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1.1

CAPITULO |

Generalidades

Provincia de Chimborazo

La provincia de Chimborazo, conocida como la provincia de las altas cumbres,
debido a que en ella se encuentran varias de las cumbres mas elevadas del
Ecuador, en algunos casos compartiendo estos nevados con otras provincias,
entre otras estan El Carihuayrazo, El Igualata, el Tungurahua, el Sangay, El
Altar entre otras; esta situada en la zona central del pasillo interandino. En la
cordillera occidental se encuentra el volcAn Chimborazo, que da nombre a la
provincia, con una altura de 6.310 msnm. Tiene una poblacion total de
458.581 habitantes, segun datos del Censo de Poblacion y vivienda 2010.
Siendo la novena provincia mas poblada del Ecuador. La capital de la
provincia es Riobamba, conocida como la sultana de los Andes. Se encuentra
a una altitud de 2.754 msnm.

La Provincia de Chimborazo cuenta con el area metropolitana mas poblada del
pais, en donde la mayoria de los habitantes viven en zonas rurales y en menor
porcentaje en zonas urbanas. Con 325.448 habitantes de ellos casi 180.000
viven en los cascos urbanos de Riobamba, Colta, Guano y Chambo y el
restante de la poblacidén de esta conurbacién viven en las zonas rurales de los

4 cantones mencionados.

1.1.1. Limites de la provincia

e Al norte con la provincia de Tungurahua,

e Al oeste con la provincia de Bolivar,

1



e Al sur con las provincias de Cafar y Guayas,
e Al este con la provincia de Morona Santiago.

Figura No. 1

Provincia de Chimborazo

Fuente: GAD Chimborazo

1.1.2. Clima

Los diversos pisos ecolégicos que posee la provincia, desde los paramos
hasta la zona de subtrépico, en Pallatanga, dan lugar a climas que van desde
el templado de los valles hasta el gélido de alta montafa, pasando por el frio
de los niveles que alcanzan los 3.000 metros de altura. La temperatura

promedio es de 13 °C.



1.1.3.

1.1.4.

Poblacion y productividad

Hasta la actualidad, la poblacion indigena en Chimborazo es numerosa e
importante por su cultura y tradiciones. También es una zona de gran cultura
artesanal y un sector de mucho desarrollo turistico. La artesania esta muy
desarrollada, sobre todo en la zona del Canton Guano, donde las
manufacturas con lanas, cueros y textiles constituyen las principales

actividades econdémicas y por ende la rigueza de esta region.

En Chimborazo se cultiva cebada, maiz, fréjol, trigo, cacao, platano, papa y
algunas frutas. En ganaderia se desarrolla la cria de ganado ovino y bovino de

carne y leche, y la industrializacion de los productos lacteos.

Respecto a la mineria. Chimborazo tiene yacimientos de plata, cobre, oro,

marmol, hierro, piedra caliza y azufre.

Divisién politica

Se divide en 10 cantones y 61 parroquias. Los cantones son:

Figura No. 2

Provincia de Chimborazo



. Pob. Area
Canton Cabecera Cantonal
l_ (2010) _

B Alausi 44,089 | 1.644 | Alausi

= | Chambo 11.885 163 [Chambo
mim | Chunchi 12.685 273 |Chunchi
N | Colta 44,871 829 |Cajabamba
e | Cumanda 12.922 158 |Cumanda
Il | Guamote 45153 | 1.216 |Guamote
= Guano 42,851 473 |Guano

= Pallatanga 11.544 37T |Pallatanga
b |Penipe 6.739 370 |Penipe

Bl Ricbamba 225741 978 |Riobamba

Fuente: GAD Chimborazo

1.1.5. Dialectos

En dialectos o acentos de habla, se puede obtener tres tipos claramente

identificados.

El acento del norte de la provincia, esto es de los cantones Penipe, Guano,
Chambo, Riobamba, Cajabamba y Guamote. Donde el alargamiento de las
palabras ultimas, asentamiento de la r y | en las palabras en una entremezcla
provocada por la imposicion del castellano a la poblacién indigena (mayoria en
esa época), que tiene fuerte notoriedad en los cantones de Cajabamba y
Guamote, mientras que Riobamba es la que tiene menor notoriedad de este
acento que ha sido si bien corregido, llevado a un castellano mas propio o
parecido al del ambatefio, latacunguefio y con poco mas de distancia, pero no

tanto del quitefio.

El acento del sur, especificamente de los cantones Alausi y Chunchi, donde

las frases resultan con un sutil cantado pero pronunciacion mas propia con



1.2.

respecto al norte. Esto debido a la influencia tanto del norte de la provincia con
las provincias del Cafnar y Azuay que influyeron en este acento.

El dltimo dialecto es el de Cumanda y Pallatanga, mas entremezclado entre el
castellano propio del riobambefio con el guayasense, aqui denota la des
pronunciacion de ciertas letras en las palabras (si bien el serrano acentta la r
y la | demasiado en ocasiones, el costefio omite la s por j, la | por la y) pero sin
mucha notoriedad que es mas propio del guayasense, ni tan parecido al

riobambefio promedio.

Gobierno Auténomo Descentralizado de Chimborazo

El Consejo Provincial de Chimborazo, se crea el primero de enero de 1946,
bajo un andlisis somero y efectivo de los gobernantes de aquella época, como
medio de solucién a las necesidades y requerimientos de los pueblos mas
alejados por el Poder Central. Su historia ha sido dilatada desde el inicio de su
gestion, por carencia de un cuerpo legal que norme sus responsabilidades,

derechos y obligaciones.

Su funcionamiento fisico-administrativo se desarroll6 en lo que hoy, es la sala
de recepciones de la Gobernacién de Chimborazo, contando con un equipo de
servidores de un Secretario, un Auxiliar de Secretaria, un Jefe de Obras, un
Tesorero, un Conserje y dos Choferes. Las asignaciones econdémicas a la
época siempre fueron limitadas, como aporte del Gobierno Nacional. Sus
Consejeros estuvieron elegidos por votacién popular y de entre ellos se elegia
un Presidente, un Vicepresidente y un Presidente Ocasion, hasta 1974 en que
toma otra forma administrativa, designandose un Prefecto Provincial y siete

Consejeros mediante Eleccion Popular.



1.2.1.

1.2.2.

El 24 de Enero de 1969, la Comisién Legislativa Permanente del H. Congreso
Nacional deroga el Titulo VI de la Ley de Régimen Administrativo y todas las
leyes y decretos que se opongan a la Ley de Régimen Provincial, recibiendo el
Ejecutese del Sefor Presidente de la Republica del Ecuador, Dr. José Maria

Velasco Ibarra, en el Palacio de Gobierno, en Quito al 4 de Febrero de 1969.

Misiéon

Liderar la minga para el desarrollo provincial de acuerdo a su ambito de accion
con capacidad institucional, planificacion participativa, mediante actividades
productivas competitivas con enfoque intercultural, solidario, promoviendo el
manejo y conservacion de los recursos naturales de manera equitativa, justa y
sustentable para elevar la calidad de vida de la poblacién a fin de lograr el

Sumakkawsay (Buen Vivir).

Visién

En el 2018, la institucion consolida un modelo de gestion alternativo de
desarrollo provincial, que articula los niveles de gobierno de manera
participativa, social y eficiente, con talento humano competente y empoderado
trabajando por el bienestar de la poblacién, aplicando la complementariedad,

equidad, descentralizacion y transparencia.



1.2.3. Estructura organica
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1.2.4. Agenda de competitividad de Chimborazo

La Agenda Provincial de Competitividad de Chimborazo es un instrumento
gue busca elevar la competitividad de los sectores productivos de la
provincia, definir las actividades con mayor capacidad de generacion de
empleo, produccién y acceso a mercados; asi como aquellos sectores
innovadores de inversion que brinden alternativas de crecimiento
econdmico en la provincia, de esta manera con la participacion de los
actores publicos, privados y comunitarios en la construccion de este
proceso, se conjuga una vision integradora del desarrollo econdémico

territorial.

Este proceso se encuentra enmarcado dentro del &mbito competencial del
Gobierno Provincial expresado a través de la Constitucién Politica del
Ecuador en sus articulos 100, 263, 264 y 267; el Codigo Orgénico de
Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizacion (COOTAD) en
sus articulos 41, 42, 54, 64, 65 y 135, ademas de ser parte de la
planificacion estratégica “Minga por la Vida” que el Gobierno Provincial ha

realizado para el periodo 2009 — 2014.

La competitividad definida como un conjunto de capacidades y condiciones
para procesos de cambio en un contexto territorial abierto y global, “Saber
Hacer’”, se enfoca en cuatro parametros primordiales: responsabilidad
social (participacion, equidad, inclusion), derechos sociales y de la

naturaleza, seguridad alimentaria y soberania econémica, “Hacer Bien”.

Bajo esta concepcion, la agenda permitira mejorar los procesos de
planificacion y de articulacion con los actores empresariales, publicos,
comunitarios y agencias de cooperacion, en torno a mejorar la
competitividad de los sectores productivos de la provincia con los

siguientes objetivos:



e Contribuir a la armonizacion de las planificaciones e inversiones
publicas, privadas y comunitarias para dar respuestas integrales a

las necesidades de los sectores.

e Fortalecer capacidades de negociacion y elaboracion de
propuestas de inversibn comunes y estratégicas entre los actores

involucrados.

e Facilitar la concertacion de los actores publicos, privados y
comunitarios sobre las acciones prioritarias para mejorar la

competitividad empresarial y territorial.

Aspiramos contribuir con esta publicacion a que la Agenda de
Competitividad se convierta en el brazo ejecutor del fomento a la
productividad territorial, en alianza estratégica con las entidades de
gobierno, la cooperacion local y nacional de la Secretaria Técnica
(CRECER), CONGOPE, a través de la promocion de este trabajo en
equipo y el mutuo aprendizaje que incentive la aplicaciébn de nuevos

conceptos de competitividad

1.3. Uvilla

La uvilla o uchuva, (Physalis peruviana L.) pertenece a la familia de las
solanaceas, por lo tanto posee caracteristicas similares a la familia de la

papa, el tomate y el tabaco, aun cuando su crecimiento es arbustivo.

En América es conocida en con muchos nombres (en diferentes idiomas
y lugares) y mas aun en otros territorios donde esta planta ha proliferado

exitosamente:

e Quechua: Topotopo

e Aymara: Uchuba, cuchuva



e Esparfiol: Capuli, guinda serrana, aguaymanto, tomatillo, uvilla
(Peru); capuli o motojobobo embolsado (Bolivia); uchuva,uvilla,
guchuba, (Colombia); cereza de judas, topo-topo (Venezuela);
uvilla (Ecuador); cereza del Peru (México); otros, amor en bolsa,

cuchuva, lengua de vaca, sacabuche, tomate silvestre, etc.

Figura No. 3

Uvilla

Fuente: GAG Chimborazo

1.3.1. Clasificaciéon taxonémica

e Reino: Plantae

e Division: Magnoliophyta
e Clase: Magnoliopsida
e Orden: Solanales

e Familia: Solanaceae
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1.3.2.

133

e Género: Physalis
e Especie: peruviana
e Nombre cientifico: Physalis peruviana. L.

e Variedades comerciales: Amarilla, Keniana, africana, colombiana,

etc.

