N

N N

Bolsa
Gaveta
Caja

NN N

N N N

.¢Le es necesario a usted
que sus productos
agricolas estén
etiquetados e informen las
caracteristicas del
producto?

Si

( ) |No

10. ¢ Le gustaria a usted
tener el servicio de
canastas con productos
organicos a domicilio?

Si
No

N
A

Domicilio
Trabajo




11.

¢Ha consumidos la
canasta de productos
organicos “Yo Prefiero”
que auspicia el
MAGAP?

¢ Como se enterd?

Si
No

Radio
Tv.

—
N N’

() | Personal de ventas
() | De boca en boca

12.

¢ Qué beneficios
encuentra usted al
comprar la canasta del
Buen Vivir, Yo
Prefiero?

Calidad
Variedad

() | Economia
() | Ninguno

13.

¢cree usted que la
promocion de la canasta
del Buen Vivir, Yo
Prefiero debe mejorar?

Si

14.

¢si tiene alguna
sugerencia sobre el
servicio de canastas del
Buen Vivir, “Yo
Prefiero” usted acudiria
a?

N° de atencidn al cliente
Oficina de la empresa

() | Vendedor

() | No sabe donde acudir

Gracias por su colaboracion.




MALLURY

ECUAVISION CANAL 29
CHIMBORAZO - RIOBAMBA - ECUADOR

Consultin 0G clO
sulung TARIFA'Y PROGRAMACION 2014 S,
- TARIFA POR
HORARIO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES CATEGORIA i
SEGUNDO
6:00 HOTICIERG EN LA CONUNIDAD NOTIOERO EN LA COMUNIDAD NOTIIERO EN LA COMUNIDAD NOTIOERD EN LA COMUNIDAD NOTIOERO EN LA COMUNIDAD ARA $6,00
200 NOTICERD ECUANOTICIAS EMISION NOTICIERD ECUANCTICIAS EMISION NOTICIERD ECUANCTIIAS EMISION NOTICIERD ECUANOTICIAS EMISION | NOTICIERD ECUANCTIOAS EMISION AAA
o MATINAL - ENTRENISTAS MATINAL - ENTREASTAS MATINAL - ENTREVISTAS MATINAL - ENTREVISTAS MATINAL - ENTREWSTAS ! $ 6,00
ECUADEPORTES MATINAL ECUADEPORTES MATINAL ECUADEPORTES MATINAL ECUADEPORTES MATINAL FCUADEPORTES MATINAL AAA
INFORMATIVO ECUANOTICIAS- TNFORMATIVO ECLANOTICIAS- TFORMATIVO ECLANG TIIAS-
ENTREVISTAS HFORMATIVO ECUANOTIOAS- ENTEEVISTAS [INFORMATIVO ECUANOTIOIAS - ENTREVISTAS ENTREVSTAS ENTREVISTAS AAA 6,00
- CINE INFANTIL CINE HFANTIL CINE BFANTIL CINE HEANTIL CINE BFANTIL AA
11:00 CNE DE LA MARANA CINE DE LA MARANA [CINE DE LA MARANA OME DE LA MARANA CINE D LA MARANA Y
