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RESUMEN EJECUTIVO

La tesis desarrollada es una “Propuesta de un Modelo de Comunicacion Integral para el
programa de Canastas Comunitarias MAGAP en el Canton Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo 2014” para erradicar el nimero de intermediarios en el mercado

riobambefio, mejorando el canal directo del productor al consumidor.

En esta investigacion se utilizo la metodologia deductiva, determinando técnicas de
recoleccion de datos como la encuesta y la observacion directa, analizando cada uno de
los temas afines al proyecto. Luego de analizar los factores internos y externos
mediante el comportamiento e impacto de cada variable, se realizo el cruce de variables
y se logro obtener el FODA que junto con la investigacion de mercados permitio

presentar estrategias adecuadas para la propuesta.

Con el diagnostico se plantearon las siguientes estrategias: publicidad POP, publicidad
en redes sociales, publicidad audio visual en la web, publicidad en la TV, publicidad
radial, publicidad en medios escritos, publicidad en exteriores, etiqueta de producto,
merchandising, publicidad informativa, expositor grafico portéatil, identificacion del

personal, publicidad movil, la promocién de productos y packing.

Se pone en consideracién a la méaxima autoridad de la Coordinacion Zonal 3 MAGAP
la aplicacion del Modelo de Comunicacion Integral para alcanzar las metas propuestas

en el proyecto.

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin
DIRECTOR DE TESIS
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SUMMARY

The thesis developed is a “Proposal of a Model of Integrated Communication for
MAGAP Community Basket program in the Canton Riobamba, Chimborazo Province,
in 2014” to eradicate the number of intermediaries in the market of Riobamba,

improving the direct channel from the producer to consumer.

In this research, Deductive methodology was used determining data collection
techniques such as the survey and direct observation, where each of the topics related to
the Project were analyzed. After analyzing the internal and external factors through the
behavior and impact of each variable, the crossing of variables was performed and
managed to get the SWOT along with market research allowed presenting adequate

strategies for the proposal.

With the diagnosis the following strategies are proposed: POP advertising, advertising
on social networks, audiovisual web advertising, advertising on TV, radio advertising,
advertising in print media, outdoor advertising product label, merchandising,
informative advertising, roller, personnel identification, mobile advertising, promoting

products and packing.

It gets into consideration to the highest authority of the Zonal Coordination three of
MAGAP the implementation of integrated communication model to achieve the goals

proposed in the project.
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INTRODUCCION

La comunicacion en la actualidad se considera primordial por ser la que permite la vida

en sociedad.

Para un buen funcionamiento entre las instituciones y/o empresas es necesario
implementar una comunicacién idonea para el producto y el mercado al que se va a

dirigir.

ElI MAGAP al impulsar la comercializacion de la Canasta del Buen Vivir esta
contribuyendo en el cambio de la matriz productiva del pais, ademas de ayudar a la
soberania alimentaria, al considerar estos aspectos se determind el siguiente tema de
investigacion  “Propuesta de un Modelo de Comunicacion Integral para el
Programa de Canastas Comunitarias MAGAP en el Cantdén Riobamba, Provincia
de Chimborazo, Periodo 2014.” Esperando los mejores resultados y beneficios para

que el proyecto se posicione y mejore el volumen de ventas en la ciudad de Riobamba.

Se analizé en el Capitulo | todo lo relacionado con el problema como el planteamiento,

formulacién y delimitacion del mismo y termina con los objetivos propuestos.

El Capitulo Il comprende informacion relevante del MAGAP, fundamentacion tedrica
necesaria para analizar el tema propuesto y el analisis del macro y micro entorno con su
respectivo FODA.

Considerando los métodos, herramientas y técnicas se formula el Capitulo 111 donde se

explica el porqué de las mismas y el resultado de la investigacion de mercados.

Después de todo lo estudiado en la elaboracion del presente trabajo contemplamos la
propuesta la cual se encuentra en el Capitulo 1V donde se presentan las estrategias y
tacticas del trabajo de tesis, finalmente se llega a las conclusiones y recomendaciones
del Modelo de Comunicacion Integral y su ejecucion dependera de la Coordinacion
Zonal 3 MAGAP.
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CAPITULO I

1. EL PROBLEMA
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los nuevos mecanismos apropiados de distribucion y comercializacién de los productos
agricolas, han hecho posible que el Estado tome en cuenta la seguridad alimentaria de
los ecuatorianos, como asi lo indica en la Constitucion de la Republica del Ecuador
aprobada en el 2008, en el capitulo segundo articulo 13, de él Plan Nacional del Buen

Vivir 2013 — 2017 en el objetivo 8, politica y lineamiento estratégico 8.9 literal f.

El mercado est& siendo dominado por la presencia de intermediarios en el proceso de
comercializacion de los productos agricolas, por lo que genera un incremento en los
precios que basicamente afecta a los productores en la reduccion de sus ingresos,

generando que los consumidores paguen mas por los productos agricolas.

El proyecto de las canastas comunitarias pretende que los consumidores adquieran los
productos agricolas directamente desde el productor, generando una disminucion de los
costos en la cadena de valor, creando una ventaja tanto para el productor como para el

consumidor (ganar-ganar).

Este proyecto es una iniciativa del gobierno del Presidente Rafael Correa Delgado
lamentablemente no se encuentra posicionado y es por esto que en el canton Riobamba
los consumidores no adquieren el producto, siendo este de las mejores condiciones a
precios justos y cantidades adecuadas.

Tabla #1: Numero de Experiencias, Productores y Montos de Ventas

NUMERO DE EXPERIENCIAS, PRODUCTORES Y MONTOS DE VENTAS

Experiencias Numero de % NUmero de % Montos de %
experiencias productores ventas

Ferias campesinas 87 62,0 6365 24,0 5301405 9,9

Canastas de consumidores 13 9,0 222 1,0 128838 0,2




Tiendas campesinas o de 18 13,0 6869 26,0 3195134 6,0
productos campesinos
Compras publicas 4 3,0 4150 16,0 7923991 14,8
Exportaciones campesinas 19 13,0 9014 34,0 36902131 69,0
TOTAL 141 100 26620 100 53451499 100

Autor: MAGAP
Fuente: Circuitos Alternativos de Comercializacion

Las canastas comunitarias tienen un nimero de 13 experiencias que representa el 9%,

222 productores con el 1% y tiene un monto de venta de 128.838 que representa el 0,2%

en el afio 2009.

En el gréafico # 1 se aprecia los porcentajes de distribucion de las ventas en el afio 2009

entre las diversas modalidades.

Grafico #1: Porcentaje de Ventas de las Diferentes Modalidades.

B Ferias campesinas

B Canastas de consumidores

u Tiendas campesinas o de
productos campesinos

B Compras publicas

W Exportaciones campesinas

Autor: MAGAP
Fuente: Circuitos Alternativos de Comercializacion

El porcentaje de ventas en el afio 2009 para las canastas comunitarias es del 0%

(Chauveau & Taipe, 2012).




1.1.1 Formulacién del Problema

¢De qué manera incide la implementacion de las estrategias de comunicacion en la
aceptacion de las canastas comunitarias del MAGAP en el canton Riobamba, Provincia

de Chimborazo?

1.1.2 Delimitacion del Problema

Esta investigacion consiste en implementar una estrategia de comunicacién integral
para el programa de canastas comunitarias del MAGAP en el canton Riobamba,

provincia de Chimborazo, periodo 2014.

1.2 JUSTIFICACION

La provincia de Chimborazo especificamente el Canton Riobamba, la agricultura es uno
de los ejes fundamentales en términos econdmicos, siendo la comercializacion de estos
productos lo que genera ingresos a las familias, hoy en dia son los productores los que

menos ganan con la comercializacion de los mismos.

Se conocen varios programas de comercializacion directa entre en el productor y
consumidor los cuales no benefician al consumidor por la baja calidad de los productos
y la insuficiente o nula comunicacion que se les da a los mismos, ofertados en las

conocidas ferias ciudadanas y canastas familiares.

Es necesario identificar la comunicacion para que las canastas comunitarias sean
posicionadas en la mente de la comunidad riobambefia, proponiendo un modelo de
comunicacion integral facilitando al agricultor mayores ganancias y al consumidor

productos de calidad y obteniendo mayores beneficios.

El proyecto de las canastas comunitarias se desarrolla en la provincia, impulsado por el
Ministerio de Agricultura Ganaderia Acuacultura y Pesca (MAGAP), bajo el slogan de
“yo prefiero lo sano, justo y soberano”, con el fin de incrementar el consumo de
productos sanos por parte del consumidor y mejorar los ingresos familiares de los
pequefios y medianos productores, sin tener impacto en la poblacion por un bajo nivel

de conocimiento, por lo que es necesario plantear estrategias comunicacionales.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefar un modelo de comunicacion integral para el programa de canastas comunitarias
del MAGAP mediante la implementacion de estrategias de comunicacion para los

consumidores del canton Riobamba, provincia de Chimborazo, periodo 2014.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Desarrollar y analizar el diagnostico interno y externo de la empresa.

e Realizar la investigacion de mercado que permita determinar la situacion actual
del producto en el mercado.

e Proponer estrategias de comunicacion integral de marketing que permitan

incrementar el posicionamiento de las Canastas Comunitarias.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
2.1.1 Antecedentes Historicos

El MAGAP tiene la funcién de 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 la

actividades productivas en general.

La Coordinacién General de Redes Comerciales nace de la consolidacion del Proyecto
CIALCO (Circuitos Alternativos de Comercializacion), y es considerada dentro de la
Restructuracion del MAGAP Creacion del Viceministerio de Desarrollo Rural —
Institucionalizacion de los CIALCOs a través de la Coordinacion General de Redes

Comerciales.

La Coordinacion General de Redes de Comerciales, gestiona e impulsa estrategias para
la comercializacion de alimentos provenientes de organizaciones campesinas en
circuitos cortos con la finalidad de incentivar relaciones comerciales mas equitativas

para el pequefio y mediano productor.

Como Normativa Tecnica de Circuitos Alternativos de Comercializacion se encarga de
la definicion, implementacion y desarrollo de la reglamentacion que fomente y
fortalezca circuitos cortos, estrategias de capacitacion para innovacion tecnoldgica,
valor agregado de productos campesinos y recuperacion de saberes ancestrales, también
desarrollar estrategias para promover el consumo social y ambientalmente responsables.
Uno de los productos es el Plan de produccién de alimentos de la agricultura familiar y

campesina para circuitos cortos tales como Canastas Comunitarias.

El proyecto de Canastas Comunitarias en el Canton Riobamba inicio el 16 de agosto del

2013, con 28 Canasta Comunitarias comercializadas a un precio de $12.00 con un total



de 24 productos bajo el slogan “Yo prefiero, lo sano, justo y soberano”, siendo su
coordinador el Ing. Robinson Stalin Valenzuela Bafio, Director Zonal 3 de Redes
Comerciales, desde la segunda comercializacion de la Canasta Comunitaria el precio
incremento a $ 14.50, el proceso de comercializacion se realizo cada 15 dias hasta el 31
de enero del 2014.

Desde el 7 de febrero del 2014 el proceso de comercializacion se lo realizo cada 8 dias,
el cual beneficia a los consumidores con el fin de incrementar el consumo de productos

sanos y mejorar los ingresos familiares de los pequefios y medianos productores.

2.1.1.1 Misién

Articular la oferta de politicas publicas del gobierno central y GAD’s a través del
impulso de redes comerciales locales asociativas de la agricultura familiar campesina
para la provision sostenible de alimentos sanos y suficientes para la alimentacion

nacional y el desarrollo digno de las familias rurales.

2.1.1.2 Vision

Para el 2020 el Ecuador es un pais donde las redes de agricultura familiar campesina
son el ndcleo de la soberania alimentaria y el nucleo para un desarrollo digno y

sostenible de las familias rurales.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Leyes y Reglamentos
2.2.1.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Las personas y colectividades tienen derecho 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. ElI Estado
ecuatoriano promovera la soberania alimentaria como lo afirma en el Art. 13 'y

reafirmandolo el en Art. 281 en el inciso 10 nos indica que el Estado ayudara a



fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productores y de consumidores, asi
como las de comercializacion y distribucion de alimentos que promueva la equidad
entre espacios rurales y urbanos. Indicando en el Art. 283 que el sisma econémico se
integrara por las formas de organizacién econdémica publica, privada, mixta, popular y

solidaria, y las demés que la constitucion determine (Asamblea Nacional, 2008).

2.2.1.2 Ley Organica de Economia Popular y Solidaria

La Asamblea Nacional aprobd la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria,
estableciendo en su Art. 11 el sector comunitario “Es el conjunto de organizaciones,
vinculadas por relaciones de territorio, familiares, identidades étnicas, culturales,
urbanas o rurales que, mediante el trabajo conjunto tiene por objeto la produccion de
bienes o servicios en forma solidaria y auto gestionada”. En el Art. 20 se determinan
como aquellas actividades productivas licitas, en una empresa manejada en comun,
tales como: agropecuarias, huertos familiares, pesqueras, artesanales, industriales,
textiles. (Asamblea Nacional, 2012).

2.2.1.3 Ley Orgénica del Régimen de Soberania Alimentaria

Ademaés, que para el cumplimiento de unos de los objetivo estratégicos del estado, fue
registrada la Ley Organica del Régimen de Soberania Alimentaria que en el Art. 21
sefiala que dentro de la Comercializacion Interna “El Estado creara el Sistema Nacional
de Comercializacién para la soberania alimentaria y establecera mecanismos de apoyo a
la negociacion directa entre productores y consumidores, e incentivara la eficiencia y
racionalizacion de las cadenas y canales de comercializacion” (Asamblea Nacional,
2010).

2.2.1.4 Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017

La consolidacion del sistema economico social y solidario, de forma sostenible, implica
colocar al ser humano por encima del capital, lo que significa priorizar el desarrollo de
capacidades y complementariedades humanas. Por esto, se proponen como mecanismos
para el Buen Vivir: la regulacion adecuada del Estado para delimitar, orientar y

potenciar los espacios publicos; como desarrollar cadenas productivas y fomentar la



soberania de nuestros pueblos, el cambio del espectro productivo nacional a través de la
“transformacion de la matriz productiva” en que confluyan nuevas politicas para el

estimulo de la produccion local.

Dentro de los lineamientos de este objetivo se establece la regulacion de la cadena de
produccién en lo referente a precios y a la definicion de precios de sustentacion, para
establecer condiciones de comercio justo y la reduccion de la intermediacion en la
produccion popular y rural (SENPLADES, 2013).

2.2.1.5 Actores de la Economia Popular y Solidaria

Los actores de la Economia Popular y Solidaria son todos y cada uno de los
emprendedores unipersonales, familiares, cooperativos, asociativos 0 comunitarios de
los diversos sectores econdmicos como: agropecuario y pesca, manufactura, servicios
complementarios, turismo, intermediacion financiera, comercio, como uno de los
beneficios de los actores es el de poder registrarse en el sistema y se los pueda encontrar
por el nombre o razén social del emprendimiento, su ubicacién, la persona de contacto,
teléfono de contacto y el producto o servicio ofertado, para que puedan conocer sus

caracteristicas, cantidades disponibles y precios en cualquier lugar del pais.

Las capacitaciones y programas de formacion para los actores de la Economia Popular y
Solidaria son articulados con diferentes Instituciones Publicas y Privadas acordes con la
estrategia de intervencion o vinculados a los diferentes programas apoyados por el
Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria - IEPS.

El Fortalecimiento de los actores de la Economia Popular y Solidaria es un proceso que
impulsa la participacion, educacion, formacion y organizacion de los diferentes actores,
con enfoque de equidad, derechos, transparencia y eficiencia en el manejo de los

recursos econdmicos, sociales, culturales y ambientales (IEPS, 2014).

2.2.2 Canasta Comunitaria

Se han desarrollo iniciativas campesinas y de consumidores, algunas de ellas con apoyo

publico, para la construccion de circuitos cortos, alternativos de comercializacion
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CIALCO, dirigidos a mejorar la civilizacion y valor de la produccion campesino asi
como el acceso de los habitantes de ingresos medios y bajos de las ciudades, al
consumo de alimentos de calidad, ferias de productores, compras publicas, asociaciones
de consumidores y canastas comunitarias, son algunas de las formas existentes para
alcanzar el objetivo y promover un acercamiento productor - consumidor y el fomento
de renovadas alianzas entre el campo y la ciudad. Su objetivo es promocionar y
comercializar las canastas comunitarias / familiares producidas directamente desde el
productor al consumidor en beneficio de los pequefios y medianos productores, a precio
justo que por un lado cubra los costos sostenibles de produccion y asegurar a las
familias campesinas ingresos suficientes para vivir dignamente y enfrentar posibles
riesgos, derivados del propio proceso productivo y del comportamiento del mercado,
pero por otro, debe también garantizar a la poblacion el acceso a alimentos sanos,
seguros y suficientes. En la actualidad las canastas tienden a articularse con las familias
productoras y sus organizaciones (Chauveau, et al, 2012).