Origen y distribucién

La uvilla era ya conocida y utilizada como alimento y medicina por los Incas
y su origen esta en los valles andinos de Ecuador, Colombia, Perq, Bolivia
y Chile.

En Loja, es una planta que se encuentra en estado silvestre o
semicultivada en huertos familiares para autoconsumo y comercio local en
mercados y calles de la ciudad, su produccion e industrializacion es
artesanal. A nivel de pais, desde hace una década la fruta ha cobrado
interés en el mercado nacional e internacional, incentivandose su cultivo en
la serrania centro norte, provincias de Chimborazo, Tungurahua, y
Pichincha principalmente, extendiéndose su cultivo a las provincias de

Azuay y Loja

Descripcion botanica

La planta de uvilla posee una raiz pivotante, fibrosa y ramificada que puede
alcanzar entre 1 y 2 metros de profundidad. Su tallo es herbaceo, cubierto
de una vellosidad suave, con nudos y entrenudos. En cada nudo nace

normalmente dos hojas y una yema que dara origen a nuevas ramas.

Las hojas son simples, enteras, acorazonadas. El limbo presenta

vellosidades que lo hacen muy suave al tacto. Las flores tienen una corola

11



1.3.4.

amarilla y de forma tubular, son hermafroditas y pentameras. El caliz es
gamoseépalo formado por sépalos que permanecen adheridos al fruto.

El fruto es una baya carnosa, formada por carpelos soldados entre si, que
en su madurez de vuelven interiormente pulposos de sabor agridulce, el
fruto se encuentra envuelto en el caliz a manera de un capuchén globoso,
semejante a un farol chino. Las semillas que se encuentran en el interior
del fruto son abundantes, de tamafos pequefios y desprovistos de hilos

placentarios.

Contenido nutricional

Se considera a la fruta madura una buena fuente de vitaminas A, C y

Pectina.

Figura No. 4

Composicion nutricional de la uvilla

‘ ?‘. Valores diarios

? recomendados,

Contenido en basados en una
100g de la parte | dieta de 200

calorfas

Fuente: MAGAP
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1.3.5 Propiedades nutricionales

La uvilla posee propiedades medicinales importantes, entre las que se

puede mencionar las siguientes:
e Reconstruye y fortifica el nervio 6ptico;
e Elimina la albumina de los rifiones;
e Ayuda a la purificacion de la sangre;
e Eficaz en el tratamiento de las afecciones de la garganta;

e Adelgazante, se recomienda la preparacion de jugos, infusiones con

las hojas y consumo del fruto en fresco;
e |deal para los diabéticos, consumo sin restricciones;

e Aconsejable para los nifios, porque ayuda a la eliminacion de

parasitos intestinales (amebas);

e Favorece el tratamiento de las persona con problemas de prostata

por sus propiedades diuréticas, y

e Constituye un excelente tranquilizante debido al contenido de
flavonoides.

1.3.6 Deshidratada

Una de las técnicas mas antiguas es la preservacion de alimentos por
remocion de agua, el proceso mas simple es exponer el producto al sol, en
secadores solares basicos, esparcidos en el suelo sobre sacos, hojas o a
suelo desnudo. El objetivo es remover cantidades de agua de manera de

reducir la actividad biolégica del vegetal (actividad de agua) y de
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microorganismos, con lo que se retrasan considerablemente los procesos

de deterioro del producto.

Considerando la técnica de la deshidratacion de futas, se la puede

aprovechar para deshidratar uvillas y obtener un producto nutritivo.

El agua es el principal componente de los alimentos, ayudandoles a
mantener su frescura, sabor, textura y color. Ademas de conocer el
contenido de agua o humedad de un alimento, es imprescindible conocer si
ésta disponible para ciertas reacciones bioquimicas, enziméticas,
microbianas, o bien interactuando con otros solutos presentes en el

alimento, como son, proteinas, carbohidratos, lipidos y vitaminas.

La deshidratacibn ha sido, desde tiempos remotos, un medio de

conservacion de alimentos.

Esta técnica de conservacion trata de preservar la calidad de los alimentos
bajando la actividad de agua mediante la disminucién del contenido de
humedad, evitando asi el deterioro y contaminacion microbiol6gica de los

mismos durante el almacenamiento.

Para ello se pueden utilizar varios métodos de deshidratacibn o
combinaciéon de los mismos, tales como secado solar, aire caliente,

microondas, liofilizacion, atomizacion, deshidratacion osmatica, entre otros.

Desde el punto de vista comercial una importante ventaja de utilizar esta
técnica, es que al convertir un alimento fresco en uno procesado
(deshidratado) se aflade valor agregado a la materia prima utilizada.
Ademas se reducen los costos de transporte, distribucion y almacenaje

debido a la reducciéon de peso y volumen del producto en fresco.
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Hoy en dia, muchos alimentos deshidratados sirven de base para el
desarrollo y formulacién de nuevos productos, ya que estos al ser fuentes
de proteinas, vitaminas, minerales, fibra dietética y antioxidantes, por esta
razon es que son considerados como componentes o ingredientes de
alimentos funcionales, debido a su facil incorporacion en productos lacteos
(leches, postres, yogurt, helados), galletas, pasteles, sopas instantaneas y

en platos preparados.

1.3.6.1 Secado

El secado es una operacion béasica que consiste en eliminar total o

parcialmente el agua de una sustancia.

Existen diferentes métodos de secado y un mayor numero de
modificaciones de los mismos. El método escogido depende del tipo de
alimento que se va a deshidratar, el nivel de calidad que se puede alcanzar
y el costo que se puede justificar. Existen entre los métodos de secado por
conveccién del aire, secadores de tambor o rodillo y secadores al vacio.

Algunos de estos sirven para alimentos liquidos y otros para sélidos.

El método mas usado es el secado con aire caliente, que elimina el agua
libre de un producto, al ser arrastrada por el aire, en forma de vapor a una

temperatura inferior a la ebullicion.

Este proceso se realiza por la transferencia de masa de contacto gas-
sélido, donde la humedad contenida en el sdélido se transfiere por
evaporacion hacia la fase gaseosa, en base a la diferencia entre la presion
de vapor ejercida por el sélido humedo y la presion parcial de vapor de la
corriente gaseosa. Cuando estas dos presiones se igualan, se dice que el

soélido y el gas estan en equilibrio y el proceso de secado cesa.

Al final del proceso de secado el producto presenta caracteristicas

diferentes a las del inicio, con respecto a las frutas y vegetales, el secado
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puede lograr una reduccién en volumen de entre 75% y 85%, dependiendo
de la porosidad del alimento. Por esta razon, la importancia del secado en
alimentos representa una disminucion en costos a la hora de transportarlos,
ademas de que su manejo es mas facil ya que no es necesario invertir en
procesos de refrigeracibn o afadir conservadores para mantenerlos en
buen estado antes de consumirlos. Lo que puede dar lugar a un Incremento

en los ingresos a la hora de comercializar productos secos.

1.3.6.2 Ventajas de los alimentos deshidratados

Se puede consumir durante todo el afio.
Son mas estables y por ende con mayor tiempo de vida Util.

Por su bajo peso y volumen, abaratan los costos en cuanto a transporte,

almacenamiento y empaques.

En igualdad de peso, el poder alimenticio es muy superior al de los frutos
frescos, ya que el proceso de deshidratado concentra los nutrientes, con un

baja pérdida de vitaminas.
Son mucho mas ricos en calorias.

Son muy adecuados en situaciones donde el bajo peso de los alimentos es
esencial, como ocurre a excursionistas y escaladores, o cuando se intenta
abastecer de urgencia a poblaciones que han sufrido una tragedia, como a
las victimas de terremotos, o en campamentos de refugiados en zonas de

dificil acceso.

1.3.6.3 Etapas del secado

Los alimentos contienen proteinas, grasa, carbohidratos, vitaminas,

enzimas, sales inorganicas, entre otros compuestos que estan fuertemente
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hidratados. El agua presente en estas sustancias no se encuentra en
estado puro, si no que puede estar en forma de solucion de sdélidos, de gel,
en emulsion o ligada de diversos modos a los constituyentes solidos, por lo

gue pueden presentarse los siguientes fenbmenos:
e Movimientos de Solutos

El agua que fluye hacia la superficie durante la desecacién contiene
diversos productos disueltos. A la migracion de soélidos en los alimentos,
contribuye también la retraccion del producto, que crea presiones en el
interior de las piezas. Se ha demostrado que el movimiento de los solutos,
puede ir del centro a la superficie y viceversa; esto dependera de las

caracteristicas del producto y de las condiciones de desecacion.
e Retraccion

Durante la desecacidon de los tejidos animales y vegetales, se produce
cierto grado de retraccion del producto.la cuantia de la retraccion esta
relacionada con la cantidad de humedad eliminada durante la etapa inicial
de secado. La retraccion de los alimentos durante la desecacién puede
influir en las velocidades del proceso, debido a los cambios en el area de la
superficie de la desecacion y a la creacion de gradientes de presion en el
interior del producto.

e Endurecimiento Superficial

Se ha observado que durante la desecacion de algunas frutas, carnes y
pescados, frecuentemente se forma en la superficie, una pelicula
impermeable y dura. Esto, determina normalmente, una reduccién en la
velocidad de desecacion. Es causado, probablemente, por la migracion de
sélidos solubles a la superficie y las elevadas temperaturas que se

alcanzan en el proceso de desecacion.
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2.1.

CAPITULO I

Andlisis situacional del Gobierno Auténomo Descentralizado de

Chimborazo

Dentro del analisis situacional del Gobierno Autdbnomo Descentralizado se
analizaran los factores externos, es decir las variables externas al GAD de
Chimborazo, entre estos, los factores econoémicos, politicos, sociales y
tecnolégicos y como afectan e impacta; dividiéndolas en amenazas u

oportunidades.

En cuanto a los factores internos se los clasificara como fortaleza o
debilidad segun corresponda en las areas funcionales de la empresa como

son las finanzas, el marketing y la administracion.

En ambos andlisis se realizara una matriz de prioridades, la cual mida la
probabilidad de ocurrencia e impacto en el GAD de Chimborazo y con
estos datos se podra realizar la matriz de factores estratégicos, la cual
facilitara la realizacion del FODA, identificando la capacidad de respuesta
gue tiene el Gobierno Autonomo Descentralizado de Chimborazo a las

variables estudiadas.

Matriz de implicados

Como implicados se sefalara a las personas, grupo de personas u
organizaciones, que de una u otra manera estan relacionados, en un
sentido u otro, con el cumplimiento de la misién de la organizacion, los
mismos influirdn directamente o seran influidos por las decisiones de la

organizacién, de modo positivo 0 negativo.
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IMPLICADOS

Cuadro No. 1
Matriz de Implicados

COMPORTAMIENTO

Determina reglamentos que debera cumplir las

IESS empresas para el bienestar de los empleados en caso
de enfermedad o accidentes de trabajo.
Es el érgano de Gobierno de la Administracion
GAD de General del Estado encargado de la propuesta y

Chimborazo

ejecucion de las politicas gubernamentales.
Influye con leyes y/o politicas, ley de comercio

electrénico

Dirigir las actividades realizadas en la unidad

Presentar y aprobar proyectos que vayan en beneficio

Gobernador del desarrollo turistico
Tomar decisiones para el buen funcionamiento de la
unidad.
_ Influyen con leyes y/o politicas.
Gobierno. . _
Ofrece incentivos.
Proveedores. Suministran insumos.
Prestan sus servicios.
Empleados _ .
Reciben un salario.
Clientes Consumen los productos / servicios.