1300 NOTKIERO ECLANOTICIAS EMISION | ROTXIERD ECUANOTICIAS EMBION MEDIO | NOTICERD ECUANOTICIAS EMBION MECIO | NOTICIERD ECUANOTIOAS EMISION | NOTICIERD ECUANOTIIAS EMISION AMA $5,00
- MEDAO D4 - ENTREVISTAS DIA - ENTREVISTAS DA - ENTREVISTAS MEDIC DIA - ENTREVISTAS MEDIO DIA - ENTREASTAS
14:00 MUSICALES
= CNE DE LA TARDE ONE DE LA TARDE ONE DE LA TARDE CINE DE LA TARDE AL $5,00
1500 FUERA DE SERIE AA
A Al NAVY NAVEGANI A AN NAVY
. NAVEGANDO EGANDO EGANDC WEGANDO EGANDC AA $5.00
POR EL MUNDO POR EL MUNGO POR EL MUNGO POR EL MUNGO POR EL MUNDGO
i REVISTA FAMILIAR FEVISTA FANILIAR FEVISTA FAMLIAR FEVISTA FAMILIAR FEVISTA FAMLIAR
1700 AAA $6,00
“COMO EN CASA* “COMO EN CASA*® “COMO EN CASA® “COMO EN CASA* “COMO EN CASA®
LIDER Y SUS ESTRELLAS (MUSICA . ) | UDERY SUS ESTRELLAS (MUISICA UDER Y SUS £5TRELLAS (MAJSICA
1800 RAGONAL) UDERY SUS ESTRELLAS (MUISICA NACIONAL | LDER ¥ SUS ESTRELLAS IMUSICA NACKINAL RAGONAL NAGONAL AA 55,00
PROGRAMA EN VIV PROGRAMA EN VIVO PROGRAMA EN VIO PROGRAMA EN VIVO PROGRAMA EN WO
ECUANOTICIAS DE LA NOCHE ECLANOTICIAS D LA NOOHE ECUANGTIOAS DE LA NOCHE ECLANOTICIAS GE LA NOOHE ECUANOTIOAS DE LA NOCHE 6,00
1900 ECUADEPORTES ECUADEPORTES ECUADEPORTES ECUADEPORTES ECUADEPORTES AAA !
ESTELAR ESTELAR ESTELAR ESTELAR ESTELAR
2000 | NOTIOERO INDIGENA AYLL KAWSAY|  HOTICIRD INDIGENA AYLLU KAWSAY | NOTICIERD MOIGENA AYLLUKAWSAY | HOTICIERO INDIGENA AYLLU Kawsay | 1OTIEIER0 BOIGERA AL AAA
20:30 MUSICALES MUSICALES LACOMBDAD MUSICALES MUSICALES AA $5,00
MUNC FOBAMBA
. NOTICERO ECUANOTICIAS EMISION NOTICIERD ECUANOTIOAS EMISION NOTICIERO ECUANOTICIAS EMISION NOTICIERD ECUANOTIOAS EMISION
2100 ESTELAR MO TIIERD ECUANOTICIAS EM KON ESTELAR) ESTRLAR ESILAR ESTELAR AAA $6.00
21:45 NOTICERD ECUANOTICIAS EMISION |nomtuo ECUANOTICIAS EMBION [sr(uml NOTICIERD ECUANGTIOAS EMISIOH NOTICIERD ECUANOTIOAS EMISION | HOTICIERD ECUANGTIOAS EMISION AAA ‘
. ESTELAR - ENTREVISTAS -ENTREVETAS ESTELAR - ENTREVISTAS ESTELAR - ENTREVISTAS ESTELAR - ENTREVETAS
22:45 MUSICALES ] MUSICALES [ MAISICALES. MUSICALES MLSICALES. AA $5,00

