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RESUMEN

En la tltima década, la publicidad ha estado presente en el desarrollo de nuevas
formas de comunicacion. Se ha ido adaptando, a la vez que se han desarrollado
sobre esta base, nuevas técnicas que permiten mejorar la eficacia de las
campafias publicitarias, especialmente en los actuales y prometedores medios
on-line, todo esto mediante el uso de mecanismos basados en creatividad a la

hora de la planificacién de medios.

Es por esta razon, que el desarrollo de nuevas técnicas publicitarias aplicadas
en este completo sistema de comunicacion mundial (Internet), derivan en

dinamizar su propdésito de comunicar, orientar y persuadir al publico.

Con respecto a este tema, se examind el comportamiento del uso de Internet en
Ecuador, que segun reciente estadisticas, afirman, es 11 veces mayor en los
altimos 7 afios, causa que impulsa e incentiva la aplicacion de nuevas

tecnologias a la hora de desarrollar Publicidad en este medio de comunicacion.

Por ello, se planteé tras un estudio de la problemética ambiental, el dilema que
enfrenta la humanidad entera en cuanto a produccion y sustentabilidad. Por un
lado, la demanda de alimentos seguira creciendo y por otro, la importancia de
preservar el medio ambiente como medida prioritaria. En consecuencia, la
agricultura tiene el desafio de producir alimentos progresivamente, y
simultdneamente, ir minimizando su impacto ambiental. En este contexto, se
determind que es la oportunidad para que empresas ecuatorianas
agroindustriales organicas, en su calidad de agentes de cambio frente a la
tradicional agroindustria poco amigable con el medio ambiente y la salud
humana, puedan beneficiarse de los recursos que provee la Publicidad y los
medios on-line a la hora de generar posicionamiento en el mercado, dinamizando

de este manera la produccion organica en el pais.

El objetivo de este trabajo fue crear una guia de Ecobranding que a través del
uso de Marketing de contenidos y estrategias 360°, servira como herramienta a

las empresas agroindustriales organicas que deseen implementar estrategias de
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comunicacién publicitarias en el mercado ecuatoriano.

El trabajo aborda el estudio y descripcion de técnicas efectivas de Publicidad y
Marketing, planteando finalmente lo rentable que puede ser crear una campara

publicitaria ecolégica entorno a un producto organico en medios on-line.
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ABSTRACT

In the last decade, advertising has been presented in the development of new
ways of communication. It has been adapted, at the same time it has developed
by itself through new technics to improve the effectiveness of advertising
campaigns, particularly in the current and promising online media, all of this

through of inspired ideas in creativity media planning.

This is the reason why, the development of new advertising techniques applied
to a complete system of global communication (Internet), derivate in expand its

purpose to communicate, guide and persuade the public.

About this topic, evaluating a current conduct, in Ecuador the use of internet is
eleven times more than 7 years ago and this cause has stimulated the use of new

technologies for developing advertising in this media.

As a consequence, through an study related to worldwide environmental issues,
it's mentioned that is the opportunity Organic Food Industry in Ecuador taking
care of the environment and human health, because traditional agro-industrial
enterprises is not very friendly with the environment, that’s the reason because
Organic Food Industry can take advantage of the resources provided by the
advertising and online media with the objective to obtain a better name and

positionality inside the market.

The objective of this work was to create a guide Ecobranding that through the
use of content and strategies Marketing 360°, so that the organic agribusinesses

implement strategies of advertising communication in the Ecuadorian market.

This job is about the study and description of effective techniques Advertising and
Marketing and how profitable it can be to create a green advertising campaign

around an organic product in the online media.
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INTRODUCCION

La problematica actual del calentamiento global, afecta directa e indirectamente
a todos los miembros de una comunidad. Cada vez se evidencia mas la
necesidad de encontrar caminos que tengan como fin la sostenibilidad ecologica,
que se refiere a mantener los recursos de la naturaleza por mayor tiempo,

causando el menor dafo posible al medio ambiente.

Partiendo de esto, la produccién de alimentos organicos que busca la seguridad
alimentaria, tiene como objetivo, causar poco impacto para no afectar al entorno,

de aqui el concepto de alimentacion sostenible.

Hoy los productos orgénicos son aceptados en algunos paises; en Europa
concretamente. Sin embrago, en Ecuador gracias a la globalizacion, los estilos
de vida en cuanto a produccién y consumo de alimentos han cambiado, por lo
cual, se busca que la poblacion tome consciencia de ciertos aspectos que
nuestros ancestros manejaban de forma distinta, antes de esta revolucion
agricola, donde la agricultura ha perdido su esencia natural y ha desplazado
la importancia de cuidar la salud y el medio ambiente, por una demanda

de produccién masiva.

Considerando que existe aun en el pais desconocimiento sobre este tema, se
propone para este estudio la utilizacion de nuevas estrategias de Publicidad que
enfocandolas a un contexto de sostenibilidad ecolégica, ayuden a potenciar

marcas de alimentos orgénicos.

Lo ecoldgico se hace cada vez mas atractivo al publico que dia a dia evidencia
lo relevante del tema, siendo la oportunidad propicia para llegar a ellos y generar

un vinculo de fidelizacion.

En la actualidad, los consumidores en su gran mayoria, perciben el cuidado del

medio ambiente de manera positiva, permitiendo de este modo asociarlo



a un tema de alimentacion sostenible por medio de lo organico, enfoque

que tendra este estudio.

En estos tiempos, existe poca promocion de las empresas que producen
alimentos orgéanicos, por lo cual, se espera orientar adecuadamente la Publicidad
por medio del Ecobranding, y lograr con ello la comprension, de lo importante de

consumir productos organicos beneficiosos para la salud y el medioambiente.

Se busca, informar los beneficios que conlleva el alimentarse con esta alternativa
de productos organicos. El objetivo es concientizar y persuadir a la sociedad, con
mensajes vitales de cambio y para ello se propone el uso del Marketing de
Contenidos, para contar historias, dar mensajes relevantes al consumidor y

plasmar estas ideas en un concepto.

La interactividad es una gran oportunidad para las marcas en esta nueva era,
siendo mas sencillo establecer una relacion a través de permitirle al consumidor
participar de la marca y no solo de perseguirlo con mensajes unidireccionales,
es por ello que con el uso del Marketing de contenidos se propone crear ideas
valiosas, con el fin de atraer y convertir a consumidores potenciales en
compradores asiduos. Por ende, los contenidos que se compartan permitiran

captar y educar al publico, sobre esta opcién saludable para alimentarse.

El estudio busca determinar los mensajes que se puedan entregar al consumidor
en base a sus exigencias, preparar la informacién que ellos en miras a decidir la

compra de productos organicos.

Es el momento de captar la atencion de este mercado mas receptivo, que esta a
espera de nuevas propuestas, y es aqui donde se desea construir el
posicionamiento de los productos organicos, apoyado en el uso de estrategias
de Marketing 360°, que permitira realizar un trabajo mas interactivo y segmentar
el mercado, analizando en este estudio la féormula de herramientas adecuadas

dentro del circulo de opciones 360° que se consideren apropiadas.



Estas, serian las caracteristicas definitorias que llevan a justificar el desarrollo y
propuesta de una guia, con un plan de comunicacion mas personalizado,
estratégicamente desarrollado, para aprovechar eficazmente la difusién de
mensajes, creando un esquema tactico por medio del Ecobranding, Marketing
de contenidos y Estrategias 360° que ayuden a implantar un nuevo estilo de vida
con el consumo de alimentos orgénicos, ademas de brindar una alternativa de

pensamiento ecoldgico y de seguridad alimentaria.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Elaborar una guia para la aplicacion de Ecobranding a través del uso del
Marketing de contenidos y Estrategias 360 para lograr que la empresa Arsaico,

se posicione en el mercado nacional de la industria de alimentos organicos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Determinar los pasos que debe seguirse para la elaboracion de una guia
metodologica.

e Establecer la relacibn entre Ecobranding, Marketing de contenidos y
Estrategias 360°.

e Analizar la industria de alimentos organicos en Ecuador.

e Definir la metodologia y los instrumentos de investigacion para conocer el

target de la empresa Arsaico.

e Disefiar el contenido que debe tener una guia para aplicar Ecobranding y

Marketing de contenidos y Estrategias 360° para la empresa Arsaico.



1. CAPITULO: Guia

1.1 Definicién de Guia
El objetivo de este capitulo ser4 dar a conocer lo que es un texto guiay la
intencionalidad de este, presentando sus caracteristicas y recursos enfocados a

generar conocimiento y a ser utilizados como medio de aprendizaje autodidacta.

Guia, es una herramienta analitica que tiene por tarea el orientar y dirigir al
usuario hacia un aprendizaje eficaz sobre una actividad concreta, explicandole
ciertos contenidos y ayudandolo a identificar el material de estudio para evacuar

sus dudas, dirigiéndole de este modo a alcanzar su objetivo.

Obtencién del conocimiento
y/o meta

Herramienta o medio

b,

i Busqueda de conocimiento
para lograr un fin

Figura 1. Proceso obtencion de conocimientos a través de una guia.

Este tipo de documento es mas que un texto explicativo, puesto que una guia
también puede permitir el desarrollo y consecucion de un objetivo de forma
secuencial. Al seguir y aplicar el contenido de una guia paso a paso se tendra

como resultado cumplir con el fin por el que fue creada.

Las guias son vitales en un proceso de aprendizaje sistematico y si cumplen con
un buen desarrollo de contenidos pueden llegar a generar conocimiento e

inclusive reemplazar las funciones de un catedratico.



1.2 Caracteristicas de una guia
e Permite profundizar en la informacion de una actividad.

e Determina el enfoque actual de un tema de estudio, estableciendo pautas y

lineamientos generales.
e Ayuda a concretar y precisar un tema de estudio.

e Muestra el camino y las acciones que se deben tomar para la obtencion de

resultados.
e Respalda las decisiones analizadas en el documento.

e Genera conocimiento.

Resumey
sintetiza

Genera Profundizay

conocimiento determina

Concretay
ayuda

Figura 2. Generalidades de una guia.

1.3 Estructura de una Guia

En la actualidad existen gran variedad de formas de elaborar una guia,
pero en términos generales una guia debe contar con la siguiente
estructura, pudiendo esta variar de acuerdo al area de estudio y a la forma de

presentacion de la misma.

1.3.1 Titulo
Frase con la que se conocera al documento guia, generalmente resume o

sintetiza el contenido del mismo.



1.3.2 Objetivos
Fin o proposito del documento escrito, es decir, lo que se piensa alcanzar con la

aplicacion de la guia.

Los objetivos se pueden clasificar en dos grupos que se describen a

continuacion:

Tabla 1. Clasificacion de los objetivos de una guia.

Indican propdésitos globales del | Se centran y plantean en
tema tratado. aspectos mas concretos del tema
de estudio.

“Como objetivo/s general/es deben de exponerse brevemente y de forma global
el fin o fines dltimos que se pretenden alcanzar con el desarrollo del
trabajo. Los objetivos especificos suponen la concrecidon del objetivo general”
(Salvador, 2011, p. 90)

1.3.3 Colectivo o destinatarios
A quien o quienes va dirigido el manuscrito, perfil del usuario del documento,

conocimientos base que pudiera requerirse.

En términos generales, se procura que este texto guia sea comprensible para
cualquier tipo de usuario con educacion de segundo nivel en adelante, pero
puede existir el caso de que se requiera de un conocimiento previo a fin de que

el contenido pueda ser asimilado de mejor manera.

1.3.4 Herramientas y/o materiales necesarios
Herramientas que se necesitarian para el correcto aprendizaje, desarrollo e

implementacion de la guia.



1.3.5 Antecedentes
Son aquellos hechos del pasado que influyen en el desarrollo de la guia,
recabando informacién de acontecimientos que pudieran ser influyentes y

determinantes durante el avance del trabajo.

1.3.6 Introduccion
Explicacibn mas detallada del titulo y objetivos del trabajo, un preambulo que
introduzca al lector en el tema a ser desarrollado y que procure dar a conocer las

generalidades del proyecto.

Salvador (2011) dice que: “en la introduccién se expone la tematica sobre la que
va a tratar el trabajo, las motivaciones por las que surgio y un perfil, a grandes

rasgos, de los antecedentes mas relevantes” (p. 90)

1.3.7 Metodologia
Método de investigacién cientifico a ser aplicado para la elaboracién del
documento de estudio.

Méndez (2001) expresa que: “el método de investigacidon es el procedimiento
riguroso, formulado de una manera logica que el investigador debe seguir en la

adquisicion del conocimiento” (p. 141)

1.3.8 Capitulos
Divisiones principales que abarcan un tema especifico del escrito o guia, mismos
que deberan ir ordenados, numerados y/o titulados de forma tal que permitan el

avance sistematizado del conocimiento.

Existen obras escritas que pese a ser extensas no cuentan con una separacion

por capitulos, esto en el caso de un documento guia, seria poco didactico.



1.3.9 Conclusiones

Deduccion o deducciones a las que se ha llegado tras la investigacion realizada

durante la elaboracion de la guia.

Estas afirmaciones seran expresadas en base a la experiencia que ha dejado el
trabajo investigativo, a las pruebas, experimentos y ensayos realizados, a los

muestreos y encuestas, y a la propia légica del autor.

Salvador (2011) se refiere a que: “en las conclusiones resumiremos todo nuestro

esfuerzo empirico y presentaremos las claves finales de la investigacion” (p. 91)

1.3.10 Recomendaciones

Consejos de como poner en practica lo expuesto en el texto guia, a los cuales
se llegara una vez realizado el trabajo investigativo. Con esto se pretende facilitar
la ejecucidn del proceso en base a las pruebas e investigaciones realizadas y a

los posibles inconvenientes encontrados.

“Las recomendaciones deben ofrecer ideas aplicables para enriquecer futuras
investigaciones, para superar las limitaciones encontradas en una investigacion
determinada o para profundizar en la fase empirica y en la teoria de un problema”
(Diaz, 2009, p. 195)

1.3.11 Anexos
Cualquier otro tipo de documentacién que se pudiera adjuntar al trabajo como

medio de informacion y consulta.

1.3.12 Glosario
Palabras que pudieran generar duda extraidas del texto realizado, cada una con

Su respectiva explicacion.



1.3.13 Bibliografia
Descripcién de los libros, textos, publicaciones citados en la guia, que incluira
su afio de publicacién, autor o autores, editorial, ediciones y pais donde fueron

publicados.

“El apartado bibliografia hace referencia a la relacion de libros y otra
documentacion que han sido utilizados a lo largo de la investigacion”
(Salvador, 2011, p. 91)

Moreno, Marthe y Rebolledo (2010), el formato vigente de las normas
APA 6ta. edicion, consta de los siguientes elementos y se desarrolla
en el siguiente orden: “Autor, A. A., y Autor, B. B. (Afio). Titulo del Libro.
Lugar: Editorial”.

1.4 Propdsitos de una guia

Todo texto tiene un propésito determinado y una vez llevada a cabo la
investigacién del caso, se lo empieza a elaborar para que la guia pueda ser
difundida ya sea para dominio publico, para uso de aplicaciones practicas o
eventualmente se pueda sacar beneficios de ella o sirva como punto de partida

para nuevas investigaciones.

1.4.1 Propoésito académico
Tiene como objetivo general ser de caracter expositivo, sin embargo,
existen distintos propdsitos especificos adicionales para cada tipo de guia de

acuerdo a su aplicacion.

1.4.2 Propdésito argumentativo
Plantea una controversia y argumenta en favor de una proposicion inicial.
Teniendo como fin persuadir al lector para que valide su idea por medio del uso

de razones ldgicas. Involucra en la demostracién del concepto la formulacion de
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ideas sistematizadas, o a su vez puede proponer un concepto nuevo
argumentandolo con ideas logicas. Este tipo propdésito debera tener un
destinatario especifico.

1.4.3 Proposito analitico
Va de lo general a lo particular, buscando obtener conclusiones en modo de
sintesis. Todo esto tras realizar un analisis del propdsito y mediante la busqueda

de evidencia real obtiene conclusiones de utilidad.

1.4.4 Propésito explicativo
Explica las contribuciones del contenido de un trabajo. Es comudn utilizar este

propésito cuando se realiza criticas o resumenes de textos o de libros.

1.5 ¢Como se realiza una guia?

El desarrollo de una guia como lo muestra la figura 3, sera siempre un proceso
metddico, cuyo avance dependera siempre de la correcta ejecucion del paso

predecesor.

La investigacion es vital para el desarrollo de una guia, esta incluira desde definir
el método investigativo adecuado hasta la busqueda, seleccién, sintesis de
los contenidos, incluyendo informacion relevante y descartando informacion

irrelevante o trivial.

La elaboracion del documento guia se lo realizara de forma didactica, con

ejemplos practicos y citando fuentes.

Para la difusion de una guia se debera tomar en cuenta el publico objetivo de la
misma, y seleccionar los medios de difusion adecuados a fin de poder llegar a

este a través de medios fisicos y digitales.
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\YETLEIdE! *Revisién de fuentes
informacion eOrganizacion de Informacion

Encontrar *Busqueda de contenidos relevantes
metodologl'as *Evalucion de casos similares

. eSintetizar la informacion recopilada
Resumir eOrganizar la tematica a fin de que sea didactica

- e A quien va dirigida la guia
Definir el alcance eComo se realizara la implementacion

. . *Seleccion de medios de difusién adecuados
Difundir ellegar al lector objetivo

Figura 3. Principales pasos para la correcta realizacion de una guia.

1.6 Beneficio de desarrollar una guia parala empresa productora

de alimentos organicos Arsaico.
1.6.1 Objetivos
1.6.1.1 Objetivo general

Elaborar una guia para la aplicacion de Ecobranding a través del uso del

Marketing de contenidos y Estrategias 360° para lograr que la empresa Arsaico,

se posicione en el mercado nacional de la industria de alimentos orgénicos.

1.6.1.2 Objetivos especificos

e Determinar los pasos que debe seguirse para la elaboraciéon de una guia

metodoldgica.

e Establecer la relacion entre Ecobranding, Marketing de contenidos y

Estrategias 360°.

¢ Analizar la industria de alimentos organicos en Ecuador.
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¢ Definir la metodologia y los instrumentos de investigacion para conocer el

target de la empresa Arsaico.

e Disefar el contenido que debe tener una guia para aplicar Ecobranding y

Marketing de contenidos con una Estrategia 360° para la empresa Arsaico.

1.6.2 Beneficios

Esta guia pretende ser una herramienta util que oriente al usuario acerca
de las ventajas de aplicar nuevos conceptos de comunicacion publicitaria
como son: el Ecobranding, Marketing de contenidos y Estrategias 360°, como
alternativas para lograr mayor presencia en el mercado de su linea de

productos a nivel nacional.

Con esta propuesta se espera, conseguir que la empresa Arsaico aplique lo
planteado y consiga posicionar sus productos en el mercado nacional de la

industria de alimentos organicos.

La idea de adoptar una alimentacion saludable esté convirtiéendose mas que en

una tendencia temporal, en una forma de vida a nivel mundial.

Arsaico es una de las empresas pioneras del agro negocio organico en Ecuador,
ademas, ofrece asesoria a quienes desean iniciarse en este mercado, para el

montaje e implementacion de invernaderos y su tratamiento ecolégico.

Se pretende con la aplicacibn de esta guia no solo, incrementar el
posicionamiento de la marca como productores, sino también como asesores de
implementacion de granjas organicas para nuevos emprendedores en esta
industria, a fin de que esto represente un ingreso adicional significativo para la

empresa y les permita invertir en nuevos proyectos.
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Posicionamiento
de los alimentos
organicos

Figura 4. Beneficios de posicionar una marca de alimentos orgéanicos.

Se espera incrementar el consumo de alimentos organicos, mediante la
difusion de sus beneficios y con ello aportar al bienestar de la salud ecuatoriana,
garantizando a la par un medio ambiente saludable, por medio de la practica de
este tipo de agricultura sostenible. Ademas, se pretende establecer que este
tipo de industrias permitirdn alimentar también a las futuras generaciones
gracias a los beneficios que poseen en cuanto a cuidar al maximo los recursos

naturales sin causar dafos en el ecosistema.

1.7 Caso de estudio - La guia de negocios organicos

Se propone como caso de estudio, la Guia de negocios organicos que fue
creada con laintencion de desarrollar cadenas de valor sostenibles con
pequefios agricultores. Fue publicada en Alemania por IFOAM vy difundida

en paises de Latinoamérica.
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LA GUIA DE NEGOCIOS ORGANICOS

DESARROLLAR CADENAS DE VALOR SOSTENIBLES
CON PEQUENOS AGRICULTORES

Bo van Elzakker y Frank Eyhorn
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Figura 5. La guia de negocios organicos.
Tomado de: www.unep.ch

Esta guia afirma que: “Lo organico es una oportunidad”, sin embargo mencionan
que “las oportunidades pueden fallar, si no se manejan adecuadamente y no

estan alineadas con la demanda”.

Puntos considerados relevantes en el caso de estudio:

1. Se basan en comunicar experiencia y mucha investigacion sobre el tema.

2. Expertos en el tema colaboraron para su desarrollo.

3. Son minuciosos en la explicacion de cémo se debe utilizar la guia,

enmarcando los pasos habituales en un diagrama de flujo y mostrando




15

en ellos como establecer un negocio organico. Ademas, agregan un

indice muy claro.

Debido a que los consumidores y los mercados son cada vez mas variados, cabe
indicar que este caso de estudio presenté en su momento, una buena propuesta
de distribucién para las producciones organicas pero en la actualidad existen
nuevas acciones de Marketing y ademés de comunicaciones publicitarias que se

ajustarian perfectamente y la mejorarian.

A diferencia de este caso de estudio, lo que propondra este trabajo es establecer
estrategias de comunicacion publicitaria que permitan el posicionamiento de una
marca ecoldgica, lo cual conlleve, a definir todos los caminos a seguir para que

el producto llegue al consumidor.
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2. CAPITULO: Industria de alimentos organicos

2.1 Definicidén y conceptos de agricultura organica

La agricultura organica parte de producir alimentos a través de técnicas
que impliguen el menor costo ambiental y sanitario posible. Esta practica
rechaza el empleo de fertilizantes, hormonas de crecimiento y plaguicidas
sintéticos. Ademas, potencia el uso de sembrios locales, respetando las
estaciones y ciclo natural de estos, tiende a reducir el uso de recursos y se

protege por el equilibrio natural.

En el libro Agricultura organica, ambiente y seguridad alimentaria (2003) “El
término agricultura orgénica se refiere al proceso que utiliza métodos que
respetan el medio ambiente, desde las etapas de produccion hasta las etapas
de manipulacion y procesamiento”. En este marco de referencia, la produccion
organica no tiene como fin solamente el producto, sino que también se ocupa de

todo el sistema que involucra entregar el producto hasta el consumidor final.

Se pueden destacar ciertos compendios en los cuales se fundamenta la

agricultura organica:

e Realizar practicas agropecuarias que no afecten el entorno y mantengan su
equilibrio natural.

e Favorecer la fertilidad del suelo, en aspectos quimicos, fisicos y biolégicos,
conservando y/o aumentando la materia organica del suelo.

e Potenciar la biodiversidad del entorno con practicas, como: tener cultivos
asociados y rotar los cultivos.

e EIl no uso de insumos de origen quimico y/o sintético que perjudiquen el eco
sistema o sean considerados de riesgo para la salud humana.

e Su sistema de produccion protege y respeta los recursos y los ciclos propios
de la naturaleza, garantizando la integridad de los alimentos.

e Permite mantener un balance armonioso en el habitat entre suelos, animales

y diversidad bioldgica.
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‘La salud ecolégica sostiene que cualquier paso que reduce el estrés
bioquimico de un sistema organico redunda en una cascada de beneficios”.
(Goleman, 2009, p. 217).

Se consideran “organicos” a los productos cultivados que en ninguna fase de su
produccion ni en el suelo donde fueron sembrados intervinieron fertilizantes,
plaguicidas, herbicidas o pesticidas quimicos. En el caso del suelo, también se
tomara en cuenta que no hubiere sido fertilizado en los ultimos afios con ninguno

elemento quimico.

Los beneficios ambientales de la agricultura organica afirma la Organizacion de
las Naciones Unidas para la alimentacion y la Agricultura (FAO) son que: “toma
en cuenta los efectos a mediano y a largo plazo de las intervenciones agricolas
en el agro ecosistema. Se propone producir alimentos a la vez que se
establece un equilibrio ecolégico para proteger la fertilidad del suelo o evitar

problemas de plagas”. (parr. 1)

Con esta orientacién, se puede definir que la base de la produccion organica esta
en el mejoramiento y enriguecimiento del suelo. En este sentido afirma la
Organizacion Internacional Regional se Sanidad Agropecuaria OIRSA en su
Manual produccién ecolégica, que si el terreno fue antes usado para cultivos
tradicionales, se deben reducir los materiales (fertilizantes, plaguicidas) y
aumentar control bioldgico, rotacion de cultivos e incorporar en el suelo materia
organica, proceso que lleva el nombre de transicion y se lo realiza para preparar

el terreno con el fin de establecer cultivos organicos.

Entre las opciones que tienen los agricultores organicos para el control de
plagas, se mencionan el uso de feromonas, repelentes y controladores
bioldgicos. Especificamente, FAO 1998: el Manejo o control de plagas consiste
en: “la utilizacién de varias tacticas de manera ecolégicamente compatible con
el objetivo de mantener poblaciones de artropodos, patégenos, nematodos,

malezas y otras plagas, en niveles por debajo de aquellos que causan dafio
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econdmico, al mismo tiempo que aseguran proteccion contra dafios al hombre y

al medio ambiente”.

2.2 Desarrollo de la agricultura organica

En el 2007 Brenes escribe: “Para desarrollar la agricultura organica se necesita
combinar el conocimiento tradicional campesino, la experiencia practica del
agricultor, los conocimientos que la ciencia ha desarrollado, y el andlisis y

diagnodsticos de los especialistas en diverso campos agronémicos” (p. 9)

Hoy en dia, la agricultura organica es el sector de la agricultura con mayor
crecimiento en los ultimos afios, en promedio entre un 20 y 25 por ciento anual
durante los ultimos diez afios a nivel mundial, sin embargo esto no establece un
valor representativo considerando que su impacto total en la agricultura, ocupa
menos del uno por ciento (certificado) de las tierras destinadas a la agricultura
en general. Otro dato importante es que segun referencias globales se considera
gue apenas el dos por ciento de los alimentos comercializados son de origen
organico, siendo este un valor extremadamente bajo que incide directamente en

el incremento del precio de estos productos, por ser de poca oferta.