Realizado por: Victor Ojeda.
Fuente: GAD Chimborazo.
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2.1.1 Matriz axiolégica de valores

Cuadro No. 2

Matriz axiolégica de valores

Grupos de

referencia

Principios

IESS

GAD de

Chimborazo

Gobernador

Gobierno

Proveedores

Empleados

Clientes

Total

Justicia

Creatividad

Innovacién

Honradez

Perseverancia

Disciplina

Dinamismo.

Puntualidad.

Compafierismo.

g1l N 011 N W of o o1 o
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Altruista. * * * * 5
Entusiasmo. * * * * 4
Lealtad. * * 5
Motivacion. * * 4
Compromiso. * * * * 5
Eficacia. * * 4
Eficiencia. * * 4
Rentabilidad. * * * 6
Crecimiento . . .

con Calidad. °

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Matriz de Implicados

Si es > 6 es un valor principal de la empresa.
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2.2.

2.2.1.

Andlisis externo

Determinacion de los factores externos estratégicos.

Respecto a los factores externos, se refiere a indices, caracteristicas, y
situaciones del medio en el que desenvuelve sus actividades GAD de
Chimborazo, estos factores se analizan desde el punto del macroentorno y

asi se determinara su comportamiento actual y su impacto en el turismo.
Macroentorno

Al identificar el macroentorno o medio ambiente general se estudiaran las
fuerzas que no se pueden controlar, basicamente se consideran cuatro

aspectos que son los siguientes:

e Factor Econdmico.
e Factor Social.
e Factor Tecnoldgico.

o Factor Medio Ambiental
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2.2.2. Matriz de factores externos econémicos

Factores y sus

dimensiones.

Cuadro No. 3

Matriz de factores externos econdémicos

Comportamiento

Impacto

E.1. Inflacion.

Describe,

a la

con el mismo.

una

disminucién del valor
del dinero en relacion
cantidad de
bienes y servicios que

se pueden comprar

Su comportamiento se ha
mantenido estable, con
una leve tendencia a la
ano

alta respecto al

anterior, la inflaciobn se

encuentra en el 6.19%.

Debido a que tiene un
valor estable no existe
afectacion, pero se la debe
tener en cuenta debido a
gue la misma muestra

como pierde poder
adquisitivo el dinero, y se
encarecen los productos y

servicios

obligatorias
establecidas

Ley.

E.2 Impuestos.

en

Son las contribuciones

la

El

esta variable ha sido

comportamiento  de
estable en lo que se
refiere al
Valor Agregado (IVA), y

en

Impuesto al

lo que respecta al
impuesto a la renta existe
una reduccién progresiva
tarifa los

de la en

siguientes términos:

Durante el ejercicio fiscal
2011, la tarifa impositiva

Afecta directamente a los
productos y servicios que
estan en el mercado asi
mismo es le consumidor el
gue va a palpar de forma
directa en incremento o

decremento del mismo.
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fue del 24%, Durante el
ejercicio fiscal 2012, la
tarifa impositiva, sera del
23%. A partir del ejercicio
fiscal 2013, en adelante,
la tarifa impositiva sera
del 22%

E.3.

Referencial.

Tasa  Activa

Es el promedio
ponderado  semanal
de de
operaciones de crédito

de entre 84 y 91 dias,

las tasas

otorgadas por todos
los bancos privados, al

sector corporativo.

Esta tasa mantiene un
comportamiento estable
en relacion a otros
indicadores, el mismo se
ha mantenido por largo
tiempo entre 8.17% vy

9.21%

Repercute  directamente,
pues las mismas permiten
a las empresas vy
emprendimientos elaborar
de

proyectos de ampliacion

planes inversion 'y

con mayor precision.

E.4. Riesgo pais.

Hace referencia a la
situacién tanto politica
como econdmica de

un pais.

El riesgo pais ha ido
tomando una tendencia a

la baja en los ultimos

meses, esta variable
debe ser considerada
pues puede variar

repentinamente.

Se la considerard como

una amenaza a nivel
general, pues afecta a las
deseen

empresas que

implementar diferentes
productos en el mercado
dando una inestabilidad en

los precios de los mismos.
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E.5. Comportamiento

El délar es una moneda

Afecta al turismo

del dolar a nivel fuerte, pues la economia extranjero que no posee el
mundial. estadounidense por ser doélar como moneda de
_ fuerte la respalda de cambio, lo cual puede
Se refiere a con qué
_ - buena manera. encarecer el valor de los
frecuencia se utiliza
productos locales para los
esta moneda para . .
_ turistas extranjeros.
transacciones  sean
internacionales o]
nacionales.
Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: GAD de Chimborazo
2.2.3. Matriz de factores externos sociales
Cuadro No. 4

Matriz de factores externos sociales

Factores y sus

dimensiones.

Comportamiento

Impacto

S.1.

Interna.

Migracion

Traslado de personas
de un lugar a otro para

residir en él.

Existe una amplia
tendencia a la migracion
interna en nuestro pais,
la gente esta saliendo a
la ciudad para residir en
ella y abandona el campo

donde es cosechado los

Esta variable tiene un
impacto negativo, pues al
abandonar sus sitios de
origen se pierde la
identidad de los productos
autéctonos, de la misma

forma tiene un impacto en
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productos agricolas.

la falta de mano de obra

para realizar los cultivos

del mismo.
S.2. Clase social. Aunque existen La variable clases sociales
esfuerzos por parte del tiene un impacto
Alta. . P
gobierno hay una gran significativo en la
Media. brecha entre las clases comercializacion de los
sociales, al existir una productos y estos son
Media — baja. alta concentracion de enfocados a las diferentes
Baja dinero en manos de unos clases sociales entregados
pocos, y las diferencias productos acorde a las
con las demas clases son necesidades de los
muy amplias. consumidores.
S.3. Desempleo. El comportamiento de Tiene un impacto
esta variable en el dltimo significativo pues el
Muestra el paro
semestre ha estado entre desempleo  hace que
forzoso o]

desocupacion de los

asalariados que
pueden y quieren
trabajar pero no

encuentran puesto de

trabajo

9.09% vy 5.071%

tendencia a la baja

con

disminuya la fuerza laboral
gue es necesaria para la

produccién del mismo.

Realizado por: Autor

Fuente: GAD de Chimborazo
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2.2.4. Matriz de factores externos tecnoldgicos

Cuadro No. 5

Matriz de factores externos tecnologicos

Factores y sus

dimensiones.

T.1.

Telecomunicaciones.

Son las compaifiias que
de

comunicacion necesarios

prestan  servicios
para el funcionamiento de
una empresa y el contacto

con los clientes.

Comportamiento

El comportamiento de

esta  variable es

favorable al existir
precios descendentes
debido a

competencia

la fuerte

existente en el

mercado.

Impacto

Beneficia directamente
a generar el
reconocimiento de los
productos y servicios
gue se presentan en el
mercado y con el cual
las empresas pueden
la

posicionarse  en

mente del consumidor.

T.2. Accesibilidad a

Internet

En los ultimos afios la
accesibilidad a
internet se ha visto
incrementada ya que
su costo se ha
reducido

considerablemente y
la velocidad de banda

es mas alta.

Beneficia directamente
ya que esta nos permite
llegar a todo el mundo
con un costo moderado
ya que las diferentes

campanas que se

pueden hacer por el
internet son variadas y
con lo cual se puede

llegar al mercado meta.

Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: GAD de Chimborazo
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2.2.5. Matriz de factores externos medioambientales

Cuadro No. 6

Matriz de factores externos medioambientales

Factores y sus

dimensiones.

Comportamiento

Impacto

C.1. Clima
El clima abarca los valores

El

por lo general frio y consta

clima en Riobamba es

El clima impacta

moderadamente

estadisticos sobre los de dos estaciones, una .
. , pues el frio no
elementos  del tiempo himeda y una seca. Los =~
- . , _ influiria en gran
atmosférico en una region vientos en Riobamba _
. . cantidad para el
durante un periodo pueden producir una
. e . consumo del
representativo: sensacion térmica de casi 0
. i producto.
temperatura, humedad, °C en algunas épocas del
presion, vientos y afio la maxima temperatura
precipitaciones. diaria puede alcanzar los 27
°C
C.2. Contaminacion o
Una de las principales La

Es la alteracion nociva del
estado natural de un medio
como consecuencia de la
introduccién de un agente
totalmente ajeno a ese
medio, causando
inestabilidad, desorden,
dafio o malestar en un
ecosistema, en un medio

fisico o en un ser vivo

generadoras de recursos
econdmicos en la poblacién

de Riobamba es el parque

industrial en cual genera
grandes desperdicios los
cuales no son tratados

adecuadamente para que el
impacto sea leve en el

medio ambiente.

contaminacion

gue genera las
fabricas que se
encuentra en la
ha
el

ciudad
afectado

ecosistema.

Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: GAD de Chimborazo




2.2.6. Matriz de prioridades

2.2.6.1. Matriz de prioridades factores econémicos

Cuadro No. 7

Matriz de prioridades factores econdémicos.

Alta Alta Media
Alta Prioridad Prioridad Prioridad
2 <
=) % Alta Media Baja
—
g I-IQJ 'E'KJ Media Prioridad Prioridad Prioridad
04
[oa)
)
g O E.2. E.3. E.4. E.5.
a
Media Baja )
: . - Baja
Baja Prioridad Prioridad o
Prioridad
E.6.
Alto Medio Bajo

PROBABILIDAD DE IMPACTO

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Matriz de Factores Externos Econémicos

E.1. Inflacion
E.2. Impuestos

E.3. Tasas Activa Referencial
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E.4. Riesgo pais

E.5. Comportamiento del dolar a nivel mundial.

En lo que respecta a los indicadores econémicos como son la inflacion,

impuestos, tasa activa referencial y comportamiento el ddlar, tienen una

probabilidad de ocurrencia media, pero con impactos diferentes, pues la

inflacion, los impuestos y el comportamiento del

dolar

tiene una

probabilidad de impacto medio y tasa activa referencia impacta bajo, por

otro lado el riego pais aunque tiene una probabilidad de impacto medio, su

probabilidad de ocurrencia es baja.

2.2.7. Matriz de prioridades factores sociales

Cuadro No. 8
Matriz de prioridades factores sociales
Alta Alta Media
Alta Prioridad Prioridad Prioridad
2 <
% Lz) Alta Media Baja
= L
5 ) e Media Prioridad Prioridad Prioridad
o 3 S.3.
x o S.1. S.2.
_ Media Baja Baja
Baja . . .
Prioridad Prioridad Prioridad
Alto Medio Bajo
PROBABILIDAD DE IMPACTO

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Matriz de Factores Externos Sociales
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S.1. Migracion
S.2. Clase social

S.3. Desempleo

Dentro de los aspectos sociales podemos observar que los factores considerados
tienen una probabilidad de ocurrencia media, pero impactos diferentes pues la
migracion tiene una probabilidad el impacto medio, la clase social bajo y el

desempleo alto.