2.2.3 Marketing

Es una actividad amplia de los intercambios benéficos, que satisfacen los objetivos de
quienes compran y quienes venden ideas, bienes y servicios, tratese de personas u
organizaciones (Kerin, Berkowitz, Hartlley & Rudelius, 2003, pag. 10). Sin embargo, el
marketing establece que el logro de las metas organizacionales depende de conocer las
necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las
satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Las rutas hacia las ventas y las
utilidades se basan en el cliente y en el valor. También inicia con un mercado bien
definido se enfocan las necesidades del cliente e integran todas las actividades de
marketing que afectan a los consumidores asi mismo produce utilidades al establecer
relaciones duraderas con los clientes correctos, basadas en valor y satisfaccion de los
mismos (Kotler & Armstrong, 2012, p. 10). Es asi que para (Meza, 2012, p. 3) invertir
en investigacion, atencion al cliente, facilitar el crédito, la capacitacion, seleccionar
excelentes canales de comunicacion y distribucion y prestar servicios posventa, implica
dar valor. La lealtad y fidelizacion se construye a largo plazo mejorando continuamente
el valor agregado que recibe con la oferta de marketing de la empresa. En otras

palabras, el marketing consiste en definir claramente nuestra identidad y fortalecer con
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una unica integridad para construir una imagen de marca fuerte (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2012, p. 62).

Finalmente, responde a las necesidades, deseos y anhelos de un target (clientes
objetivos) e implica conocerlos; saber que es lo que quieren y que espera ese mercado al
cual el anunciante se quiere dirigir para no perder esfuerzos en llegar a una cantidad de
personas, que seguramente no estardn interesados en lo que se ofrece (Ocampo, 2011,
p.267).

2.2.3.1 Dimensiones del Marketing

Asi se debe considerar, al marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. La funcion es seguir la
evolucidon del mercado de referencia e identificar los diferentes productos - mercados y
segmento actuales o potenciales. Es pues, orientar la empresa hacia las oportunidades
econdmicas atractivas para ella (Lambin, 1995, p. 8), ademas, el marketing estratégico
viene caracterizado por el analisis y comprension del mercado a fin de identificar las
oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia (Manuera & Rodriguez,
2007, p. 54). Entre lo mas importante se determina que, es ayudar a detectar las
necesidades para agruparlas y establecer los diferentes segmentos que forman el

mercado, es una dimension basada en el analisis (Rivera & Garcillan, 2009, p. 33).

Mientras que para (Limas, 2012, p. 43), hace referencia al estudio de las necesidades y
caracteristica del mercado y de su evolucién, como paso previo para orientar

adecuadamente a la empresa hacia la formulacion de estrategias para su satisfaccion.

Involucrandonos ya en la segunda dimension del marketing siendo esta la operativa por
lo cual esta es “una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo
horizonte de accion se sitda en el corto y medio plazo. Es la clasica gestion comercial,
centrada en la realizacion de un objetivo de cifra de ventas y que se apoya en los medios
tacticos basados en la politica de productos, de distribucion, de precio y de
comunicacion. Es pues, el brazo comercial de la empresa” (Lambin, 1995, p. 5-7).

Ya en términos mas actualizados se hace referencia a que este, esta “enfocado al disefio
y ejecucion, centrado en la realizacion de estrategias previamente planeada. Su

horizonte temporal de actuacion se limita al corto y medio plazo, y sus acciones se ven
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restringidas por los recursos que el presupuesto de la empresa pone a su disposiciéon”
(Talaya, et al, 2008, p. 46).

De manera que ayuda a determina los objetivos de ventas para el segmento elegido y se
especifica quien, cdmo, donde, cuando y con cuanto se desarrollaran las tacticas y

acciones de marketing.

Su funcion es crear el volumen de negocios, es decir, vender y utilizar para este efecto
los medios de venta més eficaces minimizando los costes de ventas (Rivera, et al, 2009,
p. 33).

Del mismo modo para (Equipo Vértice, 2010, p. 41) el “marketing operativo desciende
al plano de la accién para hacer frente a la puesta en marcha de esas estrategias. Las
actividades del marketing operativo tienen caracter funcional, son mas repetitivas y

frecuentes y, en consecuencia, estdn mas estructuradas.”

Ya en conjunto se considera que el término disefar, se refiere al marketing estratégico y
los términos comunicar y entregar al marketing operativo; por soluciones de valor
agregado nos referimos a productos y servicios que satisfagan las necesidades de los

clientes de una mejor manera que los productos de sus competidores.

Tabla # 2: Las dos caras del proceso de marketing

Marketing Estratégico
Procesos orientado por el analisis

Marketing Operativo
Proceso orientado a la accion

Analisis de Necesidades
Definicion del mercado de referencia

Producto
Una solucién multiatributo

U

U

Segmentacion del Mercado
Segmentacién micro y macro

Distribucion
Acceso conveniente al mercado

U

U

Andlisis de Actividad
Potencial del mercado, ciclo de vida
del producto

Precio
Costos monetarios y no monetarios

U

U

Andlisis de la Competitividad
Ventaja competitiva sostenible

Comunicacién
Publicidad, fuerza de venta,
promociones

\

\
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Eleccidn de un Posicionamiento y/o Programa de Marketing
una estrategia de desarrollo Objetivos, presupuesto

Autores: Lambin, Gallicci & Sicurello, 2009, p.7.

Fuente: Lambin, Gallicci & Sicurello, 2009, p.7.

2.2.3.2 Planificacién Estratégica

Es una actividad que demanda muchos esfuerzos intelectuales y fisicos. Se le
comprende como un conjunto de acciones racionales que son embozadas desde el mas
alto nivel organizacional, buscando minimizar la incertidumbre y los riesgos a través de
la coordinacion de tareas y decisiones, enfocandose en objetivos de largo plazo y cuyo
parametro de medicion es la eficiencia (Lerma & Barcena, 2012, p. 22). Ademas
(Navajo, 2012, p. 27) considera que la planificacion estratégica es una poderosa
herramienta de diagndstico, andlisis, reflexion y toma de decisiones colectivas, acerca
del que hacer actual y el camino que deben recorrer en el futuro las comunidades,

organizaciones e instituciones.

Y segln (Chiavenato & Sapiro, 2010, p. 25) es organizar las actividades necesarias para
poner en préctica las decisiones y para medir, con una reevaluacion sistematica, los
resultados obtenidos frente a las expectativas que se hayan generado. Una de las
herramientas que se debe utilizar es el analisis CAME (Corregir las debilidades,
Afrontar las amenazas, Mantener las fortalezas, Explotar las oportunidades), una
herramienta utilizada para definir las estrategia que una empresa y/o proyecto debe
seguir, a través de la matriz FODA (Rojas, 2010).

2.2.3.3 Marketing Social

Por otro lado el marketing social se considera “la aplicacion de técnicas comerciales de
marketing para beneficiar a la sociedad. Su objetivo es producir cambios voluntarios en
el comportamiento a través del conocimiento de las necesidades, deseos y barreras
percibidas por el publico objetivo: la sociedad o parte de ella” (Leal, 2000, p. 36). A
todo esto, ya se menciona al medio ambiente considerando que, las empresas no solo
satisfacen los deseos y necesidades del cliente, si no también busca velar por los
intereses de los individuos y de la sociedad, es decir siendo amigable con el medio
ambiente (Lamb, Hair & McDaniel, 2002, p. 6).
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Por otro lado (Pérez, 2004, p. 5-6), considera que el marketing es una disciplina de las
ciencias sociales y econdmicas - administrativas que estudia e incide en los procesos de
intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en general: este
intercambio se presenta entre el agente de cambio, quien identifica el problema social,
estudia la poblacion objetivo y detecta sus necesidades para disefiar, planear,
administrar e implementar de manera solidaria y coparticipativa los programas sociales,
en beneficio de las personas afectadas y de la sociedad en general. Asi mismo definido
por (Kotler & Lee, 2007, p. 320), el termino marketing social hace “referencia de forma
especifica a los esfuerzos centrados en influir sobre los comportamientos que permitiran
mejorar la salud, prevenir accidentes, proteger el medio ambiente y contribuir con las
comunidades”.

Ya reformado se denomina al Marketing social, como el que las estrategias de
marketing deberian proporcionar valor a los clientes de forma que conserve o mejore el
bienestar tanto del consumidor como la sociedad. Exige un marketing sustentable, es
decir un marketing responsable a nivel social y ambiental, que cubra las necesidades
actuales de los consumidores y de los negocios, pero que al mismo tiempo conserve o
mejore la capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades (Kotler, et
al 2012, p. 11).

2.2.4 Comunicacion
La comunicacién es el proceso en las relaciones humanas en que se transmite

informacion y comprension de una persona a otra (Lester, 1991, p. 320).

Igualmente (Torre & Torre, 1995, p. 2), define que es el proceso mental en el que
interactian un emisor y un receptor para intercambiar las ideas, conocimientos,
experiencias y sentimientos que se transmiten a través de un cddigo, un mensaje y un
canal adecuado. En consecuencia se establece la finalidad del término en cuanto a la
accion de poner en comun algo, con la implicacion de pasar de lo privado a lo publico,
mediante un codigo establecido y reconocido por una comunidad de personas (Ocampo,
2011, p. 26), de tal forma, la comunicacién puede definirse como transmitir, recibir y
procesar informacién. Cuando una persona, grupos u organizaciones intentan trasmitir
una idea 0 mensaje, la comunicacion ocurre cuando el receptor (otra persona o grupo)
puede comprender la informacion. El proceso de la comunicacion es parte de todo

programa de publicidad o marketing. Sin embargo, hay que recordar que para
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comunicarse con los consumidores y otras empresas se requiere mas que simplemente

crear anuncios atractivos (Clow & Baack, 2010, p. 26).

Mientras que (Limas, 2012, p. 205), afirma “el marketing moderno requiere de algo mas
que desarrollar un buen producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus
clientes metas y eso es, la promocion o comunicacion sobre el producto con el mercado

objetivo con base en el producto”.

2.2.5 Comunicacion Integral de Marketing

En la actualidad, estamos inmersos en una etapa de marketing de percepciones, donde
«lo esencial no es serlo, sino parecerlo», donde lo que importa verdaderamente es lo que
percibe el mercado de nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca y a ello
contribuye de forma clara la comunicacion. Por ello, cualquier comparfiia que no se
preocupe por controlar y potenciar su politica de comunicacion estd perdiendo muchas
oportunidades de mejorar su imagen y su marca de cara tanto a la propia empresa como
al exterior (Muiiiz, 2010).

Llevandonos al término de comunicacion integral de marketing (CIM) se refieren a la
coordinacion e integracién de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacién de
marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto
sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta integracién afecta
toda la comunicacién de empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los
clientes y dirigida internamente de una empresa (Clow, et al, 2010, p. 8). Mientas que
segun (Kotler & Armstrong, 2007, p. 434), esta construye “la identidad de marca y
fuertes relaciones con el cliente al vincular todos los mensajes e imagenes de la
compariia. Los mensajes y el posicionamiento de marca se coordinan en todas las

actividades y los medios de comunicacion”.

Dicho de otro modo, coordina todas las actividades de promocién de una empresa, a fin
de generar un mensaje promocional unificado y centrado en el cliente. Utiliza
tecnologia de bases de datos para aclarar la precision que tiene la empresa de su
audiencia meta, segmentar esta audiencia y seleccionar el mejor tipo de medio para cada
segmento (Kurtz, 2012, p. 488), por ultimo (Lamb, Hair & McDaniel, 2011, p. 538)

define que, es la coordinacion cuidadosa de todos los mensajes promocionales, para un
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producto o servicio, con el fin de asegurar la consistencia de los mensajes en cada punto

de contacto en donde una empresa se encuentra con el consumidor.

2.2.5.1 Mix de Comunicacion de Marketing

Sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, “se usan diversas
herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y
comunicar un recordatorio al auditorio meta” (Stanton, Etzel & Walker, 2007, p. 505),
también, “funciona como un subconjunto de la mezcla de marketing, con sus elementos,
los mercandolos intentan crear una combinacion Optima de diversos elementos para
lograr los objetivos de promocion” (Kurtz, 2012, p. 499).

En otras palabras, sefiala que la administracion cree que podréa satisfacer las necesidades
del mercado meta y cumplira las metas globales de la organizacion (Lamb, et al, 2002,
p. 475).

No obstante, consiste en la planificacion, implementacion y control de las
comunicaciones de la organizacion con sus consumidores y otras audiencias objetivo. El
fin de la promocién en el programa de marketing es alcanzar los objetivos de
comunicaciones deseados por la direccién para cada audiencia (Cravens & Piercy, 2007,
p. 318).

De modo similar segn (Limas, 2012, p. 205), la mezcla promocional, también conocida
como mezcla (o mix) de promocion o comunicacion; es la principal actividad de
comunicacion de una compafiia, esta formada por la mezcla particular que utilizan las

compafiias para alcanzar sus objetivos de marketing.

2.2.5.1.1 Publicidad

Es una importante y poderosa herramienta de promocion. En esta herramienta se hace
uso de diferentes medios de comunicacion pagados por una compafiia, para informar,
recordar o avisar a los consumidores sobre un producto o compafiia con el objetivo de
estimular la compra del mismo (Limas, 2012, p. 207).

En otras palabras es un método técnico que da a conocer, ya sea un concepto, una idea,
una proposicion de compra o simplemente un recordatorio, a traves de medios de

comunicacion (directo y/o masivos), por un patrocinador habitualmente identificado, en
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un periodo determinado y con un fin meramente comercial incluye cambien los
esfuerzos de punto de venta. El objetivo de la publicidad es vender algo, ya sea un
producto, un servicio o una idea (Trevifio, 2010, p. 8). Dicho de otro modo la publicidad
es una forma de comunicacion utilizada por el marketing como instrumento de
promocidn. Es una forma de comunicacion unilateral esencialmente en la que un emisor
identificado (anunciante) dirige su mensaje de forma simultanea a un gran numero de
receptores andnimos con el objetivo de modificar su comportamiento de compras
(Rivera, et al, 2009, p. 357).

Sin embargo (Beltran & Cruces, 2010, p. 15), afirma que, es un conjunto de medios
para dialogar con un publico o para emitir las noticias o los sucesos comerciales, en fin,
se define como aquella comunicacion no personal pagada acerca de una organizacion,
se transmite a una audiencia meta a través de un medio de comunicacion (Garnica &
Maubert, 2009, p. 299).

2.2.5.1.2 Promocién de Ventas

Es la actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada para
complementar la publicidad y facilitar las ventas persona (Stanton, et al, 2007, p. 506).
Asi mismo (Torres, 2011, p. 165) consideran que es un conjunto de técnicas de
marketing que tiene por objeto estimular mediante acciones a corto plazo la venta de los
productos o servicios de la empresa, igualmente (Kotler & Keller, 2012, p. 491) indican
que las empresas utilizan herramientas de promocién de ventas - cupones, concursos,
premios y demas - para atraer una respuesta mas fuerte y rapida de los compradores, e
impulsar las ventas caidas, proporcionando tres beneficios distintivos: capacidad de
captar la atencion, incentivo e invitacion. Ademas (Kurtz, 2012, p. 589) sefiala que es
acelerar el proceso de venta e incrementar el volumen de ventas. Las promociones
también pueden ayudar a construir lealtad. Por medio de una promocion, la empresa

alienta a los consumidores a probar el producto, usar mas de él y a comprarlo otra vez.

También (Pérez, 2004, p. 271), busca la aceptacion inmediata del producto social con

herramientas que motivan a la poblacion objetivo a probar o adquirir el producto social.
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2.2.5.1.3 Relaciones Publicas

Segin (Andrade & Quelch, 2001, p. 198), indica que las empresas buscan dar un
mensaje amplio, que exprese el tipo de relacion que desean establecer con sus clientes a
largo plazo, agregar creatividad e instalar una imagen en el publico que apoye sus
productos en el mercado. Su alcance es muy amplio, aunque la amplitud del mensaje es

menor en precision y en cantidad de informacion.

Es asi que para (Trevifio, 2010, p. 9) incluye todo tipo de trato que en apariencia no va
directamente dirigido a vender y que proyecta una imagen ante diversos publicos. Asi
también (Kotler, et al, 2012, p. 478) indican que son programas dirigidos internamente a
los empleados de la empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el
gobierno o los medios para promover o proteger la imagen de la empresa o sus
comunicaciones de productos individuales. En otras palabras, las relaciones publicas de
marketing (RPM) para reforzar la promocion de la empresa o del producto, y la
proyeccion de la imagen de estos (Tellis, et al, 2010, p. 91), en fin, es el arte y la técnica
de gestionar la comunicacion entre una organizacion y su puablico meta para construir,

administrar y mantener su imagen positiva (Garnica, et al, 2009, p. 312).