Existen paises donde ya existe una legislacion a la produccién y cultivo de
productos organicos, y de igual forma entes y entidades encargados de hacerla
cumplir a cabalidad. En varios paises, sobre todo de la unién europea se ha
establecido compensaciones econdmicas por parte del estado, para aquellos
productores que deseen incursionar en la produccion a gran escala de cultivos
organicos con fines comerciales. En la actualidad son varias las firmas
certificadoras a nivel mundial que ofrecen la posibilidad de acreditar tanto la tierra

y los cultivos como cien por ciento organicos.

La demanda de productos organicos nace gracias a los consumidores
preocupados por la salud, la calidad de los productos y de los que estan en

defensa del medio ambiente. Esta tendencia se origina a raiz de que los
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consumidores se muestran cada vez mas demandantes de seguridad
alimentaria, detonando esto en que se evidenciara el uso excesivo e inadecuado
de quimicos, antibiéticos y hormonas por parte de la agricultura tradicional.
Ademas, se suma la preocupacion de los gobiernos que son quienes se
encargan de definir mediante leyes que los productos comercializados en
sus entornos, no representen un riesgo para la salud a fin de cuidar el bienestar

de la ciudadania.

2.3 Eficacia de la agricultura organica en el uso de recursos

Las diferencias entre el uso de los recursos de la agricultura orgénica versus la
agricultura tradicional seran notadas significativamente por las generaciones
venideras, sin embargo actualmente ya se pueden diferenciar dos panoramas
claros de lo que representa la optimizacion de los recursos naturales que ofrece

la agricultura organica.

2.3.1 Panorama agronémico

El libro Agricultura organica, ambiente y seguridad alimentaria (2003) afirma
que las principales y notables diferencias entre la agricultura tradicional y
la organica se centran en la disminucidbn de los productos consumibles,
efecto que se experimenta cuando se realizan los primeros cultivos de un
suelo que deja de ser fertilizado con productos quimicos y pasa a ser organico.
En consecuencia sostienen que: “Una vez que el agrosistema se reestablece
y se implementan completamente los sistemas de manejo organico, los
rendimientos aumentan de manera significativa” (EI-Hagen y Hattam, 2003,

p. 8), hasta el punto en el que las cosechas se vuelven estables.

Paulatinamente, un suelo que pasa a ser organico retoma la biodiversidad de
microorganismos, insectos y plantas nativas de la zona, y sus cultivos seran
catalogados como de mejor sabor, apariencia, aroma, textura y duracion al ser

almacenados en relacion a los productos cultivados de forma tradicional.



20

2.3.2 Panorama econdmico

Los productos organicos generalmente tendran un precio superior al precio de
un producto cosechado con métodos tradicionales. Los costos de la produccion
organica seran sustancialmente mas representativos que los costos de la
agricultura tradicional, si realiza una comparacion en la produccién obtenida de
forma organica versus la forma tradicional, en é&reas de tamafio idéntico
de terreno y en un ciclo igual de tiempo, se obtendra como resultado una
produccion significativamente superior con la agricultura tradicional; esto debido

a varios factores como:

2.3.2.1 Factores que incrementan la produccion de productos
tradicionales:

e Hormonas de crecimiento suministradas como abono.

e Quimicos y fungicidas que evitan eficazmente la pérdida de productos por

plagas.

e Abonos que hacen a las plantas sobrepasar su produccién normal.

e Control de maleza efectiva con la utilizacion de plaguicidas.

Pero, Navarro & Navarro (2014) dicen al respecto que: “el uso inadecuado de
fertilizantes quimicos, o el abuso de ellos, sin tener en cuenta la falta de otros
nutrientes que limitan la productividad de los cultivos, conduce al surgimiento de
problemas del medio ecolégico y al deterioro de otros recursos naturales”,
agregan ademas que “existe la necesidad de intentar disminuir la dependencia
de productos quimicos de origen sintético y de tender, en lo posible, a realizar
una agricultura ecolégica”, en este sentido basan su afirmacion en que “el suelo
pierde su fertilidad y capacidad productiva” por la pérdida de propiedades

deseables de los suelos. (p. 155)
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2.3.2.2 Factores que encaren la produccién organica

e Se respeta los ciclos de produccion con rotacién de sembrios, muchos de
cuales se los realiza exclusivamente para el enriqguecimiento del suelo.

e Generalmente las cosechas son con menos frecuencia que en los productos
tradicionales.

e Las cosechas son de menor cuantia.

e Los productos aprobados para el uso en produccion organica son de
mayor costo.

e En ciertos tipos de productos la demanda supera a la oferta.

Cabe sefnalar que a largo plazo la tierra con tratamiento organico
mantendria e incluso incrementaria su produccién, mientras que en la
produccion tradicional la tierra cada vez producird menos y requerira el uso de

mayor cantidad de quimicos.

No existe un parametro establecido de valor del incremento en el precio de un
producto organico, se estima que “en el nivel minorista: un promedio del 10 y 50
por ciento (y en algunos casos tanto como 100 y 200 por cientos) por encima de
los precios convencionales por el mismo producto” (EI-Hagen y Hattam, 2003,
p. 10). Sin embargo, y pese a estos valores muchos consumidores estan
dispuestos a pagar este incremento a cambio de los beneficios que ellos
consideran les aporta el consumo de dichos alimentos, pero en otros casos
cuando el incremento en el precio es considerado excesivo, optan por el

consumo del producto tradicional.

En varios paises existen subsidios y compensaciones a los productores
organicos, y en el Ecuador segun la “Ley Organica del Régimen de la Soberania
Alimentaria” aprobada en 2009, establece que:

“Articulo 14. Fomento de la produccién agroecolégica y organica.- El Estado
estimulara la produccion agroecoldgica, organica y sustentable, a través de

mecanismos de fomento, programas de capacitacion, lineas especiales de
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crédito y mecanismos de comercializacion en el mercado interno y externo, entre
otros. En sus programas de compras publicas dard preferencia a las
asociaciones de los microempresarios, microempresa 0 micro, pequefios y

medianos productores y a productores agroecolégicos.”

Se estima por ello, que el incremento en los precios de venta, sumandos a los
beneficios a largo plazo y a las ayudas y subsidios gubernamentales, hacen que
las utilidades para una granja de produccion organica puedan llegar a ser iguales
a las percibidas con la produccién tradicional.

2.4. Alimentos organicos

Senasa (2009), los alimentos considerados organicos, “son obtenidos a partir de
un sistema agropecuario cuyo principal objetivo es el de producir alimentos
sanos y abundantes, respetando el medio ambiente y preservando los

recursos naturales.” (parr. 3)

Mediante el uso de diferentes técnicas organicas se busca fertilizar el suelo,
protegiéndolo a su vez de plagas y enfermedades, tanto a cultivos como a
animales, esto implica que el cultivo de alimentos organicos: (Senasa, 2009) “no
permite la utilizacién de productos provenientes de sintesis quimica, a la vez que
se apoya en la observacién y conocimiento de los ciclos naturales de los

elementos y de los seres vivos”. (parr. 3)

McMurry  (2012) menciona ademas: “...que todos los alimentos son
organicos, es decir, complejas mezclas de moléculas organicas. Asi que,
cuando aplicamos la palabra organico a los alimentos, significa en
ausencia de quimicos sintéticos, con frecuencia pesticidas, antibidticos y

preservativos” (p. 24).

Otra definicidn, que posee aristas técnicas mas precisas, es la que ofrece la
Resoluciéon  “DAJ-20133EC-0201.0099 de la Agencia Ecuatoriana de
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Aseguramiento de la calidad del Agro — Agrocalidad”, la cual en su “normativa
general para promover y regular la produccion organica ecoldgica-biolégica en
Ecuador”’, establece que: “los alimentos organicos tienen la finalidad de
proporcionar al organismo del ser humano los nutrientes necesarios que protejan
su salud, sin contar con ninguna alteracion quimica, ademas de mantener un

equilibrio en el lugar donde son producidos”.
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Figura 6. Clasificacién de alimentos organicos.

2.5 Industria de alimentos organicos en Ecuador

Hablar de productos verdes, ecoldgicos, organicos o biolégicos es hablar de
productos semejantes en el sistema Ecuatoriano. El Instructivo de la normativa
general para promover y regular la produccion organica-ecoldgica-biolégica en
el Ecuador, define como: “Agricultura Organica.- Sistema holistico de gestion de
la produccion que fomenta y mejora la salud del agro ecosistema, y en particular

la biodiversidad, los ciclos biolégicos, y la actividad biologica del suelo, basada
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en normas y principios especificos de produccion”. Y también expresa que: “Esto
se consigue empleando, siempre que sea posible, métodos culturales, bioldgicos
y mecanicos, en contra posicion al uso de materiales sintéticos, para cumplir

cada funcion especifica dentro del sistema” (p. 5)

Se considera que el mercado organico en Ecuador es un mercado potencial y el
desarrollarlo de este, depende en gran medida de que el producto ingrese a
mercados estables y de comercio justo, debido a que los costos para mantener
este tipo de produccion son altos. Asi, el contar con certificaciones les brinda un
valor agregado pero a la vez provoca que los costos aumenten, por ello es
de vital importancia que se utilice para su distribucion canales adecuados que

permitan garantizar un precio.

Tabla 2. Estimado de superficie agricola certificada en Ecuador.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Superficie total 11000 16377 24000 29752 36164 40211 46054
Superficie total ND ND ND 5501 5291 5950 5581

Total (ha) 11000 16400 24000 35252 41454 46162 51634

Crecimiento 49,1 46,3 46,9 17,6 11,3 11,9
anual %

Tomado de: BCS OKO Garantie Cia. Ltda.

2.6 Marco institucional de la agricultura organica en Ecuador

2.6.1 Introduccidn

Actualmente en Ecuador se sustenta en el mandato constitucional el articulo 13,
que establece: “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” y anade que: “el Estado Ecuatoriano promovera la

soberania alimentaria”.
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Los numerales 3, 9 y 13 del articulo 281, por su parte afirman que: “la
Constitucion de la Republica establece las responsabilidades del Estado para
alcanzar la soberania alimentaria, entre las que se incluyen, el fortalecer la
diversificacion y la introduccion de tecnologias ecoldgicas y organicas en la
produccion agropecuaria” también describen aspectos complementarios como:
“regular bajo normas de bioseguridad el uso y desarrollo de biotecnologia, asi
cCOmo su experimentacion, uso y comercializacion; y, prevenir y proteger a la
poblacidon del consumo de alimentos contaminados 0 que pongan en riesgo su

salud” y agrega “o que la ciencia tenga incertidumbre sobre sus efectos”.

2.6.2 Ecuador hacia la sociedad del “Buen Vivir’ basada en la soberania

alimentaria

Hoy en dia, el Gobierno del Ecuador busca realizar un cambio historico,
fundamentado en un pacto de vida en comun para el Buen Vivir en

armonia con la naturaleza.

En este contexto, es de especial interés indicar que en la Constitucion de la
Republica, se plantea la practica de la produccion agroecolégica, para el logro
del Buen Vivir y el ejercicio de la soberania alimentaria incentivando una

nueva forma de convivencia.

Todo esto se resume en un planteamiento de cambio de estructuras desde la
raiz, determinando la coherencia y articulacion que existe entre el Plan Nacional

para el Buen Vivir y la Ley organica del Régimen de Soberania Alimentaria.

Entre los objetivos enmarcados en el Plan Nacional para el buen vivir 2013-

2017, se destaca para este estudio:

“Promover entre la poblacion y en la sociedad habitos de alimentacion nutritiva y
saludable que permitan gozar de un nivel de desarrollo fisico, emocional e

intelectual acorde con su edad y condiciones fisicas”.
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Respecto a este objetivo se contemplan varios lineamientos de los cuales, se
mencionan: “Articular la produccién local/nacional, su distribucién y su consumo
a las necesidades nutricionales de la poblacion, a fin de garantizar la
disponibilidad y el acceso permanente a alimentos nutritivos, sanos, saludables
y seguros, con pertinencia social, cultural y geogréafica, contribuyendo con la
garantia de la sostenibilidad y soberania alimentaria”, ademas el “Fomentar la
produccion de cultivos tradicionales y su consumo como alternativa de una dieta

saludable”.

2.6.3 Certificacién organica en Ecuador

En la actualidad y desde su entrada en vigencia el 30 de Septiembre del 2013,
la produccién organica ecuatoriana cuenta con su propia ley, “Resolucion N° 99
publicada en registro oficial N° 34 del 11 de julio de 2013”. Siendo La Agencia
Ecuatoriana de Aseguramiento de Calidad del Agro — Agrocalidad, la Autoridad
Nacional Sanitaria, Fitosanitaria y de Inocuidad de los Alimentos, encargada de
la definicién y ejecucion de politicas, regulacién y control de las actividades

productivas del agro nacional.

Agrocalidad.gob.ec, “la unidad de certificacion organica mediante la aplicacion
de la normativa nacional registra, controla y supervisa a los operadores de la
cadena de produccion organica agropecuaria en el ecuador”. El objetivo de
esta unidad es “garantizar su categoria como productores, procesadores
y/o comercializadores de productos organicos certificados y ademas
observar el desempefio técnico y administrativo de las agencias de
certificacidon de productos organicos y sus inspectores”, esperando de esa
manera “generar la confianza de los consumidores de los mercados nacionales

e internacionales” (parr. 1)

En Ecuador, las Agencias certificadoras de productos Organicos deben
acreditarse en la OAE (Organismo de Acreditacion Ecuatoriano), los mismos que
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otorgan acreditaciones por competencia técnica en procesamiento, produccién y

comercializacidon de productos organicos.

FAO (2014) dice, los productos organicos certificados son aquellos que: “se
producen, almacenan, elaboran, manipulan y comercializan de conformidad con
especificaciones técnicas precisas (normas), y cuya certificacion de organicos

corre a cargo de un organismo especializado”.

La certificacibn de productos organicos abarca toda la cadena productiva,
desde la siembra y manejo de los cultivos, la cosecha, procesamiento,

empaque, y la comercializacion.

2.6.4 Organismos de certificacién organica registrados en Ecuador

Tabla 3. Lista oficial de agencias certificadoras registradas (Abril 2015).
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2.6.4.1 Quality Certification Services (QCS) — Ecuador

QCS, es quien certifica las producciones organicas de Arsaico. En su pagina web
se encuentra que: “Son un programa acreditado por: el Departamento de
Agricultura de los Estados Unidos (USDA), el Organismo de Acreditacion
Ecuatoriano (OAE) y la Guia ISO 65”. Ofrecen “una variedad de opciones de
certificacidbn orgénica tanto para fincas agricolas, ganaderas, plantas de

procesamiento, empaque, y distribucion”.

2.7 Arsaico Cia. Ltda.

2.7.1. Situacién actual

Arsaico Cia. Ltda., trabaja en Impulsar y expandir la agricultura organica, no solo
por ser un plus agricola, sino porque esto implica un real mejoramiento de la

salud, la vida, la naturaleza y la biodiversidad.

Figura 7. Instalaciones Arsaico — invernaderos de produccion.

2.7.2 Trayectoria

La empresa fue creada en el afilo 1997 por el sefior Alex Rodrigo Sancho

Herdoiza, empresario nacido en la ciudad de Riobamba — Ecuador.



29

Su visién innovadora y emprendedora le ayudd a detectar la necesidad
creciente de agregar valor a los productos de la industria de las
hortalizas y vegetales organicos, empezando en ese entonces con el cultivo de

brécoli para exportacion.

La empresa esta ubicada en el canton Chambo, en la via Chambo - Quimiag a

25 minutos de Riobamba.

Cuando Alex fund6 esta empresa de agricultura, su objetivo estaba claro, sus
productos serian 100% organicos.

Figura 8. Instalaciones Arsaico — interior de invernaderos.

2.7.3 Misioén

La destreza, habilidad al controlar de manera natural y equilibrada la vida, dando
prioridad a la conservacion del suelo y medio ambiente, aprendiendo a posponer
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el placer inmediato y obtener un beneficio a mediano y largo plazo para bien de

las futuras generaciones.

2.7.4 Visién

Continuar realizando proyectos de cultivo organicos, sacando el mejor provecho
a la naturaleza compleja e impredecible, desarrollando el arte de vivir en paz y
armonia con la misma, entregando para este efecto, nuestro trabajo con amor,
ofreciendo productos organicos absolutamente asimilables por el organismo

para bienestar de nuestros seres queridos.

2.7.5 Sustentabilidad

La estrategia de sustentabilidad de Arsaico se basa en temas prioritarios como:
agua, suelo, biodiversidad, salud, residuos, cambio climatico y todas sus

acciones concretas se encuadran en estas areas.

La empresa tiene un enfoque de “ecosistema” en sus estrategias de
sustentabilidad. Esto se debe a que sus politicas a largo plazo estan planteadas

para conseguir una empresa enteramente sustentable.

Unos de sus objetivos de sustentabilidad para los afios proximos son: reduccion
en la utilizacion del recurso hidrico, reduccion en consumo energético
(empleando para ello la ayuda de la energia solar), y ademas establecer un

empaque biodegradable para sus productos.

2.7.6 Produccion de cultivos organicos en Arsaico

2.7.6.1 Preparacion del suelo

Un suelo para ser considerado apto y calificado para la produccion de
alimentos organicos debe ser un suelo virgen (no cultivado anteriormente)
0 a su vez que no se haya utilizado ningun tipo de producto prohibido segun la

normativa de produccion organica en un tiempo no menor a 5 afios.
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En el caso de Arsaico, la finca fue adquirida con un suelo virgen, pero muy
pobre en produccion vegetal al tratarse de “cangagua”, que no es mas
que tierra &rida, por su capacidad impermeable que repele en su superficie
la mayor cantidad del agua lluvia, impidiendo que esta hidrate el interior y
germinen las plantas. Con el pasar de Ilos afios y el cuidado vy
enriquecimiento del suelo con abonos naturales, el suelo cobra vida y hoy
Arsaico cuenta con tierras ricas, cuya produccion incrementa en cada
cosecha, a diferencia de los suelos con quimicos cuyas producciones tienden a
la baja con el pasar del tiempo.

“El abono organico mejora la estructura del suelo, haciendo mas ligero a
los suelos arcilloso y méas compactos a los arenosos. Mejoran la
permeabilidad del suelo, ya que influyen el drenaje y aireacion de éste” (Navarro
y Navarro, 2014, p. 193)

2.7.6.2 Arado

Consiste en suavizar la capa superficial del suelo a fin de que el aire pueda fluir

a través del mismo, esto se puede realizar con maquinaria especializada o con

Figura 9. Instalaciones Arsaico — Preparacién del suelo.
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herramientas de mano. Otra forma natural de oxigenar y suavizar el suelo es

a través de la lombricultura.

2.7.6.3 Compostaje

Proceso mediante el cual se transforma la materia organica en un
fertilizante que posteriormente es aplicado en el suelo para que sirva de
alimento a microorganismos propios del suelo y para que las plantas

puedan obtener mayores nutrientes.

Arsaico, tiene varios procesos de compostajes entre ellos cuenta con camas de
Lombricultura “El lombricompuesto es un fertilizante organico, bioregulador y
corrector del suelo cuya caracteristica fundamental es la bioestabilidad”
(Navarro y Navarro, 2014, p. 171)

En el libro Fertilizantes: quimica y accién (2014), afirman que en el pasado
‘la Gnica forma de proporcionar nutrientes a las plantas y reponer los
extraidos del suelo por lo cultivos, era mediante la utilizacion de fertilizantes, o

abonos organicos” (p. 155)

2.7.6.4 Abonos autorizados para cultivos organicos

Varias firmas certificadoras de productos organicos y tierras aptas para
cultivo organico, también han certificado abonos, plaguicidas, etcétera que han
sido elaborados mediante normas y procesos adecuados para ser utilizados en

los cultivos organicos.

Estos productos, son aplicados durante todo el ciclo de cultivo de los sembrios

con lafinalidad de obtener mayor productividad y evitar la proliferacién de plagas.
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Figura 10. Instalaciones Arsaico — abonado del suelo con minerales.

2.7.6.5 Siembra

De acuerdo a la regulacion, la no existencia de semillas organicas en el pais
aprueba el uso de semillas convencionales sin ogms y minimizando la aplicacion
de desinfectantes aplicados como por ejemplo un previo lavado antes de
Su germanizacion, este proceso lo realizan para Arsaico, piloneras

especializadas en el tema.

Figura 11. Instalaciones Arsaico — instalacion de guias en plantas.
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2.7.6.6 Eliminacion de maleza

Cualquier planta diferente a lo sembrado que aparezca sera considerada como
mala hierba y sera retirara de preferencia de forma manual con la intencion de
desprenderla desde la raiz y evitar futuros brotes, dichas plantas son utilizadas

en las camas de lombricultura o en la preparacion del compostaje.

Figura 12. Instalaciones Arsaico — sembirio libre de maleza.

2.7.6.7 Rotaci6on de cultivos

Consiste en la variacion de los sembrios, buscando equilibrar el consumo de
nutrientes del suelo, pues no todas las plantas tienen las mismas necesidades y
al mantener un mismo tipo de planta en periodos largos existe la posibilidad de
que el suelo se agote, y pierda su equilibrio mineral.

Como por ejemplo en el caso del tomate rifidon se recomienda realizar la rotaciéon
con plantas del grupo de las fabaceas (alfalfa) o gramineas (avena), vicia,
malezas, culantro, rabano entre otros. Estas técnicas se aplican en base a una
programacion, gracias a que absorben nutrientes distintos y las plagas que las

atacan son diferentes, provocando un equilibrio natural en el suelo.

2.7.6.8 Control de plagas

Existen varias formas y productos aptos para el control de plagas de suelos

organicos, detallados a continuacion:
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2.7.6.9 Fumigacién

Purines vegetales:
Extracto  liquido obtenido de Ila descomposicidon de plantas
seleccionadas, que previenen la proliferacion de insectos al ser fumigados

sobre las plantas productoras.

Figura 13. Ortiga en descomposicion para la elaboracion de Purin.

Caldo bordelés:

Preparado mineral que se basa en una receta (sulfato cuprico y cal hidratada),
gue ayuda a controlar la proliferacion de varios tipos de hongo, el uso de este es
permitido en la produccién organica bajo ciertas regulaciones, puesto que puede

llegar a contaminar el agua, si es usado con demasiada frecuencia.

Figura 14. Proporcion para la preparacion de caldo bordelés. (Dos partes de sulfato ciprico
por una parte de cal hidratada).

Caldo sulfocélcico:
Similar al caldo bordelés, también contiene minerales pero su composicion es

diferente a fin de evitar hongos y algunos tipos de insectos. Su uso, si bien es


http://es.wikipedia.org/wiki/Cal
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permitido en producciones organicas, también es regulado a fin de evitar la

contaminacion ambiental que podria ocasionar el abuso en su usanza.

Manzanilla, Ajo, Menta, Ruda:

En infusion unificada o una por una, ayudan como repelente natural de insectos

que afectan a los cultivos.

Cebos:

Utilizados para atraery atrapar a los insectos y a gusanos que ocasionan

dafos en los cultivos.

Otros:

Microorganismos benéficos: tricodermas, micorrizas, avispas bacilus, turigensis,

entre otros.

Feromonas:
Existen de varios tipos y para distintas variedades de insectos, pero su objetivo
es atraer mediante un aroma a insectos que quedaran atrapados dentro de las

trampas donde se encuentra instalada la feromona.

Figura 15. Instalaciones Arsaico — trampas de feromonas para insectos.




37

Cebos de melaza:
Atraen a varios tipos de gusanos que quedan atrapados por tratarse de una

sustancia viscosa.

Figura 16. Instalaciones Arsaico — Cebo de melaza.

2.7.7 Productos

La diversidad de productos que el suelo organico de Arsaico produce, ha hecho
posible el cultivo de gran cantidad de productos diferentes, su fundador Alex
Sancho menciona: “luego de cada cultivo es necesario dar rotabilidad al suelo,
con el fin de equilibrar el balance de minerales, ante esto tenemos que programar
siembras de otros productos como, papas, brécoli, etcétera; y una vez que son
cultivadas se procede a sembrar nuevamente los productos de mayor demanda

y rotacion de nuestra empresa’”, los productos permanentes son:

e Tomate Rifibn Organico
e Frutilla Orgéanica

e Uvilla Organica

Entre las expectativas de crecimiento de la empresa se encuentra la produccion
y distribucion de alimentos organicos procesados, chocolateria orgéanica,
suplementos alimenticios a base de plantas organicas, frutos secos vy
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deshidratados, para lo cual ya cuenta con la mayor parte de la maquinaria y

equipo necesario y se estan realizando las primeras pruebas.

Figura 17. Instalaciones Arsaico — produccion tomates listos para el cultivo.

2.8 Casos de estudio de produccion de alimentos organicos en

Ecuador

2.8.1 Pacari

Figura 18. Logo Pacatri.

Empresa nacional que sin duda es el mayor caso de éxito nacional en cuanto a
produccion y comercializacion de productos 100% orgéanicos, ha ganado muchos
reconocimientos. Ajustandose a normas internacionales, Pacari se ha hecho
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acreedora a varios galardones en ferias anivel mundial. Todos sus productos
tienen como base al cacao organico cuyas mezclas sui-generis se han
convertido en un producto apetecido por los degustadores de chocolate

fino alrededor del mundo.

Asegura Santiago Peralta fundador de Pacari en la entrevista realizada por la
revista digital El Financiero en el (2013), que la clave para obtener chocolates de
calidad, se sustenta en que mantienen una solida relacion comercial con los

agricultores que proveen la materia prima, la misma que estd basada en el

=
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Figura 19. Premio internacional otorgado a Pacari.

respeto y la confianza que han ido forjando con el pasar del tiempo. Afirma
ademas que como empresa Pacari paga valores mas altos en el mercado
por la materia prima a sus agricultores y menciona “que los proveedores
sean organicos, es vital”, recalca “producir organicamente no es lo mas
barato a corto plazo, pero es lo Unico sustentable que hay”, por ello
promueve a que sus proveedores obtengan las acreditaciones que requiere

su producto para ser organico.