2.2.8. Matriz de prioridades factores tecnoldgicos

Cuadro No. 9
Matriz de prioridades factores tecnologicos.
Alta Alta Media
Prioridad Prioridad Prioridad
Alta
2 <
% 9 Alta Media Baja
= L _ . .
0 A _ Prioridad Prioridad Prioridad
< x Media
®) 8 T.1
o o
o} T.2
Media Media Media
Baja Prioridad Prioridad Prioridad
Alto Medio Bajo
PROBABILIDAD DE IMPACTO

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Matriz de Factores Externos Tecnoldgicos.
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T.1. Telecomunicaciones

T.2. Acceso a Internet

Ambos factores tienen una probabilidad de ocurrencia media y un impacto alto de
igual manera en la empresa pero beneficioso al abaratar los costos y facilitar el

acceso al servicio.

2.2.9. Matriz de prioridades factores medioambientales

Cuadro No. 10

Matriz de prioridades factores medioambientales.

Alta Alta Media
Alta Prioridad Prioridad Prioridad
Ci1
m)
<
5 o
0 o < Alta Media Baja
m
< a 83:: Media Prioridad Prioridad Prioridad
8 0
o o C.2
_ Media Media Media
Baja . . .
Prioridad Prioridad Prioridad
Alto Medio Bajo
PROBABILIDAD DE IMPACTO

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Matriz de Factores Externos Medioambientales.

32




C.1 Clima
C.2 Contaminacion

El factor clima tiene una probabilidad de ocurrencia alta, pues es probable
gue en la regidn no vayan a existir variaciones, de igual manera el impacto
en el turismo es alto, en cuanto a la contaminacién tiene una probabilidad
de ocurrencia media y una probabilidad de impacto alto en lo que se refiere

al turismo.
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2.2.10. Matriz de perfiles estratégicos externos.
Cuadro No. 11
Matriz de perfiles estratégicos externos.
AMENAZA NORMAL OPORTUNIDAD
FACTOR Gran Amenaza E Oportunidad Gran
amenaza oportunidad
Inflacion. 1
\
Impuestos. \ 1

Tasas Activa

==

Riesgo pais.

Cotizacion del dolar.

Migracién l

Clase social. —1

Desempleo. 1 —
<‘;

Telecomunicaciones 1
Acceso a Internet L
Clima 1

P
Contaminacion 1/’
Suma 0 6 2 2 2
PORCENTAJE 0% 50% 16.66% 16.67% 16.67%

Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: GAD de Chimborazo.
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Andlisis

La matriz de perfiles estratégicos muestra la identificacion de los factores
reconociendo su impacto en la empresa como una amenaza, una oportunidad o

con un impacto normal hacia la misma.
Dentro de la matriz se observa que existe:
Gran amenaza 0%

Amenaza 50%

E 16.66%

Oportunidad 16.67%

Gran oportunidad 2316.67%

Por lo tanto se tendran cuenta estos factores en los demas estudios, de tal
manera que el plan se ajuste lo mas posible a la realidad actual.
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2.2.11. Capacidad de respuesta a factores estratégicos externos

Cuadro No. 12

Capacidad de respuesta a factores estratégicos externos.

FACTOR Peso del Impacto Valoracion Valor

de la ponderado
Importancia| Peso capacidad dela

Ponderada | especifico de respuesta

respuesta

Inflacion. 17 0,089 3 0,27
Impuestos. 15 0,078 4 0,31
Tasas Activa 14 0,073 4 0,29
Riesgo pais. 11 0,057 2 0,11
Cotizacion del délar. 16 0,083 3 0,25
Migracién 17 0,089 4 0,35
Clase social. 11 0,057 4 0,23
Desempleo. 17 0,089 3 0,27
Telecomunicaciones 19 0,099 4 0,40
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Acceso a Internet 19 0,099 0,40
Clima 18 0,094 0,19
Contaminacion 18 0,094 0,19
Total 192 1 3,25

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Matriz de Perfiles Estratégicos Externos

La escala de la capacidad de respuesta es:

1. Pobre

2. Bajo lo Normal
3. Normal

4. Sobre lo Normal
5. Alto

La capacidad de respuesta que tiene el GAD de Chimborazo, a los factores

externos es Normal.
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2.3. Anédlisis interno

Permitira determinar las fortalezas y debilidades GAD de Chimborazo en sus

areas funcionales, entre ellas:

Talento Humano

El talento humano es lo mas valioso que posee la institucién, por lo que debe ser

tratado y conducido de forma tal que se consiga su mas elevado rendimiento.

Los planes de talento humano se sustentardn en el andlisis de la capacidad
operativa de las diferentes unidades administrativas, en el diagndstico del

personal existente y en las necesidades de operacion institucionales.

La entidad contara con un manual que contenga la descripcion de las tareas,
responsabilidades, el anadlisis de las competencias y requisitos de todos los
puestos de su estructura organizativa. Mismo que sera revisado y actualizado
peribdicamente y servira de base para la aplicacion de los procesos de

reclutamiento, seleccion y evaluacion del personal.

Incorporacién de personal.- El ingreso de personal a la entidad se efectuara
previa la convocatoria, evaluacion y seleccién que permitan identificar a quienes

por su conocimiento y experiencia garantizan su idoneidad y competencia.

Evaluacion del desempefio.- Se emitird y difundira las politicas y procedimientos
para la evaluacién del desempefio, en funcion de los cuales se evaluara

periodicamente al personal de la Institucion.

Rotacion de personal.- Se estableceran acciones orientadas a la rotacion de los
servidores, para ampliar sus conocimientos y experiencias, fortalecer la gestion

institucional, disminuir errores y evitar la existencia de personal indispensable.
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Finanzas

Responsables de liderar, disefiar, coordinar, gestionar, controlar y evaluar los
hechos econdmicos que se registran dentro de la Institucion a fin de producir la
Informacién Financiera, Patrimonial y Presupuestaria confiable y oportuna a fin de

cumplir con los objetivos y politicas institucionales.

Ley Especial de Distribucion del 15% del Presupuesto del Gobierno Central para
los Gobiernos Seccionales Registro Oficial del 27 de marzo de 1997 y su
Reglamento Registro Oficial. 183 del 29 de octubre de 1997, Normas de
Restriccion y Austeridad del Gasto Publico Registro Oficial. 265 del 13 de febrero
del 2001.

Marketing

Significa mas que dar una publicidad de los productos que posee; comprende el
satisfacer las necesidades de los clientes potenciales que se encuentran en el
mercado a fin de lograr un adecuado posicionamiento en la mente del

consumidor.

En el GAD de Chimborazo la puesta en ejecucion de los diferentes publicidades
que ha optado los lugares turisticos no han sido satisfactorios ya que solo en

épocas especificas son las que tiene afluencia de clientes.
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2.3.2. Matriz de perfiles estratégicos internos.

Cuadro No. 13

Matriz de perfiles estratégicos internos.

CLASIFICACION DEL IMPACTO

Debilidad NORMAL Fortaleza
FACTOR Gran Debilidad E Fortaleza | Gran
Debilidad Fortaleza
Funcion de 1
Marketing
Talento Humanos
1
i
Finanzas !
0% 0% 0% 100% 0%

Realizado por:: Victor Ojeda.

Fuente: Matriz de Perfiles Estratégicos Internos.

ANALISIS

La matriz de perfiles estratégicos muestra la identificacion de los factores

reconociendo su impacto en el grupo como una fortaleza, debilidad o con

un impacto normal hacia la misma.

Dentro de la matriz se observa que existe:
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Gran Fortaleza 0%
Fortaleza 100%

E 0%

Debilidad 0%
Gran Debilidad 0%

Estos factores se tomaran en cuenta en los siguientes estudios de tal
manera que el plan se ajuste de la manera mas adecuada a la situacion
actual del instituto, manteniendo las fortalezas en los principales

departamentos.

2.2.4. Analisis FODA.

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la
informacion necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la

generacion de nuevos 0 mejores proyectos de mejora.

Analisis Interno

Para el diagnéstico interno serd necesario conocer las fuerzas al interior que
intervienen para facilitar el logro de los objetivos, y sus limitaciones que impiden el

alcance de las metas de una manera eficiente y efectiva.

» Fortalezas.-Son aquellos factores en los cuales la organizacion se encuentra
bien, ha conseguido logros y posee ventajas competitivas en relacion a otras

instituciones similares de la region y del pais.

» Debilidades.-Actividades o atributos internos de una organizaciéon que inhiben
o dificultan el éxito de una empresa. Las debilidades también son
consideradas como aquellas desventajas o factores que provocan

vulnerabilidad en la organizacion.
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Anélisis externo

Para realizar el diagndstico es necesario analizar las condiciones o circunstancias
ventajosas de su entorno que la pueden beneficiar; identificadas como las
oportunidades; asi como las tendencias del contexto que en cualquier momento
pueden ser perjudiciales y que constituyen las amenazas, con estos dos

elementos se podra integrar el diagnostico externo.

» Oportunidades.- Eventos, hechos o tendencias, fenbmenos en el entorno de
una organizacioén, que estan ocurriendo o que pueden ocurrir en el futuro y que

cooperan al logro de los objetivos de la Institucion o favorecen su desarrollo.

» Amenazas.- Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organizacion

gue inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo.

Son cualquier elemento relevante del ambiente externo que puede constituirse en
una desventaja- riesgo-peligro para el desempefio de algunas de las actividades
mas importantes de la institucion. Las amenazas deben ser conocidas para ser
evitadas o para reducir su impacto.

Fortalezas

Clima laboral éptimo.

Organico funcional y estructural.

Infraestructura fisica adecuada.

Disponibilidad de materiales de trabajo.

Sistema Informético acorde a las necesidades institucionales.

Equidad de género.

Trabajo en equipo.

vV ¥V VvV Vv V VY VYV V

Transparencia en las actividades econémicas.
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Debilidades

>
>

YV ¥V ¥V V V VYV VY

Dispersion de trdmites administrativos por falta de un proceso definido.

Falta de empoderamiento para asumir otras competencias.

No todos los servidores son capacitados de acuerdo al requerimiento de sus

funciones.

Exceso de personal operativo en ciertas unidades del nivel de apoyo a la

gestion.

Alta burocracia y exceso de papeleo.

Mal uso de los materiales y suministros de oficina.
Fallas en el sistema informético.

Duplicidad de actividades y/o procesos.
Resistencia al cambio.

Desconocimiento de la Normativa Institucional Interna.

Inadecuada aplicacion del proceso de evaluacion del desempefio para el

talento humano.

Personal que labora no sujeto a concursos de méritos y oposicion.

Oportunidades

YV V V V VYV VY

Liderazgo y capacidad de gestion.

Existencia de asistentes de oficina sin remuneracién (Practicantes).
Implementacién de politicas Gubernamentales.

Escala salarial unificada.

Mayores incentivos por parte del Gobierno para los servidores publicos.

Entidades publicas que capacitan y actualizan los conocimientos.
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Amenazas

>
>
>
>
>
>
>

Tramites de otras coordinaciones no son despachadas a tiempo.
Inestabilidad laboral del personal de contrato (Tension politica).
Normativa externa cambiante.

Injerencia politica en la contratacién de profesionales competitivos.
Cambios Politicos a Nivel Institucional.

Ingreso de personal no idéneo a las diferentes Areas.