2.2.5.1.4 Marketing Directo

Es interactivo — permite el dialogo entre el equipo de marketing y el consumidor, en
tanto que los mensajes se modificarian dependiendo de la respuesta del consumidor
(Kotler, et al, 2007, p. 447). Tambien, es la distribucion de productos, informacion y
ventajas de promocién a los consumidores objetivo mediante comunicaciones

interactivas de forma que se puede medir la respuesta (Jobber & Fahy, 2007, p. 264).

Mientras tanto para (Muiiiz, 2010) “es un sistema interactivo de marketing que utiliza
uno o méas medios publicitarios para conseguir una determinada transaccion econémica,
que es susceptible de medicion”. Sin embargo (Jobber & Lancaster, 2012, p. 329),
indica que es la distribuciéon de productos, informacién y beneficios promocionales a
consumidores meta por medio de una comunicacion interactiva, de manera que sea
posible medir la respuesta. Finalmente (Cravens, et al, 2007, p. 319) incluyen varios

canales de comunicacion que permiten a la empresa tener un contacto directo con los
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compradores individuales. La caracteristica distintiva del marketing directo es la

oportunidad de que la empresa obtenga un acceso directo al comprador.

2.2.5.1.5 Ventas Personales

Interaccion cara a cara con uno 0 mas compradores potenciales con el proposito de
hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos (Kotler, et al, 2012, p.
478). Asi, (Pérez, 2004, p. 271), persigue el logro de una venta o de maximizar el uso
del producto

social con el esfuerzo individualizado de las personas encargadas de incrementar la
participacion del mercado social, por otro lado, (Lamb, et al, 2002, p. 477), implica que
dos personas se comunican en una situacién de compra, con objeto de influir una en
otra. En este caso, tanto el comprador como el vendedor tienen objetivos especificos
que desean alcanzar. El comprador quiza exija llevar al minimo el costo o asegurar un
producto de calidad, mientras que el vendedor tal vez trate de elevar al maximo los
ingresos y ganancias, en otras palabras, es una situacién de compras que incluye una
comunicacion personal pagada entre dos personas en un intento por influir entre ellas
(Lamb, et al, 2011, p. 534), finalmente (Andrade, et al, 2001, p. 199) sefiala que es la
mas directa de las comunicaciones, estableciendo un canal de doble via para dar
mensajes a la medida de las necesidades de informacién de los clientes, y traer sus

inquietudes al resto de la organizacion, a demas de recoger los pedidos.

2.3 HIPOTESIS A DEFENDER
2.3.1 Hipotesis General

¢Un modelo de comunicacién integral ayudara a mejorar el posicionamiento de las

canastas comunitarias del MAGAP en el canton Riobamba?

2.3.2 Hipotesis Especificas

v" La elaboracién del diagnostico interno y externo de las Canastas Comunitarias

ayudara a conocer el estado actual del proyecto.
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v Mediante un estudio de mercado se podra demostrar si existe reconocimiento de

marca de las Canastas Comunitarias en la ciudad de Riobamba.

v" Al renovar su imagen y packing se podra incentivar a mejorar el consumo del

producto.

2.4 VARIABLES

2.4.1 Variable Independiente

Modelo de Comunicacion Integral.

2.4.2 Variable Dependiente

Canastas Comunitarias

2.5 DIAGNOSTICO

Matriz de Implicados

Tabla#3

IMPLICADQOS

OPONENTE

ALIADO

INDIFERENTE

MAGAP

X

CONSUMIDORES

EMPRESAS PUBLICAS Y PRIVADAS

PRODUCTORES

X[ X[ X

COMPETENCIA

POBLACION

CENTRO DE ACOPIO GUASLAN

DIRECTIVOS DEL MAGAP

TECNICOS DEL MAGAP

ORGANIZACIONES DE
PRODUCTORES

FUERZA DE VENTAS

PROVEEDORES

DIRECTIVOS DE ENTIDADES
PUBLICAS Y PRIVADAS

X X|X| X XXX X

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
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En la matriz de implicados se citan a las personas e instituciones publicas o privadas
que influyen positiva 0 negativamente de manera directa e indirecta en el proyecto de

las Canastas Comunitarias.

Cada uno de los implicados tienen una posicién con respecto al proyecto, entre
oponente, aliado e indiferente, las cuales tenemos a los oponentes quienes son los que
estan en contra del proyecto, los aliados le dan un aporte al proyecto y los indiferentes
son los que no se pronuncian ni a favor ni en contra del proyecto de Canastas

Comunitarias.

2.5.1 Andlisis de la Situacion Actual del Proyecto de Canastas Comunitarias del
MAGAP en el Canton Riobamba.

El analisis de la situacion del proyecto es una valoracion del entorno para realizar el
diagnostico, donde el proyecto debe considerar todos los agentes externos, econémicos,
politicos legal, sociocultural, entre otros, que pueden afectar las actividades. Igualmente
se debe evaluar su entorno interno para reunir informacion necesaria y determinar como

se encuentran las Canastas Comunitarias.

2.5.1.1 Andlisis Situacional Externo - Macro Entorno
2.5.1.1.1 Factor Econdmico

Tiene un impacto directo en la produccion de bienes y servicios, ademas de influir en el

poder adquisitivo que tiene la poblacion.

Uno de los pilares fundamentales en la economia del Ecuador es la produccion agricola
la cual es impulsada por MAGAP mediante los distintos proyectos de desarrollo rural,
los cuales con recursos del estado en su etapa de introduccion reciben el apoyo

necesario para poder producir y comercializar por si mismos.
Por lo tanto es necesario analizar los indicadores de la economia ecuatoriana.

PIB: Producto Interno Bruto es el valor monetario de bienes y servicios producidos por
una economia durante un periodo, para el afio 2012 el PIB estuvo en 5,1% mientras que
el 2013 fue de 4,5%.
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PEA: Son todas las personas en edad de trabajo que se encuentren entre los 10 a 65
afios de edad, analizando los datos del censo del 2001 que se encontraba en 74,16% y

para el censo del 2010 estaba en 75,73%, el cual va en incremento.

PEA Ocupada: Personas que se han integrado al trabajo y al momento realizan una
actividad y reciben una remuneracion por la misma, donde comparamos los datos del
censo 2001 donde la PEA ocupada urbana es de 42,19%, mientras que en el censo del
2010 fue de 45,40%. Existe un incremento lo que beneficia al proyecto porque nuestro

producto esta dirigido a la PEA ocupada.

Canasta Bésica: Valor monetario en promedio que se le otorga a cierta cantidad de
productos, la cual sirve para monitorear la subida de los precios en relacion a la
remuneracion, considerando que se encuentra en incremento porque a mayo del 2013

estaba en $ 605,92 mientras que a abril del 2014 se encuentraa $ 633,61.

Sueldo Bésico: Es el pago de la remuneracion a cambio de una actividad que realiza
una persona, para el afio 2013 el sueldo béasico fue de $ 318 y en el 2014 se a
incrementado a $ 396,51 lo cual beneficia a las familias en incrementar su poder

adquisitivo.

Inflacion: Esta afecta directamente en la Canasta Comunitaria, se refiere al aumento o
disminucion del poder adquisitivo de las personas, por lo que se puede analizar que
entre marzo del 2013 estaba en 3,01% mientras que a marzo 2014 la inflacion
acumulada estuvo en 3,11%, se aprecia un minimo incremento lo que no afecta en gran

porcentaje al poder adquisitivo de los consumidores.

Ingreso Familiar: Es la suma de todos los ingresos de la familia, el mismo que para
marzo del 2013 estuvo en $ 593,60, mientras que en marzo del 2014 fue de $ 634,37, el
cual tiene un incremento que supera la canasta basica y aumenta la demanda de las

Canastas Comunitarias.

2.5.1.1.2 Factor Socio - Cultural

Son aquellas influencias sociales y culturales que ocasionan cambios en las actitudes,
creencias, normas y costumbres, para no afectar el estilo de vida de las personas. El

MAGAP es una institucion que se encarga de modificar los procesos de produccion de
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manera que sea técnica y ya no tradicional, con la finalidad que sus productos sean de
mejor calidad y los productores y consumidores de sus productos lleguen a obtener un
buen vivir.

Desempleo: Persona que estd en condiciones de trabajar pero no tiene empleo, para
marzo del 2013 el desempleo estuvo en 3,99% mientras que para marzo del 2014 estaba
en 4,90%, el cual hay un incremento que significa que disminuye la demanda de las
Canastas Comunitarias.

Crecimiento poblacional: Es el aumento de la poblacion en un periodo determinado,
para el censo del 2001 el crecimiento poblacional fue de 0,90% y en la actualidad se
tiene el 1,4% del crecimiento poblacional en el Canton Riobamba.

Migracion: Poblacion que deja su lugar de residencia para establecerse en otro pais o
region, generalmente por motivos econémicos. La migracion en el censo del 2001 fue
de 4,3% mientras que para el ultimo censo del 2010 es de 2%, el cual representa una

disminucién de 2,3%.

2.5.1.1.3 Factor Politico - Legal

En los Gltimos afios es considerado estable, por la continuidad de primer mandatario, el
cual en coordinacién con varios ministerios, entre ellos el MAGAP, permitiendo
regularizar mediante politicas de gobierno, como son los precios, impuestos, ademas de
que se esta transformando la matriz productiva, permitiendo que se mejore la calidad de

vida tanto de productores como consumidores.

Contribuyendo a la poblacion con proyectos de comercializacion de productos agricolas
y pecuarios mediante las Canastas Comunitarias siento un sistema directo entre
productos y consumidor. Es considerable recalcar que este es un beneficiario directo

por las politicas de gobierno.

2.5.1.1.4 Factor Tecnolbgico

Se refiere a los procesos que usamos para crear las cosas que consideramos nuevas, las
empresas que no se acoplan a la tecnologia sus productos llegaran hacer obsoletos y
sustituidos por la competencia. Con el crecimiento de las distintas tecnologias cada dia

es mas facil el tratamiento de los productos agricolas por lo que para el proyecto de
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Canastas Comunitarias que impulsa el MAGAP, seria una gran ventaja si se las llegara a

adquirir, mejorando asi la produccion y optimizacion de tiempo y recursos.

2.5.1.1.5 Factor Ambiental

Afectan directamente o indirectamente a la produccion de las Canastas Comunitarias,
considerando que el clima no se puede evitar, entre ellos tenemos las heladas, caida de
ceniza e inundaciones, cabe mencionar que la sequia se puede contrastar mediante los
canales de riego que existen en la provincia, ciertos efectos climaticos son evitados

mediante técnicas de produccion y la ayuda de los insumos agropecuarios.

La produccion sustentable tema fundamental en la actualidad, por lo que el MAGAP
impulsa el cuidado del medio ambiente con los proyectos de abono organico y cuidado

de suelo evitando el uso de fungicidas dafiinas para el mismo.

El proyecto de la Canastas Comunitarias del MAGAP evita el uso de fundas plésticas
para ayudar a mejorar y contribuir con el medio ambiente, remplazando por otros

materiales reutilizables.
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2.5.1.1.6 Matriz de Analisis Externo (Macro Entorno)

Tabla#4
ECONOMICO
CcODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
FE1 PIB (4,5%) Crecimiento Alto No >€ incide para Gobierno
cambiar la variable
FE2 PEA (75,73%) Incrementa Medio Estabilidad Gobierno Entidades
econémica publicas y privadas
FE3 PEA Ocupada (45,40%) Incremento Medio Incremento de Ia_ Gp b!erno Entldades
demanda potencial | publicas y privadas
FE4 Canasta Basica ($ 633,61) Incremento Alto Limitacion de las Goblern(_)
compras Consumidores
Mejor calidad de Gobierno
FE5 Sueldo Bésico ($ 396,51) Incremento Alto vidfa Entidades publicas
y privadas
Mejora la calidad
FEG6 Inflacion (3,11%) Incremento Medio (_je vida e Gobierno
incrementa el poder
adquisitivo
Meiora la calidad Gobierno Entidades
FE7 Ingreso Familiar ($634,67) Incremento Alto IC publicas y privadas
de vida .
Consumidor
SOCIO - CULTURAL
CODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
Crecimiento Poblacional . Ofrecer productos .
FS1 (1,4%) Incremento Medio de calidad Poblacion
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FS2 Tasa de Migracion (2%) Descenso Medio Incremento del Pobl_acmn
mercado Gobierno
Gobierno Empresas
FS3 Empleo (5,81%) Incremento Alto Mayores ingresos publicas y privadas
Poblacion
FS4 Desempleo (4,90%) Incremento Alto Disminuye la Gobierno Poblacion
demanda
Mayor preparacion
FS5 Educacién Incremento Medio y conocimiento de | Gobierno Poblacion
la sociedad
. Innovacion Poblacion i
FS6 Gustos y Preferencias Incremento Alto - Empresas pablicas
periddica .
y privadas
FS7 Diversidad de Etnias Descendente Medio Mejora I_a} Poblacion
produccion
POLITICO - LEGAL
CODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
FPL1 Politicas de Gobierno Estable Alto Increme_n,ta la Gobierno
produccion
. . Incremento de Gobierno
FPL2 Politicas de Precios Estables Alto ventas MAGAP
Gobierno, GADs,
FPL3 Matriz Productiva Cambio Alto Mejora I_a} Ent|_dades pablicas
produccion y privadas y
Comunidad
FPL4 Convenios Aumento Alto Increme_n,ta la Entl_dades pblicas
produccion y privadas
FPL5 Impuestos Obligatorios Bajo Mayor obra publica | Gobierno y GADs
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TECNOLOGICO

CODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
. . . . MAGAP
FT1 Equipos Incremento Medios Optimiza el tiempo Productores
Mejora las Productores
FT2 TICS Incremento Alto relaciones internas | Entidades publicas
y externas y privadas
AMBIENTAL
CcODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
MAGAP
N . Proyectos Centro Acopio
FAl Contaminacién Aumento Medio . Guaslan
ambientales .
Gobierno
Poblacion
. . . Técnicas MAGAP :
FA2 Clima Variado Medio . Centro Acopio
agropecuarias Guaslan

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: INEC y Banco Central del Ecuador
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2.5.1.1.7 Tabla de Matriz de Impacto — Ocurrencia Externa

Tabla#5

e) o FE4, FE5, FE7, FS3,

2 |8 cPL1 FPL2 FS5, FS6, FA2

U

R

R | | FE1,FPL3 FPL4, | FE2, FE3, FE6, FS1,

E | ¢ FT2 FT1

N

C

| ccs

A |E FS4 FS2, FS7, FAL FPLS

Alta Media Baja

IMPACTO

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 5: Matriz de Analisis Estratégico-Externo

2.5.1.1.7.1 Simbologia de la Matriz Desarrollada

» FE = FACTOR ECONOMICO

L]

L]

» FS

L]

L]

FE1=PIB
FE2 = PEA
FE3 = PEA Ocupada

FE4 = Canasta Basica

FE5 = Sueldo Basico
FEG = Inflacion

FE7 = Ingreso Familiar

= FACTOR SOCIOCULTURAL

FS1 = Crecimiento Poblacional

FS2 = Tasa de Migracién

FS3 = Empleo
FS4 = Desempleo
FS5 = Educacion
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FS6 = Gustos y Preferencias
FS7 = Diversidad de Etnias

> FPL =FACTOR POLITICO LEGAL

> FT=

> FA=

FPL1 = Politicas de Gobierno
FPL2 = Politicas de Precios
FPL3 = Matriz Productiva
FPL4 = Convenios

FPL5 = Impuestos

FACTOR TECNOLOGICO
FT1 = Equipos
FT2=TICS

FACTOR AMBIENTAL
FA1 = Contaminacion
FA2 = Clima
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2.5.1.1.8 Matriz de Capacidad Estratégica - Externa

Tabla#6
IMPACTO RESPUESTA
CODIGO FACTOR PESO PESO CAPACIDAD DE
PONDERADO ESPECIFICO RESPUESTA RESPUESTA

FE1 PIB 5 0,073529411 3 0,220582233
FE2 PEA 3 0,044117647 3 0,132352941
FE3 PEA Ocupada 3 0,044117647 5 0,220588235
FE4 Canasta Basica 5 0,073529411 5 0,367647055
FE5 Sueldo Bésico 5 0,073529411 5 0,367647055
FE6 Inflacion 3 0,044117647 5 0,220588235
FE7 Ingreso Familiar 5 0,073529411 5 0,367647055
FS1 Crecimiento Poblacional 3 0,044117647 1 0,044117647
FS3 Empleo 5 0,073529411 5 0,367647055
FS5 Educacion 1 0,014705882 3 0,044117646
FS6 Gustos y Preferencias 5 0,073529411 5 0,367647055
FPL1 Politicas de Gobierno 5 0,073529411 5 0,367647055
FPL2 Politicas de Precios 5 0,073529411 5 0,367647055
FPL3 Matriz Productivas 3 0,044117647 5 0,220588235
FPL4 Convenios 3 0,044117647 3 0,132352941
FT1 Equipos 3 0,044117647 3 0,132352941
FT2 Tics 3 0,044117647 5 0,220588235
FA2 Clima 3 0,044117647 3 0,132352941

SUMAN 68 1 4,294111615

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 5: Matriz de Impacto Ocurrencia Externa




2.5.1.1.9 Matriz Perfil Estratégico - Externo

Tabla#7

< GRANDES GRANDES
CODIGO FACTOR AMENAZAS AMENAZAS | EQUILIBRIO | OPORTUNIDAD OPORTUNIDADES
FE1 PIB X
FE2 PEA X—0 |
FE3 PEA Ocupada X
FE5 Canasta Basica X
FE6 Sueldo Basico %
FE7 Inflacién
FE8 Ingreso Familiar >x
FS1 Crecimiento Poblacional X
FS3 Empleo ——X
FS5 Educacion | —X
FS6 Gustos y Preferencias X——]
FPL1 Politicas de Gobierno [ —X
FPL2 Politicas de Precios %
FPL3 Matriz Productivas X
FPL4 Convenios X— |
FT1 Equipos X
FT2 Tics ———— X
FA2 Clima X
SUMA 1 1 4 6 5
PORCENTAJE 5,88% 5,88% 23,53% 35,29% 29,42%

Autores: Lucas Lanyi y Carlos Sabando
Fuente: Tabla # 6: Matriz de Capacidad Estratégica-Externa




2.5.1.1.10 Grafico # 2: Amenazas y Oportunidades
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Fuente: Tabla # 7: Matriz Perfil Estratégico-Externa

Hallazgos de Analisis Externo

v' El 35,29% corresponde a las Oportunidades:
1. PEA Ocupada

Ingreso Familiar

Educacion

Politicas de Precios

2.
3.
4. Politicas de Gobierno
5.
6.