Otro aspecto importante que menciona Peralta en la entrevista realizada por
Paco Prieto en su revista digital La Servilleta en el 2014 dice: “Pacari es un
puente de creatividad entre los productores de una excelente materia primay los

consumidores de un excelente producto final”.

En la entrevista realizada por la revista Lideres Santiago Peralta hace mencion

de que “Pacari llega a mas de 30 paises” y anade “Esto se logro, en palabras de
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Peralta, con (apasionamiento, proponiendo ideas refrescantes y sin desmayar

en el ejercicio de prueba-error, prueba-error...)".

La revista digital LaRepublica.pe en el 2014, entrevista al fundador de Pacari
quien afirma que lograr obtener mas de 30 premios internacionales y un similar
numero de mercados “No fue facil, le costé un millén y medio de ddlares el visitar
150 ferias en 7 anos” y dice “lo latino, es esa conexion ancestral con el cacao
gue cuidamos desde el arbol hasta la barra de chocolate y de alli a las mejores

tiendas del mundo. Esa es la clave del éxito, asegura”.

Dentro de este mismo documento Pacari manifiesta cuidar toda su cadena
productiva la cual sefala, inicia con los agricultores “3 mil familias productoras
ecuatorianas y cerca de 400 peruanas a las que les compra el cacao
con un diferencial de entre 50% a 100% respecto de los precios de la bolsa de
materias primas”. Pacari asegura que realizando lacompra directa a los
agricultores, garantiza la calidad de la materia primay también el
beneficio para el agricultor de pagar el precio mas justo, al evitar la

negociacion con intermediarios.

Distribucion

Figura 20. Cadena de produccién y distribucion en Pacari.
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La cadena de distribucion de este producto a nivel nacional incluye una
plataforma de tienda Online de facil acceso y atractiva, brindan servicio a
domicilio y opciones de pago virtual. Ademas, también se distribuyen en las

grandes cadenas de supermercados y autoservicios del pais.

« (e www.pacarichocolate.com,

Ingredientes de
calidad

PACAR) &
nmm
I Pacart Chocolate triunfa en la Final Mundial del concurso “International Chocolate Awards™, en ! 3
Londres R ~ =y 4‘
-
"

Figura 21. Sitio Web Pacari.
Tomado de: http://www.pacarichocolate.com/

Se evidencia un buen manejo de redes sociales mediante el uso de Facebook
contando al mes de Diciembre 2014 un namero de 160.610 fans, generando

publicaciones semanales con tema de interés y eventos propios de la marca.

Internacionalmente Pacari cuenta con un alto indice de posicionamiento sobre

todo en paises de Europa y Asia.

La marca se ha respaldado en mostrar constantemente la calidad y beneficios
de sus productos, fomentando la agricultura organica y el comercio justo. Es de
conocimiento que la empresa Pacari para la compra de su materia prima (cacao)

no negocia con intermediarios sino que compra directamente a los agricultores,




42

de esta forma no solo se asegura la calidad de materia prima, sino ademas un

buen precio para la empresa y para los agricultores.

Figura 22. Perfil Facebook Pacari
Tomado de https://www.facebook.com/PacariChocolate

2.8.2 Maquita Cushunchic

En la Web Ponlecaraalcomerciojusto.org, el Padre Graziano menciona que
durante sus multiples viajes por las regiones de Ecuador, pudo comprobar la
principal dificultad de los pequefios productores, quienes recibian un bajo precio

de los intermediarios que adquirian sus cosechas.

De ahi parte y manifiesta que: "Maquita Cushunchic significa: démonos las
manos, y es lo que hacemos para comercializar directamente, sin
intermediarios, una gran variedad de productos”. Dice ademas: “Sumar las
pequefias producciones permite tener mas fuerza en el mercado y obtener mejor

precio, ademas las medidas de peso y calidad son objetivas y justas” asegura.

Bajo este criterio, la fundacion Maquita Cushunchic inicio sus actividades con el
propoésito de apoyar la comercializacion comunitaria de sectores medios y bajos

de ingresos urbano — marginales en areas rurales vulnerables del pais.
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El mecanismo, un sistema de comercializacion para un desarrollo alternativo que
consiste en vender productos sin intermediarios y a precios justos con ello logran
vender en mayor volumen y tener mejores posibilidades de negociacion
mediante una gestion solidaria y comunitaria que tiene como fin establecer

dignidad y equidad.

Preside la Fundacion MCCH, el padre Graziano Masoén, su fundador, quien con
su gestion ha logrado el crecimiento de la institucion luchando por el trabajo
asociativo con el fin de alcanzar un “comercio justo”. Su caracteristica y objetivo
fundamental “Saber Hacer”, garantiza el campo de accion institucional para las

distintas actividades econdmicas que se desarrollan en MCCH.

Es extensa la linea de productos que comercializa Maquita Cusunchic por lo cual

para efecto de este estudio se analizara solo la division de negocio Maquita Agro.

En el programa La Televisién (2009), sostiene el presidente de la fundacién que
ellos: “Garantizan su producciéon organica entregando a los miembros de la
comunidad plantas germinadas en invernaderos que cumplen con normas para
mantener el producto alejado de quimicos y efectos contaminantes del
ambiente”. También dice que el consumidor actual se inclina hacia productos

organicos y con certificaciones de comercio justo.

Economiasolidaria.org (2009), el comercio justo propone alcanzar un precio
justo, conformacion de alianzas y de los demas grupos que actlan en la cadena
productiva, equidad de género, y sostenibilidad ambiental, determinando a la

agro ecologia como nuevo modelo de produccion.

Segun datos de la pagina oficial de MCCH, en el afio 2009 exportaron 6018TM
de Cacao orgéanico fino de aroma de los cuales el 55% tuvo como destino USA,
el 37% Europa y el 8% Latinoamérica.
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Se puede evaluar que el modelo de desarrollo que mantiene MCCH por mas de
veinticinco afios ha podido adaptarse, transformarse y mantenerse vigente,
caracterizado por ser directo pero sinérgico, producto de la actuacion de todos

los sistemas que lo comprenden.

La cadena de distribucion a nivel nacional se realiza a través de comunidades y

organizaciones en 15 provincias del Ecuador.
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Figura 23. Cobertura MCCH para Ecuador.
Tomado de: http://www.fundmcch.com.ec

En cuanto a su pagina Web, se considera que cuenta con un disefio poco
estético, desordenado y sobrecargado de elementos, se podria obtener mayor
concordancia en cuanto a la imagen de la empresay lo que busca transmitir con
una correcta distribucion de los menus, submenus, logotipos y banners, con

respecto a los contenidos que posee son resumidos y adecuados.




45

€« C' [ www.fundmech.com.ec/cacao/cacao.php

ASOCIATMIDAD
PROL CION

Revista Maguicuna -
Julic 2012
{Leala en insa o
descarguela aqul)

anzs A

s

Otras publicaciones...

INICIC | PARAMETROS DE CALIDAD | VOLUMENES ¥ PRECIOS| CONTACTENOS

Inicio (Agrol ) -» Parametros de Calidad

PRINCIPIOS Calidad y Variedades de Cacao
- - maguita
COBERTURA

ARAMETROS DE CALIDAD

porcentaje de fermento [busno y ligera), entre &l 75-85%, las
impurezas no deben pasar del 1,5% , &l porcentaje ds moho
o excede del 1% y Ia humedad al 7% fcera relatve pars
Gacac) come mixano, su precio varia de seuerdo 3 I bolsa
de Nueua York y al momento se encuentra por los 150-200
sobre NYE

ASS- Arriba Superior Summer. &5 una calidad de cacao, qUE 32 SNCUENtTA Con pESOS Minimos de
sus almendras entre 120-125 gr. las 100 pepas, tiene un porcantaje de fermento {bueno y ligero)
entre ol B5-75%. las impurezas no deben pasar del 2.5% . el porcentaje de moho no excede del 2%
y 1 humedad a1 T% (cero relativo para cacao), COMD MAXimo, Su precio varia de acuendo 2 1a bolsa
e Nusva York y 3l momento se encusntra por los 100-150 sobre NYE

ASE: Arriba Superior Epoca: =5 una calidad de c3cs0, qus se sncusnits con pescs mininos de
sus almendras entre 105-110 gr. las 100 pepas, tiene un porcantaje de fermento {bueno y ligaro).
entre ol 50-80%. las impurezas no deben pasar del 4,0% . el porcentaje de moho no excede del 3%
y 1 humedad a1 T% (cero relativo para cacao), COMD MAXimo, Su precio varia de acuendo 2 1a bolsa
de Nusva York y 2l momento se encuentra por los 50 sobre NYE

VARIEDAD

El cacao Ecuatoriane, es Nacional Puro, en caso de existir

mezclas con otra variedad OCM5T u olros trinitarios
existentes, se lo vende por separado, MOCH trabaja desde las
bases para que las organizacionss a las cuales acesoramos
no mezclen el producto y nos vendan por separado,
retribuyendo su =sfusrzo con un mejor precio y
capaciandolos £ podas y Mansios pescosseha asi coma
manejo de recursos agroambientales y forestales

Contactenos | Mideos |

Figura 24. Sitio Web MCCH.
Tomado de: sitio web oficial http://www.fundmcch.com.ec

maqu

Ty RISMO



http://www.fundmcch.com.ec/

46

3. CAPITULO: Ecobranding

3.1 Definicion de Ecobranding
3.1.1 Antecedentes del Ecobranding
Con mayor frecuencia una gran cantidad de empresas han dado un giro a su
forma de pensar y muchas han tenido que fortalecer sus valores para poder
desarrollar nuevas propuestas de comunicacion enfocandolas a nuevos temas

de interés, entre esos los ecologicos.

Cada dia se incrementan las estrategias de Marketing para buscar
posicionamiento en un mercado, respecto a las demas marcas, siendo cada vez
mas dificil encontrar un diferencial que persista. Ir en busca de emociones en la
mente del consumidor hace que se examine mucho mas, el como satisfacer las

necesidades y emociones de este.

Ante estos cambios el Branding, que consiste en posicionar en el pensamiento
del consumidor una marca, ha tenido que adaptarse. Si bien, maneja conceptos
estratégicos que duran mas que las campafas publicitarias, busca ademas crear

y gestionar marcas dandoles un valor agregado.

El valor de wuna marca, entonces, es la fuerza que esta tiene en la
mente del consumidor, el lugar que ocupa, esto que hace que la
recuerden y que no sea una mas de tantas, de modo que su nombre sea

reconocido en el entorno.

En toda esta busqueda, se identifico el periodo donde los cambios climaticos
y el mal uso de los recursos naturales han generado que los actuales
consumidores piensen en el cuidado del medio ambiente y cédmo pueden

contribuir frente a este acontecimiento.
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Nace aqui el Ecobranding, concepto que permite acercar una marca a un
proceso de responsabilidad con el medioambiente y la sostenibilidad. Los
valores que se le daran a la marca y a su vez los que ésta transmitira a sus
publicos estaran relacionados con la preservacion del medioambiente y

sensibilizacion ecoldgica.

3.1.2 ¢ Qué es el Ecobranding?
“La comercializacion de productos y servicios en funcion de su sostenibilidad se
esta convirtiendo cada vez mas popular, como un método de construccion de la

confianza del consumidor” (Jolly, 2008, p. 104).

El Ecobranding, tiene como propdésito que el publico identifique la marca y sus
beneficios, que logre captar racionalmente y sensibilizarse, busca despertar una
emocion e identificacion social, de tal manera que la sienta suya. Esto, a través
de anunciar los valores que posee la marca, con el objetivo de atraer a los
consumidores preocupados por el medioambiente, pero generando a la par,
participacion activa de la marca.

Su mecanismo empieza creando la satisfaccién del publico haciéndolo participe
de una labor medioambiental y de una reputacion (Branding), destacando de este
modo que la sostenibilidad en la actualidad, genera valor de marca, gracias a
que el color verde identifica el producto con la naturaleza y se transforma en

simbolo de bienestar en la mente del consumidor.

Basado en que “lo ecoldgico se hace cada vez mas atractivo al publico” y que
dia a dia se evidencia lo importante y relevante del tema, se analizé y determino
para este estudio, el uso del Ecobranding con el objetivo de posicionar a la
empresa Arsaico y lograr un vinculo de fidelizacion con el mercado consumidor
de alimentos organicos; todo ello gracias a que Arsaico fue constituida bajo
principios ambientales y es considerada como una empresa que fomenta la

sostenibilidad en Ecuador.
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3.1.3 Objetivos del Ecobranding

3.1.3.1 Objetivo social del Ecobranding

Mirabet (2010), sostiene que: “El verde es mas que un color. El verde es la
esencia de la naturaleza, es una ideologia, un estilo de vida: es consciencia
ambiental” ademas afirma que: “Con el adjetivo verde puede darse a multiples

fendmenos una pincelada (natural)” (parr. 2)

Existe una conexion muy profunda entre todos los seres en el planeta, sin
embargo la concepcion de la correlacion de la naturaleza con los seres que la
habitan, no siempre ha sido la misma. Actualmente se acepta una interrelacion
de respeto entre la naturaleza y los seres vivos, particularmente el hombre. La
Tierra, es la fuente de energia y alimento de la humanidad, pero debido a la
civilizacion del mundo y la falta de contacto directo de los individuos con los
elementos naturales, se ha perdido este sentido de unidad, lo cual esta siendo

demandado con mucha fuerza, en los Ultimos afos.

Todo esto, ha hecho que los consumidores sean mas exigentes en cuanto a
como ellos estan influyendo en el cambio climatico y como pueden aportar en
base a sus consumos a mejorar o ayudar en el control para cuidar el
medioambiente. Dando como resultado que el consumidor enfoque su atencion
en las empresas y busquen conocer que acciones estdn tomando con respecto

a procesos de sostenibilidad en el manejo y elaboracion de sus productos.

Goleman (2009, p. 305) hace referencia a este tema y afirma que: “De este
modo, cada uno de nosotros se convierte en artifice del curso del planeta, de

nuestra salud y de nuestro destino comun”.

Desde esta apreciacién, se espera comunicar al publico los beneficios de

consumir alimentos organicos para su salud y conservacion del entorno natural.
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3.1.3.2 Objetivo empresarial del Ecobranding

Mirabet (2010), dice: “En los ultimos afos, el verde dejo de ser una opcion para

convertirse en una obligacién”. (parr. 5)

Con el uso del Ecobranding se busca que las empresas sostenibles logren
notoriedad, difusion, posicionamiento a través de acciones sociales.

Una empresa sostenible, resulta ser lo menos nociva en su accionar para
con el ambiente, en la categoria a la cual pertenezca, y en el manejo de

todas sus areas.

En este sentido, la empresa se beneficia de estas acciones y genera una imagen
positiva en el mercado. De igual forma, el consumidor seréa beneficiado por las
ventajas ecoldgicas del producto, que dejara en él la satisfaccion de haber
adquirido un producto de impacto ambiental reducido.

El implementar Ecobranding para una empresa, no representa deslindarse de
obtener los mayores réditos econdmicos posibles, sino mas bien, adicional a

estos, obtener rentabilidad por reconocimiento social.

Por ello, se intenta con este estudio que el fin social que persigue el Ecobranding
se cumpla y que la empresa Arsaico a través de su marca “ES.VI.DA” quede

integrada de una manera acorde con la imagen, atributos y valores de la misma.

3.1.4 Casos de estudio de campafias de Ecobranding en aerolineas

Un numero importante de aerolineas en Europa y EEUU se han propuesto aplicar
campanfas de Ecobranding para permitirle a sus marcas aportar con un grano de
sostenibilidad, el camino elegido; incluir productos organicos en el servicio de

catering, lo cual abre amplias perspectivas para la demanda de estos productos.

Segun FlyingFoodGroup, son cada vez mas los viajeros que actualmente buscan

en los vuelos opciones de comidas saludables, de acuerdo aun conjunto de
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encuestas realizadas en estos mercados, dicen haber encontrado indicios de
que la tendencia nutritiva de los volantes repunta en comer pescado, carne
blanca de pollo y otras proteinas magras. Los platos completos también han
dado un giro particularmente sano: los granos y las verduras se han vuelto muy

populares.

Dicen que las aerolineas obtienen sus alimentos y bebidas de las granjas locales,
panaderias y otros negocios cercanos, reduciendo en gran medida el impacto
ambiental al no ofrecer en sus menuds alimentos importados y ademas las
comidas son preparadas el dia de cada vuelo de salida, manteniendo de esta

forma su frescura y nutrientes.

3.1.4.1 Caso de estudio - Campaiia “organic catering” de airBaltic

La aerolinea airBaltic se asocio con Martin$Ritins, un renombrado cocinero leton
'slowfood’, que sirve platos que se basan en ser organicos, productos de
temporada facilitados por los agricultores letones locales. Dicen que mediante el
uso de los alimentos cultivados localmente, evitan que los alimentos requieran
de lagos traslados y de esa manera las compafias aéreas pueden reducir la
cantidad de gases de efecto invernadero producidos. EI menu que ofertan por
ejemplo, incluye pechuga de pollo de corral, carne de ciervo y verduras de
temporada, como la remolacha y calabaza. Dicen que sus pasajeros pueden
disfrutar de una excelente comida, mientras que apoyan con esta accion a los

agricultores locales que cultivan productos organicos.

AirBalticMeal es un novedoso sistema de pedidos de alimentos que permite a los
clientes personalizar su comida durante el vuelo, luego de haber reservado su
asiento. Durante la pre-orden los pasajeros pueden elegir entre una amplia gama
de opciones de comida, asi como bebidas y postres, y practicamente ‘arrastrar y
soltar' sus articulos preferidos de comida en una bandeja aerolinea digital, para
su disfrute durante el vuelo. Este servicio fue lanzado en el 2013, y los pasajeros

qgue lo utilicen pueden elegir entre una variedad de mas de 70 opciones de



51

comida en sus bandejas virtuales, incluyendo risotto vegetal, souvlaki de
pescado, salmoén teriyaki, carne de cerdo a la plancha o pechuga de pollo,
servido con una de las nueve ensaladas y uno de nueve tipos de postres y una
bebida de eleccion. Las comidas durante el vuelo pueden ser pre-ordenadas en
la reserva del vuelo, o en cualquier otro momento a mas tardar 48 horas antes

de la salida.

c 2 https://www.airbaltic.com/airbaltic-lets-travellers-customize-mea Qv =
Latviesu Pycckwit Eesti Lietuvidkai Deutsch Suomeksi My private account ¥
airBaltic
Flights ~ Services Information PINS  Contactus Spedial offer 3.
Home Media Press releases 2013

airBaltic Lets Travellers Customize Their Meal

Riga. 17.10.2013
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Sign up for hot deals!
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Figura 25. Sitio Web AirBaltic — Seccion de platillos de comida orgénica.
Tomado de: http://www.airbaltic.com
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Figura 26. Sitio Web AirBaltic.- Menu de productos organicos.
Tomado de: http://www.airbaltic.com

Figura 27. Sitio Web AirBaltic.- Platillos elaborados de productos organicos.
Tomado de: http://www.airbaltic.com

Figura 28. Sitio Web AirBaltic.- Ejemplo de selecciéon de menus con productos organicos.
Tomado de: http://www.airbaltic.com
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3.1.4.2 Caso de estudio - Campana “NutriCuisine” de Air Canada

Otro ejemplo de lo expuesto anteriormente, es el menu NutriCuisine de Air
Canada que se desarroll6 a través de su asociacidon con el programa de
alimentacion saludable, “Alimentos con conciencia”. El programa, que se estrené
en el 2009, se adhiere a una tentadora seleccion de opciones de comidas
saludables, bajas en sodio, aditivos y normas sin conservantes, entre otras

directrices.

C [ www.foodwithaconscience.com QR

FOOD witH A sl 5
CONSCIENCE . balame
BUY FWAC OUR BRAND KOSHER OFFERINGS AIRLINES LEADERSHIP CONTACT US

ble, and high-quality food with trust and

tly involved in the following

A Balanced Wayiof Lifé

)

AIR CANADA @

o
o

C' [ www.foodwithaconscience.com

FOOD wiTH A -
CONSCIENCE . balance
ABOUT US OUR BRAND KOSHER OFFERINGS AIRLINES LEADERSHIP CONTACT US

Products

balance
ASSESSED™

Figura 29. Sitio Web Air Canada — Programa alimentos con consciencia.
Tomado de: http://www.foodwithaconscience.com/
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3.2 Comportamiento del consumidor

Molla et al. (2014), concuerdan que: “conocer al maximo al consumidor es clave
para poder identificar las oportunidades que el mercado plantea a la empresa y
desarrollar las estrategias que le habran de permitir alcanzar dichas

oportunidades” (p. 3)

Schiffman y Kanuk (2010), definen: “el comportamiento del consumidor como el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan satisfagan sus

necesidades” (p. 5)

En este sentido, es la forma en que los consumidores y los grupos familiares
toman decisiones para gastar sus recursos financieros, involucrando para ello

procesos mentales y emocionales.

Solomon (2008), establece que el comportamiento del consumidor es un proceso
continuo que refleja un énfasis en la interaccion entre los consumidores y los
productores en las diferentes etapas del proceso de consumo (antes, durante y

después de la compra).

éCon qué
frecuencia
lo utiliza?

. ¢éCon qué
frecuencia
~ /lo compra?

éCémo lo
desecha?

éCémo lo
evalta?

éDénde lo |
compra?

¢Cudndo lo
compra

éPor que
compra?

éQué
compra?

Figura 30. Cuestionamientos para evaluar, comportamiento del consumidor.

Finalmente “la comprension y caracterizacién del consumidor implican, por una
parte, entender el porqué de su comportamiento y, por otra, averiguar que

variables sirven para delimitar su perfil”’. (Molla et al., 2014, p. 4).
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El consumidor puede desarrollar al menos tres roles diferentes en una
transaccion:

1. Adquiriendo los bienes y servicios

2. Pagandolos, y

3. Uséandolos o consumiéndolos

Influencias Externas

Entrada

Toma de desiciones del consumidor ‘

Proceso

~ Comportamiento despiies de la decision

Salida

Figura 31. Influencias externas e internas, comportamiento consumidor.

Tomado de Schiffman L. y Lazar K. (2010). Comportamiento del Consumidor. 10° Edicion.
México: Ed. Pearson educacion.

En la figura 31 se puede identificar que en la etapa de entrada, se genera la
necesidad del consumidor por el producto a través de dos tipos de influencias
externas como son las campafas de Marketing por parte de las empresas y las
socioculturales como lo son la familia y amigos. Inevitablemente estos factores
externos afectaran la decision de compra del individuo y el uso que pudiera
otorgarle el articulo o producto.
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La etapa de proceso se enfoca en la toma de decision del consumidor en base
a sus propias percepciones y a la necesidad ya creada. En esta etapa es donde

el consumidor evalla las alternativas previo a la decision de compra.

En la fase de salida el consumidor decide su compra, experimenta con el
producto, lo evalla y decide si esta o no dispuesto a repetir la compra en base a
la satisfaccion que le produjo su adquisicion. Asi, la satisfaccion del consumidor
ejerce un papel fundamental en el proceso de decision de compra, “Lo que busca
el comprador no es el producto en si, sino los beneficios o servicios que éste le
aporta” (Molla et al., 2014, p. 7)

3.2.1 Segmentacion de mercado

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing
dicen: “La segmentacion del mercado se utiliza con mucha frecuencia en la
implantacion de estrategias sobre todo en pequefias empresas Yy
especializadas”. También sostienen que: “La segmentacion del mercado se
define como la subdivisién de un mercado en grupos menores o diferentes de

clientes segun sus necesidades y habitos de compras” (p. 236)

Basados en esta definicibn, la segmentacion de mercados radica en la
divisibn en grupos internamente semejantes y diversos, respecto a los

demas grupos.

Caracteristicas
comportamentales

Figura 32. Factores que afectan las decisiones de consumo en un individuo.
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En este trabajo se abordara los determinantes del consumo de alimentos
organicos en la sociedad ecuatoriana, con el fin de establecer el segmento

econdmicamente viable para la marca “ES.VI.DA”.

Para definir la extension del segmento de mercado de consumidores verdes en
Ecuador hay que partir de la base, considerando que éste puede poseer diversos
factores para definir su perfil de consumidor. Para este proceso se van a

considerar las variables generalmente usadas.

3.2.1.1 Segmentacion geogréfica

. IBARRA

STO. DOMINGO

"' . auiro
| PORTOVIEID

DT * AMBATO

SALINAS

~ GUAYAQUIL

CUENCA

| MACHALA

LOJA

Figura 33. Mapa de ubicaciones de locales Supermaxi en Ecuador.
Tomado de: http://www.supermaxi.com

Se caracteriza por fragmentar el mercado en unidades geograficas diferentes, la
empresa Arsaico a través de la cadena de supermercados Supermaxi, Su
principal cliente, mantiene exclusividad en la linea de tomate rifidn organico
permitiéndoles estar presentes en varias areas a nivel de regiones, ciudades y

barrios del Ecuador.

3.2.1.2. Segmentacién demogréafica

Consiste en dividir al mercado en diferentes grupos segun variables como: edad,

namero de miembros del nucleo familiar, sexo, ingresos, ocupacion, nivel de
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educacion, religion, raza, entre otras. Se usara este medio para identificar los
diversos grupos de consumidores de los productos “ES.VI.DA” considerando que
las necesidades, deseos, nivel y preferencias de consumo suelen estar

estrechamente ligados a las variables antes mencionadas.

C+
22.8%
Figura 34. Estratificacion del nivel socioeconomico.

Tomado de http://www. ecuadorencifras.gob.ec. El estrato socioeconémico medio del Ecuador
es del 83,3%.

3.2.1.3 Segmentacion psicografica

Divide a los consumidores en grupos distintos con relacion a su estilo de vida,
sus rasgos de personalidad o sus valores. En funcion de esta variable se podra

definir en mayor rango al publico de la marca “ES.VI.DA”.