Reclamo por parte de Contratistas y Proveedores de bienes y servicios.
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2.2.5. Matriz FODA de factores estratégicos

Para la realizacion de la matriz FODA de factores estratégicos se seguiran

los siguientes pasos:

1. En cada interseccion de factores Estratégicos se indica la
calificacion otorgada al grado de intensidad de la relacion

existente entre ellos, utilizando como escala la siguiente:

ALTA: 5
MEDIA: 3
BAJA: 1
NULA: O

2. Se suman los valores de cada columna (Fortalezas y debilidades)

y se suman los valores de cada fila (Oportunidades y amenazas).

3. Se calcula el promedio de filas y columnas.

4. Se seleccionan los factores estratégicos que tengan valores
iguales 0 mayores a tres puntos, en sus promedios. El modo de
hacer las preguntas para establecer la calificacién sobre la
intensidad de las relaciones entre las oportunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas para determinar los factores

estratégicos.
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2.2.5.1 Anédlisis FODA
Cuadro No. 14

Analisis FODA
11 Fortalezas.
1.2 =
= F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8
§ 01 3 1 3 5 3 5 5 5
ke 02 1 1 1 1 1 1 1 1
< 03 1 1 5 1 3 5 3 3
5 04 3 1 1 1 1 3 1 1
o) 05 3 1 1 1 5 3 1 1
06 1 1 1 1 1 1 3 1
g Al 1 1 3 3 5 5 3 1
© A2 5 1 3 1 5 3 1 5
= A3 5 3 5 1 1 5 5 1
< A4 5 5 3 3 3 3 3 3
A5 3 1 5 3 5 1 5 3
A6 3 1 3 1 5 3 3 1
A7 5 1 5 1 3 1 5 1
Suma 39 19 39 23 41 39 39 27
Promedio 3,00 1,46 3,00 1,77 3,15 3,00 3,00 2,08

Realizado por: Victor Ojeda. Sies a 3 es Factor Estratégico.



Debilidades.

Suma Promedio
D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 D11 D12

1 3 5 3 5 3 3 1 1 1 3 5 64 3,20
5 1 1 5 5 5 1 1 5 1 3 3 44 2,20
3 3 1 5 5 5 3 3 5 5 3 1 64 3,20
5 1 5 5 5 1 1 1 1 3 1 1 42 2,10
5 5 1 5 5 5 3 3 5 3 3 3 62 3,10
3 1 3 3 5 5 3 5 5 5 1 3 52 2,60
5 3 1 1 5 1 3 5 5 1 5 5 62 3,10
5 5 3 5 5 1 1 3 1 5 3 5 66 3,30
1 1 3 1 1 1 1 1 5 5 1 3 50 2,50
1 3 1 3 1 1 1 5 3 1 3 3 54 2,70
1 1 1 5 1 1 1 3 3 3 1 5 52 2,60
5 5 1 5 5 3 1 5 5 3 1 5 64 3,20
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 38 1,90

45 33 27 47 49 33 23 37 45 37 29 43
3,46 2,54 2,08 3,62 3,77 2,54 1,77 2,85 3,46 2,85 2,23 3,31

Realizado por: Victor Ojeda.

Sies a 3 es Factor Estratégico.
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2.2.5.2. Factores estratégicos:

Con los datos obtenidos anteriormente llegamos a inferir que los factores

estratégicos endodgenos y exdgenos que debemos considerar son aquellos que en

su valor promedio son iguales o superiores a 3:

F1:
F3:
F5:
F6:
F7:
O1:
03:

O5:

publicos

D1:

definido.

D4:

D5:

D9:

Clima laboral 6ptimo.

Infraestructura fisica adecuada.

Sistemas informaticos acorde a las necesidades institucionales
Equidad de género.

Trabajo en equipo.

Liderazgo y capacidad de gestion

Implementacion de politicas gubernamentales

Mayores incentivos por parte del Gobierno para los servidores

Dispersion de tramites administrativos por falta de un proceso

Exceso de personal operativo en ciertas unidades del nivel de apoyo

a la gestion.
Alta burocracia y exceso de papeleo.

Resistencia al cambio.
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D12:

Al:

A2:

AG6:

Personal que labora no sujeto a concursos de méritos y oposicion.

Tramites de otras coordinaciones no son despachadas a tiempo.
Inestabilidad laboral del personal de contrato. (Tension politica)

Ingreso de personal no idoneo a las diferentes area
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CAPITULO 1lI

3. Estudio de mercado

3.1. Tema:

Identificar el nivel de aceptacion que tendra de la uvilla deshidratada del Canton

Riobamba Provincia de Chimborazo.

3.2. Antecedentes — justificacion de la investigacion.

La poblacién del estudio es finita, pues segun los resultados definitivos de VIi
censo de poblacion y el VI vivienda realizado el 28 de noviembre del afio 2010,
por parte del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), el nimero de
personas, hombres y mujeres comprendidos entre los 18 y 60 afios es de 458.581

habitantes de la Provincia de Chimborazo.

El analisis del universo lo aplicaremos en La Provincia de Chimborazo con una
mayoria en la ciudad de Riobamba. Al momento de aplicar el trabajo de campo
cogeremos al azar a un cierto grupo de personas que retnan las caracteristicas

para nuestra investigacion.

3.3. Metodologia.

En esta investigacién utilizamos un cuestionario de tipo estructurado y no

disfrazado, es decir no ocultamos el objetivo de esta investigacion.

Aqui utilizamos preguntas de tipo cerrado, preguntas dicotdbmicas y de eleccién

multiple.
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3.4. Objetivos

3.4.1. Objetivo general:

Determinar el nivel de aceptacion que tendra de la uvilla deshidratada del Canton

Riobamba Provincia de Chimborazo.

3.4.2. Objetivo especifico:

Identificar la aceptacion de la uvilla deshidratada del Canton Riobamba con el
propasito de presentar al cliente potencial.

Determinar la calificacion de la uvilla deshidratada para incrementar el nivel de
ventas del mismo.

Analizar la competencia existente en el mercado con la finalidad de definir el
futuro comercial.

Analizar la uvilla deshidratada y beneficios adicionales que brinda al
consumidor a efecto de incrementar la cobertura en el mercado.

Analizar los motivos por los cuales compraria la uvilla deshidratada con la
finalidad de conocer las ventajas competitivas.

Identificar los medios de difusion mas adecuados que se utilizaran a fin de
conocer cual es el mas idoneo para la uvilla deshidratada.

Determinar el servicio al cliente mas adecuado para satisfacer las necesidades
del mismo.

Conocer precios y formas de pago que los clientes estan dispuestos a pagar

para optimizar la adquisicién de la uvilla deshidratada.

3.5. Poblacion finita o cuantificable.

Calculamos el tamafio de la muestra con la siguiente férmula:
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_ Z*Npq
e’(N+1)+2Z%pq

B (1,96) (89220 )(0,13)0,87)
©0,05%(89220 —1)+ (1,96)*(0,13)0,87)

~ 38764.75
223.48

n=173.46=173

El significado de términos anotados anteriormente es
Z = Margen de confiabilidad

p = Probabilidad de que el evento ocurra

g = Probabilidad de que el evento no ocurra

e?= Error de estimacién o error muestral

n = Poblacion universo de estudio es de 89220 personas entre los 18 y 60 afios

de la ciudad de Riobamba.
N-1= Factor de correlacion.

95% de confianza es igual a 1,96
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3.6. Modelo de encuesta.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE ING. EN MARKETING

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion que tendrd de la uvilla deshidratada

del Canton Riobamba Provincia de Chimborazo.

Edad: Sexo: Estado Civil: Ocupacion:
18-28 M___ Soltero__ Empleado_
29-39 F___ Casado__ Negocio propio____
40-50_ Divorciado___ Estudiante
51-60_ Union Libre
1. Usted piensa que el consumo de frutas como la uvilla ayuda a su
salud.
Si_ No
Por qué
2. Usted consumio o consumiria productos deshidratados
Si_ No
Por qué
3. Le gustaria que la uvilla se pueda comercializar en una presentacion

deshidratada

Si No

Por qué
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4. ¢ Qué caracteristicas le gustaria que posea la uvilla deshidratada?
Fresco Sabor
Conserve sus propiedades nutricionales Otro cual
5. A usted por qué le gustaria adquirir la uvilla deshidratada.
Durabilidad Propiedades Nutricionales
Precio Otros cual
6. ¢,Con qué frecuencia usted consume la uvilla?
Diario Semanal Quincenal Mensual
Trimestral Semestral Anual Nunca
7. ¢En qué lugar le gustaria a usted adquirir la uvilla deshidratada?
Internet Tiendas minoristas Supermercados
Otro cual
8. El pago por la adquisicién de la uvilla deshidratada deberia ser:
Alcontado Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito Otro Cual
9. Usted conoce de otras empresas que ofrezca la uvilla deshidratada.
Si_ No
Cual
10. ¢Cuanto pagaria por una porcién de 250mg de uvilla deshidratada?
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3.7. Analisis e interpretaciéon de los datos.

Edad

Tabla No. 15
Edad
Variable Fi Fr
18 — 28 35 25,36%
29 -39 61 44,20%
40 — 50 30 21,74%
51-60 12 8,70%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: Trabajo de campo.

Grafico No. 1

Edad

m18-28 m29-39 m40-50 m51-60
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Sexo.

Tabla No 16
Sexo.
Variable Fi Fr
Masculino 67 48,55%
Femenino 71 51,45%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 2

Sexo

B Masculino ® Femenino
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Estado Civil.

Tabla No. 17
Estado civil.

Variable Fi Fr
Soltero 20 14,49%
Casado 76 55,07%
Divorciado 10 7,25%
Unidn Libre 30 21,74%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 3

Estado civil

B Soltero mCasado ® Divorciado M Unidn Libre
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Ocupacion.

Tabla No. 18
Ocupacion.

Variable Fi Fr
Empleado 59 42,75%
Negocio propio 57 41,30%
Estudiante 22 15,94%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 4

Ocupacién

Ocupacion

B Empleado ® Negocio propio ™ Estudiante
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1. Usted piensa que el consumo de frutas como la uvilla ayuda a su
salud.

Tabla No. 19
La uvilla ayuda a la salud.
Variable Fi Fr
Si 97 70,29%
No 41 29,71%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 5

La uvilla ayuda a la salud

mSi m No

EL 70,29% de los encuestados de la poblacion mencionan que el consumo de

frutas como la uvilla si ayuda a la salud y el 29,71% que no ayuda a la salud.
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2. Usted consumio6 o consumiria productos deshidratados

Tabla No. 20
Consumo de productos deshidratados.
Variable Fi Fr
Si 24 17,39%
No 113 81,88%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 6

Consumo de productos deshidratados

u Si H No

EL 81,88% de los encuestados de la poblacibn mencionan que no han consumido

productos deshidratados y comentando que si estarian dispuestos a consumir los

mismo y el 17,39% que si los han consumido.

60



3. Le gustaria que la uvilla se pueda comercializar en una
presentacion deshidratada

Tabla No. 21
Comercializacion de la uvilla deshidrtatada.
Variable Fi Fr
Si 103 74,64%
No 35 25,36%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 7

Comercializacion de la uvilla deshidratada.

mSi mNo

EL 74,64% de los encuestados de la poblacion mencionan que si les gustaria que
exista en el mercado una presentacion de uvilla deshidratada, mientras que el
25,36% no estaria de acuerdo.
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4. ¢Qué caracteristicas le gustaria que posea la uvilla deshidratada?