Convenios

v' El 29,42% pertenece a las Grandes Oportunidades:

5.

v E
1.
2.

1
2
3.
4

Canasta Basica
Sueldo Basico
Empleo
Matriz Productiva
Tics
| 23,53% representa al Equilibrio:
PIB
PEA
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3. Inflacion
4. Crecimiento Poblacional
5. Equipos
v' EI 5,88% representa las Amenazas:
1. Gustos y Preferencias
v Y apenas el 5,88% corresponde a las Grandes Amenazas:
1. Clima

2.5.1.2 Anélisis Situacional Interno — Micro Entorno
2.5.1.2.1 Area de Marketing

El marketing es una ciencia que permite conocer e identificar los deseos y necesidades

de los consumidores para satisfacerlos de manera eficiente, creando un valor.

Clientes: Siendo este un factor fundamental para el funcionamiento de una institucion
ya que sin ellos no funcionaria la misma, considerando ademas que toda la poblacién
necesita alimentarse de forma saludable. EIl MAGAP impulsa el consumo de alimentos
saludables mediante los proyectos de comercializacion, en ellos las Canastas
Comunitarias tratando de mejorar la calidad de vida de los clientes.

Competidores: La competencia se la considera directa e indirecta, donde hay mucha y
es agresiva, ademas de considerar que Riobamba es un mercado donde predominan los
precios, por lo que es necesario proporcionar al cliente productos al mejor precio y de
mejor calidad. Existen otras canastas comunitarias como (fundacion UTOPIA, mercado
mayorista, entre otros) incluso dan mejores precios pero ninguna de ellas les da el valor

agregado como la del MAGAP.

Proveedores: Considerados entre los mas fundamentales para que el proyecto prospere,
al estar enfocado en la comercializacién de productos directamente del productos al
consumidor, donde el pilar fundamental son los proveedores “productores”. Ademas es
necesario considerar a los que proporcionan los insumos para el proyecto, donde se
buscan los mejores precios y la mejor calidad entre ellos. EIl MAGAP es el encargado

de calificar a los proveedores.
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Departamento de Comunicacion: Cuenta con profesionales capacitados, pero a la vez
no tienen suficientes profesionales para las distintas &reas de este departamento, la
coordinacion zonal 3 MAGAP no cuenta con autonomia propia para la difusion de
informacién por que todo debe ser aprobado por la Direccion Nacional (Quito) lo que

no permite desarrollar al departamento.

Calidad del Producto: Lograr satisfacer las expectativas que tiene un consumidor
sobre un producto, por lo que el MAGAP basandose en las politicas gubernamentales de
ofrecer al cliente el mejor producto, siendo necesario enfocarse desde la siembra de
producto hasta la implementacién del valor agregado al mismo, siendo este adecuado en
ciertos productos pero en otros no son los procesos idoneos para el tratamiento de los

productos.

Precio: Valor monetario que se le da a la Canasta Comunitaria, siendo este idoneo para
el mercado considerando la calidad del producto y el tratamiento que tienen estos antes
de la comercializacién, es en lo que se diferencia de la competencia, lo que ocasiona

disrupcion en el mercado.

Marca: Representacion grafica que ayuda al producto a ser diferenciado de los demas,
pero la actual marca no se considera adecuada por ser la representacién de varios
proyectos por lo que la ciudadania la llega a confundir con proyectos afines a la Canasta

Comunitaria.

Imagen # 1
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2.5.1.2.2 Area de Talento Humano

Comprende todo lo referente a la participacion del personal frente a la organizacion. Se
valora més el desempefio, la motivacion y la preparacion que se cuenta en el desarrollo

de la actividad empresarial.

Personal: Son todas las personas que realizan una actividad dentro del programa de las
Canastas Comunitarias, el mismo que recibe diferentes capacitaciones de los directivos

del MAGAP para darle una mejor manipulacion a los productos.

Técnicos del MAGAP: Se encargan de darles asesoria a los productores sobre la
agricultura, recolectan los productos adecuados para la Canasta, ademas coordinan la

elaboracion y comercializacion de las Canastas Comunitarias.

2.5.1.2.3 Area Tecnoldgica

Es la aplicacién coordinada de un conjunto de conocimientos y habilidades con el fin de
crear una solucion que permita al ser humano satisfacer sus necesidades o resolver sus

problemas.

Espacio Fisico: Es el lugar donde se realizan todos los procesos de la elaboracién de las

Canastas Comunitarias, siendo este muy adecuado y esta bajo la direccion del MAGAP.

Maquinaria: Son implementos o equipos utilizados para el proceso de produccion de
las Canastas Comunitarias han sido adquiridos dentro del presupuesto de la Direccién
General de Redes Comerciales del MAGAP, estos se incrementaran paulatinamente de

acuerdo al crecimiento del proyecto, para optimizar el tiempo y los recursos asignados.

2.5.1.2.4 Area de Planificacion

Es un proceso sistematico que esta disefiado para llegar a un objetivo determinado,
dentro del proyecto de las Canastas Comunitarias hay un factor muy importante que es
el Cumplimiento de Metas, el cual se debe cumplirse durante un periodo de tiempo, si

las metas se cumplen beneficia para incrementar los recursos del proyecto.
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2.5.1.2.5 Matriz de Analisis Interno - (Micro Entorno)

Tabla#8

AREA DE MARKETING

CcODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
AM1 Clientes Incremento Alto Estrate_glas_(,je Poblacion
comunicacion
MAGAP
. Centro de Acopio
Mejorar los Guaslan
AM?2 Competidores Agresiva Alto atributos del q
roducto Pro_ uctores, .
P Entidades publicas
y privadas
. Entidades publicas
AM3 Proveedores Incrementa Alto Vraeg;ec;jsad de y privadas,
P Productores
AM4 Departamento de Crecimiento Alto Restructurar el MAGAP
Comunicacion departamento
] MAGAP
Mejorar el proceso Productores
AM5 Calidad del Producto Ascendente Alto del control de . y
. Técnicos del
calidad MAGAP
MAGAP,
AM6 Precio Adecuado Alto Mantener el precio Productores y .
Centro de Acopio
Guaslan
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Crear una marca

AM7 Marca Inadecuado Alto MAGAP
para el proyecto
AREA DE RECURSOS HUMANOS
CODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
Continuar con la
ATH1 Personal Capacitado Alto capacitacion al MAGAP
personal
Aprovechar al
ATH2 Técnicos del MAGAP Capacitados Alto méaximo los MAGAP
conocimientos
AREA TECNOLOGICA
CODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
AT1 Espacio Fisico Adecuado Medio Aproyechqr el MAGAP
espacio fisico
Aprovechar los MAGAP
AT2 Maquinaria Adecuada Alto recursos y el Gobierno y Centro
tiempo de Acopio Guaslan
AREA DE PLANIFICACION
CODIGO FACTORES COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA ACTORES
- wlmende | MAGAP.
AP1 Cumplimiento de Metas Incremento Alto didos v de Entidades publicas
pedidos y y privadas
produccion

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
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2.5.1.2.6 Matriz de Impacto — Ocurrencia Interna

Tabla#9
o . AM1, AM2 AM3,
C g AM5, AM6, AM7,
U ATH1, AT2
R
R 8
E 3 AM4, ATH2, AP1 AT1
P
N
C
| Kook
A &
Alta Media Baja
IMPACTO

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 10: Matriz de Andlisis Interno

2.5.1.2.6.1 Simbologia de la Matriz Desarrollada

A\

AML1 = Clientes

AM?2 = Competidores

AM3 = Proveedores

AM4 = Departamento de Comunicacién
AMS5 = Calidad del Producto
AMG6 = Precio

AMY7 = Marca

ATH1 = Personal

ATH2 = Técnicos del MAGAP
AT1 = Espacio Fisico

AT2 = Maquinaria

vV V V V V V V V V VYV V

AP1 = Cumplimiento de Metas



2.5.1.2.7 Matriz de Capacidad Estratégica - Interna

Tabla # 10
IMPACTO RESPUESTA
CODIGO FACTOR PESO PESO CAPACIDAD DE
PONDERADO | ESPECIFICO RESPUESTA RESPUESTA

AM1 Clientes 5 0,10 5 0,5
AM?2 Competidores 5 0,10 5 0,5
AM3 Proveedores 5 0,10 5 0,5
AMA4 Departamento de Comunicacion 3 0,06 5 0,3
AM5 Calidad del Producto 5 0,10 5 0,5
AM6 Precio 5 0,10 5 0,5
AM7 Marca 5 0,10 5 0,5
ATH1 Personal 3 0,06 5 0,3
ATH?2 Tecnicos del MAGAP 5 0,10 3 0,3
ATl Espacio Fisico 1 0,02 3 0,06
AT2 Maquinaria 5 0,10 5 0,5
AP1 Cumplimiento de Metas 3 0,06 5 0,3

SUMAN 50 1 4,76

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 9: Matriz de Impacto Ocurrencia Interna



2.5.1.2.8 Matriz Perfil Estratégico - Interna

Tabla # 11
' GRANDES GRANDES

CODIGO FACTOR FORTALEZAS FORTALEZAS | EQUILIBRIO DEBILIDADES DEBILIDADES
AM1 Clientes X— |
AM?2 Competidores ——X
AM3 Proveedores X——

Departamento de I —
AM4 Comunicacion —

Calidad del
AMS Producto T/
AM6 Precio X
AM7 Marca ———X
ATH1 Personal X— |

Técnicos del |
ATH2 MAGAP X
AT1 Espacio Fisico X—_
AT2 Maquinaria T Xx— |
AP1 Cumplimiento de —

Metas
SUMA 2 6 4 0
PORCENTAJE 16,67% 50% 0% 33,33% 0%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Fuente: Tabla # 10: Matriz de Capacidad Estratégica-Interna
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2.5.1.2.9 Gréfico # 3: Fortalezas y Debilidades

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

33,33%

B GRANDES FORTALEZAS
W FORTALEZAS

= EQUILIBRIO

m DEBILIDADES

= GRANDES DEBILIDADES

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 11: Matriz Perfil Estratégico-Interna

Hallazgos del Analisis Interno

v' EI 50% pertenece a las Fortalezas:
1. Clientes

2.
3.
4.
5.

Personal

Precio

Técnicos del MAGAP
Magquinaria

v' El 16,67% representa a las Grandes Fortalezas:

1.
2.

Proveedores

Espacio Fisico

v' El 33,33% corresponde a las Debilidades:

1.
2.
3.
4.

v" Y con un 0% las Grandes Debilidades y el Equilibrio.

Competidores

Departamento de Comunicacion
Calidad del Producto
Marca
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2.5.1.3 Anélisis FODA

Es una evaluacion de lo que la organizacion es, un analisis de la situacién real y

presente, con el fin de identificar las falencias y las oportunidades en el futuro.

Para realizar este diagnostico, se emplea una herramienta muy conocida y es la Matriz
FODA, la cual es un acrénimo compuesto por las letras iniciales de las palabras:
Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades. Las fortalezas y debilidades son
las condiciones internas de la empresa. Las fortalezas son los elementos que se evalGan
como positivo dentro de la organizacién, que ayudarian a cumplir con el objetivo y las

debilidades son las deficiencias que dificultan su logro.

De igual manera sucede con las amenazas y oportunidades, que son las condiciones
externas de la empresa que pueden influir sobre ella de madera negativa o positiva. Las
oportunidades pueden afectar a la empresa positivamente y las amenazas pueden

afectarla negativamente (Rojas & Medina, 2012, p. 69).

2.5.1.3.1 Matriz FODA

Tabla # 12
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Clientes D1: Competidores
F2: Proveedores D2: Departamento de Comunicacion
F3: Personal D3: Calidad del Producto
F4: Espacio Fisico D4: Marca
F5: Precio
F6: Técnicos del MAGAP
F7: Maquinaria
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: PEA Ocupada Al: Gustos y Preferencias
O2: Ingreso Familiar A2: Clima
03: Educacion
O4: Politicas de Gobierno
O5: Politicas de Precios
O6: Convenios
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O7: Canasta Bésica
08: Sueldo Bésico

09: Empleo

010: Matriz Productiva
O11: Tics

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Gréfico#2y 3

2.5.1.3.2 Factores Estratégicos

El siguiente paso es identificar a través de la matriz cuadratica FODA los factores
estratégicos que nos serviran para establecer objetivos y estrategias adecuadas para la
empresa.

De esta relacion entre variables vamos a tener sumas y promedios donde estaremos en la
posibilidad de detectar e identificar factores estratégicos que son aquellos valores
mayores o iguales que 3, y la escala que vamos a utilizar para medir las relaciones alta,
media y baja es la siguiente:

Cuando la variable sea alta se da 5

Cuando la variable sea media se da 3

Cuando la variable sea baja se da 1

Cuando la variable sea nula se da 0
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2.5.1.3.3 Matriz FODA de Factores Estratégico

Tabla # 13
. Internos FORTALEZAS DEBILIDADES
SUMA PROMEDIO

Externnd F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | D1 | D2 | D3 | D4

O o1 3 1 1 0 5 0 0 0 3 3 1 17 1,54
P 02 3 3 1 0 5 0 1 3 3 5 3 27 2,45
O Moz |1 |1 3| 0| 1] 1] 33 ]3] 5 |5 26 2,36
$ 04 0 5 3 3 5 5 3 3 5 5 3 40 3,63
U 05 0 5 3 1 5 3 5 5 3 5 3 38 3,45
N 06 3 5 3 3 3 5 1 3 3 5 5 39 3,54
l o7 5 1 1 1 5 0 3 3 0 3 1 23 2,09
2 o8 | 3 | 5| 1] 0|5 0] 130 3|3 24 2,18
D 09 1 3 0 3 3 0 0 1 1 1 1 14 1,27
E | 010 | O 5 3 5 3 3 3 3 3 5 5 38 3,45
S | o11] 3 1 3 1 3 3 1 5 5 5 5 35 3,18
AN“QE Al 5 5 3 3 5 1 3 5 3 5 5 43 3,90
zas | A2 0 5 1 5 5 5 3 3 0 5 0 32 2,90
SUMA 27 | 45 | 26 | 25 | 53 | 26 | 27 | 40 | 32 | 55 | 40
PROMEDIO | 2,08 | 3,46 2,00 (1,92 |4,08 |2,00|2,08|3,31|2,46|4,23|3,07

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Gréfico # 12: Matriz FODA

43



2.5.1.3.4 Analisis CAME

Tabla # 14

ANALISIS CAME

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

OBJETIVO

ESTRATEGIA

F2; O4, 05, 06, O10. Aprovechar a los

proveedores tanto de insumos, como
productores que permitan generar precios
justos aplicando las diferentes Politicas de
Gobierno, obteniendo mayores convenios
con empresas publicas y privadas
proporcionando mejores precios y sobre
todo contribuir al cambio de la Matriz

Productiva.

Mediante los técnicos del MAGAP crear
un listado de proveedores, la cual se le
dara a conocer a los directivos del
proyecto para asi lograr identificar a los
mejores precios y productos que existen en
el mercado de productores y proporcionar
al consumidor la mejor calidad a un precio

justo.

F5; O4, O5, 06, 010, O11. Aprovechar

las Politicas de Gobierno con las del
precio para generar precios justos,
dandolos a conocer mediante las

tecnologias de la
(Tics),

mayores convenios con empresas publicas

informacion 'y

comunicacion para  obtener

y privadas.