Matriz Quito: Av. Republica del Salvador
N35-126 y Portugal Edif. Zanté Ofic. 202
Tel.: 023 333084/3 331038/3 331992

Cel.: 0999 727047/0994 017735

Tel.:

042 136416

Sucursal Guayaquil: Av. Jaime Roldds Aguilera S/N
Urbanizacién .Ciudad Colon Mz. 272 villa 9

Cel.: 0995 977008/0991 854867/0996 747722

E-mail: mgorozabel@gmail.com - Visitenos: www.malluryconsulting.org




PROGRAMACION TVS CANAL 13

HORA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES HORA SABADO DOMINGO

06H30 | ENLACE SATELITAL | NOTICIERO CHASQUIPAK| ENLACE SATELITAL | NOTICIERO CHASQUIPAK | ENLACE SATELITAL | 6H30 | NOTICIERO CHASQUIPAK | ENLACE SATELITAL

07HO00 7HO0 CHIMBORAZO CHIMBORAZO

07H30 TVS NOTICIAS-DEPORTES 1era EMISION 7H30 | AGROPECUARIO | AGROPECUARIO

08HO00 8H00 SALUD SI

08H15 ESPACIO CONTRATADO 8H30 CLUBAIOHOY

09h00 CLUB 700 CLUB 700 CLUB 700 CLUB 700 CLUB 700 9HO0 | DIBUJOS DISNEY AVERTORERGS

09h30 BARRA ANIMADA BARRA ANIMADA BARRA ANIMADA BARRA ANIMADA BARRA ANIMADA 9H30

10h00 HERCULES TIMON Y PUMBA LA CASA DE WINZIE LA SIRENITA ALADIN 10HO00 ESCENARIOS

- Tor30| CADENA RADIAL SUCRE

11h00 11HO00 PIALRGOCONTEL EL CIUDADANO
N PRESIDENTE

e CINE DE LA MANANA e =

12H00 12H00

12h30 12H30| ESPACIO MUSICAL | ESPACIO MUSICAL

15000 ESPACIO MUSICAL 15000

13H30 TVS NOTICIAS EDICION MEDIO DIA 13H30

14H00 ESPACIO CONTRATADO 14H00 CINE DE LA

14H15 14H15| SABADO CINE

Tar30] APRENDAMOS | MUNDO DE BEAKMAN | APRENDAMOS | MUNDO DE BEAKMAN | - APRENDAMOS  [-ras TARDE

]gngg PROGRAMA MUSICAL "MAS TV" gEgg

16HO00 SERIE APRENDIENDO A VIVIR 16H15] = FeLESTVS || ESPECIALES TVS

16H30 16H30 VIDA DURA CARA A CARA CON

17H00 REVISTA FAMILIAR "TARDE A TARDE" 17H00 ROSALIA

17H30 17H30 | RESCATADOS DEL RASTROS Y

18H00 SERIE MANO A RASTROS Y CARA A CARA 18H00 INFIERNO ROSTROS

18H30 i MANO ROSTROS CON ROSALIA ERRESIALERIVS 18H30 NAVEGANDO X EL MUNDO

19H00 19H00 RESUMEN e

e TVS NOTICIAS-DEPORTES EDICION ESTELAR 19H130| SEMANAL "7 DIAS" [ wor._e cevrmase

20H00 ESPACIO CONTRATADO 20H00 SERIE TVS NOTICIAS

20H15| NOTICIERO INDIGENA | DESEMPOLVANDO | NOTICIERO INDIGENA NOTICIERO INDIGENA | 20H15 PAGINAS DEL EDICION DOMINICAL

20H30 CHASQUIPAK HISTORIAS CHASQUIPAK CHASQUIPAK 20H30 REGUERDO MENSAJE CRISTIANO

20H45| ,nre LapPrensa | ESCENARIOS ECUADOR...EL ENIGMAS 21H15 VERBO

21H00 SUCRE CENTRO DEL MUNDO EN LA MIRA |21H30 R

21H30 NAVEGANDO X EL MUNDO 21H45 Loir e cemen ENIGMAS

22H00 TVS NOTICIAS EDICION AL CIERRE EN VIVO 22H30




PARRILLA DE LA PROGRAMACION DE RADIO ANDINA FM. 106.1 RIOBAMBA CHIMBORAZO ECUADOR

PROGRAMACION REGULAR DE LUNES A VIERNES

NOMBRE DEL DURACION DISTRIBUCION DEL DESCRIPCION GENERO/ACTIVIDAD
PROGRAMA DEL TIEMPO EN EL
PROGRAMA PROGRAMA
Programa de difusion popular.
ALEGRANDO LA 04HO0 A 05H00 Mensajes interactivos, saludos y Nacional
MANANA - .
entretenimiento. Tropical
Notas y contenidos de la realidad de
PROGRAMA nuestros pueblos, que reflejan la cultura, Revista noticiosa de
INTERCULTURAL106.1 tradiciones, costumbres, historia, -
5H00 A 5H30 L L la Interculturalidad de
ECUADOR MEGA 04H00 A 06H00 conocimientos, saberes y cosmos vision de nUestros oueblos
DIVERSO nacionalidades indigenas, afro ecuatoriano P
y montubio.
Programa de difusién popular. Nacional
ALEGRANDO LA 05H30 A 06HO0 Mensajes Ttetrac_tlv_os,tsaludos y Tropical
MARNANA ___entretenimiento
Continuacion -Himno Nacional del Ecuador
06HO00
NOTI ANDINA 06H00 A 08HOO 06HO00 Titulares Noticiero Estelar




06H20 Lectura de primeras paginas
Descripcion de las noticias y entrevistas
06H30 A 07H00 grabadas
Radio enlace
Entrevistas en vivo
Noticias del pais
07HO00 A 07H15 Entrevistas en vivo
Llamadas al aire
07H15 A 07H45 Notmgs del mur_1do
Entrevistas en vivo
07H45 A 8HO0 Noticias de cronica roja

Resumen general

Programa interactivo
Compra —venta
Anuncios y

Programa interactivo de

AVISOS CLASIFICADOS | 08H00 A 09H30 Busca de trabajo. atencion v beneficio
PARA EL PUEBLO Ayuda a combatir el ony
Social y Popular
Desempleo.
Bienes raices
Con LLAMADAS GRATIS al aire
Llamadas interactivas
Entrevistas. Miscelaneas
ZONA CANDENTE 09H30 A 12H00 Difusion de artistas Varios Géneros
Con énfasis a la Musicales