Tabla No. 22
Caracteristicas de la uvilla deshidratada.
Variable Fi Fr

Fresco 93 67,39%
Sabor 48 34,78%
Conserve sus propiedades

nutricionales 49 35,51%
Otro 2 1,45%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 8

Caracteristicas de la uvilla deshidratada

1%

M Fresco

EL 67,39% de los encuestados de la poblacion mencionan que la caracteristica
mas importante que debe tener la uvilla deshidratada es que sea fresca, el

35,51% que conserve las propiedades nutricionales, 34,78% es el sabor y el

1,45% es otros.
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5. A usted por qué le gustaria adquirir la uvilla deshidratada.

Tabla No. 23

Gusto para adquirir la uvilla deshidratada.

Variable Fi Fr
Durabilidad 90 | 65,22%
Propiedades Nutricionales 59 | 42,75%
Precio 50 | 36,23%
Otros 9 6,52%
TOTAL 138 |100,00%

Realizado por: Victor Ojeda
Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 9

Gusto para adquirir la uvilla deshidratada

4%

M Durabilidad ™ Propiedades Nutricionales ® Precio M Otros

El 65,22% de los encuestados de la poblacion mencionan que adquiririan la uvilla

deshidratada por la durabilidad que este tiene, el 42,75% por las propiedades

nutricionales, el 36,23% por el precio y el 6,52% otros.
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6. ¢Con qué frecuencia usted consume la uvilla?

Tabla No. 24
Frecuencia de consumo de la uvilla.
Variable Fi Fr

Diario 15 10,87%
Semanal 54 39,13%
Quincenal 66 47,83%
Mensual 21 15,22%
Trimestral 35 25,36%
Semestral 24 17,39%
Anual 28 20,29%
Nunca 4 2,90%

TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 10

Frecuencia de consumo de la uvilla

10%

M Diario B Semanal

2% 6%

M Quincenal

B Mensual

El 47,83% de los encuestados de la poblaciébn mencionan que consumen uvilla
cada quince dias, el 39,13% lo consume semanal, el 25,36% trimestral, el 20,29%

anualmente, el 17,39% semestral, el 15,22% mensual, el 10,87% diariamente, el

2,90% nunca lo ha probado.
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7. ¢En qué lugar le gustaria a usted adquirir la uvilla deshidratada?

Tabla No. 25

Lugar de compra de la uvilla deshidratada.

Variable Fi Fr
Internet 19 13,77%
Tiendas
minoristas 51 36,96%
Supermercados 72 52,17%
Otro 1 0,72%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 11

Lugar de compra de la uvilla deshidratada.

1%

M Internet B Tiendas minoristas

EL 52,17% de los encuestados de la poblacion mencionan que el lugar donde le
gustaria adquirir la uvilla deshidratada en los supermercados, el 36,96% en
tiendas minoristas, el 13,77% en el internet y el 0,72% en otros.
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8. El pago por la adquisicion de la uvilla deshidratada deberia ser:

Tabla No. 26
Forma de pago de la uvilla deshidratada.
Variable Fi Fr
Al contado 55 39,86%
Tarjeta de crédito 68 49,28%
Tarjeta de debito 20 14,49%
Otro 6 4,35%
TOTAL 138 | 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 12

Forma de pago de la uvilla deshidratada.

4%

H Al contado M Tarjeta de crédito I Tarjeta de debito H Otro

El 49,28% de los encuestados de la poblacion mencionan que el pago debe ser

con tarjeta de crédito, el 39,86% al contado, el 14,49% con tarjeta de débito y el
4,35% otros.
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9. Usted conoce de otras empresas que ofrezca la uvilla
deshidratada.

Tabla No. 27
Competencia de la uvilla deshidratada.
Variable Fi Fr
Si 8 5,80%
No 129 93,48%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 13

Competencia de la uvilla deshidratada

mSi ® No

EL 93,48% de los encuestados de la poblacion mencionan que no conocen de
otra un producto de las mismas caracteristicas y el 5,80% que si.
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10.¢,Cuénto pagaria por una porcion de 250 mg de uvilla
deshidratada?

Tabla No. 28

Pago de la uvilla deshidratada
Variable Fi Fr
1-2 61 44.20%
3-4 57 41,30%
5-6 23 16,67%
7-8 9 6,52%
TOTAL 138 100,00%

Realizado por: Victor Ojeda

Fuente: Trabajo de campo

Grafico No. 14

Pago de la uvilla deshidratada.

6%

m1-2 m3-4 5-6 m7-8

EL 44,20% de los encuestados de la poblacion mencionan que estarian
dispuestos a pagar de 1 a 2 dolares, el 41,30% de 3 a 4 délares, el 16,67% de 5 a
6 dolares y el 6,52% de 7 a 8 dolares.
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3.8. Conclusiones y hallazgos

3.8.1. Hallazgos

>

El 70,29% de los encuestados de la poblacion mencionan que el consumo de
frutas como la uvilla si ayuda a la salud y el 29,71% que no ayuda a la salud

sino que contribuye a que se mejore la misma.

El 81,88% de los encuestados de la poblacibn mencionan que no han
consumido productos deshidratados y comentando que si estarian dispuestos

a consumir los mismo y el 17,39% que si los han consumido.

El 74,64% de los encuestados de la poblacién mencionan que si les gustaria
que exista en el mercado una presentacion de uvilla deshidratada, mientras

que el 25,36% no estaria de acuerdo.

El 67,39% de los encuestados de la poblacién mencionan que la caracteristica
mas importante que debe tener la uvilla deshidratada es que sea fresco, el
35,51% que conserve las propiedades nutricionales, 34,78% es el sabor y el

1,45% es otros.

El 65,22% de los encuestados de la poblacibn mencionan que adquiririan la
uvilla deshidratada por la durabilidad que este tiene, el 42,75% por las
propiedades nutricionales, el 36,23% por el precio y el 6,52% otros.

El 47,83% de los encuestados de la poblacion mencionan que consumen uvilla
cada quince dias, el 39,13% lo consume semanal, el 25,36% quincenal, el
20,29% anualmente, el 17,39% semestral, el 15,22% mensual, el 10,87%

diariamente, el 2,90% nunca lo ha probado.

El 52,17% de los encuestados de la poblacion mencionan que el lugar donde
le gustaria adquirir la uvilla deshidratada en los supermercados, el 36,96% en

tiendas minoristas, el 13,77% en el internet y el 0,72% en otros.
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El 49,28% de los encuestados de la poblacion mencionan que el pago debe
ser con tarjeta de crédito, el 39,86% al contado, el 14,49% con tarjeta de
deébito y el 4,35% otros.

El 93,48% de los encuestados de la poblacion mencionan que no conocen de

otra un producto de las mismas caracteristicas y el 5,80% que si.

El 44,20% de los encuestados de la poblacion mencionan que estarian
dispuestos a pagar de 1 a 2 ddlares, el 41,30% de 3 a 4 dolares, el 16,67% de
5a 6 dolaresy el 6,52% de 7 a 8 dblares.

3.8.2. Conclusiones

v

Sin duda ya sabiamos que las frutas son muy buenas, tanto para nuestra
salud como para nuestra belleza. Cada una de las frutas como la uvilla que
podemos consumir, aporta una serie de vitaminas y nutrientes beneficiosos
para alguna de las partes de nuestro cuerpo.

La deshidratacion es una forma de procesar las frutas. El objetivo es eliminar
la humedad del producto, para que pierda peso y no sea perecible.

La uvilla es una fruta rica en hierro mineral encargado de contribuir a la
formacién de los glébulos rojos o hematies, ideal para las mujeres con
problemas de hemoglobina debido a sus periodos menstruales irregulares o
excesivos.

La uvilla posee propiedades nutricionales importantes, entre las que se puede
mencionar las siguientes: reconstruye Yy fortifica el nervio éptico; elimina la
albumina de los rifiones; ayuda a la purificacion de la sangre; eficaz en el
tratamiento de las afecciones de la garganta; adelgazante, se recomienda la
preparacion de jugos, infusiones con las hojas y consumo del fruto en fresco.
La uvilla deshidratada permite recuperara las caracteristicas propias de la fruta

como son: durabilidad, conservacion textura.
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CAPITULO IV

4. Propuesta del plan de marketing comunicacional.

4.1. Segmentacion del mercado

e Para que la poblacién en general de la ciudad de Riobamba a las que se les

brindan una opcion nutricional.

e Las personas que disfrutan de la comida sana, natural, que el producto tenga
varias formas de uso y se presente por largo tiempo sin perder sus

caracteristicas.

4.1.1. Segmentos

¢ Segmento

Poblacién de la ciudad de Riobamba: aquellos hombres y mujeres que se
encuentran que se encuentran entre 18 y 60 afios, de un estrato medio en

adelante y residan en la ciudad de Riobamba.
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4.1.2 Variables y criterios

Cuadro No. 29

Variables y criterios

VARIABLE

CRITERIO DE SEGMENTACION

GEOGRAFICA

ZONA URBANA DE RIOBAMBA

Tamano de la Poblacién

NUmero de Habitantes de Riobamba

DEMOGRAFICA

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Sexo Masculino, Femenino
Edad 18 a 60 afos en adelante
Clase Social Media y Alta

Nivel educativo

Segundo nivel

PSICOGRAFICA

RASGOS DE LA PERSONALIDAD

Estilos de Vida

Gustos y preferencias

Personalidad

Con deseos de comida nutricional

COMPORTAMENTALES |USO DEL PRODUCTO (servicio)
Ocasiones Frecuente
Ocasional
Beneficios Nutricional
Vitaminico
CONDUCTUALES Lo que espera recibir el cliente

Beneficios Deseados

Depende del cliente.

Realizado por: Victor Ojeda
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4.1.3 Matriz de evaluacion de segmentos

Cuadro No. 30

Evaluacion de segmentos

Realizado por: Victor Ojeda

4.1.4 Segmentos seleccionados

Cuadro No. 31

Segmentos seleccionados

Nombre del Necesidades y Beneficios Caracteristicas del
Segmento deseados segmento
De un estrato medio y alto
qgue residen en la ciudad de| Tienen la necesidad
Riobamba, los mismos que| de probar nuesto
Poblacion de| desean probar nuestro nuevo | nuevo producto que
Riobamba producto por diferentes| es la uvilla
razones que determinaremos | deshidratada y

posteriormente.

conocer las ventajas

para nuestra salud.

Realizado por: Victor Ojeda.

ATRACTIVIDAD COMPETITIVIDAD TOTAL
Segmento Rivalidad | Poder de Poder de Servicios Nuevos
Interna | negociacién | negociacion |sustitutos | competidores
con con los
proveedores | consumidores
Poblacién de 2 2 4 3 5 16
Riobamba
TOTAL 16
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4.2 Propuesta estratégica.

GAD de Chimborazo se encuentra en la etapa de madurez del ciclo de vida de los
servicios que presta por lo que haremos mas énfasis en lo que se refiere a la

uvilla deshidratada.

Esta propuesta utiliza una estrategia basica de inversion puesto que pretendemos
alcanzar una mayor rentabilidad a largo plazo, mediante un crecimiento en el
mercado y que se lo realizara con un posicionamiento diferenciado mediante una

accion con la competencia.
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4.3 Programas de accion.

4.3.1. Nombre de la estrategia

Producto.