Intereses Opiniones
i |

Trabajo Familia Convicciones
Hobbies Vivienda Sociales
Vacaciones Empleo Politicas
Diversiones Comunidad Econdmicas|
Asocianismo Ocio De negocios
Relaciones con la Moda Culturales
comunidad Gastronomia Sobre educacién
Compras Ambiciones Sobre el futuro|
Deportes Solidaridad Sobre productos

Figura 35. Estilo de vida, conjunto de actividades y comportamientos.
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3.2.1.3 Segmentacion comportamental

Se agrupa a los consumidores en funcién del conocimiento, uso y respuestas
que tienen de los productos. De esta forma, se espera incurrir con las estrategias
de comunicacioén de lleno en este segmento para lograr fortalecer y crear habitos

de consumo.

<

Siguen

dietas

menos
especiales

Siguen
dietas
especificas

"Realizan un

promedio de promedio de
7 horas 47 minutos
semanales de ejercicios
de ejercicios fisicos a la
fisicos semana

Estilo de

Estilo de vida mu
vida muy * ot y
saludable
ludabl
A Menos >aludabie

Leen las
etiquetas de
los
alimentos y
bebidas

propensos a
leer las
etiquetas de
los alimentos
y bebidas

—— P —
Caminan o
utilizan el
transporte

publico para
los trayectos
habituales

Utilizan el
automovil
para los
trayectos
habituales

Figura 36. Consumidores con vidas saludables y los menos saludables.

De acuerdo a lo dicho, los factores sociodemogréficos, socioeconémicos y
psicograficos, permitirdn describir al consumidor verde en funcién de sus
caracteristicas personales, y los factores por comportamientos seran los mas
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Gtiles para predecir la conciencia ambiental y permitirdn clasificar al consumidor

verde en funcion de lo que hacen.

3.3 Andlisis del consumidor verde

3.3.1 Comportamiento ecolégico

Fraj y Martinez (2002), afirman que “En los ultimos anos, se ha experimentado
un cambio trascendental en la evolucion de los valores personales y en la
aparicion de nuevas tendencias de consumo que se distinguen por su caracter

social” (p. 86)

La obtencion de un modelo de comportamiento basado en tomar conciencia del
efecto que genera el consumo a nivel social, ambiental y econdmico; es

importante para promover habitos de compra sustentables.

PROCESO DE CAMBIO HACIA EL COMPORTAMIENTO ECOLOGICO

PREOCUPACION POR EL
MEDIO AMBIENTE

DESARROLLO DE UNA ACTITUD POSITIVA HACIA
UN PROBLEMA MEDIOAMBIENTAL
DADO

INFORMACION: AUMENTO DEL CONOCIMIENTO
SOBRE LA CUESTION MEDIOAMBIENTAL
OBJETO DE PREOCUPACION
Y SOBRE LAS OPCIONES EXISTENTES
PARA SOLUCIONARLA

LABOR DEL MARKETING INSTITUCIONAL

ESTIMULO DE LA MATERIALIZACION
DE LAS ACTITUDES MEDIOAMBIENTALES:
COMPORTAMIENTO
ECOLOGICO
(COMPRA)

LABOR DEL MARKETING EMPRESARIAL

Figura 37. Proceso de cambio hacia el comportamiento ecolégico.

Tomado de: Aguirre et al. «Aproximacion al perfil sociodemogréafico del consumidor ecolégico a
través de la evidencia empirica: propuestas para el desarrollo del mix de Marketing». “Boletin
econdmico de ICE n°® 2777 del 8 al 14 de septiembre de 2003”.
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Segun Aguirre et al, en a figura 37 muestra en cuatro etapas, los pasos a seguir
para llevar acabo un comportamiento ecoldgico:

Etapa |.- “Concienciaciéon y preocupacion inicial por el medio ambiente”:
Explica que contar con una cierta sensibilizacion ecoldgica es el requisito inicial

para provocar la compra ecologica.

Etapa Il.- “Desarrollo de actitudes medio ambientales”: Muestra que la
preocupacion por temas medio ambientales dirige al consumidor a crear sus
propias actitudes. Surgen asi, los diferentes perfiles de consumidores que
dependeran de las actitudes que presenten hacia los problemas medio
ambientales, sean estas favorables y consistentes, o indiferentes vy
desfavorables.

Etapa lll.- Aumento del conocimiento sobre temas medio ambientales e
iniciativas personales: En esta etapa el consumidor presenta un cambio de
comportamiento, presumiendo que presenta una actitud favorable hacia temas
medio ambientales, donde buscara obtener informacion que le preocupa y
alternativas disponibles para solucionarlo.

Etapa IV.- Materializacion de las actitudes medioambientales en un cambio
de comportamiento: En esta etapa se confirma que no basta con que exista
comprension, preocupacion y actitud optimista por parte del consumidor hacia
un problema medio ambiental en concreto, y que ademas tengan que estar al
tanto de las alternativas para resolverlos, ya que esto no involucra
necesariamente que el consumidor concluya adoptando un comportamiento
ecologico, porque pueden existir factores que frenen e inhiben dicho
comportamiento. Enumerando algunos ejemplos, el consumidor puede no contar
con poder adquisitivo suficiente para comprar un producto ecolégico, puede no
tener acceso a un canal de distribucion cercano donde comprarlo, o puede no
contar con la suficiente informacion al respecto, por ello, en este trabajo se
espera determinar los factores inhibidores de compra, con el proposito de

desarrollar acertadas estrategias de comunicacion que reduzcan estos factores.
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Ademéas, aun cuando el resultado culmine con el desarrollo de un
comportamiento ecoldgico, esto no conlleva a que se desarrolle siempre el
mismo tipo de comportamiento ni que diversos consumidores elijan la misma
eleccion comportamental, puesto que esta accion no terminara generalmente
con la compra, mas bien esto representa la primera parte de una serie de
actividades que deberé realizar el consumidor conjuntay seguidamente tras
la adquisicion de un producto, para alcanzar eficazmente los objetivos
ecologicos pretendidos. Aguirre et al. (2003, p. 44) examinaron el
comportamiento ecolégico y mencionan que el cambio, puede producirse
lentamente, porque los consumidores en muchos casos prefieren avanzar
poco a poco hasta adquirir la suficiente informacién. “Por ello, los
comportamientos ecolégicos mas populares son aquellos que suponen
el minimo esfuerzo y el minimo coste personal (Dunlap & Scarce, 1991/2015,
p. 657)”.

En conclusién, el comportamiento ecolégico dependera, de como, cuando,

donde y por qué va a desarrollarse.

3.3.2 Definicién consumidor verde

En el libro Gestion Medioambiental: Conceptos Basicos (2010): “Consumidor
verde es aquel que al adquirir productos considera como han sido obtenidos y
fabricados, evita los que causen perjuicios importantes al medio ambiente

durante su elaboracion, uso, consumo y desecho” (p. 46)

A un consumidor verde lo define su interés en la adquisicion de productos
ecologicos, productos que en su cadena de produccion cumplan con normas
medioambientales, que no afecten a la naturaleza ni a los seres que en
ella habitan, y en el caso de alimentos, que sean naturales, saludables y aporten

nutrientes.

Desde esta perspectiva el consumidor verde, prefiere comprar productos que
certifiquen causar un menor impacto en el ambiente, manifestando de este modo

Su preocupacion por la temética ambiental.
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Es en este nicho, donde se encuentra el consumidor de alimentos organicos, al
gue se quiere llegar aplicando todas las herramientas de Marketing propuestas
en este estudio. Al momento, los rasgos definidos del global del publico objetivo
se los puede delimitar en dos grupos:

1. Los que se preocupan por conservar el medio ambiente, y

2. Los que buscan una alimentacién mas sana.

3.3.3 Perfil del consumidor verde

“El consumidor esta cada vez mas preocupado por el dafo que causamos al
medio ambiente a través de nuestro comportamiento cotidiano.” En este marco
de referencia agrega: “aparece una mayor tendencia hacia la naturaleza y hacia
todo lo natural. Este hecho se ve plasmado en la creciente demanda de
productos sanos, es decir, sin ningln componente quimico que resalte su sabor,

olor, color o textura” (Fraj y Martinez, 2002, p. 65).

Para identificar concretamente el perfil del consumidor verde en Ecuador,
se buscara entender sus motivaciones, estimulos y percepciones, ademas
de determinar los patrones e intereses mas comunes que influiran en la

decision de compra.

—

An
T8

eBuscan productos con buena
relacion calidad - precio.

eles interesa la salud, y su bienestar.
eAdquiren productos segun su
presupuesto.
*No verifican procedencias de los
productos que consumen.

eEstan dispuestos a pagar un
sobreprecio.
eTienen un alto nivel de
preocupacion por la salud, la
alimentacién y el medio ambiente.
e Consumen mayor cantidad de
frutas y verduras en su dieta o
pueden ser en ciertos casos
vegetarianos.
® Reciclan.
¢ Tiene preocupacion por la
manutencidn de las generaciones
venideras.

CONSUMIDOR
TRADICIONAL
CONSUMIDOR VERDE

Figura 38. Caracteristicas de los consumidores con estilo de vida saludable.
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Fraj y Martinez (2002), proponen determinar que en el comportamiento del
consumidor ecoldgico median variables internas y externas a este, y explican
que entre las internas: “podemos considerar los valores, las ideas y opiniones, la
personalidad o la actitud que el individuo muestra en cualquier actividad que
desarrolla”. Las variables externas estarian definidas por: “la informacion, la
publicidad, los grupos sociales, la familia, la educacion. etc., que influyen en los
aspectos internos anteriores y, en definitiva, en que su conducta sea mas o

menos ecolégica” (p. 111)

Se evidencia a través de la marca ecuatoriana Pacari productora de chocolates
organicos, que el consumo ecoldgico ha nacido en la cultura ecuatoriana como
respuesta a una creciente demanda nacional, siendo el caso exclusivo de Pacari
gue en mayor proporcion su demanda es internacional, pero en los dos casos se
resume que el consumidor busca responder a un consumo racional, que

garantice la conservacion del planeta y aporte a mantener la salud humana.

Para incrementar la compra de alimentos organicos, se espera lograr la
participacion activa de los consumidores, por lo que se dara énfasis en identificar
los segmentos antes mencionados Yy los distintos perfiles a partir de los cuales
se puedan disefiar estrategias que desarrollen y refuercen conductas con

tendencias ecoldgicas.

3.3.3.1 Tipos de perfiles consumidor verde

Mediante un analisis de conglomerados jerarquico se espera agrupar a los
consumidores en grupos de individuos con caracteristicas sociodemograficas
similares, mismos que seran definidos posteriormente en base a la investigacion,

sondeos y encuestas.

‘Las principales técnicas de segmentaciéon Optimas son los analisis de
conglomerados, entre los cuales hay diferentes variaciones” también vale

mencionar que: “Los tradicionales analisis de conglomerados, que a su vez se
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dividen en jerarquicos y no jerarquicos, permiten, a partir de un conjunto de
individuos, obtener grupos cuya principal caracteristica es que son heterogéneos
entre si y sus individuos pertenecientes son homogéneos dentro de ellos”
(Galicia y Lopez, 2015, p. 93)

3.3.4 Proceso de decision de compra de alimentos orgéanicos

Basados en la identificacion del perfil del consumidor verde, se evalu6 que el
calificativo “ecoldgico” es el principal atributo valorado por ellos durante el
proceso de disposicion a la compra. Ademas, se puede decir que este tipo de
consumidor, se ve motivado por satisfacer sus necesidades sin afectar su
entorno y al medioambiente. Por ello, se plantea el proceso de decision de

compra de alimentos organicos en la figura 39.

Compra de , Intencidn de

producto compra

Disponibilidad Evaluaciony
a pagar un eleccién de
i atributos
precio mayor , atributos
ecoldgicos

Evaluaciony
eleccion de
marca

Figura 39. Evaluacion de compra de alimentos organicos.

e Intencién de compra: El ciclo de compra del consumidor de alimentos

organicos inicia una vez éste tenga la intencién de compra.
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e Evaluacién y eleccion de atributos ecoldgicos: le sigue un proceso de
evaluacion de varios atributos siendo el principal motivador “el atributo
ecoldgico”.

e Evaluacién y eleccion de marca: luego decidird la marca que

concretamente llevara

e Disponibilidad de pagar un precio mayor: y determinara que puede
pagar un precio mayor por el producto debido a la validacion hecha

anterirmente sobre su atributo principal.

e Compra el producto: y concluird adquiriendo el producto.

En base a esta agrupacion del perfil, se detallaran ciertos atributos adicionales
gue se analizaran para este estudio y que se confirmard si son validos o no en
la decisidbn de compra de alimentos organicos. Enfocando la atencién en el
producto en si, se identifican los siguientes atributos: que sean saludables, de
calidad, que exista variedad, que tenga buen aspecto y que sean de facil
accesibilidad, en funcién de su contenido: empaque, posibilidades de reciclaje y

qué tipo de residuos generan.

Estos atributos no son definitorios, con el pasar del estudio y la puesta en marcha
del sondeo y encuestas, se identificara si se agregaran o no seran considerados,

ciertos atributos.

En el 2011, la agencia de comunicacion Cohn & Wolfe en colaboracion con otras
consultoras llevaron a cabo el estudio “Green Brandssurvey, una de las mayores
encuestas mundiales de marcas verdes y responsabilidad ambiental” que
“‘explora las actitudes y percepciones del consumidor hacia las cuestiones

ecologicas” (parr. 2)
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Lo realizaron a 9.000 personas en ocho paises y a méas de 370 marcas. El estudio
permitié concluir que el interés en los consumidores de productos verdes ha
aumentado. Las marcas sostenibles son cada vez mejor percibidas en el
mercado. Los productos de cuidado personal, alimentacion y hogar fueron los
sectores con mayor representacion en los rankings de los distintos paises. Los
factores que mas influyen en la decision de compra son el precio, el packaging

(embalaje) y la experiencia previa con el producto.

Conquito.org, actualmente en la ciudad de Quito se encuentran espacios de
comercializacién para la venta de productos organicos, el proyecto “Agricultura
Urbana Participativa (Agrupar) de la Agencia Metropolitana de promocion
econémica CONQUITO” promueve 14 Bioferias, iniciativa que arranco en el 2005

bajo principios de economia solidaria y comercio justo.

L AGRICULTURA URB A, 3
bio&sferia
Cay=0

Administracién Zonal Hoy Alfaro, Avenida
Eloy Alfaro Alonso de Angulo y Capitan César Jueves 07h00 - 12h00
Chirboga (esquina)

Quito Tenis Perque Azcinaga dentro de lo sabado 08h00 - 12h00
urbanizaciéon Quito Tenis
La Factoria - Avenida Maldonado OE1 -172 y Carlos )
CONQUITO Maria de la Tore Viernes 09h30- 12h00
Casa de la Junta Parroquial de Cumbayad,
Tumbaco - calle Francisco de Orellana s/n junto al Viernes 08h00 - 12h00
Cumbayd Centro de Salud de Cumbaya
Administracién Zonal Calderdn, Avenida
Calderén Capitan Giovanni calles 976 y Padre Luis Jueves 08h00 - 12h00
Vacari
L. Adminisiracién Zonal La Delicia, Avenida
La Delicia de la Prensa N64-101 y Ramén Chiboga Viernes 08h0C - 12h00
La Carolina Parque La Carolina, Cruz del Papa Sdbados y 07h00 - 13h00
Domingo
Itchimbia Pargue Itchimbia Domingo 08h00 - 13h00
Quitumbe Adminisiracién Zonal Quitumbe, Avenida . _
Coéndor Nan y Avenida Quitumbe Viernes 08h0C - 12h00
Domingo
Las Cuadras Parque Las Cuadras (quir‘gler?alj 08h0O - 13h00
Parque . - .
N R Parque Bicentenario (ingresoc Avenida .
Bicentenario Amazonas) Sébado 08h00 - 12h00
Mirador de .
Gudpulo Rafael Ledn Larea y Stubel Viermnes 08h00 - 12h00
Parque Acceso principal Parqgue Cumandd S&bado 08h00 - 12h00
Cumandda Av. 24 de Mayo (quincenal)

Figura 40. Calendario Bioferias en Quito.

Tomado de: http://www.conquito.org
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3.3.4.1 BuUsqueda de informacion por el consumidor de alimentos
organicos

Schiffman y Kanut (2010) mencionan que: “la aceptacion rapida y generalizada
de Internet y otros elementos de la revolucién digital” han resultado
enormemente positivos para los consumidores quienes se han visto favorecidos
“de su habilidad de ser proactivos cuando se trata de buscar en linea
informacion, opiniones, disponibilidad de productos y comparaciones de
precios”. Agregan ademas, que los consumidores aprendieron a usar Internet e
interactuar a través de grupos de discusion, foros y blogs de consumidores “para
ponerse en contacto de manera facil con otros consumidores y leer acerca de
sus experiencias y evaluaciones reales sobre los bienes y servicios que estan

pensando adquirir’ (p. 10)

Hablando en términos generales la busqueda de informacion se manifiesta
en tiempos actuales como un aspecto normal en los consumidores y se
traduce en conocimiento. Es una caracteristica comun del comportamiento del

consumidor.

Los consumidores no pueden realizar compras si no estan al tanto de que
productos existen. Puede que haya un producto disponible que se adapte mejor
a las necesidades del consumidor, pero si €l no conoce dicho producto, entonces
no lo comprara, este es el caso en el que se encuentran actualmente ciertos
alimentos organicos en Ecuador y que se abordara para dar solucion en este
estudio. Se resume entonces, en que un consumidor decide comprar un
producto, en base a la informacién que haya reunido acerca del mismo y en

saber como cubrira este sus necesidades.

Los consumidores reunen informacién de muchas formas. Frecuentemente
encuentran informacion por medio de anuncios y publicidad boca a boca, otros
en cambio, amplian su busqueda en Internet donde pueden encontrar
referencias positivas y negativas del producto de su interésy ademas sus

alternativas. De este modo, se sentiran seguros al momento de decidirse
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para concretar una compra, es aqui donde la aplicacion del Marketing de
contenidos y las estrategias 360° propuestas, serviran para mantener al
consumidor informado, involucrado y acompafiado en todo el proceso de

decision de compra.

3.3.4.2 Evaluacién de alternativas en el mercado organico

En ciertos casos el consumidor verde se mostrara conforme en pagar un precio
mayor por productos ecolégicos, rechazando productos contaminantes; sin
embargo también evaluara sus condiciones econdémicas y particularidades del

producto tales como cantidad, precio, promocién de ventas, variedad, etc.

Partiendo de esta perspectiva, se debe considerar que el consumidor evalla
actualmente en base a las conocidas 4"Ps del Marketing, en muchos casos sin
conocimiento de causa, pero resulta ineludible, para la mayoria de consumidores

en la actualidad.

Se define al momento, que se dara mayor énfasis en comunicar el atributo
costo-beneficio que tienen los alimentos organicos en este estudio. De este
modo, se espera que esta sea la opcién principal que evalué el consumidor al
momento de la compra. No con ello se descuidara la comunicacion de los
demas atributos que al ser positivos en su mayoria, el consumidor podra

evaluarlos uno a uno.



70

4. CAPITULO: Marketing de contenidos y Estrategias
360°

4.1 Evolucion del Marketing

El Marketing como lo conocemos en la actualidad se ha formado de la evolucion
de las necesidades del ser humano, sumado a la continua competencia. Si bien
es cierto las primeras ideas o indicios de Marketing nacen junto con la necesidad
del hombre de satisfacer necesidades vitales a través del trueque o intercambio,
es la formacion de empresas la que lleva a buscar la necesidad de encontrar
técnicas adecuadas para llegar al publico objetivo, sobre todo a partir de la
apariciéon de varias empresas que ofrecen productos o servicios similares

también conocidas como competencia.

Stanton, Etzel, Walker (2007), sostienen varios puntos de vista en base a la
evolucion del Marketing. En la siguiente grafica se presenta el afio a partir del
cual se estima empieza la era empresarial, con el nacimiento de las primeras
multinacionales, tiempo en el cual las empresas Unicamente necesitaban
producir bienes de interés comun, no requerian mayor esfuerzo para
comercializarlos y su produccién, en muchos de los casos, no abastecia la
demanda de dichos articulos. Esta época se caracteriza también por la pasividad

del consumidor. (p. 7)

A mediados de la década de los 50’s, las empresas empiezan a dar un giro en
su produccidn, para ese entonces no bastaba con producir algo sino con saber
cémo venderlo y encontrar el mercado adecuado para establecer el producto o
servicio generado, se empieza a segmentar a los consumidores y llega el

nacimiento de varias de las grandes marcas.

A partir de 1970 es cuando nace el Marketing empresarial toma una forma mucho
mas acorde al de la actualidad, puesto que es en esta década que las empresas

ya no Unicamente se preocupan de producir o vender, sino de dar un plus
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adicional a sus productos y de encontrar nuevos productos que satisfagan

nuevas necesidades.

En actualidad y con la incursién de nuevos medios de comunicacion tecnolégica
el Marketing también buscar conocer al publico objetivo de tal forma que

pretende prever futuras necesidades y generar otras que quizé eran inexistentes.

‘ Orientacion

al Marketing
.Orientacién a afo: 1970
las ventas
ano: 1955

® _ . .
Orientacion a
la produccion

afo:1500

Figura 41. Orientacién empresarial a través del tiempo.

4.2 Definicion de Marketing de contenidos

Como lo menciona Juan José Ramos (2014) en su libro Marketing de contenidos,
“El cada vez mas extendido concepto de Marketing de contenidos puede
definirse simple y llanamente como la creacion, publicacion y distribucion o
comparticion de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y

comunidad de usuarios” (p. 6)

Dicho de otra forma, este tipo de Marketing buscara crear contenidos
interesantes que aporten un valor adicional a los clientes o posibles clientes, con
el fin de captar su interés y en muchos de los casos procurar que se sientan

identificados con quien los genere, adicional se busca constituir en el publico la
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idea de que existe un interés en el ser humano, mas alla de Unica y

exclusivamente realizar un convenio comercial.

Ante lo expuesto, algunos de los beneficios de manejar un adecuado Marketing
de contenidos para la industria de alimentos organicos serian: incrementar el
conocimiento sobre beneficios de estos productos fomentando la presencia e
imagen de marca en la Web, mayores seguidores en redes sociales y por ende
un mejor posicionamiento SEO (Search Engine Optimizer); todo esto generara
la consecuciéon del propdsito de incrementar nuevos clientes y fidelizar a los

existentes.

4.3 Marketing de contenidos en el escenario digital

Definitivamente el Marketing de contenidos, es la forma mas econdémica de
conseguir posicionamiento e imagen de marca, asi como también de captar
nuevos clientes. Todas las empresas tienen algo que decir, algo que informar,
algo que sus clientes necesitan conocer sobre sus procesos, algo que los
distingue de la competencia o algo que hara saber a su publico objetivo cuan

importantes son para la empresa.

La Publicidad como se la conocia anteriormente ha evolucionado, puesto que
actualmente existen herramientas digitales que permiten crear contenidos de
forma gratuita. De este modo, en la presente sociedad de la informacion,
contexto actual de la humanidad, la mejor forma de llegar a nuestro publico
objetivo, es respondiendo las preguntas que ellos se hacen en el dia a dia.
Siendo de vital importancia por ello, que la informacion que se genere a travées
de este tipo de Marketing, sea constantemente de alta calidad; creandola a
través de medios o canales, tales como: redes sociales, blogs, revistas, guias,
boletines, podcasts, infografias, juegos y aplicaciones tanto para ordenadores

como para dispositivos moviles.
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Decidir el
tema

Marketing
de
contenidos

Crear
contenido

Figura 42. Proceso ciclico del Marketing de contenidos.

4.4 Las 3's del Marketing de contenidos

Para que un contenido sea util se debera siempre tener en cuenta las 3’ S del

Marketing de contenidos que son:

4.4.1 Searchable:

Que sea facil de encontrar desde un motor de busqueda, es decir que el

contenido contenga términos clave para que los buscadores lo posicionen.

4.4.2 Snackable:
Un contenido adecuado debe tener un titular atractivo y el articulo debe ser de
facil y rapido entendimiento, procurando siempre brindar respuestas cortas,
precisas y claras
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4.4.3 Shareable:

La importancia con la que el publico acepte el contenido publicado hara que se
sienta tentado a compartirlo y generalmente el publico dar4d mayor importancia
a un contenido compartido por otro usuario que a uno Unicamente expuesto por

quien lo generd.

’) Searchable

Snackable

Shareable

Figura 43. Las 3 S del Marketing de contenidos.

4.5 Tipos de contenido

Un contenido adecuado debe aportar datos importantes informativos sin
descuidar la posibilidad de hacer una sutil referencia a productos, servicios o
cualquier tema que distinga de la competencia, con el fin de crear enganche de

los potenciales clientes con la marca.

Para el desarrollo de este trabajo de tesis se evaluara entre las siguientes

opciones de contenidos:
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4.5.1 Publicaciones en Blogs

“Blogs o micro sitios informativos, cuyos articulos debe hacer hincapié en las
palabras claves centrales que nos interesen. Un blog con buen contenido y
actualizado con regularidad es una piedra angular de toda estrategia de

marketing de contenidos” (Ramos, 2014, p.20).

Por otra parte los blogs hacen referencia a micro-sitios Web que permiten la
publicacién de articulos, comentarios, textos, enlaces y admiten la interaccion
entre los diferentes usuarios, existiendo también otros cuyos Unicamente su
creador puede emitir comentarios, siendo para los usuarios que lo visiten un

medio informativo y no de interaccion.

Ademas, son conocidos como bitacoras digitales. Los blogs nacen a partir de la
masificacion del uso del internet, esto en la década de los 90’s en los Estados
Unidos, siendo conocidos inicialmente como diarios en linea, tal como lo

menciona el libro Blog y Medios (2008).

En la actualidad un blog se caracteriza por permitir el acceso a crear, borrar,
republicar o reescribir los articulos, y el creador del blog es quien suele ser
considerado como el “moderador” cuya funcion es revisar y censurar el contenido
que los usuarios publiqguen o comenten. Al grupo de usuarios que interactian

dentro de un blog también se los conoce como “comunidad”.