Produccion nacional




12h05

Titulares

12H10 Notas deportivas
ONDA DEPORTIVA 12h00 A 12H45 Programa Deportivo
12h15 Entrevistas
Notas del deporte local
12h30 2 12n45 (Futbol profesional)
TODOS TE QUEREMOS > o Naciona
ECUADOR 12H45 A 15H00 . .
(1PARTE) Entrevistas A,rtlsta. _ Popular
100% de produccidon nacional.
Variacion Musical
Llamadas y mensajes Juvenil
p Interactivos. Tropical
LIMITE 106.1 15H00 A 18H00 Cortes noticiosos de Artistas nacionales Romantico
_ _ Bailable nacional
18h00 Himno Nacional del Ecuador
TODOS TE QUEREMOS > ot Naciona
ECUADOR 18HO00 A 20H00 Entrevistas Artfsta Popular
(11 PARTE) : p

100% de produccidén nacional.




Difusion de las baladas de ayer, hoy y

. Romantico
slempre Recuerdo
A SOLAS CONTIGO 20H00 A 21HOO0 Poemas s
: Romantica y recuerdo
Llamadas y mensajes
. del Ecuador
Interactivos
Notas y contenidos de la realidad de
PROGRAMA nuestros pueblos, que reflejan la cultura, Revista noticiosa de
INTERCULTURAL106.1 21HO0 A 21H30 tradiciones, costumbres, historia, la_ Interculturalidad de
ECUADOR MEGA conocimientos, saberes y cosmo visién de nuestros pueblos
DIVERSO nacionalidades indigenas, afro ecuatoriana P
y montubias
. . Tropical
LA RUMBA 21H30 A 24h00 Musical de K.ché para cerrar la noche. Nacional

TRAVESURAS EN LA
RADIO

24H00 A 04h00

Distinto género musical

ESTRELLAS EN LA
ROCKOLA

20H00 A 02h00

-Variacién musical Predominio de musica
nacional
VIERNES
Musica rock olera. .
. ) -Nacional —
Programa Interactivo para ecuatorianos e
-Popular

inmigrantes

TRAVESURAS EN LA
RADIO

02h00 A 04h00

Distinto Género
Musical.
-Predominio del género
bailable nacional

Variacion musical

PROGRAMACION DE LOS FINES DE SEMANA

SABADO

10




AMANECIENDO CON

Difusion de musica
Ecuatoriana.

ANDINA 04H00 A 05H00 Entrevistas Artista. Nacional - popular
100% de produccion nacional.
Notas y contenidos de la realidad de
nuestros pueblos, que reflejan la
PROGRAMA cultura, tradiciones, costumbres, _ -
INTERCULTURAL106.1 | 04H00 A08HA45 5HO00 A 5H30 historia, conocimientos, saberes y |  Revista noticiosa
ECUADOR MEGA cosmo vision de nacionalidades | de la Interculturalidad
DIVERSO indigenas, afro ecuatoriana y de nuestros pueblos
montubias
06h00 Himno Nacional del Ecuador
AMANECIENDO CON D'f‘és'c'ﬁgtgﬁ;ggs'ca
ANDINA 05H30 A 08H45 . : Nacional - popular
Continuacion Entrevistas A,rtlsta. _
100% de produccién nacional
PROGRAMA CON LA Programa de Prevencion social y
INSTITUCION : AN Servicio ciudadano.
ALCOHOLICOS 08H45 A 09HO0 o:ﬁgﬁiiggﬁgund?,?fga Participacion ciudadana
ANONIMOS