Mantener el precio actual del producto,

dandolo a conocer mediante la

comunicacion integral.
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ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

D1; O4, 05, 06, 010, O11: Evitar que la

competencia aproveche las distintas
politicas gubernamentales como de
precios, ya que el gobierno esta

incentivando a las entidades de produccion
y comercializacién agricola, por lo que es
necesario estar por encima de la
competencia para obtener los beneficios
del gobierno y de las tecnologias de la
informacion y comunicacion que estén

disponibles.

Continuar aprovechando los recursos que
el estado le genera al proyecto, mediante
redes sociales, correos electronicos, blogs,
etc, dar a conocer la calidad y precio del
producto a nuestros consumidores actuales

y potenciales.

D3; 04, 05, 06, 010, O11: Mejorar la
del

aprovechar

calidad producto para poder

los beneficios
gubernamentales, dando a conocer por
medio de las tecnologias de la informacion
y comunicacién (Tics) y poder incrementar

nuestro pablico objetivo.

Optimizar la calidad de los productos y
de

la

mediante las herramientas
comunicacion darlos a conocer a
poblacion de Riobamba (imprimir vy

distribuir folletos, volantes, etc).

D4; 01, 02, 06, 08, 09, 010, O11:
Crear la marca para la Canasta del Buen
Vivir para asi lograr que sea identificado
por la poblacion y ya con una marca
obtener beneficios

mayores como

convenios y una idénea comunicacion.

Proporcionarle al proyecto una marca
idonea para lograr la identificacion del
proyecto y obtener prestigio en el

mercado.
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ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

F5; A2: Identificar todos los productores
del proyecto los cuales son de diferentes
puntos geograficos en la provincia de
Chimborazo que pueden proveer al centro
de acopio Guaslan, lo que ayudara a evitar
el desabastecimiento por variaciones
climaticas, sin incrementar el precio de

venta al publico.

Construir un listado de proveedores que
MAGAP,

que

tiene el conocer las

comunidades poseen el mejor

producto y la mejor calidad para satisfacer

los gustos y preferencias de los

consumidores.

ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA

D1; Al: Construir productos diferenciales
para satisfacer a los consumidores antes
que la competencia, por lo que es
necesario poseer suficientes proveedores,
tanto de insumos como de productos

agropecuarios.

Crear nuevos modelos de Canastas y
darlas a conocer al mercado mediante

correos electronicos y medios locales.

D3; A2: Incrementar la calidad del

producto mediante capacitaciones a los

productores para que asi puedan

contrarrestar los efectos del mal clima, y a
los encargados de elaborar las Canastas
con las

Comunitarias logren cumplir

expectativas del consumidor.

Organizar un evento para dar a conocer a
los productores la calidad mejorada de los

productos.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Rojas, 2010, p. 64.
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CAPITULO I11
3. MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad a utilizar es investigacion documental y de campo (combinada o mixta),
por lo que utilizara informacion documental (libros, revistas, periodicos, entre otros) y
se comprobara su validez en el medio que se realiza la investigacion que es el trabajo de

campo.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Los métodos a utilizar en la investigacion son cualitativa el cual requiere métodos

analiticos e interpretativos y cuantitativa utilizando datos estadisticos.
3.2.1 Investigacidn Descriptiva

Consiste en influir en las percepciones del consumidor, la cual utiliza nimeros para
describir los hechos durante todo el proceso de investigacion, para descubrir y
comprobar las relaciones de las variables de investigacion proporcionando datos

concretos y confiables.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion o universo es el total del grupo de personas del cual se extrae la muestra,

utilizando la poblacion urbana del Canton Riobamba.

En el trabajo de investigacion se utilizara el método de muestra probabilistica por zona,
de tal manera que cada uno de los miembros de la poblacion tiene la misma

probabilidad conocida de ser seleccionado para la aplicacion del cuestionario final.

3.3.1 Tamaiio de la Muestra
Se aplicaron 20 encuestas piloto en diferentes lugares del Canton Riobamba, la pregunta

que se considerd relevante para determinar los valores de p y g en la encuesta fue la
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namero seis, ¢Conoce usted la Canasta Comunitaria que comercializa el MAGAP? (Ver

anexo # 1).

Los resultados obtenidos fueron:

Tabla # 15
FRECUENCIA [FRECUENCIA
VARIABLE |" ABSOLUTA | RELATIVA
Si 8 40%
No 12 60%
TOTAL 20 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Encuesta Piloto

Para calcular la poblacién o universo se usara la PEA ocupada del canton Riobamba,
con sus cinco parroquias urbanas que son: Veloz, Maldonado, Velasco, Lizarzaburu y

Yaruquies, aplicando la férmula de la poblacién finita con un universo de 64.048.

Poblacion Finita o Cuantificable

n = Tamafio 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 muestral 5%

B z%p * qN
rl_eZ(N—1)+zzp>l<q

_ [(1.96)% (0.40 * 0.60)] 64.048
1= 0.05)2 (64.048 — 1) + (1.96)2 (0.40 * 0.60)

~59,051.23
M= 6104

n = 366 Personas
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3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.4.1 Método Deductivo
En esta investigacion se analizard desde los datos mas generales del problema hasta

encontrar las causas y efectos del mismo, obteniendo las soluciones adecuadas.

3.4.2 Técnicas e Instrumentos
Se aplicaran algunas técnicas de recopilacion de datos que se detallan a continuacion:
v Encuesta

v" Observacién Directa

3.5 RESULTADOS

3.5.1 Resultados de la Investigacion de Mercados
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3.5.1.1 Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO.- Identificar el grado de posicionamiento de las Canastas Comunitarias del
MAGAP en la ciudad de Riobamba.

Genero: Masculino Edad: Nivel de Ingresos: -300 601-900
Femenino 301-600 901 en adelante
0. Parroquia: 1.Lizarzaburo  2.Veloz 3.Maldonado 4. Yaruquies 5.Velasco

Cuestionario
1. ; Consume usted alimentos saludables?
1.Muy Frecuente 2.Frecuente 3.Poco Frecuente 4.Nada Frecuente

2. ¢ Porgue motivo usted consume alimentos saludables?
1.Apoya al agricultor 2.Salud 3.Precios bajos 4.0tros 5. No responde

3. ¢ Porque motivo usted no consume alimentos saludables?
1.No tiene tiempo  2.Prefiere alimentos enlatados  3.No prepara alimentos en casa  4.0tros
5. No responde

4. ¢ Le gustaria consumir alimentos saludables?

1.Muy Frecuente 2.Frecuente 3.Poco Frecuente 4.Nada Frecuente

5. ¢De los proyectos de comercializacion que impulsa el MAGAP indique cual de ellos
conoce?

Mucho Poco Nada
1.Compras publicas 1.1 1.2 1.3
2.Ferias ciudadanas 2.1 2.2 2.3
3.Tiendas campesinas 3.1 3.2 3.3
4.Canastas comunitarias 4.1 4.2 4.3
5.Exportacion asociativa 5.1 5.2 5.3
6. Ninguna

6. ¢ Conoce usted la Canasta Comunitaria que comercializa el MAGAP?
1.Si 2.No

7. ¢ Por qué medio de comunicacion conoci6 usted la Canasta Comunitaria?

1. TV 2.Radio 3. Prensa 4. Banners 5. Afiches 6. Internet

7. Publicidad Mévil 8. Publicidad de boca a boca 9. Fuerza de venta 10.0tros
11. No responde
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8. ¢ Cree que el empaque de los productos es el adecuado?
1. Muy Adecuado 2. Adecuado 3. Poco Adecuado 4. Nada Adecuado 5. No
responde

9. ¢ Como considera el precio de la canasta comunitaria?
1.Muy accesible 2.Accesible 3.Poco accesible 4.Nada accesible 5. No

responde

10. ¢ Esta de acuerdo con la cantidad de productos en relacion al precio?
1.Muy Aceptable 2.Aceptable 3.Poco Aceptable 4.Nada Aceptable 5. No
responde

11. ¢ Indique el grado de satisfaccion general de las Canastas Comunitarias en una escala
del 1 al 5 donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho?
1—2—3—-4—-5

12. ¢ Cudl de las siguientes caracteristicas le gusta de la Canasta Comunitaria?

Muy aceptable | Aceptable | Poco aceptable | Nada aceptable
1.Presentacion 1.1 1.2 1.3 1.4
2.Cantidad 2.1 2.2 2.3 2.4
3.Limpieza 3.1 3.2 3.3 3.4
4.Precio 4.1 4.2 4.3 4.4
5.Tamafio 5.1 5.2 53 5.4

13. ¢ Con que relaciona usted esta marca?
1. Naturaleza 2. Deporte 3. Turismo 4. Buen vivir 5.0tros

14. ¢ Cual de los siguientes elementos de la marca le gustaria cambiar?

1. Las verduras 2. Bandera 3. Nombre 4. Slogan 5. Letra

6. Tamafio de la letra 7. Todo esta bien 8. Colores 9. Visibilidad
10.0tros

15. ¢Como le gustaria que venga la presentacion de la Canasta Comunitaria?

1.Funda plastica 2.Funda de papel 3.Saquillo 4.Caja de carton 5.Caja
de madera 6.Canasta artesanal 7.0tros

16. ¢Por qué medios le gustaria mantenerse informado de la Canasta Comunitaria?

1.TV 2. Radio 3. Prensa 4. Banners 5. Afiches 6. Internet
7. Publicidad Mévil 8. Publicidad de boca a boca 9. Fuerza de venta
10.0tros

17. La Canasta Comunitaria es impulsada por el MAGAP. ¢Eso lo hace mas o menos
importante para usted?
1.Mas Importante 2.Menos Importante 3.No hay diferencia

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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3.5.1.2 Tabulacién e Interpretacion de Datos

Genero:
Tabla # 16 Grafico# 4
FRECUENCIA | FRECUENCIA ;
ner
VARIABLE | " ABsoLUTA | RELATIVA Genero Masculin
Masculino 142 39% . 9%
Femenino 224 61% Feme:"no
TOTAL 366 100% 61%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Fuente: Tabla # 13

El 61% de las personas encuestadas son de género femenino.

Edad:
Tabla# 17 Grafico#5
FRECUENCIA | FRECUENCIA

VARIABLE |~ \BsoLuTA RELATIVA Edad
Edad 20-25 30 8% 8% 1% 8% = Edad 20-25
Edad 26-31 90 25% 13% H Edad 26-31
Edad 32-37 82 22% \
Edad 38-43 84 23% ' ¥ Edad 32-37
Edad 44-49 47 13% B Edad 38-43
Edad 50-55 28 8% = Edad 44.49
Edad 56-61 5 1%

TOTAL 366 100% ¥ Edad 50-55
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos Edad 56-61

Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Fuente: Tabla # 14

De las personas encuestadas el 25% pertenece al rango de edad de 26-31, el 23% de 38-

43y el 22% de 32-37 afios.
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Nivel de Ingresos:

Grafico# 6

Tabla# 18
FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Menos de 300 98 27%
301-600 138 38%
601-900 102 28%
901 en Adelante 28 7%
TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Nivel de Ingresos

B Menos de 300
7%

m 301-600
28%
w 601-900
m 901 en
Adelante

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 15

El nivel de ingresos de $301- 600 representa al 38%, de $601-900 es el 28% y el 27%

es de menos de $300.

0. Parroquia:
Tabla # 19 Grafico#7
FRECUENCIA | FRECUENCIA :
VARIABLE " ABSOLUTA | RELATIVA qy Farroquia
Lizarzaburu 125 34% H Lizarzaburu
Veloz 56 15%
Maldonado 75 21% = Veloz
Velasco 100 27% Maldonado
Yaruquies 10 3% = Velasco
TOTAL 366 100% )
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos H Yaruquies

Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 16

La parroquia con el mayor numero de personas encuestadas es la Lizarzaburu con un
34%, el 27% Velasco y el 21% Maldonado.
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1. ¢ Consume usted alimentos saludables?

Tabla # 20 Grafico# 8
FRECUENCIA ]
VARIABLE |FRECUENCIA | oo 1ivA 1. ¢ Consume usted alimentos
ABSOLUTA saludables?

) B Muy
Muy Frecuente 54 15% 10% 15% Frecuente
Frecuente 194 53% 55 — M Frecuente

Poco Frecuente 80 22% - Poco
Nada Frecuente 38 10% . ,flra"-g:e”te
TOTAL 366 100% Frecuente

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Del total

de personas encuestadas el

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

53%

Fuente: Tabla # 17

consume alimentos saludables

frecuentemente, el 22% poco frecuente y el 15% muy frecuente.

2. ¢ Porgue motivo usted consume alimentos saludables?

Tabla # 21
FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA

Apoyar al
Agricultor 20 5%
Salud 281 77%
Precios Bajos 22 6%
Por la Familia 1 0%
Porque le
regalan 2 1%
No Responde 40 11%

TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Gréfico# 9

6%

2. ¢ Porgue motivo usted
consume alimentos saludables?

B Apoyar al

Agricultor
H Salud

1%
5%

/

11%

0%
M Precios Bajos
B Por la Familia
H Porque le

regalan
= No Responde

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Fuente: Tabla # 18

El motivo por lo que las personas consumen alimentos saludables es por salud con un

77%, por precios bajos 6% Yy apoyo al agricultor 5%.
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3. ¢Porque motivo usted no consume alimentos saludables?

Tabla # 22
FRECUENCIA
VARIABLE | FRECUEISA L RELATIVA

No tiene Tiempo 21 6%
Prefiere Alimentos

Enlatados 1 0%

No Prepara

Alimentos en Casa 13 4%

No sabe Cocinar 3 1%

No le Gustan 1 0%

No Responde 327 89%

TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Gréafico# 10

3. ¢Porque motivo usted no
consume alimentos saludables?
H No tiene Tiempo

4%
6% 09

1% M Prefiere Alimentos

Enlatados
0% ® No Prepara

Alimentos en Casa
B No sabe Cocinar
H No le Gustan

= No Responde

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 19

No consumen alimentos saludables porque no tienen tiempo con un 6% y el 4% no

preparan alimentos en casa.

4. ¢ Le gustaria consumir alimentos saludables?

Gréafico# 11

Tabla # 23
FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA

Muy Frecuente 4 1%
Frecuente 33 9%
Poco Frecuente 1 0%
Nada Frecuente 1 0%
No Responde 327 90%

TOTAL 366 100%
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

4. ¢ Le gustaria consumir
alimentos saludables?
0% ™ Muy

) Frecuente
0% B Frecuente

1% 9%

Poco

Frecuente
H Nada

Frecuente
m No Responde

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 20

El 9% de los encuestados le gustaria consumir alimentos saludables de manera frecuente

y el 1% muy frecuente.
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5. ¢De los proyectos de comercializacion que impulsa el MAGAP indique cual de
ellos conoce?

Tabla# 24 Grafico # 12

VARIABLE Mucho | Poco | Nada | Ninguno _
Compras Plblicas | 9 45 | 138 5. ¢De los proyectos de
Ferias Ciudadanas | 49 | 109 | 34 comercializacion que impulsa el
Tiendas MAGAP indique cual de ellos

. 2 46 | 150
Campesinas conoce? B Mucho
Canastas 32 | 65 | 95 m Poco
Comunitarias 200
Exportacion 9 20 | 169 150 T | Nada
Asociativa 100 ® Ninguno
Ninguno 174 58 iﬁ i i ;

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Compra..
Ferias..
Tiendas..
Canasta..
Exporta..
Ninguno

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 21

Interpretacion de Datos:
De los proyectos que comercializa el MAGAP el més conocido son las ferias

ciudadanas, luego las canastas comunitarias y seguido las compras publicas.

6. ¢ Conoce usted la Canasta Comunitaria que comercializa el MAGAP?

Tabla # 25 Grafico # 13
VARIABLE | FRECUENCIA | FRECUENCIA 6. ¢ Conoce usted la Canasta
- ABSOLUTA RELATIVA Comunitaria que
SI 96 26% comercializa el MAGAP?
No 270 74%
TOTAL 366 100% 26%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos W Si
Fuente: Personas Encuestadas = No

74%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 22

Interpretacion de Datos:
De las personas encuestas el 74% no conocen las canastas comunitarias lo cual indica

gue no estan posicionadas en el mercado de Riobamba.
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7. ¢ Por qué medio de comunicacion conoci6 usted la Canasta Comunitaria?

Tabla # 26 Gréfico # 14
FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA 7. ¢Por qué medio de
TV 13 4% comunicacién conoci6 usted
Radio 9 2% la Canastg Lomunitaria?
Prensa 0 0% )
Banners 0 0% 0% 0%, 20, M Radio
Afiches 7 2% 4% , MPrensa
Internet 2 0% 0% mBanners
Publicidad Mévil 20 5% 5% M Afiches
Publicidad de | Internet
Boca a Boca 16 4%
Fuerza de Venta 22 6%
Ferias 2 1% 6%
Casa Abierta 2 1%
No Responde 273 75% 1%
TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 23

La mayor parte de las personas encuestadas han conocido las canastas comunitarias por

medio de la fuerza de ventas con un 6% Yy el 5% por publicidad mdvil.