Existen varias herramientas que permiten la creacion de forma facil y rapida de
blogs, el verdadero reto esta en crear una cadena de usuarios lo suficientemente
grande para que sea reconocida como una comunidad y esto dependera del

interés y utilidad con el que sean acogidos los articulos por los internautas.
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4.5.1.1 Objetivos de crear un Blog

Gestionar un blog puede convertirse en la puerta de entrada a comunidades de
personas que buscan seguridad alimentaria, que son ecologicamente
responsables o ambas. El objetivo, es que el lector comparta algunas de las
cosas que ve, lee o escucha en este sitio con sus amigos, familiares y

compafieros, con el propdsito de generar mas visitas para aumentar visibilidad

en los buscadores.

Fernandez (2009) dice que crear un blog: “se trata de seguir la actualidad tanto
de la empresa como del sector.” y agrega que “si se gestiona como una

herramienta de comunicacion, son Utiles para obtener reconocimientos como

expertos y destacar x encima de la competencia” (p. 21)

¢ Para obtener informacién de

rimera mano de las
E lecer un P . .

stab elcz g necesidades de los clientes

cana. e. ) "escucha activa".
comunicacién s .
* Permitira establecer dreas de

mejora en la pagina.

¢ Para resolver dudas de los
Generar usuarios.
(p1{e)g11E(8[e]g B o Ser un sitio informativo que
util aporte valor, evitando el
lenguaje publicitario.

. s POdeast s

ki

* Para posicionar la marca.
¢ Para obtener posicionamiento

é-_
o
=Ne
&

"marrkelm i 2 Zinst
narketng'cy S2instay

Fileo N
S“EE A Captar de la pagina web,
@.5 potenciales incrememtando el trafico
o cualitativo.

clientes
¢ Para lograr credibilidad y

notoriedad de marca.

Conviertir los

potenciales ¢ Ofreciendo informacidn de

relevancia.

clientes en
clientes

Figura 44. Objetivos de crear un blog.
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4.5.1.2 Estructura basica de un Blog

Compartir en R. Sociales.

Fecha del Post

Titulo de Post

Caja de
busqueda

Post, Articulo o

Nube de

o Entrada

Post més
populares

Suscribirse al
Blog

Compartir el post en redes sociales

Comentarios

Figura 45. Estructura de un blog.
Tomado de: www.euroresidentes.com

e La cabecera: es la parte superior del blog, técnicamente llamado
"header", recoge informacion de las tematicas (logo, compartir en redes

sociales).

e El post, articulo o entrada: técnicamente llamado “body”, es la parte
principal en la que el escritor redacta segun su objetivo (textos, contenidos
varios como imagenes, graficos, videos, audios, infografias, diario

personal, opiniones, noticias).

e Barra lateral: denominado técnicamente “sidebar”, se ubica en la parte
lateral de blog, pueden ser (un buscador interno, suscripcidén por correo,
caja con fans de Facebook), se pueden colocar ahi un sinfin de

elementos.
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e Comentarios: en su mayoria los blogs, permiten a los visitantes publicar
comentarios para cada entrada o post. El sistema de comunicacién con
los lectores se define por las interacciones entradas (posts) y comentarios
(comments) de esta forma los lectores dejan sus impresiones y potencian

los post.

e El pie: conocido también como "footer", se coloca aqui el crédito del autor

del blog, de la plantilla y varios links, ademas puede incluir gadgets.

4.5.1.3 Ejemplos de Blogs con caracter sostenibles

En la actualidad se llevan a cabo muchas acciones que buscan distinguir a los
grupos ecologicamente responsables encaminados a salvaguardar el medio
ambiente de la contaminacion. Para orientar esas acciones se ejecutan un
conjunto de actividades que buscan incentivar a la sociedad sobre la ecologia,
reducir la contaminacién y mejorar los comportamientos para beneficiar al medio
ambiente. Este conjunto de actuaciones son implementadas por las empresas
sin ninguna finalidad de lucro, con el objetivo de difundir ideas verdes y

comportamientos medioambientales.

En tal sentido en el libro Marketing de sostenibilidad (2013), se hace referencia
a que: “La estrategia de marketing de una empresa estara condicionada por la
naturaleza del mercado en el que opera la empresa y su entorno mas amplio de
comercializacion” (p. 184)

Se encontraron varios blogs que son de interés para este trabajo de tesis,

tales como:

Caso de estudio Blog Eco inventos:

Ecolnventos
green technology

Figura 46. Logo blog Ecolnventos.
Tomado de: http://ecoinventos.com
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Es un micro sitio Web o blog dedicado a la publicacién de informacién esencial
para dar a conocer inventos revolucionarios que contribuirian a proteger el medio
ambiente y mitigar los efectos del cambio climatico. De igual forma, ensefian
usos practicos de productos comunes y la elaboracion de otros a partir del

reciclaje.

Clasifican sus publicaciones en categorias como: coches eléctricos, reciclar,
energias renovables, eficiencia eléctrica, desarrollo sostenible y cuentan con un
espacio donde se concentran los temas con mayor numero de visitas;

identificados como los “mas vistos”.

A continuacién un ejemplo de publicacién tomada de este sitio que sirve como

referencia para conocer el tipo de contenidos que aqui se presentan:

Como cultivar mas de
2700 kg de alimentos en
400 m2

Figura 47. Ejemplo de temas tratados en el blog Ecolnventos.
Tomado de: www.ecoinventos.com
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Caso de estudio Blog Se responsable:

NS
. ||ll responsable

Figura 48. Logo Se responsable.
Tomado de: http://www.seresponsable.com

Se responsable, es una pagina Web en la que destaca su &rea dedicada al
blogueo, este sitio busca dar a conocer el impacto de la vida humana sobre el
medio ambiente y a concientizar a la las empresas y usuarios sobre los
problemas que causa el abuso de los recursos naturales. Procuran a través de
sus contenidos concienciar y fomentar una vida sustentable que no cause

perjuicios al ecosistema.

“Se responsable”, nace como una iniciativa individual en la ciudad de México a
la cual se han sumado muchas personas, y se considera que la pagina

actualmente tiene alcance y seguidores a nivel de todo Latinoamérica.

Mercado Organico, el nuevo atractivo turistico
de las ciudades

SeResp 26 diciembre, 2013 Consumo Responsable, Nuestro Compromiso SR 3 Comments

e JIRECTORID OE EMPRESAS ¥ PRODUCTOS SUSTERTABLES.

o Twittear | 139 m{g| Erl m N

TR Al viajar, visita un “Farmer’s Market” |
' A8t no es una moda es una puerta hacia el
AT mundo de los productores locales y
artesanales de cada region.

Incluir en tu itinerario de viaje la visita al
mercado organico de la localidad, es una
excelente idea. jTe encantaral

Atrévete a vivir un dia fresco y divertido. Cada fin de semana en las

grandes ciudades se respira un ambiente campirano y fresco gracias al
concepto “farmer’s market” o “mercado de productores” , un concepto urbano que acerca a la comunidad con lo
“necho a mano y hecho local” con el objetivo de adoptar un estilo de vida mas sustentable y natural.

Figura 49. Ejemplo de temas tratados en el blog Se responsable.
Tomado de: http://www.seresponsable.com
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4.5.2 Notas de prensa
Que pueden ser compartidas en redes sociales y enviadas con regularidad,
haciendo referencia a promociones o noticias. También pueden estar creadas

dentro del sitio Web empresarial.

4.5.3 Colecciones de fotografias

Agrupadas tematicamente, 0 en una presentacion tipo slider, pueden contar una

historia o resumir un proceso.

4.5.4 Fotografias y videos

Pueden ser tanto de productos, servicios, instalaciones, trabajadores, uso de
productos publicitados, infografias, procesos de empacado y desempaquetado

gue muestren originalidad.

4.5.5 Portafolio de proyectos
Se puede siempre recurrir a la publicacién de contenidos haciendo referencia a

trabajos o0 procesos ya entregados.

4.5.6 Videos de eventos y videos tutoriales
Mostrar grabaciones de eventos realizados o grabaciones descriptivas de

procesos Utiles para el publico objetivo, es contenido de interés.

4.5.7 Resultado de encuestas

Se considera de gran aval la publicacion de contenido con resultado de

encuestas realizadas, esto sera atractivo al interés del publico.

4.5.8 Documentos, presentaciones y PDF
Con links de descarga a documentacion importante, se puede captar la atencién

del posible cliente. Dentro de estos archivos debe existir informacion valiosa y
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de utilidad como podria ser una guia de “; como hacerlo?”, un manual de uso, un

libro digital, etcétera.

4.5.9. Preguntas frecuentes y respuestas

Puede estar creado dentro del portal Web, haciendo referencia a resolver las

dudas mas recurrentes de los visitantes.

4.6 Estrategias 360°

4.6.1 Definicion Estrategia 360°

Una estrategia es un plan preestablecido que busca alcanzar una meta con el fin
de obtener el resultado esperado; de esta forma se define a una estrategia 360°
como la exploracion de todos los medios viables para poder llegar con un
mensaje al grupo o segmento de mercado objetivo.

Para el presente tema de estudio se aspira encontrar todos los medios posibles
gue permitan la creacion de contenidos digitales con los cuales se pueda llegar

al publico obijetivo.

4.6.2 Enfoque actual de las Estrategias 360°
El actual enfoque de una estrategia 360°, busca ver donde aun no se ha
explorado pretendiendo encontrar no solo medios convencionales, sino

alternativas nuevas y novedosas.

Una campafia 360° no es tan solo encontrar todas las distintas formas de
comunicacién a las que se expone el publico objetivo, sino también, de ser

posible, definir nuevos medios publicitarios no convencionales.

Para efecto de un mejor desarrollo de la estrategia 360° para este trabajo se

propone que sea Unicamente una “Estrategia 360° media”.
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4.6.3 Estrategias 360° media en el Marketing de contenidos

Una estrategia 360° dentro de un plan de Marketing de contenidos debera
abarcar todas las formas posibles de llegar con informacién a su publico objetivo.
La idea no es inundar al publico con publicidad innecesaria sino saber
seleccionar los mejores medios para lograr captar su atencién, en base a
encuestas, analisis de mercado, plataformas online y estudios de tendencias
actuales, solo asi se podra determinar los medios a los que se encuentra mas
expuesto el mercado meta, que para este caso de estudio sera, el potencial o

actual consumidor verde.

Apolo, Murillo y Garcia (2014) proponen un concepto de comunicacion
estratégica que permite coincidir al consumidor, el mercado y la empresa, “el
conjunto de estrategias comunicacionales internas y externas enfocadas con el
relacionamiento entre los actores y la institucion reconociendo sus contextos,
tramas y escenarios para la construccion de objetivos conjuntos, aunando todos

los esfuerzos para la consecucion y vinculo con su entorno” (p. 23)

Cavaller et al. (2014) “La estrategia no detallara las acciones a llevar a cabo
(notas de prensa, eventos, etc.), sino que estara mas centrada en los elementos
transversales a todas las acciones”, dicen ademas, que es en esta fase “donde
se eshozara el mix de comunicacion para determinar cual es la estrategia
mas adecuada para llegar al publico objetivo: publicidad, comunicacién en
medios offline, comunicacion online, salas de prensa 2.0, mailing, publicidad

exterior, etc.”

De este modo, una estrategia 360° es un plan pensado generalmente a mediano
o largo plazo, que consiste en desarrollar acciones de comunicacion publicitaria

gue permitan alcanzar el posicionamiento de una marca en el mercado.

Todo ello, justifica la propuesta de crear una estrategia 360° que se enfoque en

generar nuevas miradas interpretativas, nuevas practicas que a la vez
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demanden, nuevos aprendizajes en cuanto al consumo de alimentos orgénicos

en Ecuador.

4.6.3.1 Medios publicitarios

“Son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se transmiten
los mensajes publicitarios. Comprenden solamente una parte de los canales de
comunicacién, precisamente aquellos que son de naturaleza impersonal y
controlable” (Pérez, 2002, p. 15)

Medios convencionales y no convencionales

MEDIOS CONVENCIONALES

Masivos e impersonales:

<above the liine ATL>

ePrensa
eRadio
eTelevision
eCine

"W W .
TN N .

MEDIOS NO CONVENCIONALES

No masivos y personales:

<below the line BTL>

*Medio exterior
ePublicidad directa
eTelemarketing
ePublicidad en el punto de venta
*Promocién de ventas
eFerias y exposiciones
ePatrocinio y esponsorizacion de eventos
eRelaciones publicas
eMarketing online

Figura 50. Medios convencionales y no convencionales.

“Existen canales de comunicacion mas apropiados para generar notoriedad de

marca, otros para potenciar la imagen de marca y otros para favorecer la compra
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del producto” afaden: “De modo que, la estrategia de medios sera configurada

de acuerdo a los objetivos de la campafa” (Pintado y Sanchez, 2014, p. 35)

Actualmente, es el consumidor quien elige la comunicacién que recibira, asi
que es prioridad para una marca, establecer un dialogo activo que le
interese a su publico. Desde esta perpectiva, se consideraran para el
desarrollo de este trabajo nuevas formas de comunicacion que brinden en

el proceso, mayor felexibilidad.

En resumen, son varios los caminos que se pueden seguir usando la dinamica
de las estrategias 360°, pero para este trabajo se planteara seguir un modelo

estratégico de bajo costo por medio del desarrollo de una campafia BTL.

Campafas BTL (Below The Line)

La definicion de “Below The Line” con sus siglas en inglés BTL significa “bajo la
linea”, aparecié segun la historia en los afios 60, como forma de hacer publicidad
venciendo las restricciones de ley que existian en Europa e Inglaterra para pautar
en television ciertas categorias de productos, permitiendo superar ademas la
barrera de pautar en horarios diurnos. Pero la historia menciona que no fue sino
en la década de los 80 que concentraron sus presupuestos las grandes marcas
en crear acciones de Marketing, a través de experiencias en las calles para los
consumidores, con el propésito de que se difundieran y trascendieran en los

medios de comunicacién masivos.

Las campafas BTL se perciben como la oportunidad de usar medios no
convencionales, permitiendo a las empresas reducir costos.

Se los conoce también como medios alternativos y pueden ser un complemento
de los medios tradicionales. Ademas, se los puede definir como tareas tacticas
gue forman parte de estrategias que pretenden alcanzar posicionamiento y

objetivos de ventas.
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Los medios alternativos, se distinguen por ser mucho mas econdémicos y
personalizados, se los conoce como BTL porque son los que se encuentran por
debajo de la linea divisoria, formando junto con los medios ATL los 360°, que
cubren completamente al espectador que se encuentra en el centro, como el

nacleo en donde se desenvuelven todas las estrategias ATL y BTL.

Notas de
prensa

Marketing
onliney
social
media

Packaging

Comunicacion
3602

ETERWE
y blog

Branding

Figura 51. Estrategia 360° para la empresa Arsaico Cia. Ltda.

Las estrategias 360° se enfocaran en Notas de prensa (patrocinios), mensajes
en redes sociales, sitio Web corporativo, blog y packaging, el objetivo es llegar
al cliente desde muchos sitios. Cabe resaltar que estas estrategias tienen como
objetivo colocar en la mente y boca del consumidor el nombre de la marca para

con ello, alcanzar repeticion y posicionamiento.

En términos generales el BTL tiene como mision, generar acciones indiscutibles
de compra y recompra hasta alcanzar total lealtad. Por consiguiente, se ha
valorado estos atributos y las actividades propuestas, se ajustaran a la linea de

esencia de la marca “ES.VI.DA”.
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4.6.4 Estrategias 360 print

Los medios de comunicacion propuestos se deberan ejecutar por separado,
tratando de sacar el mayor provecho de cada uno, como si fueran a actuar solos,
pero manteniendo constantemente una unidad de campafia enfocada en los

valores agregados del producto.

4.6.4.1 Packaging

Gadman (2003), definen al packaging “como objeto semiotico, como soporte de
informacion, vehiculo de mensajes, portador de significados” (p.47) Y afirman
que la semidtica ofrece los elementos necesarios para desarrollar la estrategia a
la hora de empezar a trabajar con el disefio del packaging y poder plasmar los

objetivos en él.

Es muy importante el poder que tiene el packaging cuando se trata de llegar al
consumidor. El packaging juega un papel fundamental al entender que el punto
de venta es primordial y se convierte en el primer punto de contacto que tiene el
consumidor con la marca, por tanto, es quien lo representa (su carta de
presentacion y de compromisos): el comprador vera en él, lo que la marca dice
ser. Resulta que el packaging transmite al consumidor la promesa de lo que va
a encontrar en su interior. Dicho asi, el packaging debe convertirse en un aliado
poderoso para que el producto provoque que el consumidor lo encuentre aln si

éste, se encuentra en medio de una avalancha de opciones.

El mercado actual es demandante y en extremo competitivo, esto provoca que
las marcas estén en la busqueda constante de la formula visual que les haga
marcar la diferencia. En consecuencia, es importante definir que el packaging
para la marca “ES.VI.DA” debera capturar la esencia de la marca y convertirse
para el consumidor en un elemento identificable y claro dentro del proceso

de decision de compra.
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5. CAPITULO: Investigacion

5.1 Metodologia de investigacion

El libro Metodologia, disefio y desarrollo del proceso de investigacién (2001)
dice: “el método se refiere a los procedimientos que puede seguir con el
propésito de llegar a demostrar la hipétesis, cumplir con los objetivos o dar una
respuesta concreta al problema que se identificd” (p. 150). Afirma ademas “el
método que se va a seguir en la investigacion determina la necesidad de definir
el tipo de estudio que hace referencia a la profundidad con la que se espera
abordar el problema de conocimiento” (p. 139)

Diaz (2009) sostiene que: “la metodologia de la investigacion no es mas
que la sistematizacion de los procesos que permiten ordenar el accionar
y el comportamiento del sujeto cognoscente frente el objeto que se

desea conocer” (p. 48)

5.2 Aspectos metodoldgicos
5.2.1 Tipos de estudio

“Senala el nivel de profundidad con el cual el investigador busca abordar el objeto

de conocimiento” (Méndez, 2001, p. 133)

Por lo expuesto, se decide adoptar para el desarrollo de este trabajo de tesis el

estudio exploratorio y descriptivo.

5.2.1.1 Estudio exploratorio

“Permite al investigador familiarizarse con el fendbmeno que se investiga.”
(Méndez, 2001, p. 133)

El punto de partida de esta investigacion se sitia en realizar un corto y rapido
sondeo a un grupo de personas, el cual, servird para determinar el grado de

conocimiento que poseen sobre los alimentos organicos y el resultado; se usara
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como fuente principal de informacion para la elaboracion de las preguntas del
cuestionario de la encuesta. Ademas, se realizaran varias entrevistas a expertos
en temas de agricultura organica y expertos en temas de comunicacion

publicitaria y digital.

5.2.1.2 Estudio descriptivo
“Ildentifica caracteristicas del universo de investigacion, sefiala formas de
conducta, establece comportamientos concretos y descubre y comprueba

asociacion entre variables” (Méndez, 2001, p. 133)

Por medio de este estudio se identificara los diferentes elementos y
componentes para comprender de mejor manera las caracteristicas del publico
objetivo y su interrelacion. Se sefialardan formas de conductas y actitudes del
universo investigado, se acudira para ello, a técnicas especificas de recoleccién
de informacion. Se estudiard los comportamientos sociales, preferencias de
consumo, motivaciones, decisiones de compra, entre otras variables. Con ello,
se espera obtener los comportamientos concretos del publico objetivo (cuantas
personas consumen un producto; cuales son sus percepciones sobre la
alimentacion organica, cobmo son los procesos de decision de compra, cuédles

son las necesidades de las personas, etc.).

5.2.2 Métodos de investigacién

“Es el procedimiento riguroso, formulado de una manera logica, que el
investigador debe seguir en la adquisicibn del conocimiento” (Méndez,
2001, p. 141)

Con el fin de conocer la realidad de la industria de alimentos organicos y del
publico objetivo en Ecuador, se utilizara como métodos de investigacion al

analisis y la sintesis.

Al respecto Diaz (2009) sostiene que: “Los métodos de analisis y sintesis, ambos
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son procesos cognoscitivos importantes para la investigacion cientifica”. En

consecuencia, “el analisis es una operacion intelectual que posibilita
descomponer mentalmente un todo complejo en sus partes y cualidades, en sus
multiples relaciones y componentes”. Dice ademas “La sintesis es la operacion
inversa, que establece mentalmente la unién entre las partes, previamente
analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los
elementos componentes de un fendmeno o proceso”. También afirma
‘“Ambos no existen separados el uno del otro. En realidad el analisis se
produce mediante la sintesis”. “Al mismo tiempo la sintesis se produce sobre

la base de los resultados dados previamente por el analisis” (p. 130)

Finalmente “La unidad dinamica existente entre las operaciones de andlisis y
sintesis supone que en el proceso de la investigacion cientifica una u otra puede
predominar en una determinada etapa, dependiendo de la tarea cognoscitiva que

esté realizando el investigador” (Diaz, 2009, 131)

5.2.2.1 Método de anélisis

Este método facilitard el recopilar preceptos sobre alimentos organicos que
posea el publico objetivo y con cada una de las partes, formar un concepto
general de la vision de dichos productos en el mercado nacional.

5.2.2.2 Método de sintesis

Partiendo de los ya existentes conceptos de Ecobranding, el objetivo es
desglosarlos hasta encontrar las mejores alternativas que puedan ser aplicadas
en la industria de alimentos organicos en Ecuador. Esta informacion ayudara a
comprender mas profundamente el fendbmeno en su propio contexto. En suma,

estara acompafiado de las técnicas definidas para el desarrollo de este trabajo.

5.2.3 Fuentes y técnicas de la investigacion
“Las fuentes son hechos o documentos a los que acude el investigador y que le

permiten obtener informacion. Las técnicas son los medios empleados para
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recolectar la informacion” (Méndez, 2001, p. 152)

Fundamentar la informacion que surge en la investigacion, es una parte

significativa y por tanto es el camino necesario para precisar el problema.

5.2.3.1 Fuentes

Fuentes secundarias
Bibliografias

Se realizo la lectura de documentos que constituyen el material bibliografico para
el desarrollo de este trabajo de tesis. Dichas fuentes aportan conocimientos
sobre conceptos basicos y técnicas que permiten sustentar lo propuesto. Sobre
esta base, se menciona el uso de libros de Marketing tradicional, Marketing
digital, Publicidad, comportamientos del consumidor, posicionamiento de marca,

entre otros documentos; asi como revistas.

Internet

Se dio uso del internet como fuente secundaria, puesto que contiene gran
cantidad de informacién actualizada, sobre todo en temas de caracter digital. En
este caso, se procedié a consultar blogs, libros virtuales, foros, paginas Web,

entre otros.

Fuentes primarias

En vista de la necesidad de contar con informacién actualizada, como datos
estadisticos de consumos de alimentos organicos en Ecuador, se usaron
técnicas cualitativas de observacion directa en los puntos de venta de estos
productos, sondeos, entrevistas a expertos en temas de inocuidad de los
alimentos, ademas de encuestas para determinar motivaciones, actitudes, ideas,
creencias, entre otras con el objetivo de obtener informacion relevante que

permita establecer y pronosticar comportamientos.
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5.1.3.2 Técnicas de recoleccion de datos

Sondeo:

Con el uso de interrogaciones sencillas y dirigidas a obtener informacién
necesaria para la investigacion, se aplicé un sondeo de opinion por medio de
un cuestionario electrénico corto, con preguntas simples y objetivas a 30
personas en la ciudad de Quito. Esta pequefia muestra se la realiz6 a través de
correo electronico y se obtuvo con ella respuestas sencillas y objetivas. El
resultado, permitio crear un plan que compara las situaciones existentes dentro
de la naturaleza del problema y ayudd a reducir el trabajo de elaborar el

cuestionario para la encuesta.

Cuestionario preguntas del sondeo:

1) De las opciones subraye la respuesta que usted considere correcta.
¢Qué es para usted un alimento organico?

e EIl que puede ser consumido directamente (sin ser lavado).

¢ EIl que es cultivado en granjas pequenfas.

¢ El que fue cultivado sin el uso de elementos artificiales (agroquimicos).

¢QUE ES PARA USTED UN ALIMENTO ORGANICO? % FRECUENCIA
CULTIVADO EN UNA GRANJA PEQUENA 70 21
SE CONSUME DIRECTAMENTE (SIN SER LAVADO) 13 4
FUE CULTIVADO SIN EL USO DE AGROQUIMICOS 17 5

¢Qué es para usted un alimento organico?

17% ‘ » Cultivado en una granja

pequefa

70% ® Se consume directamente
(sin ser lavado)

Figura 52. Sondeo sobre el conocimiento de los alimentos organicos.
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2) Marque con una x una o varias caracteristicas que usted cree poseen los

alimentos organicos.

o Mejor sabor o Protegen el medioambiente o De facil digestidon

o Mas pequefios o Buenos para la salud o Sin pesticidas quimicos

CARACTERISTICAS QUE POSEEN LOS ALIMENTOS ORGANICOS % FRECUENCIA

DE FACIL DIGESTION

PROTEGEN EL MEDIO AMBIENTE 7 2

SIN PESTICIDAS QUIMICOS

Caracteristicas que poseen los alimentos organicos

= Mejor sabor

= De facil digestion

= Buenos para la salud

© Protegen el medio ambiente
= Mas pequefios

= Sin pesticidas quimicos

Figura 53. Sondeo sobre caracteristicas de los alimentos organicos.
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3) ¢Creé usted que el cultivo de los alimentos organicos ayuda a cuidar el
medio ambiente?

o Sl o NO ¢Por qué?

éLos alimentos organicos cuidan al medio ambiente?

= S|
= NO

Figura 54. Sondeo sobre lo que aporta la agricultura orgéanica.

Entrevista:

Borda (2013) dice: “La entrevista sirve para obtener informacion de tipo verbal’.
Y agrega, “La entrevista es guiada por el entrevistador y se trabaja sobre la base
de un esquema abierto de preguntas (entrevista abierta), que es flexibles y no

estandarizado” (p. 62)
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Entrevista a experto en Publicidad:

Figura 55. Msc. George Bohorquez.

Msc. George Bohoérquez

Director Creativo en Rivas Herrera/ Young & Rubicam

Experiencia:

Master en Comunicacion Corporativa e Institucional (UDLA) y Licenciado en
Publicidad (UTE). Es Director Creativo en la agencia de publicidad Rivas / Young
& Rubicam. 21 afios de experiencia en el area publicitaria desarrollando
estrategias y campafias de comunicacion para marcas nacionales e
internacionales. Comparte su labor profesional con la docencia desde hace 8
afios, impartiendo materias de: Creatividad, Estrategia Creativa, Direccidn
Creativa, Redaccion Publicitaria, Direccion de Arte y Publicidad Internacional en
la Universidad de las Américas y hasta el 2014 en la Universidad Tecnolégica

Equinoccial.