4.3.1.1. Objetivo

e Crear una imagen corporativa para la uvilla deshidratada la cual sea atractiva
al usuario y al mismo tiempo esté enfocado a impulsar las caracteristicas del

producto

e Establecer ventajas competitivas que permitan posicionar el producto en la

mente de los consumidores e incrementar su volumen de ventas.

e Aprovechar el prestigio que tiene la empresa para generar buenas referencias,

lo que nos conducird a ser mas competitivos en el mercado.

e Incrementar la demanda de uvilla deshidratada, a través de un sondeo

permanente en gustos y preferencias de los consumidores.

4.3.1.2. Responsable

Jede del Departamento.
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4.3.1.2. Alcance

A toda la poblacion de la ciudad de Riobamba

4.3.1.3. Periodicidad

La estrategia planteada tendra un tiempo de duracién permanente.

4.3.1.4. Politica de funcionamiento

Se realizara el disefio de un logotipo para identificar al producto. EI mismo
sera con graficos incluyendo simbolos asi como también pueden estar
compuestos por el nombre de la empresa con una tipografia especialmente

disefiada para representarla.

Contara con el disefio de una etiqueta que es una parte importante del
producto que va a estar visible en el empaque y adherida al producto, cuya
finalidad es la de brindarle al cliente informacion que le permita, identificar el
producto mediante su hombre, marca y disefio; y en segundo lugar, conocer
sus caracteristicas: ingredientes, componentes, peso, tamafio, etc.,
indicaciones para su uso o conservacion, precauciones, nombre del fabricante,
procedencia, fecha de fabricacién y de vencimiento, entre otros datos de

interés que dependen de las leyes o normativas vigentes para cada empresa.

Y tendrd ademas el disefio de un packaging que es el elemento que hace mas
perdurable la imagen de marca del producto. Aspectos como lo funcional, lo
reutilizable que sea y que su disefio sea atractivo son esenciales para que el

envase se convierta en un valioso afiadido al producto final.
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4.3.1.5. Presupuesto

Cuadro No. 31

Presupuesto
Medio Unidad Precio Precio Final
Disefio de un
_ 1 $ 200.00 $ 200.00
Logotipo
Disefio de una
_ 1 $ 400.00 $ 400.00
Etiqueta
Disefio de un
, $ 400.00 $ 400.00
Packaging 1
Precio Total $ 1000.00
4.3.1.1. Imagen corporativa
4.3.1.1.1. Isologo
Figura No. 5
Isologo

tades

Uvilla deshidratada
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4.3.1.1.2. Modulo compositivo

Figura No. 6
Modulo compositivo

; 13X |
; 975X |
45X !
T T | b\L_\ | _— |
: AN . e, %
| 5 | '
- - i .
7X|55x%| [ = 25X
B L Uy 3 _l_ 0,5X
1 ! . g |
; 3 X |
=1

Restricciones: El isologo no puede ir impreso en una medida menor al 30%

4.3.1.1.3. Disefio de marca

Marca Fonogramatica

Vitades= Combinacion de silabas entre dos palabras representativas del producto.
Vita= Vitamina

Des= Deshidratada
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4.3.1.1.3.1. Marca ideogramaética

Figura No. 7

Marca ideogramatica

Fotografia del producto

4.3.1.1.4. Cbdigo tipografico

Tipografia Primaria

Figura No. 8

Tipografia primaria

Vitade

Fuente= Kristen ITC — Regular
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Uvilla deshidratada

Fuente= Arial — Italic

abcdefghijkimhopgrstuvwxyz Kristen ITC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW Regular

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz Agial
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW Italic

4.3.1.1.4.1. Tipografia secundaria

Figura No. 9

Tipografia Secundaria

Mejora tu calidzg de vida

Fuente=Arial — Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW Italic

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz ] Arial
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4.3.1.1.4.2. Tipografia complementaria

Figura No. 10

Tipografia complementaria

BlippoBlaD

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Aparajita

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Berlin Sans FB

dbcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXVYZ

4.3.1.2. Codigo cromatico

4.3.1.2.1. Sintactica isologo

Color seleccionado para representar la naturaleza del producto.
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Color seleccionado para representar la naturaleza del producto y

simbolizar un producto natural.

Color seleccionado para representar la naturaleza del producto y

contrastar con colores claros.

4.3.1.2.2. Aplicaciones armonicas

Figura No. 11

Aplicaciones armdnicas
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4.3.1.2.3. Aplicaciones en b/n y escala de grises

Figura No. 12

Aplicaciones armodnicas b/n

Ualla deshldratada

Uvilla deshidratada

4.3.1.3. Restricciones

El isologo no combina en los siguientes fondos:

Figura No. 13
Fondos
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4.3.1.2.3. Restricciones de forma

Figura No. 14
Forma original.

Uvilla deshidratada

Figura No. 15

Restricciones de forma
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4.3.1.1.2. Hoja carta A4

Figura No. 16

Modulo compositivo

21 em

\ ades DIRECCION = XCOOOO0O000000C
\ iy Bsernn TELEFOMNO: X00000¢

207 cm

“Mejora tu calidad de vida”
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Figura No. 17
Arte final carta A4

&

.3 1

‘-ﬁ'_'a deSF'J DIRECCION : 2300000000000
-"-._!-.

m:w:m/) TELEFOMO: 3300 KK

L 3

“Mejora tu calidad de vida”™

£ 3
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4.3.1.1.3. Sobre para oficio

Figura No. 18
Médulo compositivo

| 23 cem |
| |
—_ = l
Wirades/
™ ;\M:”:r)
g
hatt
“Mejora tu calidad de vida™
ESC: 1:2
Figura No. 19

Arte final sobre

“Mejora tu calidad de vida™
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4.3.1.1.2. Etiqueta

Figura No. 20

Frontal

ades

Uvilla deshidratada

Mejora tu calidad de vida

80 gr.

Figura No. 21

Posterior

INFORMACION NUTRICIONAL

2 24

Porcién: 4 gr. ggct

% vajor diarjo £ 3 &5

Energias Bg dbqﬂ: §E§§

Proteinas Og 0% ,Es73

Proteinas 49 5% S8d%
Vitamina C 339 6% °~ °

Ingredientes: Uvillas deshidratadas, estabilizan-
tes.

Feg. San.: 012641 - INHQAN -12 - 10.

Elaborado por: ALIMEC S.A Riobamba -
Ecuadaor.
Industria Ecuatoriana

Telfs: 2542 740 [ 2542 682

Mantener en un lugar fresco y seco.

i e
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4.3.1.1.3. Packaging

Disefio de envase

Figura No. 22
Desarmado
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Figura No. 23
Armado

4.3.2. Nombre De La Estrategia:

Precio

4.3.2.1. Objetivo:

e Obtener un precio acorde al mercado meta al cual nos estamos enfocando

teniendo en cuentas sus necesidades y requerimientos de nutricion.
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4.3.2.2. Responsables:

Jefe del departamento.

4.3.2.3. Alcance:

Segmentos actuales.

4.3.2.4. Periodicidad:

Hasta cuando los costos sigan siendo los mismos ya que al variar estos precios

de igual forma cambiara y teniendo en cuenta las fluctuaciones del mercado.

4.3.2.5. Politicas de Funcionamiento:

e El precio que tendra la uvilla deshidratada sera de $ 3 ddlares el cual esta en
la media del mercado meta y ademas es el precio con el que tenemos un

margen de ganancia de 15%.

91



4.3.3. NOMBRE DE LA ESTRATEGIA

Distribucion Directa.

4.3.3.1. OBJETIVO

e Capacitar de manera continua al personal de ventas, puesto que son las

personas que mantiene una relacion directa con los consumidores; de esta

manera se brinda una buena imagen.

4.3.3.2. RESPONSABLE

Jefe del departamento.

4.3.3.3. ALCANCE

A través de la distribucion directa abarcaremos los segmentos con los cuales esta

enfocada la propuesta.

4.3.3.4. PERIODICIDAD

La estrategia de distribucion sera permanente puesto que esta depende de la

venta.

4.3.3.5. POLITICA DE FUNCIONAMIENTO

e Se dotara de material informativo a los empleados para de esta manera llegar

a un mayor numero de personas que deseen consumir el producto.
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e Brindar charlas de servicio al cliente, enfocado al personal que laboran en
todos los departamentos; para de esta manera ofrecer un servicio de calidad,
reflejando la cultura de gente amable, hospitalaria, solidaria que habita en la

ciudad de Riobamba.

4.3.3.6. Presupuesto
Cuadro No. 33

Presupuesto Distribucion Directa

DISTRIBUCION VALOR

Material informativo $ 100.00

2 Capacitaciones $ 400.00

PRECIO TOTAL $ 500.00
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4.3.4. Nombre de la estrategia

Promocién y Publicidad

4.3.4.1. OBJETIVO

e Llegar al publico objetivo mediante las actividades de marketing y co-

municacion.

o Establecer estrategias que permitan llamar la atenciébn de los clientes
potenciales identificados en la investigacion de mercados.

4.3.4.2. RESPONSABLE

Jefe de Departamento.

4.3.4.3. ALCANCE

Esta estrategia tendra un alcance a los segmentos seleccionados de la ciudad de

Riobamba.

4.3.4.4. PERIODICIDAD

La estrategia planteada tendra un tiempo de duracién un afo.

4.3.4.5. POLITICA DE FUNCIONAMIENTO

e Se utilizara una red social como es facebook la cual tendra la finalidad de estar

en contacto el mercado meta y que se conozca de forma virtual los clientes

potenciales y presentar el producto con sus beneficios.
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Se manejara la identidad el logo que se ha propuesto a fin de posicionarnos en

la mente del consumidor.

Las valla publicitaria estaran puestas en las entradas a la ciudad y en el centro

con lo cual podremos ganar mas clientes.

Carnet para los vendedores que se encuentran en el local en el cual se esté

comercializando el producto.

Se pondréa afiche en diferentes lugares estratégicos de la ciudad de Riobamba
como es el centro y lugares de mayor concurrencia de persones con el fin de

dar a conocer el producto.

Tarjeta de presentacion para el gerente y ademas para el empleados que se

encuentren en el departamento de comercializacion.

Para afianzar el consumo del producto se pondra puesto degustacién en los
supermercados en el cual se entregara el producto en pequefias porciones y

mencionando los beneficios que este brinda a la salud de los clientes.

Las promociones que se daran son al comprar dos productos se hara el
obsequio de un esfero o un llavero, al comprar tres productos se entregara una
camisetas y al comprar cuatro productos se entregara totalmente gratis una

agendas.
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4.3.4.6. Presupuesto

Presupuesto Promocién y Publicidad

Cuadro No. 34

MEDIO CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO FINAL
Facebook 1 $ 300.00
Camisetas 150 $5.00 $ 750.00
Carnet 20 $2.00 $ 40.00
Afiche 5000 $0.25 $ 1250.00
Tarjeta de

y 2000 $0.12 $ 240.00
Presentacion
Puesto
degustacion
Puesto
1 350.00 350.00
*Promotora 1 $ 318.00 $ 3816.00
PRECIO TOTAL $ 6746.00

* Nota: el pago es correspondiente a los 12 meses para que una promotora

estara entregando el producto.
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4.3.4.7. Red social facebook
Esta ser& de la siguiente manera:

Figura No. 24

Red social facebook

' Vitades -

€« cn

[ www.facebook.com/vitades

facebook

E Vitades

Buscar amigos  Inico

Anuncios %1

Aprender Inglés
en Casa?