8. ¢ Cree que el empaque de los productos es el adecuado?

Tabla # 27 Gréfico # 15
FRECUENCIA | FRECUENCIA

VARIABLE |" \BSOLUTA | RELATIVA 8. ¢Cree que el empaque de los
Muy productos es el adecuado?
Adecuado 9 204 H Muy Adecuado
Adecuado 53 15% 2% 159 m Adecuado
Poco 59
Adecuado 19 50 % Poco Adecuado
xggzuado 2 1% B Nada Adecuado
No ® No Responde
Responde 283 7%

TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 24

El 15% de los encuestados indica que el empaque de los productos es adecuado.
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9. ¢Como considera el precio de la canasta comunitaria?

Grafico # 16

Tabla # 28
FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Muy Accesible 36 10%
Accesible 47 13%
Poco Accesible 2 0%
Nada Accesible 0 0%
No Responde 281 7%
TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

9. ¢ Como considera el precio

de la canasta comunitaria?
B Muy

Accesible

MW Accesible

10%

13%
0%
0%

Poco

Accesible
H Nada

Accesible

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 25

Del total de encuestados el 13% considera que el precio de las canastas comunitarias es

accesible y el 10% muy accesible.

10. ¢Esta de acuerdo con la cantidad de productos en relacion al precio?

Tabla # 29 Gréfico # 17
VARIABLE FEE(S:(;JEBI'(I':AA FEE%XE'I\'\?AA 10. ¢ Esta de acuerdo con la
cantidad de productos en
Muy Aceptable 24 % relacion al precio?
Aceptable 53 14% B Muy
Poco Aceptable 7 2% 7% Aceptable
Nada Aceptable 0 0% 14% W Aceptable
No Responde 282 77% 2% Poco
TOTAL 366 100% 0%
. Aceptable
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos B Nada
Fuente: Personas Encuestadas Aceptable

Interpretacion de Datos:

m No Responde

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 26

El 14% de los encuestados indica que la cantidad de productos en relacién al precio es

aceptable y el 7% muy aceptable.
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11. ¢ Indique el grado de satisfaccion general de las Canastas Comunitarias en una escala
del 1 al 5 donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho?

Tabla # 30 Gréfico # 18
VARIABLE FRECUENCIA | FRECUENCIA 11__ c',lnd_i,que el grado de
ABSOLUTA | RELATIVA satisfaccion general de las
Grado 1 0 0% Canastas Comunitarias en una
Grado 2 4 1% escala del 1 al 5 donde 5 es
Grado 3 13 4% completamente satisfechoy 1 es
Grado 4 52 14% completamente insatisfecho?
Grado 5 15 4% B Grado 1
No 0% 1%4% 149 mGrado2
Responde 282 7% , ’ 4% mGrado 3
TOTAL 366 100% 77% B Grado 4
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos v ®Grado 5
Fuente: Personas Encuestadas No Responde

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 27

Interpretacion de Datos:
Los encuestados indicaron que el 14% considera que el grado de satisfaccion general de
la canasta comunitaria es 5 que es completamente satisfactorio y el 4% es 4 que

corresponde a muy satisfactorio.

12. ; Cudl de las siguientes caracteristicas le gusta de la Canasta Comunitaria?

Tabla# 31 Grafico # 19
Muy Poco Nada No 12. ;Cudl de las siguientes

VARIABLES aceptable Aceptable aceptable | aceptable | Responde caracteristicas le gusta de la
Presentacion 14 47 23 1 400 Canasta-Comunitaria?
Cantidad 32 51 2 0 u 'V?uyt "
Limpieza 29 45 11 0 aceptable
Precio 50 35 0 0 200 W Aceptable
Tamafio 32 47 6 0 Ty
No Responde 281 0 R Poco
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos c g 1% aceptable
Fuente: Personas Encuestadas 4 2 E ¥ Nada

a ©

= - aceptable

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 28

Interpretacion de Datos:
A las personas encuestadas les gusta mas la caracteristica del precio indican que es muy
aceptable, luego la cantidad y limpieza del producto.
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13. ¢ Con que relaciona usted esta marca?

Tabla # 32 Gréfico # 20

VARIABLE FEE%ED'TCLA FEEEXE',\‘&A 13. {Con que relaciona usted esta
Naturaleza 153 42% imagen? |
Deporte 19 5% : gzs:)rrat : 2
Turismo 2 0% B Turismo
Buen Vivir 96 26% m Buen Vivi
Salud 32 9% = Salud
Alimentos 28 8% = Alimentos
Verduras 7 2% Verduras
Mercado 4 1% Mercado
Vida 2 0% Vida
Agricultor 17 5% 0% 5% Agricultor
Gobierno 6 2% Gobierno

TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 29

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:
La imagen de las canastas comunitarias la relacionan con la naturaleza en un 42% v el

26% buen vivir.

14. ¢ Cual de los siguientes elementos de la marca le gustaria cambiar?

Tabla # 33 Grafico # 21
FRECUENCIA | FRECUENCIA

VARIABLE | ABSOLUTA | RELATIVA || 14, ;Cual de l0s SigUientgs ;. verduras
Las Verduras 18 5% elementos de la imagen [gp.dera
Bandera 19 5% gustaria cambiar? 4 nomb
Nombre 3 1% ombre
Slogan 2 0% 1% 1%, 0% ™ Slogan
Letra _ 27 7% 10% 1% /VA) % 79 M Letra
[2{?:”0 de 1 1% 5% °  mTamafio de Letra

0 .
Todo esta Bien 218 60% %M Todo esta Bien
Colores 17 5% ® Colores
Visibilidad 35 10% Visibilidad
Léacteos 4 1% M Lacteos
Mas Productos 5 1% ® M43s Productos
Frutas 4 1% Frutas
TOTAL 366 100%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 30

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:
Las personas encuestadas indicaron que todo esta bien y no hay nada que cambiar en los
elementos de la imagen con un 60% y el 10% la visibilidad de los productos.
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15. ¢Como le gustaria que venga la presentacion de la Canasta Comunitaria?

Tabla# 34 Graéfico # 22
VARIABLE Figggfﬂ%’* FEE%XE'I\&A 15. ¢ C6mo le gustarfa que VEifggda Plastica
— la presentacion de la Canagta, 4a de papel

Funda Plastica 58 16% Comunitaria? P
Funda de Papel 7 2% = saquillo
Saquillo 99 27% 0% 16% 2%
Caja de Carton 52 14% M Caja de Carton
Caja de Madera 36 10%
Canasta B Caja de Mdera
Artesanal 112 31%

Canasta Plastica 2 0% M Canasta
TOTAL 366 100% Artesanal
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos 14% Canasta

Plastica

Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 31

Los encuestados indican que les gustaria que venga la presentacion de las canastas

comunitarias en canastas artesanales un 31% Yy el 27% en saquillos.

16. ¢Por qué medios le gustaria mantenerse informado de la Canasta Comunitaria?

Grafico # 23

Tabla # 35
FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
TV 137 37%
Radio 48 13%
Prensa 12 3%
Banners 4 1%
Afiches 18 5%
Internet 75 21%
Publicidad Movil 23 6%
Publicidad de
Boca a Boca 15 4%
Fuerza de Venta 31 9%
Triptico 1 0%
Valla Publicitaria 2 1%
TOTAL 366 100%

16. ¢ Por qué medios le gustaria
mantenerse informado de la Canasta

Comunitd¥ib?
H Radio
0% ® Prensa
4y 9% |/1% M Banners
6% __ fiches
\ rnet

licidad Movil
Publicidad de Boca a Boca
Fuerza de Venta

Triptico

Valla Publicitaria

21%

5% 1% 3%

13%

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Personas Encuestadas

Interpretacion de Datos:

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 32

Les gustaria mantenerse informados con la tv con un 37%, el 21% con internet y el 13%

radio.

61



17. La Canasta Comunitaria es impulsada por el MAGAP. ¢(Eso lo hace més o menos
importante para usted?

Tabla # 36 Gréfico # 24
VARIABLE | FRECUENCIA | FRECUENCIA 17. La Canasta Comunitaria es
ABSOLUTA | RELATIVA impulsada por el MAGAP. ;Eso
Mas Importante 271 74% lo hace mas o menos importante
Menos Importante 36 10% para usted? =M
No hay Diferencia 59 16% as
TOTAL 366 100% 16% Importante
Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos 10% B Menos
Fuente: Personas Encuestadas Importante
No hay
Diferencia

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Tabla # 33

Interpretacion de Datos:
El 74% de los encuestados indicaron que es mas importante que la canasta comunitaria

sea impulsada por el MAGAP.

3.5.1.3 Segmentacion de Mercado

Tabla # 37

Género Masculino - Femenino
Edad 20 — 60 anos
Estado Civil Indiferente
Variables Nivel de Instruccion Secundario - Superior
Demograficas | Religion Indiferente

Nivel Socio Econdmico

Medio, Medio Alto y Alto

Caracteristicas de
Vivienda

Todas en general

Unidad Geogréfica Canton
Variable Condiciones Geograficas | Clima Frio
Geografica Raza Latinos
Poblacion Urbana
Grupo de Referencia FamiliaN- Compaﬁeros_ Escolar_es -
) Comparieros de Trabajo - Amigos
Variable Clase Social Media - Media Alta - Alta
Psicografica
Ciclo de Vida Familiar Indiferente
Motivo de Compra Fisiologicas
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Usuario regular - No usuario - Ex usuario -
Frecuencia de Uso - Usuario potencial - Usuario por primera
. vez
Es'?ill?)r(ljib\llei da Ocasion de Uso Frecm_Jente
Taza de Uso Mediano
Lealtad Lealtad Compartida
Disposicion de Compras | Usuarios dispuestos a comprar

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

3.5.1.4 Hallazgos

El target indicado para las canastas comunitarias esta enfocada al publico de 20 a 65
afios especificamente la PEA ocupada, de ambos géneros pero en su mayoria a las
mujeres porque son las encargadas de la alimentacion de la familia, con un nivel
socioecondmico medio, medio alto y alto, que vivan en la zona urbana del canton
Riobamba y les guste consumir alimentos saludables, comprando a precio justo

directamente del productor al consumidor.

En los resultados de la investigacion de mercado se obtuvo el perfil que determina que
las mujeres de la poblacion econémicamente activa urbana consumen de manera
frecuente alimentos saludables considerandolo indispensables para mantener una buena

salud.

En la poblacion urbana del Canton Riobamba, los proyectos de comercializacion del
MAGAP no son en su totalidad conocidos, entre ellos se encuentran las canastas
comunitarias, el mayor porcentaje de consumidores estdn satisfechos, considerando
mejorar en ciertos aspectos como lo es en la presentacion y métodos de comunicacion,
se merece mencionar que la imagen del MAGAP ayuda a mantener la confiabilidad del

proyecto.

Sugerencias de la poblacién:

» Una pequefia parte de la poblacion urbana del Canton Riobamba consume
alimentos saludables por la familia y porque les regalan.
» No consumen alimentos saludables porque no les gusta o porque no saben

cocinar.
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Las personas conocieron las canastas comunitarias por medio de las ferias y casa
abierta.

Las personas encuestadas indicaron que relacionan la marca con salud,
alimentos, verduras, mercado, vida, agricultor y gobierno.

A las personas les gustaria implementar en la marca: lacteos, frutas y maés
productos.

Les gustaria mantenerse informado por medio de tripticos y vallas publicitarias.
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CAPITULO IV
4. MARCO PROPOSITIVO

4.1 Titulo
Campafia de Comunicacion Integral de Marketing “CANASTA DEL BUEN VIVIR”.

4.1.2 Linea Grafica Campafia Canasta del Buen Vivir
Imagen # 2

El presente Manual tiene como fin establecer los elementos de identidad gréfica de la
campafia de consumo responsable “CANASTA DEL BUEN VIVIR - Fresco y
Saludable” y la gama de aplicaciones de uso mas generalizado.

La denominacion, 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 ldentidad

Visual.
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4.1.2.1 La Marca

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 o productos de los competidores.

La marca, ademas de ser un elemento de diferenciacion de 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 posicién en la mente de sus clientes (actuales y
potenciales).

4.1.2.2. Logotipo

El logotipo es el elemento que puede ser reconocido a la vista pero que no puede ser
pronunciado o 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.

4.1.2.3 Iconografia

Bandera.- Representa al Pais y crea empoderamiento hacia la marca vinculando los
colores del Ecuador con el Producto.

Imagen # 3

Frutas y Verduras.- Representa la variedad de productos y las diferentes regiones del
Pais.

Imagen # 4 .
i ;-w«;ﬁ-
P g
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4.1.2.4 Tipografia
La Tipografia usada es Palette D, con sus rasgos terminales redondeados aporta

seguridad a la marca.

Palette D

abcdefghijhlmnopgrstuonseyz
ABCDEFGHIPKLMN

OPRRS TUDNXHYR

1234567890 /" S%&/()=?

4.1.2.5 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.
Tabla # 38
R: 255 C:3 PANTONE: FFFFO00
G: 230 M: 4
B: 0 Y :91
K:0
R: 94 C:9 PANTONE: 0033CC
G: 76 M: 76
B: 0 Y:0
K:0
R: 255 C:0 PANTONE: FF0000
G:0 M: 95
B: 0 Y :92
K:0
P R: 255 C:0 PANTONE: FFFFFF
i G: 255 M: 0
B: 255 Y:0
Il\"‘“—"'#l K:0

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
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4.1.2.6 Zona de seguridad y uso minimo del logotipo

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 o marca asegura la independencia visual
del mismo respecto a otros elementos graficos que pudieran acompafarlo, facilitando de

esta forma su inmediata identificacion.

Imagen # 5: Zona de seguridad y uso minimo del logotipo

4.1.2.7 Factor “x” / Proporcion

Imagen # 6:
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4.1.2.8 Usos y variantes del logotipo / Fondos adecuados

Imagen #7

4.1.2.9 Usos y variantes del logotipo / Fondos no adecuados

Imagen # 8
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4.1.2.10 Usos y variantes del logotipo / Positivo Negativo

Imagen #9

Logotipo Full Color Logotipo Grises

4.1.2.11 Variantes del Logotipo
Imagen # 10

dable
(}mw Y Salu’t

Logotipo / Aplicaciones de Pequefio Formato

@anﬂ-‘maa_l'

Logotipo / Aplicaciones de Pequefio Formato
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4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

4.2.1 Estrategias de Publicidad

Tabla # 39

ESTRATEGIA # 1: Publicidad POP

DESCRIPCION: | El material POP sirve para posicionar a la marca.
Implementar el material POP que permita introducir los
OBJETIVO: productos de la “Canasta del Buen Vivir” en el mercado de la
Ciudad de Riobamba.
RESPONSABLE: | Direccion Provincial de Redes Comerciales.
TACTICA: Afiche.
e Se da a conocer informacion basica sobre la Canasta del
DESARROLLO Buen Vivir. »
DE LA o Imagen_ de la presentacion de la Canasta con su
TACTICA: ;ensgﬁc;tlvo logo y slogan y ciertos productos que vienen
e Ellogo de MAPAG y la marca Pais.
ALCANCE: En la Poblacién Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 11

Productos Aimpios, divectamente desde
los Productores al Consumidor

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

71




Tabla # 40

ESTRATEGIA # 2: Publicidad en Redes Sociales

Permite alcanzar mayores audiencias a un costo relativamente

DESCRIPCION: bajo, logrando interaccion directa entre el usuario y la marca.

. Crear relacion entre Usuarios e Instituciones en donde todos
OBJETIVO: puedan aportar y compartir ideas sobre el producto.
RESPONSABLE: | Departamento de Comunicacion.

TACTICA: Fanpage
DESARROLLO o B?Ji? conocer la Imagen Corporativa de la Canasta del
DE LA '
TACTICA: e Informar sobre los productos de la Canasta.

’ e Posibilidad de realizar pedidos de la Canasta.
ALCANCE: Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 12

=g’ X

[/ B forpage - Googlesearch XY I3 Canastodel Buen Vi x

(B o e S

Qw@ =

€ > C A @ https//www.facebook.com/p
3 Apps | inecesito el numero... 8 Adobe Photoshop C.

Biografia  Informacion  Fofos  Megusta  Administrar pestanas 1

PERSONAS > Estado Foto/video 31| Evento, Hito + 0

1 Me gus % {Qué has estado haciendo?

Alcanza tu proximo objetivo I

i}b 100 Me gusta % Canasta del Buen Vivir
ionar pagi

‘Q\ Marco Femando

Lucho Veloz

Reciente @ Radar Rdr

a Fer Cuatrado voi @

Freddy Paul Logro... wes @
.

)
®
w

Tom s

Tabla # 41

ESTRATEGIA # 3: Publicidad Audio Visual en la Web

<. | Sitio web que permitird compartir informaciéon audio visual o
DESCRIPCION: multimedia de la Canasta del Buen Vivir.
OBJETIVO: Proporc[qnar informacion y dar a_conocer el proceso de
produccién de la Canasta del Buen Vivir.
RESPONSABLE: | Departamento de Comunicacion.
TACTICA: Canal de YouTube
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DESARROLLO
DE LA
TACTICA:

e Video en el cual de da a conocer los beneficios que se
obtienen de la Canasta.