Marcas que ha manejado:

El Comercio, Tesalia Springs Co., Guitig, Tesalia Sport, 220V, Indurama, Salud
S.A., Danec S.A., Nestlé, Sumesa, Kimberly Klark, Malecén 2000, El Universo,
DHL, Mi Comisariato, Ferrisariato, Rio Store, Cerveza Biela, Ford, Honda,
Nissan, Toyota, Xerox, Canon, Microsoft, AT&T, Ericsson, BellSouth, Alegro
PCS, Frito-Lay, Repsol, Pinturas Condor, Konica, KFC, LG, DHL, Quifatex,

Mentos, Pop Rock's, Air Heads, Vodka Kremlin, Vinos Tarapaca, Chaide y
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Chaide, Citibank, Gamavision, Canal 1, Agua Mineral Imperial, Municipio de
Quito, Vicepresidencia de la Republica del Ecuador, Ministerio de Agricultura,
Ganaderia Acuacultura y Pesca, Ministerio de Coordinacién de la Produccion,
Empleo y Competitividad, Ministerio de Inclusién Econdémica y Social, Editorial
Santillana, Lufthansa, Varig, Iberia, Club V.I.P., Novartis, Therafli, Mebocaina,
Bunky, Induvallas, Wartsila NSD, Pirelli, Optica Los Andes, Sun Glass Hut,
Vicufa, Parmalat, Martinizing, Ocean Adventures, Erco Tires, Continental Tires,
General Tires, Ultimas Noticias, Revista Lideres, Revista Xona, Seguros
Equinoccial, Quicentro Shopping, San Luis Shopping, San Marino Shopping,
Leche El Ordefio, Seminarium, Seguros Equinoccial.

DESARROLLO DE PREGUNTAS:

1. ¢Qué opina al respecto de crear una guia para una campafa que ayude
a posicionar marcas productoras de alimentos organicos en Ecuador,
usando Ecobranding, Marketing de contenidos y Estrategias 3607?

El Ecobranding es bastante nuevo en comunicacion y ha tomado mucha
relevancia gracias a la preocupacion de los consumidores y la necesidad de las
marcas por atraer un nuevo publico preocupado por el medio ambiente y los
productos que utiliza. Al ser algo nuevo, la creacibn de una guia se ve
necesaria para que los profesionales publicitarios tengan mayor referencia

al momento de realizar sus trabajos.

2. Con el Ecobranding se espera posicionar la marca, demostrando lo
importante de contar con seguridad alimentaria, acompafiado del uso
ecoldgico de los recursos. Me gustaria contar con un consejo que ayude a
evitar caer en una comprension de falsa ecologia ante el publico.

Es necesario que exista ética al momento de realizar comunicacion. Los
publicistas y el cliente somos responsables del contenido que damos a
conocer, en el caso de que se incumpla, el mismo consumidor se va a encargar
de condenar a la marca a través del boca a boca. El consejo es: si no es

verdad, no decirlo.
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3. Con el uso de herramientas digitales se propone captar la atencion del
publico objetivo, generando contenidos importantes para influir en la
decision de compra de alimentos organicos. ¢Considera viable la
propuesta?

Por supuesto. ElI consumidor esta conectado la mayor parte del tiempo a algin
medio digital, ya sea smartphone o el computador de la oficina o de la casa,
entonces si queremos hablarles a ellos es vital estar aqui. Ademas que la primera
fuente de referencia es buscar en internet, debemos entregar informacion

apropiada y pertinente, para volvernos una fuente de informacion.

4. Me encantaria de ser posible contar con algun consejo adicional de su
parte, para el desarrollo de esta tesis

Investigar al consumidor es vital, para conocer su opinion y comprobar lo que se
plantea en la tesis, ademas el punto de vista de los profesionales es muy

necesario para aprovechar la experiencia que tienen ellos en el medio.

Entrevista a experto en Marketing Digital

Figura 56. MBA. Juan Pablo del Alcazar Ponce.

MBA. Ing. Juan Pablo de Alcazar

Gerente SHIFT Rentabilidad digital
Experiencia:
Especialista investigador en marketing estratégico, innovaciéon, modelos de

negocio, rentabilidad en medios digitales y consultor de Performance marketing.
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Ha creado, participado y dirigido algunas de las mas exitosas campafas de
marketing digital para clientes de Ecuador y América Latina para marcas como
Hyundai, Rayban, The North Face, Coca Cola, Sprite, Sanofi, Mexichem,
Segundo Muelle, Applebees, Ch Farina, Fm Mundo, ElDiario.ec, AJC, Nine
West y otras. Ademas es socio fundador de: Shift Rentabilidad Digital,
Formacion Gerencial Internacional, New Media Ecuador y EcoStore
(GreenSmoke Ecuador).

Ha generado un promedio de 3,5 millones de dolares en ventas en los primeros
9 afos de gestidn de estos emprendimientos.

Colaboracion con medios de comunicacion locales e internacionales con mas de
200 publicaciones, estudios, articulos y herramientas relacionadas al marketing
en el mundo digital. (Semanario Lideres de Diario el Comercio, Revista Criterios,
Revista Nuestro Mundo, Revista DIRCOM, PuroMarketing, Blogs Especializados
y diversos medios de comunicacion adicionales).

Keynote Speaker de programas de formacién en marketing, comunicacion
politica y marketing digital en Ecuador y Colombia.

Jurado Premios Effie Ecuador desde 2012 y Premios FIP Argentina 2013.
Invitado semanal en Radio FM Mundo 98.1 en Quito con temas de tecnologia
para usuarios desde 2014.

Autor de Libro "Estrategia Omnicanal de Marketing", en proceso de creacion.
Coach de emprendimientos y proyectos de negocio.

Docente de maestrias en Universidad de las Américas; temas de estrategia,

marketing, comportamiento del consumidor, lifetime value y comunicacion digital.

DESARROLLO DE PREGUNTAS:

1. ¢Hacia donde deberian ir orientados los esfuerzos de una estrategia de
Marketing digital que busca posicionar la imagen corporativa de una
empresa productora de alimentos en Ecuador? ¢Cuales cree usted serian
los pasos mas importantes a seguir?

Siempre se deben plantear objetivos reales fruto del analisis de mercado,

recursos, competencia y audiencia potencial de la marca. En medios digitales es
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importante dimensionar audiencia de influenciadores y todos quienes forman
parte del proceso de decision de compra.

Posteriormente la definicidn clara de objetivos y resultados deseados a obtener
fruto de las acciones planteadas en medios digitales integradas a la gestion de
clientes es la mejor forma de iniciar la planificacion.

En Ecuador como referencia contamos con mas de 9 millones de usuarios
de internet de los cuales 8,4 millones estan en Facebook, 1,9 en Twitter, 1,5 en
Linkedin y un promedio del 35% usuarios con teléfonos inteligentes y tabletas,
esto complementando la penetracion de dispositivos moviles del 120% en la
poblacion.

2. ¢Cree usted que plantear una estrategia de Marketing digital permitiria
posicionar una marca de alimentos organicos en Ecuador?; Y de ser asi,
¢Qué plataformas sociales usted propondria para lograr dicho
posicionamiento?

Efectivamente, desde la interactividad con compradores, distribuidores y socios
estratégicos. Siempre es clave enfocarse en resultados que hagan medible al
objetivo. Si en este caso hablamos de posicionamiento deberemos tener un
estudio inicial del posicionamiento de la categoria, linea, marcas propias y
de competidores para que después con campafas enfocadas a reforzar el
posicionamiento, recordacién de marca, preferencia y otra accion puntual,
podamos medir el resultado.

Algunos de los canales més utilizados seran las redes sociales integradas a una
estrategia de contenidos en Web y Blog que cuenten con herramientas de
gestion de bases de datos y plan de interaccién y contacto con usuarios.

Segun el segmento especifico en el que se trabajen acciones, se definiran redes
principales como Facebook, Twitter, Instagram o Linkedin y se complementaran
con otras comunidades, asociaciones y medios.

Sin duda los canales cuentan con alcance en mercados potenciales de clientes
finales e intermediarios, creando oportunidades de informacion, gestion de

clientes y posicionamiento.
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3. En base a su experienciay enfocados en la misma marca ¢cuales serian

las principales tacticas a usar para implementar una exitosa campafia de

Marketing de contenidos?

¢ Objetivos claros.

e Plan de medicion de resultados en cada medio.

o Estrategia para atraer trafico a estos contenidos.

e Estrategia para generar consumo e interaccion con el contenido.

o Estrategia para transformar a estos usuarios que consumen e interactian con
el contenido en clientes.

e Estrategia de fidelizacidon, satisfaccion y motivacion de interaccion con

clientes.

4. ¢Cual seria la principal estrategia 360 que usted sugeriria para lograr
este fin?
Poner al cliente en el centro de la estrategia e integrar acciones on y off line en

toda la organizacion y sistemas.

5. ¢El presupuesto que se invierta en una campafa de Marketing digital,
marca la diferencia en que se logre o no presencia on-line?

Es un factor importante, no solo enfocado a campafas, sino a la estrategia y
recursos digitales. Su definicion dependera de los objetivos a corto, mediano y
largo plazo para inversiones en personas, sistemas, recursos, campafas

publicitarias, contenidos, distribucion y mas.
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Entrevista a experto en agricultura organica:

Figura 57. Msc. Ing. Agrop. Helmut Jacob.

Msc. Agrop. Helmut Jacob

Inocuidad de los alimentos - Certificacion organica en Agrocalidad
Experiencia:

Experto en Desarrollo agropecuario sostenible y desarrollo organizacional.
Master en Cooperacién Sostenible de la Universidad Técnica Kaiserslautern,
Ingeniero en Agronomia con especializacién en desarrollo agropecuario de la
Universidad Kassel- Witzenhausen, Alemania.

Especialista en produccion, transformacion y comercializacion de productos
agropecuarios ecolégicos y fortalecimiento organizacional estratégico y
empresarial. Posee una amplia experiencia laboral en agricultura practica y
cooperacion internacional y en la elaboraciéon e implementacion de politicas,
estrategias, normas, convenios, programas y proyectos de agricultura sostenible
con énfasis en fomento y difusién de agricultura ecolégica. Ademas cuenta con
experiencia en Gestion y coordinacion de programas y proyectos de desarrollo
con entidades publicas y privadas, nacionales e internacionales.

Desarrolla métodos participativos de analisis, planificacién, monitoreo y
evaluacion en el marco de: desarrollo agropecuario sostenible, desarrollo
economico local y fortalecimiento organizacional empresarial con enfoque en

organizaciones econémicas campesinas.
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DESARROLLO DE PREGUNTAS:

1. ¢Cuales considera son las expectativas de la agricultura organica en el
Ecuador?

En general pienso que la tendencia de la AO (agricultura organica) en el Ecuador
es de crecimiento (aunque lento). Eso tiene que ver con el marco legal favorable
(constitucion, Ley de soberania alimentaria y otras leyes conexas), la
importancia que tiene la produccion organica en el PNBV (plan nacional del buen

vivir), etc.

En cuanto a produccién, mecionaria varios puntos:

e Va a crecer por la creciente demanda internacional (tendencias globales de
crecimiento, seria bueno que revises informes de IFOAM-FIBL),

e Por las equivalencias que AGROCALIDAD en su atribucion como Autoridad
nacional competente del sistema nacional de control de la produccion
organica esta (o quiere) negociando / gestionando con la UE, Corea, EEUU,

e Por la produccion de nuevos productos, de los cuales algunos no pueden ser
producidos en muchos paises del mundo (quinua, mora, guayaba etc).

e Porque AGROCALIDAD busca incidir en la elaboracion e implementaciéon de
un Plan nacional de fomento para la AO.

e Porque el MAGAP a través de la Coordinacién General de innovacién
distribuye KITs también con insumos organicos.

e Porque se estad construyendo plantas de bioinsumos que estimularan la

produccién en mediano plazo (receta de éxito en el Peru).

En cuanto a transformacién, me gustaria mencionar varios puntos:

e Se va a incrementar la oferta de productos procesados mas que todo por la
demanda del exterior y por la necesidad de generar un valor agregado
para mantener la competitividad en los mercados mundiales (tendencias
de convenience food).

e Si hablamos sobre la comercializacion a nivel nacional, diria que va a

quedarse constante o disminuir porque se espera que para el mercado
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nacional los sistemas participativos de garantia jugaran un papel de

creciente importancia.

En cuanto a nivel internacional:

e Va a crecer por las equivalencias que AGROCALIDAD en su atribucién como
autoridad nacional competente del sistema nacional de control de la
produccion organica esta (o quiere) negociar / gestionando con la UE, Corea,
EEUU.

e Por nuevos paises con los cuales el Ecuador ha entrado en un intercambio

comercial.

2. ¢, Cudl es su opinién con respecto a la eficacia de la agricultura organica
en el uso de recursos naturales?

La AO es una forma de produccion sostenible amigable con el medio ambiente
mitigando los efectos negativos del cambio climatico. Contribuye a mantener la
biodiversidad en especial la agro-biodiversidad. Se basa en conceptos holisticos.
En la AO se buscar mantener o incrementar la fertilidad del suelo que es la base
de produccion y de la vida, se busca cerrar los ciclos de nutrientes para depender
menos de insumos externos. El pais esta quemando muchos divisas en la
compra e importacion de fertilizantes sintéticos y agroquimicos que ademas son
causantes de muchos efectos colaterales negativos que son asumidos por
subvenciones de parte de la sociedad como contaminacion de agua,

empeoramiento de la salud de la poblacion etc.

3. Siendo Ecuador un pais agricola, ¢Qué factores considera, impiden un
mayor desarrollo de la agricultura organica?

Considero que la ausencia de incentivos desde el Estado, mas que todo falta de
una politica clara y diferenciada para (convencionales, organicos Yy
agroecologicos) , falta de coordinaciones intra e interministeriales (MAGAP,
MAGAP con MAE y otros para optimizar recursos financieros), ademas existe
insuficiente claridad e intercambio en vista a competencias entre gobierno

central, provinciales, cantonales, parroquiales y falta de coordinacion entre estos
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niveles. Falta de una conciencia en la poblacion, falta de campafas de
sensibilizacion sobre valor nutritivo el aporte a la salud humana y medio
ambiental de la produccion organica y falta de técnicos que tengan
conocimientos concretos y comprobados en produccidn organica y que ademas
dominen metodologias para transferir sus conocimientos hacia productores que
en su mayoria son gente de avanzada edad y con bajos niveles de escolaridad.
Ademas falta de sistematizaciones y difusion de experiencias exitosas es decir
recomendaciones técnicas concretas como encaminar la transicion/conversion
de la produccion convencional hacia la AO. Otro aspecto fundamental es lograr

gue la gente joven no abandone el campo.

4. Desde su perspectiva, ¢Qué considera le falta a laindustria de alimentos
organicos en Ecuador para establecerse y posicionarse en el pais?

Mas informacion y sensibilizacion de los consumidores mediante campafas
publicitarias (énfasis en Television, en cinemas etc.) y de promocion por ejemplo
con gente conocida por la sociedad (grandes actores, futbolistas queridos, hasta
el propio presidente que encabecen este tipo de campafas). Mas oferta de
productos procesados (rango mas amplio y diverso de oferta), precios mas
accesibles y una mejor identificacion de los productos por un instintivo
(sello nacional) y disponibilidad en diferentes tipos de mercado
(diferenciacibn de canales de comercializacion- no solamente en

supermercados) .

5. ¢Cuales considera son los principales beneficios y atributos de los
alimentos organicos que se deben comunicar a través de la publicidad?
Aporte a la salud (humana y de los animales) por alimentos no contaminados
con residuos quimicos que puedan causar cancer y otros problemas de salud,
Proteccion del medio ambiente, mantenimiento de la agro-biodiversidad,
variedades de alimentos con mejor composiciéon y mas elevados contenidos
nutritivos (mas fitoquimicos) y mejor sabor, menos desgaste de energia- recursos

no renovables.



105

6. En su opinién: ¢Cémo vislumbra el panorama de la agricultura organica
para los préximos afios en el Ecuador?

Va a crecer indudablemente pero su dinamica de crecimiento depende mucho
de incentivos es decir, politicas estrategicas, programas y proyectos de apoyo
que a su vez dependen de la voluntad politica que el gobierno tenga. En realidad
la AO y la produccién agroecolégica deben ser muy apoyados por los gobiernos
porque el Ecuador es un pais agricola y un buen desarrollo de la AO y la
produccion agroecologica que en gran parte esta implementado por pequefios
productores de la ACF (asociacion contra el hambre) puedan contribuir a
disminuir la migracion rural- urbana sin embargo hay que crear una serie de
incentivos, mas allA de los incentivos agropecuarios para evitar esta
migracion, tales como servicios de educacion, de salud, de comunicacion,
infraestructura caminera etc. y lograr convencer a la gente joven de
quedarse y seguir trabajando en el agro.

Para fomentar y permitir que la AO se desarrolle es necesario apoyar tanto
a los SPG (sistemas participativos de garantia) como a la certificacion de

tercera parte.

Entrevista a experto en agricultura organica:

Figura 58. Ing. Agrop. Angel Roméan

Ing. Agrop. Angel Roman

Técnico granja agricola de la Universidad Central

Facultad de Ciencias agricolas
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Experiencia:

Ingeniero agrénomo de la Universidad Central, posee amplia experiencia en
sanidad vegetal, derivados lacteos, fruticultura, técnicas de Industria alimenticia
y técnicas de poscosechas de productos de exportacion. Ha incursionado en
administracion y gerencia de fincas, Instructor técnico del SECAP, Administrador
del campo docente experimental Rumipamba de UCE (Salcedo — Ecuador),
Presidente y Vicepresidente del Colegio de Ingenieros agronomos de Cotopaxi

y Consejal del cantén Sigcho.

DESARROLLO DE PREGUNTAS:

1. ¢Cuales considera son las expectativas de la agricultura orgénica en
Ecuador?

Las expectativas son muchas, la poblacidbn espera comprar y conseguir
productos limpios u organicos, para tener una vida mejor evitando adquirir
enfermedades peligrosas para la vida humana y por qué no decirlo animal. El
campus de la facultad de ciencias agricolas de la Universidad Central cuenta por
ejemplo con un programa de agricultura organica certificada, dentro de un lote
de 6 ha. donde se cultiva cereales, leguminosas, hortalizas a campo abierto, en
el caso del tomate rifién y pimiento son bajo invernadero, estos terrenos ya no
dan abasto a la facultad y se esta considerando la opcion de ampliarlos, estamos

gestionando los recursos para esto.

2. ¢, Cudl es su opinién con respecto a la eficacia de la agricultura organica
en el uso de recursos naturales?

Depende de muchos factores, como por ejemplo el lugar donde se encuentren
ubicados los sembrios y si la tierra ya cuenta con materia organica en el suelo.
Este tipo de agricultura en su mayoria es amigable con la naturaleza, el manejo
de recursos naturales como el agua, dependera en ciertos casos, hasta de

técnicas de riego que minimicen la cantidad de uso.



107

3. Siendo Ecuador un pais agricola ¢Qué factores considera, impiden un
mayor desarrollo de la agricultura orgénica?

Puedo enumerar que hace falta promocion, capacitacion, créditos que impulsen
nuevos proyectos de este tipo y problemas de comercializaciéon. También diria
que falta constancia y responsabilidad para mantener este tipo de productos
permanentemente, ya que los agricultores suelen desistir de este tipo de
agricultura debido a que el tiempo de espera para cultivar los productos
es superior al tradicional, y esto ocurre porque se respetan los ciclos

normales de produccion.

4. ¢;Desde su perspectiva, qué considera le falta a la industria de alimentos
organicos en Ecuador para establecerse y posicionarse en el pais?

Seria importante primero abastecer el mercado con materia prima orgénica,
posteriormente se puede industrializar y procesar los productos organicos para

el consumo.

5. ¢Cuales considera son los principales beneficios y atributos de los
alimentos organicos que se deben comunicar a través de la publicidad?
Pienso que se debe comunicar que los consumidores de productos organicos,

no solo mantendran una buena salud, si no también que la vida se les prolongara.

6. En su opinion. (Como vislumbra el panorama de la agricultura organica
para los préximos afios en Ecuador?

Opino que tendra un crecimiento lento, a no ser que se forme un sistema
comunicativo y promocional de parte del estado. El cambio quizas sera paulatino,
debido a que primero creo se debe fomentar el cambio en el sistema educativo,
es decir, desde el jardin, la escuela, el colegio hasta llegar a la universidad. Y
sobre todo, establecer una ensefanza fija sobre esta materia en carreras como
ingenieria agronémica, de turismo ecolégico, agroturismo y ecoturismo. Ademas
consolidar el tema con los Colegios de agricultores, escuelas del campo y

cooperativas de agricultores.
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Encuesta

“La encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes
y las opiniones de los individuos con relacion a su objeto de investigacion”
(Méndez, 2011, p. 155)

La encuesta incluyd un cuestionario de 21 preguntas cerradas relativas a:
Publicidad y medios, variables sociodemogréficas y socioeconémicas, variables
de estilo de vida; actitudes ecoldgicas, actitudes de salud, variables
descriptivas de consumo; actitudes del consumidor hacia los alimentos

organicos e intenciones de compra.

Poblacién y muestra

Lind et al. (2004), afirma que poblacion es el “conjunto de todos los posibles
individuos, objetos o medidas de interés. Generalmente se toma una muestra de
una poblacion para inferir algo acerca de la misma”. Con respecto a una muestra

dice que es “una porcioén, o parte, de la poblacion de interés” (p. 7)

Poblacién

Segun datos del INEC, el ultimo censo realizado en el (2010), refleja que la
poblacién de Quito urbano es de: 1.607.734 de los cuales mayores de edad (18
afos) son: 1.031.082 habitantes.

Jauset (2014) en su libro Estadistica para periodistas, publicitarios vy
comunicadores, afirma que una poblacion se considera infinita si es mayor de

100.000 habitantes, caso que se aplicara en este estudio. (p. 126)

Muestra

Se realiz6 un muestreo aleatorio simple “muestra seleccionada de manera que
cada integrante de la poblacion tenga la misma probabilidad de quedar incluido”
(Lind et al., 2004, p. 266), quien ademas afirma que “El tamafio necesario de la

muestra depende de tres factores:



1. El nivel de confianza deseado,

2. El margen de error que el investigador esté dispuesto a tolerar y;
3. La variabilidad de la poblacién que se estudia.” (Lind et al, 2004, p. 318).

Tabla 4. Valores de grado de confianza
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Int%rgalo Intervalo de Grado de |Margen de

confianza confianza % | confianza Z error %
0,90 90% 1,645 10%
0,95 95% 1,96 5%
0,98 98% 2,33 2%
0,99 99% 2,575 1%

Formula para calcular el tamafio de la muestra con poblacion infinita:

(Ecuacion 1)

ZZ*P*Q
EZ

N= Muestra

Z = Grado de confianza

P= Probabilidad positiva
Q=Probabilidad negativa

E= Margen de error

Al desconocer el valor de P (Probabilidad positiva) y Q (Probabilidad negativa)

se asume el caso de indeterminacion que es del 50%, es decir, P=Q=50%.

N= Muestra

Z = 1,96 (95%)
P=0.5 (50%)
Q= 0.5 (50%)
E= 0.05 (5%)
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(Ecuacion 2)

1.96% * 0.5 * 0.5
- 0.052
_ 3.841%0.25
~0.0025
0.96025
= 70.0025

N = 384.1

5.2.4 Evaluacion de resultados

5.2.4.1 Analisis de conglomerados jerarquico

De acuerdo a lo propuesto en el capitulo Ill, por medio de un andlisis de
conglomerados jerarquico y usando como fuente de referencia al libro
Comportamiento del consumidor ecoldgico (2002), que define las principales
caracteristicas de los consumidores en base a su conducta ecoldgica, dicha
informacion se agrupd en la tabla 5, y servird de guia para la tabulacién de los

resultados de las encuestas.

Tabla 5. Perfil del consumidor por “conducta ecolégica”.

p > ECO-SEGUIDORES
CARACTERISTICAS NO-ECOLOGICO ECO-INDIFERENTE ECO-AHORRADORES ECO-INTEGRALES

DE TENDENCIAS

Reducido el

Suele reducir el Reduce el Reduce al maximo el  Reduce al maximo el

consumo de No

L consumo consumo consumo consumo
energia eléctrica
Reduce el consumo . . .
Suele reducir el Reduce el Reduce al maximo el ~ Reduce al maximo el
de agua No
consumo consumo consumo consumo
Separa los
materiales . X
: Nunca No Si No Siempre
reciclables del resto
de la basura
Relsa los
productos antes de Nunca Casi nunca No No Si

desecharlos

Consume alimentos
ecolégicos Nunca Le es indiferente Si No Si
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Consumidores “no-ecolégicos”

Son los menos preocupados por cuestiones ambientales. Este grupo de
consumidores no expresa ningun comportamiento relacionado con reuso,
reduccion, ni reciclaje o compra de productos o alimentos ecoldgicos lo que

significa que ‘nunca’ o ‘casi nunca’ llevan a cabo dichos comportamientos.

Consumidores “eco-indiferentes”

Este grupo se considera moderado en términos de sus actitudes y conductas
ambientales. Realizan actividades sencillas para cuidar el medio ambiente como
un escaso interés por el reciclaje o la compra de productos o alimentos
ecologicos, particularmente centran su interés en la reduccion. Consideran que

el problema es demasiado grande para manejarlo ellos mismos.

Consumidores “eco-seguidores de tendencias”

Tienen una conducta ambiental limitada, sin embargo, sus actitudes a favor del
medio ambiente son mas fuertes que las de la poblacion en general. Sus
conductas se centran en la dimension del reciclaje y compra de productos y
alimentos ecologicos, y en segundo lugar en la reduccion, siendo la actividad
menos usual para este grupo el reutilizar. Se cree que la barrera principal para

gue este grupo se comporte de manera mas verde es la falta de informacion.