Mejora tu calidad de vida, Genengishoniee
con wvillas deshidratadas 100 % naturales

ades

o s

Ingles en linea. Aprende
en tu Casa u Oficna con
Clases en Vivo y
contenido Interactivol

Vitades

Actualizar informacién Registro de actividad % ~

Whirlpool
Latinoamérica

# Estudié en ESPOCH-RIOBAMBA

@ Vive enRiobamba Riobamba
Ricbams
Informacién fhloce Fotos sobe Vo b Descubre la nueva
o - e e promo de Whirlpool.
Disefia tu cocina
particpa y gana.
= . ilngresa Hoy!
[Jestado (@ Foto [} Acontecimiento importante Actividad &

Vitades es ahora amige de José Luis Bautista
Zambrano y 8 personas més.

| Avora

@ Publco

@ Diseio grafico.htm

Andres Gélvez

mam Asesoramiento En Marketin

. David Romerdf

! Henry Pool

Isa Carrién

F John Gardia H

! Jose LusP

. Jose Miguel Bermudez Cog.
n Juank Robalino

r‘ Leandro Bravo Castilo

. Leonel Reyes

BB oo

ﬁ Marcelo Cruz

R Miryam Remache

a Nandito Tapia

m Negrita Hermandez
e

Q Buscar *

¥ Mostrar todas las descargas...

a .

x

4.3.4.8. Valla

Medio elegido para generar conocimiento de marca.
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Figura No. 25

Valla

con uvillas deshidratadas

La uvilla posee propiedades nutri-
cionales como:

- Vitaminas A y C esenciales para el
mantenimiento y la buena calidad de
la piel.

- Fruta rica en hierro mineral.

- Ayuda a la purificacibn de Ia
sangre.

P.V.P. $3.00

100% naturales
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Figura No. 26

Aplicacion Valla

Mejora tu calidad de vida
con uvillas deshidratadas

La wvilla posee propledades nutri-
clonales como:

- Vitaminas A y C esenciales para el
mantenimiento y la buena calidad de
la piel.

- Fruta rica en hierro mineral.

- Ayuda a la purificacién de la
sangre.

i ¥

P.V.P. $3.00
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4.3.4.9. Carnet

Carnet

Figura No. 27

Médulo compositivo

8.5 cm

Mejora tu caligaqg de vida

APELLIDOS :

5cm

NOMBRES :
Cl.:

E-MAIL: FOTO
ESTADO :
~TEXPIRACION :

ESC: 1:1

Figura No. 28

Arte final

Mejora tu caligdzqy de vida

APELLIDOS :
NOMBRES :

Cl.:

E-MAIL: FOTO
ESTADO :

EXPIRACION :
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4.3.4.10. Afiche

El afiche sera impreso en tamafio A3 (297 x 420 mm) en papel couche de 200 gr.

Para el disefio del afiche hemos utilizado la técnica de los tercios dorados,

ademas en la composicion grafica se afiadira planos enteros.

Figura No. 29
Afiche

Uvilla deshidratada

Mejora tu calidad de vida,

T Sy |

con uvillas deshidratadas 100 % naturales
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4.3.4.11. Tarjeta de Presentacion.

Figura No. 30

Médulo compositivo

| 10cm |

Scm

ESC: 1:1

Figura No. 31
Arte final
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4.3.4.12. Puesto de degustacion.

Figura No. 32

Puesto de degustacién
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4.3.4.13. Promociones.

Figura No. 32

Esferos

Figura No. 33

Llaveros
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Figura No. 34
Agendas

Figura No. 35

Camisetas
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4.4. Presupuesto del plan

Cuadro No. 35

Presupuesto del plan

MEDIO CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO FINAL
Material
. . 1 $ 100.00 $ 100.00
informativo
Capacitaciones 2 $ 400.00 $ 400.00

Disefio de un

_ 1 $ 200.00 $ 200.00
Logotipo
Disefio de una
_ 1 $ 400.00 $ 400.00
Etiqueta
Disefio de un
_ $ 400.00 $ 400.00
Packaging 1
Facebook 1 $ 300.00
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Camiseta 150 $5.00 $ 750.00
Carnet 20 $2.00 $ 40.00
Afiche 5000 $0.25 $ 1250.00
Tarjeta de

y 2000 $0.12 $ 240.00
Presentacion
Puesto de
gustacion
Puesto 1 350.00 350.00
*Promotora 1 $ 318.00 $ 3816.00
PRECIO TOTAL $ 8246.00

4.5. Evaluacién de la propuesta comunicacional

Las estrategias se controlaran de la siguiente forma:

107




Cuadro No. 36

Presupuesto Promocién y Publicidad

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA FORMA DE CONTROL

Estrategia de producto

Creacion del Nuevo Producto- Investigacion de Mercados

Servicio -
La cual nos permitira conocer el grado

de aceptacion que va a tener el disefio

de la nueva etigueta.

Estrategia de Publicidad

Utilizaremos la formula para medir el Efecto del Mensaje Publicitario

Pa—-Pb
mp=————
Pa+b(1-P)

P= Poblacion que ha visto o escuchado el mensaje publicitario

a= Poblacion que ha visto o escuchado el mensaje publicitario y compra el

producto
(1-P)= Poblacion que no ha visto no ha escuchado el mensaje publicitario

b= Poblacién que no ha visto no ha escuchado el mensaje publicitario y
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compra el producto.

Mediante la formula de la Rentabilidad de la Publicidad.

Rp =22 X100
Ba

Bo = Beneficio a obtenerse con publicidad

Ba = Beneficio actual sin publicidad
Ba=(Pa-Ca) Ua

Pa = Precio actual sin publicidad

Ca = Costo actual sin publicidad

Ua = nimero de unidades que actualmente se venden sin publicidad

Bo=(Po-Co) Uo
Po = Precio a obtenerse con publicidad
Co = Costo a obtenerse con publicidad

Uo = nimero de unidades que se venderan con publicidad

Estrategia de Distribucién

Sondeo del grado de Satisfaccion. Encuesta a los clientes
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CAPITULO V

5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

# E| Gobierno Auténomo Descentralizado de Chimborazo cuenta con un escaso
posicionamiento en el mercado local debido a la falta de difusion de sus
productos. En la misma sus representantes resaltan a las estrategias

comunicacionales no se han explotado adecuadamente.

@ En el mercado local, Gobierno Auténomo Descentralizado de Chimborazo brinda
una atencion al cliente deficiente lo cual influye negativamente al momento de
ofertar el producto uvilla deshidratada ya que no utiliza técnicas especializadas en
venta, esto se ha convertido en un referente negativo que se debera mejorar con

el propdsito de fortalecer su imagen.

# Mediante el andlisis situacional se pudo determinar que el Gobierno Autonomo
Descentralizado de Chimborazo es la pionera en presentar uvilla deshidratada de

la ciudad de Riobamba convirtiéndose en una ventaja competitiva.

# Riobamba por encontrarse en la region sierra centro se considera como arteria
principal para dirigirse a otras ciudades, lo cual se puede aprovechar para captar

mayor numero de clientes potenciales.

110



# La cadena de comercializacion es corta y dinamica, la cual esta representada por
agentes mayoristas y minoristas quienes manejan un gran parte de la produccion.
Sin embargo hay deficiencias que impiden el desarrollo integral delo sector como
la inestabilidad de los precios y la falta de trabajo conjunto del sector productivo

con el sector demandante.

5.2. Recomendaciones

# Se recomienda ejecutar la presente propuesta de Plan de marketing
comunicacional para difundir la uvilla deshidratada en la ciudad de Riobamba por
cuanto la misma permitira al Gobierno Autbnomo Descentralizado de Chimborazo
incrementar su posicionamiento en el mercado local, con el fin de incrementar su

cobertura en el mercado obijetivo.

# Adicionalmente se sugiere aplicar las estrategias planteadas tales como
Producto, Precio, Distribucién y Publicidad - Promocién a efecto de que el
Gobierno Autébnomo Descentralizado de Chimborazo este en capacidad de
acrecentar la cartera de clientes enfrentando y superando a la competencia

existente.

# E| Gobierno Auténomo Descentralizado de Chimborazo debe mantener su ventaja
competitiva en lo que respecta a la uvilla deshidratada a efecto de optimizar la
calidad los servicios post-venta que se proponen y que deberan ser difundidos en

los medios masivos y alternativos que se han propuesto.
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@ Es imperativo el fortalecimiento de la produccion de uvilla deshidratada que
agrupe a todos los productores promoviendo el trabajo conjunto para alcanzar
objetivos concretos de aumentar la productividad, mejoramiento de la calidad de
la misma y el establecimiento de alianzas estratégicas duraderas con la
agroindustria, los comercializadores, proveedores de servicios y empresa e

instituciones relacionadas con el sector.

# La produccién primaria es un eslabén muy importante en la cadena productiva,
pero lo que le hace mas rentable es dar valor agregado al producto como es la
uvilla deshidratada. Entonces, es necesario impulsar esta actividad con el fin de
lograr la competitividad de la cadena y conjuntamente con la eficiencia de la
agroindustria, el producto procesado podra competir en el mercado local e

internacional.
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Anexos



Anexo N° 1

Codificacién del cuestionario

Edad: 1 Sexo: 2
18-28 11 M__ 21
29-39 1.2 F_ 22

40-50__ 1.3
51-60___ 14

Estado Civil: 3 Ocupacion: 4
Soltero___ 3.1 Empleado___ 4.1
Casado___ 3.2 Negocio propio___ 4.2
Divorciado 3.3 Estudiante 4.3

Union Libre_ 3.4

1. Usted piensa que el consumo de frutas como la uvilla ayuda a salud. A1
Si___ 11 No 2.1

2. Usted consumid o consumiria productos deshidratados. A 2
Si__ 21 No 2.2

3. Le gustaria que la uvilla se pueda comercializar en una presentacion
deshidratada. A 3
Si_ 31 No 3.2

4. ¢, Qué caracteristicas le gustaria que posea la uvilla deshidratada? A 4
Fresco 4.1 Sabor 4.2
Conserve sus propiedades nutricionales 4.3  Otro cual 4.4
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10.

A usted por qué le gustaria adquirir la uvilla deshidratada. A 5
Durabilidad 5.1 Propiedades Nutricionales 5.2
Precio 5.3 Otros cual 5.4

¢, Con qué frecuencia usted consume la uvilla? A 6
Diario 6.1 Semanal 6.2 Quincenal 6.3 Mensual 6.4

Trimestral 6.5 Semestral 6.6 Anual 6.7 Nunca 6.8

¢En qué lugar le gustaria a usted adquirir la uvilla deshidratada? A 7
Internet 7.1 Tiendas minoristas 7.2 Supermercados 7.3
Otro cual 7.4

El pago por la adquisiciéon de la uvilla deshidratada deberia ser: A 8
Al contado 8.1 Tarjeta de crédito 8.2
Tarjeta de débito 8.3 Otro Cual 8.4

Usted conoce de otras empresas que ofrezca la uvilla deshidratada. A 9
Si__ 91 No 9.2

¢,Cuanto pagaria por una porcién de 250mg de uvilla deshidratada? A 10

1-2 10.1 3-4 10.2
5-6 10.3 7-8 10.4
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