ALCANCE:

Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 13

J O ot upioaded - VeuTuk 2 @ canasta - YouTube

C f Ahy

(1 Tube}

canasta

=0 alex zumba
be.com/watchivzi_g WIQImYE

www.youtube.com/watch

Tacos de canasta Don Quique: Los
mejores de la del Valle

N Canasta De Ensuefios - Jorge Ofate

A Como hacer una canasta de foamy

Analytics Video Manager

€5 13227

- .l d

21/01/2015

Tabla # 42

ESTRATEGIA # 4: Publicidad en TV

Trasmitir un spot de tv en canales locales el cual contiene

DESCRIPCION: informacion de la Canasta del Buen Vivir.
OBJETIVO: Brindar informacion a través de canales de Tv locales.
RESPONSABLE: | Departamento de Comunicacion.
TACTICA: Spot Televisivo.
DESARROLLO . L

o Dar a conocer los beneficios, contactos y descripcion de

DE LA los productos de la Canasta del Buen Vivir
TACTICA: '
ALCANCE: Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
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Guion Lirico

Locutor 1: Comiendo sano todos los dias gozaremos de salud, fuerza y energia.

Locutor 2: Usamos la tierra para el beneficio del ser humano, porque pensamos en tu
economia, el MAGAP esta impulsando la comercializacién de la Canasta del Buen

Vivir.

Locutor 2: Recuerda que esta en una opcion para mejorar la seguridad alimentaria y

conservar la biodiversidad.

Locutor 2: Para mas informacién comunicate al 0984096109 o en nuestro Facebook

Canasta del Buen Vivir.

Tabla # 43

ESTRATEGIA # 5: Publicidad Radial

~~,. | Trasmitir un spot de radio en emisoras locales el cual contiene
DESCRIPCION: informacidn de la Canasta del Buen Vivir.
OBJETIVO: Facilitar informacion a través de emisoras locales.
RESPONSABLE: | Departamento de Comunicacion.
TACTICA: Spot Radial
DESARROLLO . L
DE LA e Dar a conocer los beneficios, contactos y _descr|p0|on de
TACTICA: los productos de la Canasta del Buen Vivir.
ALCANCE: Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Guion Lirico

Locutor 1: Hola vecino le cuento que estoy aprendiendo a preparar muchas recetas para
cocinar, porque yo ahora como sano y gasto menos con los productos de la Canasta del

Buen Vivir.
Locutor 2: En serio vecina cuénteme mas de eso.

Locutor 1: Vecino las frutas, verduras y hortalizas vienen del productor al consumidor

y le dan ahorro a mi bolsillo, ademas, los productos son lavados y empaquetados.

Y recuerde que comiendo sano todos los dias gozaremos de salud, fuerza y energia.
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Voz en off: Usamos la tierra para el beneficio del ser humano, porque pensamos en tu

economia, el MAGAP esta impulsando la comercializacién de la Canasta del Buen

Vivir “Fresco y Saludable”.

Recuerda que esta en una opcion para mejorar la seguridad alimentaria y conservar la

biodiversidad.

Para mas informacion comunicate al 0984096109 o en nuestro Facebook Canasta del

Buen Vivir.
Tabla # 44
ESTRATEGIA # 6: Publicidad en Medios Escritos.

DESCRIPCION: | Sirve para dar a conocer LA MARCA en medios locales escritos.

OBJETIVO: Dgr a conocer la Canasta_del Buen Vivir y generar la compra de
clientes actuales y potenciales.

RESPONSABLE: | Departamento de Comunicacion.
TACTICA: Prensa.
BESLAARROLLO e Dar a conocer los beneficios y atributos de la Canasta
TACTICA: del Buen Vivir.
ALCANCE: Provincia de Chimborazo.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 14

Una opcién 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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Tabla # 45

ESTRATEGIA # 7: Publicidad en Exteriores.

~~. | ES un mensaje publicitario en grades dimensiones que sera
DESCRIPCION: colocado en zonas abiertas de la Ciudad.
OBJETIVO: Posicionar y generar la compra del producto.
RESPONSABLE: Direccion P_r,ovmmal de Redes Comerciales y Departamento de
Comunicacion.
TACTICA: Valla Publicitaria.
DESARROLLO . -
DE LA e Elaborar una valla Ila}matlva donde se logre posicionar la
TACTICA: marca y a la vez motivar la compra.
ALCANCE: Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 15

Tabla # 46

ESTRATEGIA # 8: Etiquetado de los productos.

DESCRIPCION: Cambiar la imagen e identificacion y saber el contenido de cada
producto.
OBJETIVO: Mejorar la presentacion de los productos.
RESPONSABLE: Dlreccpn P_r,ovmual de Redes Comerciales y Departamento de
Comunicacion.
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TACTICA: Etiquetas de Productos.

DESARROLLO - . .

DE LA e Diseflar etiquetas Il_amatlvas para cada producto que
TACTICA: contenga peso o cantidad de los productos de la Canasta.
ALCANCE: En la Poblacién Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 16

8&'@-:-

Tabla # 47

ESTRATEGIA # 9: Informacion Complementaria.

Disefar un listado de los productos donde conste el peso o

DESCRIPCION: cantidad de cada uno.
i Transparentar los procesos y darle al consumidor confianza del

OBJETIVO: producto que esta adquiriendo.
RESPONSABLE: | Direccién Provincial de Redes Comerciales
TACTICA: Tabla de Contenido.
BES&RROLLO e Se colocara con la canasta un listado de los productos
TACTICA: donde se encuentren peso o cantidad
ALCANCE: En la Poblacién Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
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Imagen # 17

CONTENIDO CANASTA

PRODUCTO | PESO | PRECIO
Acelga | 0,6 | 0,22
Chocho | 0.26 | 0,40
Arveja [ 045 ' 0,81
Babaco | 1,10 | 0,85
Brocoli | 0,6 | 0,40
Cebolla blanca | 0,5 | 0,46
Cebolla colorada 1,2 | 0,54
Choclo [ 06 0,36
Col blanca | 1,2 | 0,19
Coliflor | 038 | 0,34
Culantro y Perejil | 0,5 | 0,21
Frutilla | 08 | 0,95
Lechuga | 11 | 0,23
Melloco 0,71 0,39
Mora | 03 : 0,66
Fripapa 2 0,90
Haba 0,7 0,45

|| Pimiento | 03 | 0,24
Remolacha | 0,6 | 0,36
Tomate rinén | 12 | 0,99
Tomate de arbol 15 0,90
Zanahoria [ 0,7 [ 0,21
Guineo ' 1,22 ' 0,55
Naranja 1,54 0,85

OTAL PRODUCTOS 24 OTAL PRECIO 14,50

4.2.2 Estrategia de Promocion de Ventas

Tabla # 48

ESTRATEGIA # 10: Articulos Promocionales

Mediante diversos articulos con la marca de la Canasta ayudara a

DESCRIPCION: incrementar las ventas.

Posicionar la marca Canasta del Buen Vivir e incrementar la

OBJETIVO: compra.

Direccion Provincial de Redes Comerciales y Departamento de

RESPONSABLE: Comunicacion.

Delantales.

Jarros.

Esferos.

Platos.

Bolsos deportivos.
Manteles de cocina.

TACTICA:
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Se realizaran promociones:

e Por la compra de tres canastas se le entregara cualquiera
BES&RROLLO de los articulos ya mencionados.
TACTICA: e A los consumidores que realizan la compra frecuente de
' la Canasta se le obsequiara cualquiera de los productos
del merchandising.

ALCANCE: En la Poblacion Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 18

4.2.3 Estrategias de Marketing Directo
Tabla # 49

ESTRATEGIA # 11: Publicidad informativa.

~~,. | Sirve para brindar informacion a consumidores y productores
DESCRIPCION: sobre la Canasta del Buen Vivir.
OBJETIVO: Increme_nt_ar la cartera de clientes y productores de la Canasta del
Buen Vivir.
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RESPONSABLE: Dlreccpn P_tovmmal de Redes Comerciales y Departamento de

Comunicacion.
TACTICA: . Tr[pt!cos para consumidores actuales y potenciales.

e Tripticos para futuros productores.

DESARROLLO e Dar a conocer los procesos de produccion de la Canasta.
DE LA e Requisitos y beneficios para los productores que surten
TACTICA: la Canasta.
ALCANCE: Provincia de Chimborazo.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 19

Requisitos para pertenecer a Canasta del Buen Vivir

e Serpequenc o mediano productor.

¢ Pertenecer a la zona de intervencion del
MAGAP - zona 3.

*  Obtener el camet y / o certificado de
productor emitido por el MAGAF.

*  Sies productor independiente y desea
vincularse en el proceso debera realizar una
solicitud de admision a la Presidenta o
Prasidente de ta Organizacién interviniente,

s Registro Unico de Contribuyentes,

*  Facturas a emitir al dia.

Beneficios al pertenecer a Canasta del Buen Vivir

e Participacion de pequenos y medianos
preductores pertenecientes a la regional Zona 3 en
procesos de comercializacion directa.

e Apoyo interinstitucional en egquipamiento,
promocion, estudios — capacitacion, 'y servicios
institucionales.

o Movilizacién y logistica por parte del MAGAP a
los productores con su produccion a ofertar.

Pedidos: 0984096109 - 0993359276
* Los productores mejoran su calidad de vida e-mail: guaslancanasta@yahoo.com
en refacion a ingresos economicos.

¢ Ingresos CONGMICOS QuE Parmiiten meajorar su
calidad de vida.

Una opcion para mejorar la seguridad
alimentaria y conservar la biodiversidad
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Imagen # 20

Canasta del Buen Vivir

Las canastas comunitarias son circuitos cortos de
comercializacion que permiten tener relaciones
justas y solidarias entre las organizacionss de
pequencs y medianos productores y / o
independientes y los consumidores. La canasta
comunitaria se basa en los principios Y
mecanismos  fundamentaimente  de  ética,
reciprocidad, solidaridad, ntercambio y respeto ala
naturaleza buscando dar respuesta al desafio de la
soberania alimentaria a nivel de la agricultura
familiar y campesina.

Beneficios al pertenecer a Canasta del Buen Vivir

¢ Mejorar la calidad de vida del nuestros
consumidores.

*  Incrementar el consumo de alimentos
agropecuarios limpios.

*  Optimizar ia economia familiar de productores
cOMo de consumidores.

¢ Incrementar las fuentes de trabajo en las
comunidades.

*  Contribuir al cambio de la matriz productiva.

*  Fortalecer el consumo responsabie.

Imagen # 21

Proceso de Produccion Canasta del Buen Vivir

1. Reunion de pla-
nificacion con &l
equipo tecnico.

2. ldentificacion de
los preductos que
formaran parte de la
canasta

3. Socializacion con
los pequefos y me-
dianos productores
que intervendran en
la construccion de
la canasta

4. Reunion a fin de
establecer acuerdos
con productores
con el objeto de fijar
estandares de cali-
dad, volumenes vy
precio.

5. Fijacion del lugar,
hora y fecha de
entrega de produc-
tos en el centro de
acopio por parte de

Pedidos: 0984096109 - 0993359276
e-mail: guaslancanasta@yahoo.com

los productores

6. Recepcion del
producto en el
centro de acopio.

7. Control fisiologi-
CO, PesO y organo-
leptico de los pro-
ductos.

8. Lavado, empa-
cado y secado de
los productos.

9. Almacenado de
los produtos en
cuartos frios.

10. Embarque vy
transporte para la
entrega.

11. Coordinacion y
organizacion de
entrega.

12. Hoja de ruta de
transporte.

sisect amente
poduct

wpios:
desde Les
oves al

Producte Li

Camﬂ"‘m v

Una opcion para mejorar la seguridad
alimentaria y conservar la biodiversidad

13. Entrega de canastas comunitarias
a la colectividad.

14 . Seguimiento post venta.
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4.2.4 Estrategias de Relaciones Publicas

Tabla # 50

ESTRATEGIA # 12: Expositor Grafico Portatil

Exposicion de informacién en eventos relacionados con la

DESCRIPCION: canasta de buen vivir o en actividades del MAGAP.
) Brindar informacion a las personas que asistan a eventos que

OBJETIVO: realice el MAGAP en el cantén Riobamba.
RESPONSABLE: | Departamento de Comunicacion.
TACTICA: Roll Up.
DESARROLLO e Desarrollar un roll up informativo, ademas de que
DE LA contenga informacion de la canasta.
TACTICA:
ALCANCE: Provincia de Chimborazo.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 22
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Tabla # 51

ESTRATEGIA # 14: Disefio de Packing

Mejorar el packing del proyecto para que los clientes actuales y

DESCRIPCION: potenciales esten comodos al momento de adquirir el producto.

OBJETIVO: Restructurar el packing de la Canasta.

RESPONSABLE: Departamento _de Comunicacion Y Direccién Provincial de
Redes Comercial.

TACTICA: Manual de Packing.

DESARROLLO e Identificar los mejores materiales para la elaboracion del

DE LA packing y darle comodidad al consumidor.

TACTICA: e Utilizacion de materiales reciclables y reutilizables.
Direccion Provincial de Redes Comercial.

ALCANCE: Poblacion Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 23

4.2.5 Estrategia de Ventas Personales

Tabla # 52

ESTRATEGIA # 13: Identificacion del personal.

Imagen del personal de ventas logrando la identificacion de la

DESCRIPCION: marca
OBJETIVO: Reforzar la imagen del personal de la Canasta de Buen Vivir.
RESPONSABLE: Dlreccpn P_r,ovmual de Redes Comerciales y Departamento de
Comunicacion.
e Camisetas.
TACTICA: e Gorras.

e Credenciales.
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DESARROLLO
DE LA
TACTICA:

e Lamarca de la canasta identificara al personal de ventas.

ALCANCE:

Poblacién Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 24

B‘E-:::-

™ &
W

Frescd

Promotor de Ventas
Nombres: ewnica /Marcelq

NS Castro Chimbolema_ |

0603927871

Tabla # 53

ESTRATEGIA # 14: Publicidad Movil.

Identificacién de los vehiculos oficiales mediante publicidad

DESCRIPCION: movil
OBJETIVO: Posicionar e identificar la marca de la Canasta del Buen Vivir.
.| Direccion Provincial de Redes Comerciales y Departamento de
RESPONSABLE: Comunicacion.
TACTICA: e Camioneta.

e Camion refrigerado.
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DESARROLLO
DE LA
TACTICA:

e En vehiculos oficiales se colocaran adhesivo los cuales
tendran impreso la marca de la Canasta del Buen Vivir.

ALCANCE:

En el Poblacion Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 25

Tabla# 54

ESTRATEGIA # 15: Promocidén

Es una publicidad cuyo fin es promocionar los productos a

DESCRIPCION: clientes potenciales.
OBJETIVO: Incrementar la cartera de clientes.
RESPONSABLE: Dlreccpn P_r,ovmmal de Redes Comerciales y Departamento de
Comunicacion.
TACTICA: Catalogo de Productos.
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DESARROLLO
DE LA
TACTICA:

e Imagen y listado de los productos con sus caracteristicas.

e Pesoy precio de cada producto.

ALCANCE:

En el Poblacion Urbana de la Ciudad de Riobamba.

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos

Imagen # 26
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4.2.6 Plan Operativo Anual (POA)

Tabla # 55
FECHA DE FECHA DE
ESTRATEGIA OBJETIVO RESPONSABLE ) PRESUPUESTO
INICIO CULMINACION
Implementar el
material POP que Direccion
Publicidad POP permita  introducir Provincial de 15 de Enero )
_ 15 de Abril 2015 130,00
(Afiche) los productos de la Redes 2015
Canasta del Buen Comerciales
Vivir.
Crear relacion entre
usuarios e
o instituciones en
Publicidad en Redes Departamento de 08 de Enero
) donde todos puedan R N I S 00,00
Sociales (Fanpage) Comunicacion 2015

aportar 'y compartir
ideas sobre el

producto.
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Publicidad Audio

Proporcionar

informacién y dar a

_ conocer el proceso | Departamento de 08 de Enero
Visual en la Web . T B B St 00,00
de produccion de la| Comunicacion 2015
(Canal de YouTube)
Canasta Del Buen
Vivir,
Brindar informacion
o ] Departamento de 15 de Enero )
Publicidad en TV a través de canales o 15 de Abril 2015 1500,00
Comunicacion 2015
de TV locales.
Facilitar
o ) ) » | Departamento de 15 de Enero )
Publicidad Radial informacion a través L 15 de Abril 2015 600,00
Comunicacion 2015

de emisoras locales.
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Dar a conocer la

Canasta del Buen

Publicidad en Medios | Vivir y generar la | Departamento de 15 de Enero 17 de Febrero 100.00
Escritos compra de clientes | Comunicacion 2015 2015 '
actuales y
potenciales.
Direccion
Publicidad en Posicionar y generar Provincial de
_ 15 de Enero _
Exteriores (Valla la compra  del Redes 2015 15 de Julio 2015 900,00
Publicitaria ) producto. Comerciales y
Departamento de
Comunicacion
Direccién
) Provincial de
_ Mejorar la -
Etiquetado de los . Redes 16 de Enero 18 de Diciembre
presentacion de los ) 1500,00
Productos Comerciales y 2015 2015

productos.