BUENOS DIAS ECUADOR

09h00 A 13h00

Variacion Musical
Entrevistas
Novedad
Llamadas interactivas

Tropical
Nacional
Juvenil

RUMBA MIX

13h00 A 15h00

Mezclas en vivo

Variacion musical
Nacional bailable

11




-Variacién Musical

Varios generos

-Entrevistas a artistas nacionales musicales
. 15HO0A 18H00 - Llamadas y mensajes interactivos.
A TODA MUSICA - mensajes de la interculturalidad de
nuestros pueblos
18h00 Himno Nacional del Ecuador
.El Romance hecho cancién. . M({Sif_a
DESDE UN RINCON DE .Baladas del ayer, hoy y siempre omantica.
LA ALMA 18HO0 A 19H00 -Poemas dedicados al Amor la _Poemas
vida v a las actividades diarias. Romantica nacional
MEXICANISIMO 19H00 A 20h00 Las Rancheras Inolvidables. Musica ranchera
Ranchera nacional
Notas y contenidos de la realidad de
PROGRAMA (r:]llJJ Ietlthrr; Stfalijeig:gz’egugorsetﬁmﬁ?elsa Revista noticiosa
INTERCULTURAL 106.1 20HO00 A 20H30 historia, conocimientos, saberes y | de la Interculturalidad
ECUADOR MEGA " S
cosmo vision de nacionalidades de nuestros pueblos
DIVERSO - . .
indigenas, afro ecuatoriana y
montubias
Difusién de masica
FARRA ECUATORIANA | 20H30 A 24H00 Ecuatoriana. Nacional
Entrevistas Artista. Popular
100% de produccion nacional.
TRAVESURAS EN LA -Recuerdos musicales. Distinto Género
RADIO 24H00 A 04h00 -Variacion musical. Musical.
DOMINGO

12




MUSICA SELECTA.,
Difundimos: Historia, cultura,
geografia, paisajes, tradiciones,

. Nacional
lugares turisticos y todos las Popular
ASI ES MI LINDO 04HO0 A 05H00 maravillas que tiene nuestro pais. .
ECUADOR 04HO0 A 07HO0 Titulares de las noticias IEfducatl\_/o
dominicales. nformativo. |
SEGMENJ’O DE Formativo y musical.
CUMPLEANEROS Y
ONOMASTICOS
Notas y contenidos de la realidad de
PROGRAMA nuestros pue_b!os, que reflejan la _ N
cultura, tradiciones, costumbres, Revista noticiosa de
INTERCULTURAL106.1 . L X
5H00 A 5H30 historia, conocimientos, saberes y | la Interculturalidad de
ECUADOR MEGA S S
cosmo vision de nacionalidades nuestros pueblos
DIVERSO S . .
indigenas, afro ecuatoriana y
montubias
MUSICA SELECTA.
Difundimos: Historia, cultura,
geografia, paisajes, tradiciones,
lugares turisticos y todos las .
) 05H30 A 7HOO maravillas que tiene nuestro pais. Nacional
ASI ES MI LINDO Titulares de las noticias Popular
ECUADOR dominicales. Educativo
Continuacién SEGMENTO DE Informativo
CUMPLEANEROS Y Formativo Yy musical.
ONOMASTICOS
06HO00 Himno Nacional Ecuador
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ESTA ES MI MUSICA Y

Boleros
Mousica Ecuatoriana

Nacional

PUNTO 07HO0 A 12HO00 Misica clasica Clgsma ecuatorl_ana
o . Bailable ecuatoriana
Mensajes interactivos
TROPICAL 106 .1 | 12H00 A 14H00 Msica bailable y tropical _ Tropical
Bailable nacional
Porque la musica es el alma de Folclor nacional
AMERICANG 14H00 A 15H00 nuestros pueblos. Folclor
DOMINICAL . . :
Musica del folclor Latinoamericano
Desde el badl de los recuerdos.
Mdsica autentica ecuatoriana;
difundimos a los autores,
CANTARES DE MI compositores e intérpretes, que | Nacjonal -Popular
PATRIA 15H00 A 18HO0 viven en la memoria de todos los Clasica P
ecuatorianos.
18h00 Himno Nacional del Ecuador
Solo recuerdos del ayer. L
QUE TIEMPOS 18H00 A 19H00 Porque recordar es volver a Vivir. Ror_nantlca_
AQUELLQOS Romantica nacional
Solo baladas.
Rock produccion
-El rock en la radio. nacional
TORMENTA NUCLEAR | 19HO00 A 21H00 Lo que sus oidos quieren escuchar. Rock Latino.
El talento nacional presente Metal.

Modsica urbana
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PROGRAMA
INTERCULTURAL106.1

-Notas y contenidos de la realidad
de nuestros pueblos, que reflejan la
cultura, tradiciones, costumbres,

Revista noticiosa de

ECUADOR MEGA 21H00 A 21H30 historia, c_or_190|m|entqs, saperes y | la Interculturalidad de
cosmo vision de nacionalidades nuestros pueblos
DIVERSO . .
indigenas, afro ecuatoriana 'y
montubias
Distinto Género
TRAVESURASEN LA 21H30 A 04H00 Variacion musical en la radio. Bailable nacional

RADIO

Predominio de la musica
ecuatoriana
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