Consumidores “eco-ahorradores”

Este grupo muestra un comportamiento ecoldgico enfocado en la reduccién y el
redso, y no tanto en el reciclaje y compra de productos o alimentos ecolégicos.
Se puede concluir que sus actividades ecoldgicas estan orientadas solo a la

bldsqueda de un ahorro econémico.

Consumidores “eco-integrales”

Este es el grupo mas activo en cuestiones ambientales. Los consumidores
de este segmento piensan y actian a favor del medio ambiente. Mantienen
un compromiso con todas las dimensiones del comportamiento ecoldgico,
reduccion, reciclaje, compra de productos y alimentos ecolégicos, ademas

del reudso.
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5.2.4.2 Andlisis factorial

Vallejo (1992) “el propdsito esencial del andlisis factorial de describir las
intercorrelaciones existentes entre un amplio nimero de variables en términos
de un reducido numero de dimensiones no observables generalmente
denominadas factores, no se ha circunscrito solamente al campo de las
aplicaciones psicoldgicas” dice: “ni mucho menos al de las actitudes humanas,
sino que ciencias tan dispares como son: la economia, la politica, la sociologia,
la fisica, la medicina, la arqueologia, o la biologia constituyen una buena muestra

de la popularidad alcanzada por esta técnica” (p. 84)

El uso en este estudio del modelo analitico factorial, ha sido exclusivamente con
fines exploratorios, debido a que no se conocian a priori el numero de factores.
De este modo, se pudo explorar las dimensiones subyacentes de un conjunto de

datos, resueltos en la tabla 5 y lo obtenido durante la aplicacién empirica.

Se procur6 incluir variables fundamentadas por los aspectos tedricos del
problema para que ofrezcan una estructura factorial facil de entender y de

contenido tedrico relevante.

Se evalud asimismo, un escala de conducta ecolégica generada a partir de la
informacion de la tabla 5, que fue sometida en primer lugar a un analisis factorial
exploratorio, el cual produjo cuatro factores relacionados con reduccién,
reciclaje, re-utilizacién y compra de productos organicos. Estos factores fueron
medidos y son parte importante para el desarrollo de la estrategia de

comunicacion.

Cabe resaltar que identificar los factores comunes que rodean las conductas
ecologicas de los consumidores verdes, permite suponer los antecedes y las
implicaciones que tienen estos consumidores a la hora de elegir un producto
organico. Estos datos se extrajeron mediante el Método de las componentes
principales que consistié en estimar las puntuaciones factoriales mediante las

correlaciones de las variables originales con dichas componentes.

De ahi que, se considera ventajoso aplicar este método estadistico en el sector

publicitario, gracias a que permite determinar las actitudes del consumidor a la



113

hora de elegir “comprar un producto ecolégico”, ayudando a identificar sus estilos

de vida y facilitando el evaluar su satisfaccion después de la compra.

Por otro lado, el andlisis de conglomerados jerarquicos, utilizando el método de
Ward para segmentar el mercado, permite complementar plenamente el método
estadistico de analisis factorial y obtener datos relevantes para el desarrollo de

una buena estrategia publicitaria.

5.2.4.3 Tabulacion de resultados
Resultados demogréficos:
Se estudi6 los factores sociales y economicos que influyen en el

Comportamiento individual del grupo de consumidores encuestados.

Se considera de vital importancia determinar la clase social que se encuentra

mayormente vinculada al consumo de alimentos organicos.

GENERO %  FRECUENCIA

FEMENINO | 238 18 -25 16 61

MASCULINO | 146 26 -33 38 146
| 34-41 30 115
| 42-49 16 61

A ESTADO CIVIL %  FRECUENCIA
MAESTRIA 18 69 CASADO 30 115

SECUNDARIA 18 69 DIVORCIADO 4 15
UNIVERSIDAD 64 246 SOLTERO 66 253
OCUPACION ~ FRECUENCIA RESC %  FF A
| MENOR A 400 USD 4 15
EJECUTIVO
DEPENDIENTE 1500 USD O MAS 8 31
401 A 900 USD 42 161
INDEPENDIENTE 901 A 1500 USD 33 127
NINGUNO 13 50
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Resultados demograficos
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Figura 59. Resultado - datos demograficos del grupo de encuestados.

Segmentos resultantes
Segmento por conductas ecoldgicas

Los grupos identificados fueron “no-ecolégicos”, “eco-indiferentes”, “eco-

ahorradores”, “eco-seguidores de tendencias” y “eco-integrales”.

En cuanto a tendencias ecoldgicas se opt6é por segmentar a los consumidores
en cinco grupos con el fin de recopilar un entendimiento de las diferentes
conductas que mantienen. La propuesta de una escala de comportamiento
ecologico permitié un analisis factorial exploratorio con el cual se promovio tres
factores relacionados con reduccion, reciclaje y compra de productos ecolégicos
y re-utilizacién. Evaluar a los consumidores ecolégicos activos, basado en el
cumplimiento de las 3R’s (reducir, reciclar, reusar), permite obtener un claro
resultado sobre su conducta ecoldgica y a la vez permitira identificar el camino
para llegar a los consumidores que no realizan ninguna actividad que pueda

clasificarse como amigable con el ambiente.
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COMPORTAMIENTO ECOLOGICO % FRECUENCIA
CONSUME ALIMENTOS ECOLOGICOS 23 87
REUSA PRODUCTOS ANTES DE DESECHARLOS 29 111
SEPARA MATERIALES RECICLABLES DEL RESTO DE LA BASURA 9 35
REDUCE EL CONSUMO DE ENERGIA ELECTRICA 27 105
REDUCE EL CONSUMO DE AGUA 12 47

Comportamiento ecoldgico

reduce el consumo de agua FEEE———— 1)

reduce el consumo de energia eléctrica FETEEEET—————— )7

separa materiales reciclables del resto
de la basura

FACTORES

redsa productos antes de desecharlos m——————————— 20
consume alimentos ecoldgicos 23

- 5 10 15 20 25 30 35

productos arganicos redsa recicla reduce

Figura 60. Resultados comportamiento ecoldgico del grupo de encuestados.

Analisis:

La conducta ecolégica que mayormente ejecutan los encuestados fue la de
‘reusar productos antes de desecharlos” con un 29%, le sigue “reducir el
consumo de energia eléctrica con un 27%, seguido por “consumir alimentos
ecoldgicos” con un 23%, “reducir el consumo de agua” con el 12% y por ultimo

“separar los materiales reciclables del resto de la basura” con el 9%.
Comportamiento ecoldgico — eventual:

Es importante analizar al grupo de personas que practican eventualmente un
comportamiento ecoldgico positivo, ya que pueden en el futuro, ser parte del
grupo de “consumidores ecoldgicos” y ademas del grupo de consumidores de

alimentos organicos, segmento de interés para este trabajo de tesis.
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COMPORTAMIENTO ECOLOGICO - EVENTUAL % FRECUENCIA
CONSUME ALIMENTOS ECOLOGICOS 9 36
REUSA PRODUCTOS ANTES DE DESECHARLOS 18 70
SEPARA LOS MATERIALES RECICLABLES DEL RESTO DE LA BASURA 24 92
REDUCE EL CONSUMO DE ENERGIA ELECTRICA 17 67
REDUCE EL CONSUMO DE AGUA 31 120

Comportamiento ecoldgico - eventual

9%

»v  productos organicos

w

[ ’ 18%

=y redsa

[ .

8 recicla 24%
<

w reduce 17%

I s 3] Y
1 10 100
B consume alimentos ecoldgicos
relsa productos antes de desecharlos
i separa los materiales reciclables del resto de la basura
B reduce el consumo de energia electrica

M reduce el consumo de agua

Figura 61. Resultados comportamiento ecoldgico eventual del grupo de encuestados.

Analisis:

Se resume que un 31% de las personas eventualmente “reducen el consumo de
agua”, seguido por un 24% de personas que eventualmente “separan los
materiales reciclables del resto de la basura”, un 18% eventualmente “reusa los
productos antes de desecharlos”, un 17% eventualmente “reduce la energia

eléctrica” y un 9% de personas eventualmente “consume alimentos organicos”.

Perfiles consumidor verde:

Los resultados sobre el perfil de los consumidores verdes fueron tabulados en

base a la tabla 5.




PERFILES CONSUMIDOR VERDE

NO-ECOLOGICO
ECO-INDIFERENTE

ECO-SEGUIDORES DE TENDENCIAS 8

ECO-AHORRADORES
ECO-INTEGRALES
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% FRECUENCIA

38 144
31 119
31
4 15
20 75

Perfiles consumidor verde

ECO-INTEGRALES
ECO-AHORRADORES
ECO-SEGUIDORES DE TENDENCIAS
ECO-INDIFERENTE

NO-ECOLOGICO

I 19,5

w4

s 8
I 31

I 37,5

0O 5 10 15 20 25 30 35 40

Figura 62. Resultados perfiles consumidor verde.

Analisis:

La conducta ecolégica preponderante fue “no-ecoldgicos” con un 38%, lo que
indica que aun falta mucho por hacer con respecto a crear en la comunidad una
cultura ecoldgica, le siguen los “eco-indiferentes” con un 31%, ademas se
encontré un numero importante de personas que ya llevan a cabo conductas
ecologicas los “eco-integrales” con un 20%, un 8% resultd ser “eco-seguidores
de tendencias” y por ultimo un 4% se encuentran en el grupo de los “eco-

ahorradores”.

Siendo que se identifica un alto porcentaje de personas que aun no mantienen
conductas ecoldgicas pero que varios de ellos consumen alimentos organicos,
se tabularon las respuestas y el resultado demuestra que los consumidores “no-
ecolégicos” asocian los beneficios que encuentran en este tipo de alimentos con

una promesa unica de buena salud, como lo indica la figura 63.
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Consumidores No-ecoldgicos:

CONSUMIDORES NO-ECOLOGICOS ) FRECUENCIA
CONSUMEN ALIMENTOS ORGANICOS POR SALUD 28 41
CONSUMEN ALIMENTOS ORGANICOS 42 60
CUIDAN SU SALUD 30 43

Consumidores No-ecoldgicos

Consumen alimentos orgdnicos por salud 8%
Consumen alimentos orgdnicos 42%
Cuidan su salud 30%

Figura 63. Resultados consumo de AO en personas que no tienen acciones ecolégicas.

Analisis:

Del grupo de consumidores “no-ecolégicos” 38% del total de entrevistados, el
30% tienen interés por cuidar su salud pero no consume alimentos organicos, en
este conjunto también se encuentra que el 42% de personas consumen
alimentos orgénicos desconociendo que son ecoldgicos y un 28% consumen

alimentos organicos por considerarlos saludables.

Segmento en funcidon de sus acciones comportamentales:

Se agrupo a los encuestados en funcion del conocimiento que poseen de los

alimentos organicos.




CONOCE LO QUE ES UN ALIMENTO ORGANICO % FRECUENCIA
S| 90 346
NO 10 38

119

éConoce lo que es un alimento
organico?

No = No 10%

Si 90%

20 40 60 80 100

o

Figura 64. Resultados conocimiento de alimentos orgénicos.

Analisis:

El 90% de la personas indicaron que conocian lo que era un alimento organico

y un 10% dijo no saberlo. Del total de personas que conocen gqué es un alimento

organico, solo un 30% los consumen y un 70% no los consumen.

CONSUME ALIMENTOS ORGANICOS % FRECUENCIA
NO 70 269
S| 30 115

¢Consume alimentos organicos?

No 70%
o I

0 20 40 60 80

Figura 65. Resultados porcentajes de consumo de alimentos organicos.
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Andlisis:

Del 30 % de encuestados que declararon consumir alimentos orgéanicos todos
declararon saber sus beneficios, las afirmaciones con respecto a porque el 70%

de encuestados no consumen alimentos organicos, fueron las siguientes:

PORQUE NO CONSUME ALIMENTOS ORGANICOS % FRECUENCIA
CARECE DE INFORMACION 51 196
COSTO ELEVADO 15 58
ESCASA OFERTA EN EL MERCADO 4 15
NO LE INTERESA 30 115

éPorque no consume alimentos organicos?

60%

50%

i Carece de informacion
40%
M Costo elevado

0,
30% L1 Escasa oferta en el mercado

20% i No le interesa

10%

0%

Figura 66. Resultados motivos para el no consumo de alimentos organicos.

Analisis:

En relacién a porque las personas no consumen alimentos organicos el 51%
afirma que “carece de informacion”, le sigue un 30% de personas a las que “no
les interesa” consumirlos, un 15% expresé que estos alimentos tienen un “costo

elevado” y el 4% dice que existe una “escasa oferta en el mercado”
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Atributos valorados por los consumidores de alimentos organicos:
Analisis:

En este caso, los consumidores manifiestan que su intenciébn de compra es
provocada por los beneficios que este tipo de alimentos aporta a su salud. Del
30% de personas que los consumen, el 67% manifiesta que lo hacen porque
“son buenos para la salud”, el 20% porque “los consumen en su hogar”, un 13%
porque “se los recomendaron” y aqui vale considerar que absolutamente nadie
marco en las preguntas de seleccion “por proteger el medio ambiente”, lo que
lleva a concluir que las personas no conocen el aporte que genera este tipo de
agricultura con la conservacion del ecosistema y se reafirma en la investigacion
gue la idea que mantiene el consumidor de este tipo de alimentos es Unicamente

que “aporta buena salud a sus consumidores”.

ATRIBUTOS PARA CONSUMIR ALIMENTOS ORGANICOS FRECUENCIA
SON BUENOS PARA LA SALUD POR SUS BENEFICIOS 67 257

SE LO RECOMENDARON 13 50

LOS CONSUMEN EN SU HOGAR 20 77

POR PROTEGER EL MEDIO AMBIENTE 0 0

Atributos para consumir alimentos organicos

70
60
50
40 7
30
20

0

3
10 <o

Son buenos para Se lo Los consumen Por proteger el
la salud por sus recomendaron ensuhogar medio ambiente
beneficios

PORCENTAIJE

Figura 67. Resultados atributos elegidos a la hora de comprar un alimento organico.
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Valoracion del precio por parte de los consumidores de alimentos
organicos:

QUE PIENSA EL CONSUMIR CON RESPECTO AL PRECIO

DE LOS ALIMENTOS ORGANICOS FRECUENCIA
DESCONOCE 10 38
MODERADO 70 269
MUY COSTOSO 20 77

¢Qué piensa el consumidor con respecto al precio
de los alimentos organicos?

Muy costosos;
20%

Moderado;
70%

‘ Desconoce;

10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 68. Resultados aceptacion de precios de los alimentos orgénicos.

Analisis:

En relacion a las opiniones que tienen los consumidores de alimentos organicos
con respecto al precio de éstos, el 70% considera que los precios son

moderados, el 20% afirma que son muy costosos y un 10% lo desconoce.
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Publicidad de alimentos organicos:

HA RECIBIDO PUBLICIDAD SOBRE ALIMENTOS ORGANICOS % FRECUENCIA
Escasa 58 223
Mucha 4 15
Nada 38 146

¢Ha recibido publicidad sobre alimentos organicos?

Escasa
58%

M Escasa M Mucha M Nada

Figura 69. Resultados cantidad de publicidad para este tipo de alimentos.

Analisis:

Fue primordial para este trabajo conocer si los encuestados han tenido acceso
a publicidad sobre alimentos organicos y el 58% respondié que ha sido “escasa”,
el 38% afirma que no ha recibido “nada” de publicidad sobre este tema y el 4%

indica que ha tenido acceso a “mucha” publicidad al respecto.
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Por qué medio recibi6 algun tipo de Publicidad de alimentos organicos:

POR QUE MEDIO RECIBIO ALGUN TIPO MUCHA ESCASA

DE PUBLICIDAD DE ALIMENTOS ORGANICOS 4% FRECUENCIA 58%  FRECUENCIA
RADIO 0 0 21% 47

Y 4% 15 39% 87
WEB 0 0 29% 65
PRENSA ESCRITA 0 0 11% 25

Medios en los que vieron Publicidad de
alimentos organicos

120
100
100
80
60
39
40 29
21
, IR —
RADIO v WEB PRENSA ESCRITA

m Escasa Mucha

Figura 70. Resultados de los medios mas usados para anunciar este tipo de alimentos.

Analisis:

Del 4% de personas que afirmaron haber recibido mucha publicidad de alimentos
organicos, el 100% dice haberla recibido por medio de la TV. Del 58% de
personas que indicaron haber recibido escasa Publicidad, el 39% dice que fue

por TV, el 29 por la Web, el 21% por la radio y el 11% en prensa escrita.

Segmento por caracteristicas psicograficas:

Este segmento agrupa a los individuos por estilo de vida identificando a los

interesados en temas de salud, que a su vez se dividen en “preocupados por la
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salud” y “estilo de vida saludable”, ademas se definié su NSE y sus conductas
de compra.

Nivel socioeconémico segun rango de ingresos mensuales:

NSE % FRECUENCIA
ALTO > $1.501 8 31
MEDIO DE $401 a $1.500 88 338
BAJO >400 4 15

Nivel socioeconémico

M Ingresos mensuales _INSE

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

$1.600
$1.400
$1.200
$1.000
$800
$600
$400
10% 5200
0% S0
Alto > $1.501 Medio de $401 a Bajo >400
$1.500

Figura 71. Resultados del NSE de la muestra.

Analisis:

Considerando que el estrato socioeconomico de mayor numero en Ecuador es
la clase media y que ademas, es el principal grupo objetivo para la marca
ES.VI.DA. A continuacion, se presenta el resultado de la tabulaciéon de datos
para este fin, donde el 88% de los encuestados se encuentran en NSE de clase
media con un promedio de ingresos mensuales de $950, un 8% son de clase alta
reportando un ingreso mensual de mas de $1.500 y un 4% dice ganar menos de
$400 mensuales NSC bajo.
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Segmentacion comportamental a partir de las preferencias de los

consumidores:

Estilo de vida:

ESTILO DE VIDA % FRECUENCIA

PREOCUPADOS POR SU SALUD 96 369

ESTILO POCO SALUDABLE 4 15
Estilo de vida

120%

100%
° Preocupados por

su salud; 96%
80%

60%

40%

209 .
& Estilo poco

saludable;|4%
0%

2,5
-20%

Figura 72. Resultados para determinar el estilo de vida.

Analisis

En este sentido, las diferencias se encontraron dadas por personas
"preocupadas por la salud" un 96% y quienes llevan un "estilo de vida poco
saludable" un 4%, en este Ultimo se agrupo a (los que no se preocupan por su

salud y no tienen actividad fisica).

Actividades que realizan las personas que consumen alimentos organicos:

OCUPACION DE LOS CONSUMIDORES DE ALIMENTOS ORGANICOS %  FRECUENCIA

CUIDADO DEL HOGAR 5 19
EJECUTIVOS DEPENDIENTES 68 261
ESTUDIANTES 20 77

EJECUTIVOS INDEPENDIENTES 7 27
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80% Ocupacién de los consumidores de alimentos

organicos
70%

68%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
cuidado del hogar ejecutivos dependientes estudiantes ejecutivos

independientes

Figura 73. Resultados sobre la ocupacion de los consumidores de alimentos organicos.

Analisis

Del grupo de consumidores de alimentos organicos, el 68% son ejecutivos
dependientes, 20% son estudiantes universitarios, 7% son trabajadores

independientes y un 5% se dedican al cuidado del hogar.

Frecuencia de consumo
Analisis

La frecuencia de consumo de alimentos organicos predominante fue “al menos
una vez por mes” con un 67%, seguido por “semanalmente” con un 27%, y por

ultimo “diariamente” con un 6%.

FRECUENCIA DE CONSUMO ALIMENTOS ORGANICOS % FRECUENCIA
AL MENOS UNA VEZ POR MES 67 257
SEMANALMENTE 27 104

DIARIAMENTE 6 23




128

Frecuencia de consumo alimentos organicos

= Al menos una vez por mes = Semanalmente = Diariamente

Figura 74. Resultados sobre frecuencia de consumo de alimentos organicos.

Plazas de compra:
Andlisis:

La plaza de compra de alimentos organicos de mayor preferencia fue el
“supermercado” con un 60%, seguida por bioferias con un “20%”, “mercado”

conun 13% vy finalmente en “huertos propios” con el 7%.

PLAZAS DE COMPRA DE ALIMENTOS ORGANICOS % FRECUENCIA
MERCADO 13 50
SUPERMERCADO 60 230
HUERTO PROPIO 7 27
BIOFERIAS 20 77

Plazas de compra de alimentos
organicos

[ 79~

= Mercado = Supermercado = Huerto propio Bioferias

Figura 75. Resultados plazas de compra alimentos organicos.
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Tipos de alimentos organicos que compran:

Se consultd sobre los alimentos organicos que mas consumen los encuestados
con el fin de determinar, en qué posicidén de aceptacidén se encuentra el grupo de

alimentos donde se ubica al tomate riildbn organico.

QUE ALIMENTOS ORGANICOS CONSUME O HA CONSUMIDO % FRECUENCIA
CEREALES 3 12
FRUTAS 37 142
FRUTOS SECOS 2 8
HORTALIZAS 6 23
LEGUMBRES 13 50
TUBERCULOS 1 4
VERDURAS 38 146

¢Qué alimentos organicos consume o ha consumido?

45
40
35 38%
30 . 1% A Verduras
25 139, — Tuberculos
20 | 6% A Legumbres
15 2%- Hortalizas
10 38% Frutos Secos
5 - 3% A Frutas
0 A Cereales

1 2

M Cereales EFrutas EFrutos Secos LiHortalizas HLegumbres ®Tuberculos & Verduras

Figura 76. Alimentos organicos mas consumidos.

Analisis:
Los alimentos organicos favoritos entre los encuestados resultaron ser las

verduras con un 38%, le siguen las frutas con un 38%, las legumbres con un
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13%, las hortalizas con un 6%, los cereales con un 3%, los frutos secos con un
2% y finalmente los tubérculos con un 1%.

Productos orgénicos que le gustaria consumir:

Se aprovecho la encuesta para consultar sobre tres nuevos productos organicos

que la empresa Arsaico, piensa sacar al mercado.

PRODUCTOS ORGANICOS QUE LES GUSTARIA CONSUMIR % FRECUENCIA
DULCES DE CHOCOLATES CON FRUTOS SECOS 70 269
FRUTAS DESHIDRATADAS 13 50
HARINAS 17 65

Opciones de nuevos productos orgdnicos

Harinas O Frutas deshidratadas 1 Dulces de chocolates con frutos secos

Harinas; 17%

Frutas
deshidratadas; 13%

Dulces de chocolates
con frutos secos; 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 77. Resultados encuesta de nueva linea de nuevos productos organicos.

Analisis:

El nivel de aceptacion para estas opciones de productos fue que el 70%
preferiran los “dulces de chocolates con frutos secos”, el 17% le gusta la idea de
comprar “harinas” organicas y el 13% expresa su interés por las frutas

deshidratadas.
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Medios de comunicacion mas usados para informarse sobre salud y
nutricion:

Es importante conocer en dénde obtienen la informacion el publico objetivo de
modo que se puedan identificar los que estén al alcance de este estudio y

desarrollar en ellos acciones efectivas.

MEDIOS USADOS PARA INFORMARSE

SOBRE SALUD Y NUTRICION % FRECUENCIA
NINGUNO 4 15
PAGINAS WEB 16 61
BLOGS 2 8
FACEBOOK 1 4
TWITTER 7 27
REVISTA DIGITAL 7 27
REVISTA IMPRESA 1 4
PRENSA DIGITAL 2 8
PRENSA ESCRITA 5 19
RADIO 11 42
Y 44 169

Medios usados para informarse sobre salud y nutricidon

Ninguno M 4%
Paginas Web messssssssssssssssss 16%
Blogs mm 2%
Facebook m 1%
Twitter E——— 7%
Revista digital m—————— 7%
Revistaimpresa ®m 1%
Prensa digital mm 2%
Prensa escrita mmmm———— 5%
CEGITE e S

TV e 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 78. Medios méas usados por los encuestados para informarse sobre nutricién.




132

Andlisis:

En consecuencia, el medio con mayor uso sin duda sigue siendo la TV con un
45%, el 16% afirmo visitar paginas Web para informarse sobre nutricién, lo cual
es favorable para este estudio. Le sigue un 11% que usan la radio, un 7% usa
Twitter y revistas digitales simultaneamente, un 5% usa prensa escrita, mientras

gue prensa digital, revista impresa, Facebook y blogs alcanzaron el 6% restante.

5.3 Conclusiones de la Investigacion

Cualitativas

En este trabajo se planted la necesidad de interpretar los fendmenos entorno de
una actividad productiva “la agricultura organica”. El objetivo, identificar los
procesos y mensajes que se puedan aplicar en el mercado ecuatoriano con
intencion de transformar la mente del consumidor de actuales acciones de

CONSUMO a consumos conscientes y responsables.

Se concluye de acuerdo al analisis de los resultados, las implicaciones de
segmentar en 3 grupos a los consumidores meta (eco-indiferentes, eco-
seguidores de tendencias y los eco-integrales), esto conllevé a identificar los
caminos para disefiar mensajes que empoderen a los ecuatorianos a adoptar un
estilo de vida saludable y sustentable, por medio de acciones ecoldgicas; entre
ellas que se elija consumir alimentos organicos. En definitiva, identificar los
factores determinantes que rodean el consumo de este tipo de alimentos traza
un camino claro que permitird establecer estrategias de comunicacion para

persuadir e incursionar en el mercado ecuatoriano.
A continuacion se enumeran varias:

1. Debido a que consumidores y no consumidores de alimentos organicos
desconocen el aporte positivo que la agricultura organica deja en el medio
ambiente, se espera fortalecer estos valores mediante la comunicacién y dar
a conocer el importante beneficio adicional que poseen estos productos y

gue no se centran Unicamente, en su aporte para una buena salud.



133

Se buscara establecer con la comunicacion, conductas ecoldgicas que
empoderen a los consumidores con los alimentos organicos y los

comprometan a cuidar el medio ambiente.

Se identificaron varios factores inhibidores de compra, como: “no contar con
la suficiente informacion de las cualidades y beneficios que proporcionan los
alimentos organicos” ademas de “no contar con la suficiente variedad de
productos orgénicos en los canales de distribucion cercanos (cadena de

supermercados)”.