Departamento de

Comunicacion
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Transparentar  los

y procesos, y darle al Direccion
Informacion _ o o
) consumidor Provincial de 16 de Enero 18 de Diciembre
complementaria(Tabla ) 150,00
) confianza del Redes 2015 2015
de Contenido) ) _
producto que esta Comerciales
adquiriendo.
Articulos Direccion
Promocionales Posesionar la marca Provincial de
(Delantales, Jarros, | Canasta del Buen Redes 16 de Enero 18 de Diciembre £00.00
Esferos, Platos, Vivir e Incentivar la| Comercialesy 2015 2015 '
Bolsos Deportivoy | compra. Departamento de
Manteles de Cocina) Comunicacion
Direccion
Incrementar la o
o ] Provincial de
Publicidad cartera de clientes y
) Redes 16 de Enero
Informativa productores de la ) 30 de Enero 2015 100,00
o Comerciales y 2015
(Tripticos) Canasta del Buen

Vivir.

Departamento de

Comunicacion
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Brindar informacion
a las personas que

asistan a los eventos

Expositor Grafico que  realice el | Departamento de 16 de Enero 18 de Diciembre
Portatil (Roll Up) MAGAP en el | Comunicacién 2015 2015 20,00
Canton Riobamba
Direccion
Restaurar el packing Provincial de
Disefio de Packing de la Canasta y Redes 16 de Enero 18 de Diciembre 00.00
productos de la| Comercialesy 2015 2015
misma. Departamento de
Comunicacion
Direccién
Identificacion del Reforzar la imagen Provincial de
Personal (Camisetas, | del personal de la Redes 16 de Enero 18 de Diciembre 200,00
Gorras 'y Canasta del Buen| Comercialesy 2015 2015

Credenciales)

Vivir.

Departamento de

Comunicacion
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Direccion
o . Posicionar e Provincial de
Publicidad Movil o o
_ | identificar la marca Redes 16 de Enero 18 de Diciembre
(Camioneta y Camion ) 150,00
) de la Canasta del | Comercialesy 2015 2015
Refrigerado ) o
Buen Vivir Departamento de
Comunicacion
Direccion
Provincial de
- Incrementar la Redes 16 de Enero 18 de Diciembre
Promocidn (Catalogo) ) ) 00,00
cartera de clientes Comerciales y 2015 2015
Departamento de
Comunicacion

Autores: Lucas Lanyi y Sabando Carlos
Fuente: Lucas Lanyi y Sabando Carlos



CONCLUSIONES

v Al analizar el micro y macro entorno se pudo determinar la situacién real del

proyecto el cual no se encontraba en buenas condiciones.

v' Las condiciones del macro entorno son idéneas para que el proyecto sea

sostenible.

v" La poblacion urbana de Riobamba no conoce la canasta comunitaria, llegando
incluso a confundirla con otros proyectos afines como lo es las ferias
ciudadanas, por ser manejados todos con las misma marca, es por lo que se

considera que la actual comunicacion no es la adecuada.
v La investigacion de mercado demostr6 que la poblacion si estaria dispuesta a

adquirir el producto si se diera masinformacion en los diversos medios de

comunicacion.

v" El Manual de Comunicacién Integral sera una guia a futuro para las siguientes

autoridades que lleguen a tomar la Direccion del Proyecto.

v' El Manual de Marca mantendrd integrada todas las herramientas

comunicacionales lo que permitira ser reconocida por cualquiera de ellas.
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RECOMENDACIONES

e Se le recomienda a los directivos del MAGAP y en especial los coordinadores
del proyecto de la canasta comunitaria poner en practica el modelo de

comunicacion integral propuesto.

e Mantener la marca sugerida en todas las estrategias propuestas para asi

mantenerlas integradas y evitar desorientar a los clientes actuales y potenciales.

e Aprovechar al 100% las estrategias propuestas en el presente manual lo que le

permitira al proyecto contar con una adecuada comunicacion interna y externa.

e Continuar impulsando esta clase de proyecto, por ser este el que le permite a los

agricultores ser proveedores directo evitando asi a los intermediarios.

e Se le invita a los coordinadores del proyecto a poner en préctica el manual de
packing donde se sugiere la utilizacién de material biodegradable, agradable a

la vista y reutilizable ademas de ser econémica la elaboracion del mismo.

e Seguir la sugerencia del uso de la cromatica, tipografia y especificaciones
técnicas que se presenta en el manual de marca propuesto en el modelo de

comunicacion integral.

e Que los productores del proyecto continlen aprovechando la imagen que les
proporciona el ministerio siendo esta la que les da mas confiabilidad y

seguridad al consumidor.
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Anexo #1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
ENCUESTAPIIL OTO

&)ABJETIVO.— Identificar el grado de posicionamiento de las Canastas Comunitarias del
AGAP en la ciudad de Riobamba.

Genero: Masculino Edad: Nivel de Ingresos: -300 601-900
Femenino 301-600 901 en adelante
0. Parroquia: 1.Lizarzaburo 2.Veloz 3.Maldonado 4.Ayuriquies

Cuestionario
1. ; Consume usted alimentos saludables?
1.Muy Frecuente 2.Frecuente 3.Poco Frecuente 4.Nada Frecuente

2. ¢Porque motivo usted consume alimentos saludables?
1.Apoya al agricultor 2.Salud 3.Precios bajos 4.0tros

3. ¢Porque motivo usted no consume alimentos saludables?
1.No tiene tiempo  2.Prefiere alimentos enlatados ~ 3.No prepara alimentos en casa  4.0tros

4. ¢ Le gustaria consumir alimentos saludables?
1.Muy Frecuente 2.Frecuente 3.Poco Frecuente 4.Nada Frecuente

5. ¢De los proyectos de comercializacion que impulsa el MAGAP indique cual de ellos
conoce?

Mucho Poco Nada
1.Compras publicas 1.1 1.2 1.3
2.Ferias ciudadanas 2.2 2.2 2.3
3.Tiendas campesinas 3.1 3.2 3.3
4.Canastas comunitarias 4.1 4.2 4.3
5.Exportacion asociativa 51 5.2 5.3
6. Ninguna

6. ¢ Conoce usted la Canasta Comunitaria que comercializa el MAGAP?
1.Si 2.No

7. ¢Por qué medio de comunicacion conocio usted la Canasta Comunitaria?
1.TV 2.Radio 3. Prensa 4. Banners 5. Afiches 6. Internet
7. Publicidad Moévil 8. Publicidad de boca a boca 9. Fuerza de venta 4.0tros

8. ¢Cree que el empaque de los productos es el adecuado?
1. Muy Adecuado 2. Adecuado 3. Poco Adecuado 4. Nada Adecuado
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9. ¢Como considera el precio de la canasta comunitaria?
1.Muy accesible 2.Accesible 3.Poco accesible 4.Nada accesible

10. ¢ Esta de acuerdo con la cantidad de productos en relacion al precio?
1.Muy Aceptable 2.Aceptable 3.Poco Aceptable 4.Nada Aceptable

11. ¢ Cuél de las siguientes caracteristicas le gusta de la Canasta Comunitaria?

Muy aceptable | Aceptable | Poco aceptable | Nada aceptable
1.Presentacion 1.1 1.2 1.3 1.4
2.Cantidad 2.1 2.2 2.3 2.4
3.Limpieza 3.1 3.2 3.3 3.4
4.Precio 4.1 4.2 4.3 4.4
5.Tamafio 5.1 5.2 5.3 5.4

12. ¢ Indique el grado de satisfaccion general de las Canastas Comunitarias en una escala
del 1 al 5 donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho?

13. ¢ Con que relaciona usted esta marca?

1. Naturaleza 2. Deporte 3. Turismo 4. Buen vivir

4.0tros
14. ¢ Cual de los siguientes elementos de la marca le gustaria cambiar?
1. Las verduras 2. Bandera 3. Nombre 4. Slogan 5. Letra
6. Tamafio de la letra 7. Todo esta bien 8. Colores 9. Visibilidad 4.0tros

15. ¢ Como le gustaria que venga la presentacion de la Canasta Comunitaria?
1.Funda plastica 2.Funda de papel 3.Saquillo 4.Caja de carton 5.Caja
de madera 6.Canasta artesanal 7.0tros

16. ¢Por qué medios le gustaria mantenerse informado de la Canasta Comunitaria?
1. TV 2. Radio 3. Prensa 4. Banners 5. Afiches 6. Internet
7. Publicidad Movil 8. Publicidad de boca a boca 9. Fuerza de venta 4.0tros

17. La Canasta Comunitaria es impulsada por el MAGAP. {Eso lo hace mas o menos
importante para usted?
1.Mas Importante 2.Menos Importante 3.No hay diferencia

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo # 2
MANUAL DE PACKING

Es un documento de comunicacién destinado a dar asistencia, establece las normas de

uso del packing para los productos, regulando tamario, peso y gramaje del mismo.

Material

Las bolsas que se utilizaran en las “Canastas del Buen Vivir” estan elaboradas a base de

la tela conocida como: cambrell, cambrela o también Ilamada friselina, de 75gramos.

Ademas es conocida como tela no tejida, caracteristica que toma por su particular
proceso de produccion el cual empieza con el material base es el polimero de
polipropileno 100% que despues de varios procesos queda como producto terminado la

conocida tela sin tejido con su estilo punto.

Caracteristicas:

e Textura agradable a la vista
e Variedad de colores

e Facil manejo

e Bajo costo

e El tejido no se deshilacha, ni despeluza
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e No alberga bacterias
e No produce llama
e No es contaminante al incinerarse

e No retiene liquidos

Propiedades

e Ecologico — Biodegradable

e Semi-impermeable

e Hipoalergénico

e Agarradera de ajuste y soporte

e Reusable

e Medidas: 50cms x 60cms x 10cms
e Peso: 64 gramos

e Capacidad: 30 libras

Infografia Agarradera de ajuste y soporte.-
_ sirve para que las personas puedan
Cosido.- muy / sostener y transportar la bolsa.
resistente para que
pueda soportar el peso.
Marca.-
\ determina el

es impulsada por el
Ministerio de
Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca.

Logo del MAGAP.- la
Canasta del Buen Vivir M
- ,,“v g

Base.-
ergonomica que a
sirve para \ Qs

mantenerse estable.

posicionamiento
en la mente del
consumidor.

Marca Pais.-
simboliza la
calidad que le da
el pais.
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Aplicaciones
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Material

Red o Malla Plastica.- Este tipo de malla es una solucion fiable para todas las

necesidades de envasado siendo adecuada para la exhibicion y transportacion de

productos, con una resistencia de hasta 7 kilos de peso por metro lineal.

Caracteristicas

e Esecondmica

e Fécil de instalar

e Durable

e No se corren los hilos porque son extruidas
e No se oxida

¢ Resistente a la humedad

e Variedad de colores

Propiedades

e 100% reciclable

e Reutilizable

e Certificada bajo la norma ISO 9001 version 2000
e Cantidad: 1000 metros por c/rollo
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Infografia

Malla Plastica.- se
adapta a  varias
formas por su
capacidad de
elasticidad, se utiliza
en el tamafo que se
requiera.

Aplicaciones

Material

Tarrina con tapa de bisagra fabricado en polipropileno, material resistente a

temperaturas entre los 4 y 120°C.

Caracteristicas

e Resisten
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e Color transparente

° Rl'gidO

e Optimo para el frio y caliente
e Mejor visibilidad del producto

Propiedades

e Material polipropileno
e Reciclable
e Reutilizable

Infografia

Etiqueta.-

Ayuda a posicionar la
Bisagras marca  del  producto

- e ademés de presentar la
Facilidad para abrir y = it 4 :
= P cantidad del producto.

cerrar el recipiente. \ 4%/

'ﬁg‘ j
i \
|
Base ergonomia.- /L - l Oreja.-

Facilita la estabilidad Ayuda la apertura.
del recipiente.

Aplicacion

,\,\\\‘\‘\’\"‘7‘

N oV VaVavaVaVaVa

vf‘l‘vﬁ\f‘.f'\f'\f'\ﬁ.r‘f{l‘\f'{‘_«"f’j":““\

"llll“,"‘r
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Material

La bolsa pléstica esta elaborada de polipropileno el que es un polimero termoplastico

parcialmente cristalino que se obtiene de la polimerizacion del propileno.

Caracteristicas

e No es toxico para los alimento
e Versatilidad
e Evita el traspaso de humedad

e Trasparente

Propiedades

e Material facil de reciclar
e Resistente al crecimiento bacteriano o de otros microbios
e Resistente

e Posee recuperacion eléstica
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Infografia

Logo del MAGAP.-
Canasta del Buen Vivir
es impulsada por
Ministerio de
Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca.

Aplicaciones

Marca  Pais.-
simboliza la
calidad que le da
el pais.
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Anexo # 3
Catalogo de Productos

Una opcién para mejorar la sequridad
alimentaria y conservar la biodiversidad

Catalogo de Productos
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Contenido de la Canasta

Acelga

Su riqueza en Fibra la hace ideal
contra el Estrenimiento.

Muy recomendables en dietas de
control de peso ya que son muy
saciantes, nutritivas y con
poquisimas calorias.

Ademas de proteinas, contiene
hierro, calcio, fésforo, Vitaminas
B2, B3 y Vitamina C y pocas fibras.
Usadas las semillas, molidas, en
cataplasmas evita la pérdida del
cabello y combate la caspa.

Es una crucifera que ha sido
reconocida por la comunidad
cientifica por tener accion
preventiva sobre el cancer de
Colon.

Babaco

Es considerado una fruta
antioxidante, pues contiene
vitaminas A, C y E, las cuales
contribuyen a reducir el riesgo de
padecer enfermedades
cardiovasculares y degenerativas,
y, ademés, desintoxican el
organismo

Brécoli

& Cebolla Colorada

. Rica en vitamina C y zinc. Es
b preferible consumirla en crudo.
Entre sus beneficios para el
organismo, ayuda a la
eliminacion de colesterol, regula
el nivel de grasa en sangre o
previene la arteroesclerosis.

Choclo

Es una buena fuente de fibra de
ambos tipos, soluble e insoluble
por lo que se aconseja su
consumo  en  caso  de
estrefimiento y niveles elevados
de colesterol y triglicéridos en la
sangre.

Col blanca

Es emoliente, es decir,
reconstituye la piel y mejora su
aspecto frente a los granos, las
quemaduras y las ampollas.
También sirve para eliminar las
arrugas.

Coliflor

Esta familia de hortalizas es rica
en vitamina C, A, B1 y B2, lo que
ayuda a asimilar mejor el hierro.
Uno de los sintomas de niveles
bajos de hierro en sangre es una
fatiga constante y falta de
energia.

Culantro y Perejil
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Lechuga

Contenido de la Canasta

El ingrediente bésico de las
ensaladas se caracteriza por ser
una fuente de acido lactico y
hierro. Ademas es un relajante
natural dado su efecto sedante
sobre el sistema nervioso.

La sustancia gomosa del melloco
es apetecible para unos y es
rechazado por otros. En las
comunidades indigenas  y
campesinas es apreciado por su
alto contenido de proteinas,
carbohidratos, vitaminas y sus
beneficios para la salud.

Conti nu vit.

como las vitaminas A, C, E, Ky el

acido folico. La vitamina A nos

ayuda con nuestra salud ocular. La
itamina C mejora la i idad y

nos proporciona antioxidantes

esenciales.

Tienen grandes propiedades
curativas, en la medicina china
tradicional, utilizan las papas
como un alimento con gran
poder curativo.

Remolacha

Es una hortaliza con gran
contenido en acido fdlico,
vitamina C y hierro.

Tomate Rinén

Su clave estd en su intenso
color rojo, sintoma de su alto
contenido en licépeno, un tipo

. de caréteno cuya virtud es ser

un  potente  antioxidante.
Ademas, el tomate es rico en
vitamina C y E y con un alto
contenido en potasio.

Tomate de arbol

Es una fuente de Vitamina A, B6,
C y E rico en el hierro y el
potasio. Tambien bajo en
calorias y alto en la fibra. Los
datos de la composicion
nutricional se deben interpretar
por 100 g de la porcion
comestible.

Zanahoria

Es una hortaliza muy rica en
vitamina A, esencial para la piel
y en términos generales para
fortalecer nuestras defensas.
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kn&mste“rlilo de .
ricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca

CENTRO DE ACOPIO GUASLAN
Pedidos: 0984096109 - 0993359276
e-mail: guaslancanasta@yahoo.com

facebook: Canasta del Buen Vivir
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