Se precisaron las motivaciones, estimulos y percepciones que tienen los
consumidores sobre los alimentos organicos:

Motivaciones: son buenos para la salud

Estimulos: sin pesticidas quimicos

Percepciones: son cultivadas en granjas pequefias

Se determind varios procesos que rodean la satisfaccién del consumidor que
adquiere productos organicos, teniendo en cuenta:

Primero - sus antecedentes: la calidad percibida del producto, medida a
través de la evaluacion de la experiencia reciente de su consumo, la imagen
obtenida (marca o empresa), la informacién recibida (canales de distribucion)
y el valor percibido (beneficios).

Segundo - sus implicaciones: probabilidades de recompra vy
recomendaciones, junto con sus observaciones que permitiran medir sus

frecuencias de consumo.

Se definié que los consumidores verdes reunen informacién antes de adquirir
un producto, usando medios como el Internet o el boca a boca, ya que de
otra forma no se sentiran seguros al momento de la compra, es decir, ellos

necesitan ver las opiniones
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Se valido que los consumidores verdes, deciden comprar productos
organicos, siempre y cuando hayan reunido la informacion suficiente que les

confirme que el producto cubrira sus necesidades.

La comunicacion se desarrollard mayormente en Twitter, siendo este uno de

los medios preferidos por los consumidores a la hora de informarse.

Siendo que las revistas digitales, son el medio de informacion mas usado por
el publico para investigar sobre temas de salud, se estableci6é el hecho de
generar relaciones publicas, como herramienta para impulsar interés entre
los periodistas de estos medios, en temas relacionados a los productos

organicos y los procesos que desarrolla Arsaico para obtenerlos.

Al encontrarse el producto ES.VI.DA disponible en la plaza de compra de
mayor preferencia en el mercado nacional, esto facilitara el impulso de la
campafa publicitaria, ya que con el nuevo packaging, se espera que la
identificacion del producto en las perchas del supermercado sea mucho mas

efectiva.

Para concluir, se identificé la importancia de implementar una certificacion
organica ecuatoriana, que a través de un sello, garantice al consumidor que
el producto cumple con los estandares de produccion organica. De esta
manera, los productos organicos podran capturar su valor, ganando ademas

respaldo y credibilidad en el mercado.
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CAPITULO VI: Propuesta

6.1 Estrategia de comunicacion

Se propone generar una buena participacion de la marca ES.VI.DA, en el
mercado ecuatoriano con el fin de conseguir un posicionamiento fresco y creativo
y esta propuesta estara acompafiada del desarrollo de la imagen corporativa

para la empresa Arsaico.

hacer? hacerlo?

Estrategias

Mensajes
basicos o clave

iQué { ¢Como ‘

Andlisis de la
situacién actual

Andlisis de
= posicionamiento
actual

Objetivo de la
comunicacion

Publico objetivo

Figura 79. Estructura de una estrategia de comunicacion.

6.1.1 Andlisis de situacién actual

Arsaico, es una empresa en crecimiento, el objetivo de este trabajo es plantear
estrategias de comunicacion publicitaria que fomenten su posicionamiento en el
mercado ecuatoriano, para ello se propone la creacion de un plan de
comunicacion integral que ayude en la consolidacion de una imagen clara y

acorde con lo que se quiere transmitir de la empresa y de su marca ES.VI.DA.

En primer lugar se propone desarrollar una estrategia de Rebranding que
permita gestionar un manejo adecuado de la identidad corporativa y de su marca

producto.
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En segundo lugar la propuesta de disefar en una primera fase, el procedimiento
para el posicionamiento de la marca corporativa y de su marca producto con el
uso de estrategias de Ecobranding. En una segunda fase se plantearan
estrategias de comunicacién que permitan fomentar el consumo de alimentos
organicos con la difusion de mensajes en internet mediante el uso de marketing

de contenidos y estrategias 360°.

Reforzando las afirmaciones de los expertos en agricultura organica, es
importante agregar que segun datos de la Federacion Internacional de
Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM), la agricultura organica mantiene
una tendencia al crecimiento, incluso en medio de una crisis econémica global.
Esta afirmacion permite sostener la propuesta de que existe en la actualidad un
mercado potencial, mercado que se espera cautivar mediante la aplicacién de
este estudio.

6.1.2 Andlisis de posicionamiento actual

La marca corporativa Arsaico y su marca producto ES.VI.DA, cuentan con un
importante posicionamiento dentro de la seccion frutas y vegetales (organicos)
gue se promocionan en los locales de la cadena de supermercados Supermaxi,
se atribuye esto principalmente a la palanca que genera que el producto este
exhibido y distribuido en esta cadena. Ademas, es importante sefalar que las

dos marcas carecen de presencia en medios digitales.

6.1.3 Objetivo de Publicidad

“Un objetivo de publicidad es una labor de comunicacion especifica a realizarse
con un publico meta dentro de un periodo especifico. Los objetivos de publicidad
se pueden clasificar segun su proposito primario: informar, persuadir, o recordar”
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 371)

El objetivo de publicidad para este trabajo es Publicidad informativa y queda

establecido como:
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Posicionar a través del uso de Ecobranding a la marca corporativa Arsaico y su
marca producto ES.VI.DA en el mercado ecuatoriano, por medio de un plan de
comunicacion integral y con el uso de herramientas de Marketing de contenidos

y estrategias 360°, con el objetivo de generar una buena participaciéon en medios.

6.1.4 Andlisis del publico objetivo

El publico objetivo de la marca se encuentra en una franja de accion de edades
a partir de los 18 afios en adelante y NSE medio tipico, medio alto y alto. Entre
quienes compran el producto se encuentran adultos jovenes y adultos mayores
pero, se suma a esto la diversidad cultural ecuatoriana, debido a que el producto
llega a distintas regiones del Ecuador. Se espera con la comunicacion, generar
una identidad capaz de ser decodificada sin dificultad por todos los publicos para

estar siempre en la mente del consumidor a lo largo del proceso de compra.

6.2 Brief Publicitario - Caso de estudio: Marca corporativa
Arsaico y marca producto ES.VI.DA

6.2.1 Antecedentes
La empresa Arsaico cuenta con una trayectoria de 18 afos en el mercado
ecuatoriano. Bajo su marca ES.VI.DA se encuentra su producto estrella, los

tomates organicos.

Su participacion en el mercado, se enfoca a los espacios otorgados para la venta
en la cadena de supermercados Supermaxi y es lider en su categoria por ser la

Gnica marca de tomate organico que se distribuye en la cadena.

Vale mencionar que carecen de estrategias de comunicacion, por ende no

cuentan con presencia en medios digitales.

6.2.2 Categoria

6.2.2.1 Categoria a la que pertenece la empresa
Pertenece a la categoria de produccion de alimentos.
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6.2.2.2 Particularidades de la categoria

e Agricultura orgéanica.

e Métodos de cultivos favorables al medio ambiente.

e Proveen salud.

e Este tipo de agricultura implica restricciones significativas que elevan los

costos de produccion.

6.2.3 Atributos del producto

e Agradable sabor.

e Atractivo en color, textura y forma.

e El color esté relacionado estrechamente con la calidad y sabor.
¢ Nutritivo (Contiene gran cantidad de vitaminas).

e Fresco (es un producto natural).

e Saludable (No contiene trazas de quimicos ni pesticidas).

e Ecoldgico (Su proceso de cultivo no dafia el medio ambiente).

6.2.4 Lideres del sector

e Terrafértil: frutos deshidratados organicos.

e Terrasana: verduras organicas.

e Fundamyf: granos secos.

e Urcupac: cereales a base de Quinua marca Quinotto.
e Cereales Andinos: cereales a base de quinua.

e Maquita: granos secos y mermeladas.

6.2.5 El Negocio

6.2.5.1 El problema de la empresay producto

La empresa Arsaico no cuenta con posicionamiento en el mercado, su logotipo
luce antiguo y no tiene lineas definidas, ademas su marca ES.VI.DA también
carece de disefio y posicionamiento. Para dar solucion a este problema se

propone realizar una estrategia de Rebranding para las dos marcas.
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6.2.5.2 Promesa de valor de la marca corporativa
Para generar la promesa de valor se debe responder una pregunta simple, pero

poderosa: ¢ Cual es la mision?

Se define para Arsaico la promesa de valor, como: “somos una empresa
socialmente comprometida con la salud de nuestros clientes y el medio

ambiente, firme y organizada, fiel a nuestros valores y tradiciones”.

6.2.6 La marca

6.2.6.1 ¢Qué se busca transmitir con el nombre y el logotipo?

Las caracteristicas principales que transmite ES.VI.DA son: “salud y vida”

6.2.6.2 Valores de marca

Evaluando los atributos del producto se pueden definir los siguientes valores:
¢ Identidad nacional, Unico tomate rifién certificado en Ecuador.
e Honestidad, garantiza frescura en sus productos.
e Confianza, debido a sus procesos que garantizan salud alimentaria.

¢ Integridad, gracias a sus acciones ecoldgicas.

6.2.6.3 ¢Cual es el diferencial frente a otras marcas de productos
organicos?

En general, actualmente en Ecuador las marcas organicas en la linea de

verduras y hortalizas poseen un posicionamiento débil.

Cabe mencionar que la marca de chocolates organicos Pacari, aunque no se
encuentra en la misma linea de productos que la marca estudiada en este
trabajo, es una marca que posee buen posicionamiento a nivel nacional pero

sobre todo internacional.

6.2.6.4 Promesa de valor de la marca producto
Con el fin de garantizar niveles altos de credibilidad y confianza, la promesa de
valor de la marca ES.VI.DA, se basara en ofrecer la satisfaccion de comprar un
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producto natural, fresco y saludable que proporciona salud, sensacion de
bienestar y un agradable sentido de amistad con el medio ambiente. Se espera
con ello medir en el futuro los niveles de lealtad, satisfaccion y fidelizacion.

6.2.6.5 Arquetipo de la marca producto
El libro Branding: esencia del marketing moderno (2014), mencionan que los

arquetipos fueron desarrollados por Carl Gustav Jung (1875-1961), sicoanalista
suizo quién manifestdé que “existe un inconsciente colectivo que es fruto de
nuestra herencia cultural, el cual se manifiesta a través de un sinnumero de
signos y simbolos culturales y religiosos”, agregé ademas que “constituyen un
mapa completo de las distintas formas en que se puede describir la personalidad

de una marca”.
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Figura 80. Arquetipos de Jung y su aplicacion en la determinacion de la personalidad de marca.
Tomado y adaptado de: Gémez, C. (2014). Branding: esencia del marketing moderno. México:
LID

De este modo, tal como menciona Carl Jung en su teoria, las marcas se pueden
definir a la luz de los arquetipos y a través de ellos buscar los atributos que les
permitan diferenciarse. El fin es influir y presentar una marca identificando antes,
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los comportamientos y paradigmas de la humanidad, éstos que influyen en la

forma de actuar de las personas frente a un hecho o situacion.

Es importante conocer que los arquetipos traspasan los limites de creencia y

cultura.

Sobre esta base, se establece la necesidad de adoptar un arquetipo para la
marca producto ES.VI.DA, el fin es determinar efectivamente la personalidad de
la marca y con ello poder identificar plenamente comportamientos, gustos,
deseos y ansiedades de los consumidores frente a ¢como?, ¢dénde? y

¢cuando? quieren adquirir un producto o servicio.

Concretamente, se define que la marca proyecta una personalidad protectora,
cuyas caracteristicas son: altruista, proteccionista, ve al mundo como algo propio
y responsable de él. Posee ademas clara vocacion paternal, cuyo objetivo es

proteger y ayudar a los demas.

Altruista

Proteccionista

Arquetipo

Protector ESV DA
\

paternal cuyo
objetivo es
protegery

ayudar a los
demas

Figura 81. Definicién del arquetipo para la marca ES.VI.DA




142

6.2.6.6 Personalidad de la marca producto

“La personalidad de marca es la aplicacion a una marca de las cualidades
basicas de una persona. Asi, la personalidad de marca incluye aspectos propios
de la personalidad humana como la amabilidad, la implicacion y el sentimiento”
(Llopis, 2015, p.144)

De este modo, la personalidad de una marca se define a partir de las
caracteristicas de su publico objetivo y es muy importante ya que precisa el
espiritu de la misma, ademas ayuda a establecer por ejemplo “cultura corporativa
y tonos de comunicacion”, permitiendo con ello, marcar una buena relacién con
los grupos de interés. Admite también, construir la base para conceptualizar
creativamente la identidad visual y verbal. Cabe sefalar que para el desarrollo
de este trabajo solo se definirdn estos aspectos para la marca producto.

Con relacion a lo expuesto y luego del analisis del grupo objetivo, el conjunto de
rasgos de la marca ES.VI.DA da muestra a: una mujer joven de 25 afos,
inteligente, optimista, atlética, de estilo moderno, que disfruta de la lectura y de
la naturaleza, le preocupa su salud, es socialmente consciente y ecoldgica,
trabaja, es de clase social media tipica, tiene mucha afinidad con la tecnologia y
siempre esta dispuesta a aprender algo nuevo. Con el desarrollo de este ejercicio
se espera lograr precisar lo expuesto en el libro Crear la marca global (2015),
donde se afirma que la personalidad de marca permite que “el consumidor asocie
atributos a las marcas que, al ser atributos de la personalidad humana, son
facilmente entendibles y aplicables, como por ejemplo cuando se tilda a una

marca de cercana, generosa, descuidada o arrogante”.

Ficha de cliente de la marca producto:

Con el objeto de afinar un poco mas el tema y definir mas adelante de mejor
manera el tono del lenguaje de marca, se desarrollé en base a la investigaciéon
una ficha de como es el cliente de la marca ES.VI.DA, donde se especifican a
detalle ciertos gustos, las redes sociales que mas usa, aficiones, intereses e

incluso se propone una foto que permita identificarla a la persona fisicamente.
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Gustos y aficiones:

Mujer joven de 25 afios,
inteligente, optimista,
atlética, de estilo moderno,
que disfruta de lalecturay de
la naturaleza, le preocupa su
salud, es socialmente
consciente y ecoldgica,
trabaja, es de clase social
media tipica, tiene mucha
afinidad con la tecnologia y
siempre estd dispuesta a
aprender algo nuevo.

o3
E

B

Maria Fernanda

Mafer (para los amigos)
Periodista

ne

B E
G <

Figura 82. Ficha de cliente marca ES.VI.DA

“La personalidad de una marca es un valioso pilar sobre el que descansar el
desarrollo de la esencia de la marca, su atractivo y su presencia. Por tanto es un
potente elemento de Branding”. Agrega que: “existen evidencias que muestran
que, cuando los consumidores eligen entre marcas competidoras, lo hacen de
acuerdo al ajuste entre la personalidad de marca y la personalidad que ellos

mismos quieren proyectar” (Llopis, 2015, p.144)

6.2.6.7 Tono de la marca producto

Mas alla de los valores y atributos definidos en los puntos anteriores, se debera
construir el tono de voz basado en la personalidad de marca. Es importante para
ello identificar, ¢ qué hay detras de esa personalidad?, ¢ qué historia tiene?, ¢,cual
es su caracter?, etc. pero sobre todo, ¢ cual es su lenguaje?. De este modo, hay
gue imaginarlo como si fuese el personaje de una novela y cuanto mas claro sea,

mas facil resultara delimitar como se expresaria.

Cobra especial importancia para este trabajo definir el tono de voz de la marca
producto, especificamente en mercados como Ecuador, donde los discursos

comerciales son a menudo homogéneos y giran en torno a los mismos
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conceptos. Por ejemplo, ¢qué empresa no estd orientada al cliente y a la
calidad? Por ello, es muy importante conocer que hay una voz para cada marca
y muchos tonos que clarificaran esa voz. Resultaria entonces que la voz es la

afirmacion de una mision y el tono la ejecucion de esa mision.

O @

Una aplicacién practica de la
voz, con matices y ajustes
especificos que dependerdn
del publico, temdtica y
circunstancias.

Figura 83. Caracteristicas principales para definir tono de voz de una marca.

En concreto, un tono de voz bien construido se deberia convertir en la extension

natural de la personalidad de marca.

¢Por qué se considera tan efectivo el tono de voz?:
1. Porque en la actualidad muy pocas marcas tienen un tono de voz
diferenciador. Este escenario muestra una oportunidad para destacar frente a la

competencia, adecuando nuevos territorios.

2. Porque otorga profundidad a la personalidad de la marca, haciéndola mas
humana, favoreciendo la conexién con el publico objetivo. En consecuencia, se
pasa de conceptos abstractos como cercania, optimismo o profesionalidad, a

expresiones concretas.

3. Porque una mayor diferenciacion y relevancia hace a una marca mas
reconocible. Crear mas asociaciones y mas fuertes, relacionadas con la marca,

implica una percepcion mas familiar de cara a las audiencias.
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Lenguaje de la marca producto:

Se considera que cada persona tiene una forma de expresarse Unica y diferente.
El lenguaje corporal y verbal puede decir mucho del interlocutor. Por ejemplo,
una persona simpatica, cercana y educada puede crear la expectativa de ser una
persona de confianza. En cambio, una persona con un tono mas serio y un
lenguaje més cuidado podria transmitir seguridad, por el contrario, un interlocutor

gue contesta tan solo con monosilabos podria transmitir inseguridad o timidez.

En el mercado de las marcas ocurre exactamente o mismo, el lenguaje que se
use para comunicarse con el publico, tiene que estar enfocado a crear
emociones y sensaciones en los receptores. Por ello, es decisivo definir lo que

se quiere transmitir a la audiencia.

Por todo lo antes expuesto, se define la voz, tonos y lenguaje para la marca

producto ES.VI.DA en la siguiente figura:

Figura 84. Definicién de voz, tonos y lenguaje de la marca ES.VI.DA

Oportunidad de la marca producto:

La oportunidad de generar el posicionamiento deseado, radica en garantizar que
mientras la comunicacion esté alineada a la personalidad de marca, la propuesta
de campafa en medios digitales y Estrategias 360°, permitiran el desarrollo de

la marca en el mercado.
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6.3 Desarrollo, estrategias de Marketing de contenidos y 360°
6.3.1 Rebranding

6.3.1.1 Situacion actual

“Rebranding, proceso de reconversiéon o cambio de una marca” (Agueda et al.,
2013, p. 99)

La propuesta de Rebranding se centra en independizar la marca producto
ES.VI.DA de la marca corporativa Arsaico, debido a que ambas se presentan
actualmente en una misma etiqueta y es necesario medir la eficiencia de las
marcas de manera independiente, con el fin de enfocar de mejor manera las

estrategias de Ecobranding.

Con este cambio, se espera alcanzar un mayor protagonismo de la marca
corporativa, gestionando de este modo una comunicacion integrada e integral
de sus valores de identidad entre el publico, buscando convertirla en una marca

solida.

Con la marca producto se espera alcanzar notoriedad y relevancia en la mente
del consumidor, de forma que esto garantice un crecimiento en el mercado y de

su audiencia.
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Figura 85. Etiqueta actual usada para packaging en Arsaico.

6.3.1.2 Rebranding para la marca corporativa Arsaico
Como parte de la propuesta de Rebranding se encuentran, el crear una imagen
moderna, atrayente y socialmente comprometida de la empresa Arsaico, este

altimo; como un elemento propio e importante a destacar.
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La estrategia se basa en:

¢ Redisefio del logotipo.

e Manual de identidad corporativa y manejo de marca.

e Comunicar una promesa de valor.

Objetivo:

Mejorar, recuperar y volver a crear el valor de la marca corporativa.

Redisefio de logotipo Arsaico:
Diagnostico grafico del logotipo actual

La propuesta de redisefio del logotipo Arsaico, partié de realizar un diagnéstico

de las posibles anomalias de disefio que tiene en la actualidad.

- Isotipo con lineas mal definidas X
- Tipografia poco moderna Xabedefgh... (bavhaus 93)
- El color transmite anbigtedad X[ RGB 55BE95
- Demasiados elementos X
- Proporciones y pesos no X!
adecuados
- Carece de identidad nacional X

(texto en idioma extranjero)

Figura 86. Diagndstico grafico del logotipo actual.

- Peso: Se considera que el fuerte golpe de disefio (estilo bold) que tiene la
palabra Arsaico no permite que la forma sea mas visible, por ello se propone
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lograr un golpe mas débil de esta palabra (sin bold) y trasladar el estilo solo al

slogan con el fin de crear equilibrio visual.

- Color: Se busca reforzar los valores de marca corporativa cambiando el color
del logotipo de tono verde agua a tono verde medio con negro (mucho mas
atractivo), debido a que el tono actual transmite ambigtedad. El objetivo es
que el publico asocie en principio a la empresa con la naturaleza, y sume las
caracteristicas propias y favorables que trasmite el color verde al ser humano,
como que: representa armonia y simboliza la esperanza, da sensacion de

calma, frescura y ademas, sugiere estabilidad y resistencia.

- Legibilidad: En este punto no necesariamente se considero el término basico
de “que la letra no se lee”, aqui se analizé que las formas del logotipo puedan
entenderse. De este modo se definio que el logotipo debe contar con una letra

mucho mas sencilla y moderna.

- Composicion: Aqui se evalué la disposicion de los elementos, el tamafio de
cada uno, la mezcla de colores y la interaccion entre ellos. Permitiendo crear

un nuevo disefo de logotipo con alto potencial de Branding.

Propuesta visual para el nuevo logotipo:

La argumentacién racional para el redisefio del logotipo de Arsaico consistio en
desarrollar una linea de objetos con formas y colores percibibles de manera

clara, uniforme y concreta a partir de su logotipo anterior.

El objetivo fue adaptar la marca a la evolucion de los gustos de los consumidores,
por medio de plasmar lineas claras y contundentes, accion aplicada

especialmente al isotipo.

Las nuevas tendencias de disefio muestran y explican que se debe seguir un

camino hacia la sencillez y lograr con ello que los logotipos sean recordables
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(ganar Branding). Este cambio esta fuertemente unido al reposicionamiento que

se espera lograr, gracias a presentar una imagen corporativa mas atractiva.

\

S Simplicidad, incorpora pocos elementos
o a potenciando claridad de lectura y
recordacion.

)\

Modernidad, orden y estructura

Demasiados elementos funcional, tipografia personalizada.

, ‘rsoicom

Productos Orgénicos

Proporciones y pesos
no adecuados

|
Dinamismo, gran funcionalidad a
escalas reducidas.

No alineado a tendencias
actuales |

Mayor branding, colores asociados a la
naturaleza del negocio, denota firmeza.

Logo Anterior Nueva Propuesta

Figura 87. Argumentacion racional para el redisefio de la marca corporativa.

6.3.1.3 Rebranding para la marca producto ES.VI.DA
La propuesta de Rebranding para la marca producto ES.VI.DA se basa en el
redisefio del logotipo. Cabe indicar que se enfatizé en la tarea de sintetizar la

informacion de forma que genere mucha recordacion.

Redisefio marca producto ES.VI.DA:
Propuesta Visual

Se propone llegar al corazon de los clientes mediante el redisefio
del logotipo actual ES.VI.DA, lafinalidad es que sorprenda y transmita

valores conectores de marca.

El tratamiento grafico que se le dio al logotipo, apunta a generar una imagen
amigable, cercanay, por sobre todo que resalte el espiritu ecologico de la marca.
Esta compuesto de una estructura simple, de pocos elementos y con algunas

alteraciones visuales que logran el impacto necesario para hacerse notar en el
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punto de venta; como el tener distribuidos de manera equilibrada los caracteres
“‘letras mayusculas, minusculas e italicas”, dentro de un marco controlado de

figuras.

En el libro Introduccidn al disefio (2008) se menciona que mientras “se recuerde
el axioma de “menos es mas”, la composicidon sera armoniosa y atractiva”,
informacion que se tomd como referencia para el desarrollo de esta parte del

trabajo.

Es importante resaltar que la estructura de este nuevo logotipo permitira que
facilmente pueda combinarse de manera ordenada y coherente con los demas
elementos graficos que intervengan en el packaging del producto, manteniendo
asi su objetivo “lucir y destacarse” y ademas una de sus caracteristicas
principales es su Versatilidad, el isotipo puede ser reemplazado facilmente con

el disefio de muchos productos diferentes y seguir conservando sus elementos.

P e
@ sov potenciando cardad de ectrs,
ORGANICO '

<

Perdurable, su forma tiene
relacién directa con su concepto,
volviéndose inalterable.

Frescura, a través de la

CERTIFICADO
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oy @t

> Lectura compleja

Demasiados
elementos

de la marca

> No da referencia clara

Logo Anterior

ES.VLDA

incorporacion de tonalidades que
se asocian con el color original
del producto y las caracteristicas
propias del mismo.

Versatilidad, el isotipo puede ser
reemplazado facilmente con el disefio
de muchos productos diferentes y
seguir conservando sus elementos.

Nueva Propuesta

Figura 88. Argumentacion racional para el redisefio de la marca producto.
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6.3.2 Manual de identidad corporativa y manejo de marca

6.3.2.1 Introduccién

“La identidad de una empresa, corporacion, asociacion o agrupacion no es otra
cosa que la razon de ser de la institucion, sus rasgos o principios fundamentales
diferenciadores” éstos atributos afirman, son los “que les lleva a interactuar con
los publicos internos y externos, mediante cualquier acto de comunicacion

corporativa” (Apolo et al., 2014, p. 29)

Se elabor6 el manual de identidad corporativa y manejo de marca para Arsaico
con el objetivo de dar coherencia a su imagen, esta guia de referencia garantiza
las normas bésicas indispensables para el uso correcto de los distintos
elementos graficos que conforman su imagen corporativa y los de su marca
producto, con ello se espera evitar confusiones, sirviendo de apoyo ademas, en
la estrategia de posicionamiento que se esta desarrollando, misma que busca

transmitir que Arsaico es una empresa firme y bien organizada.

“El componente relevante de la identidad es la marca, que mas alla de ser un
elemento netamente gréafico se convierte en un diferenciador entre las marcas
en un escenario de figuras graficas y acusticas que nos invaden en el diario vivir’
(Apolo et al., 2014, p. 29)

De este modo, cabe destacar que el elemento principal de la identidad
corporativa tal como lo dice la literatura, es su imagen corporativa, la misma que
ahora con el desarrollo de este trabajo se presenta clara, homogénea, coherente
y puede ser aplicada en cualquier soporte. Sumado a esto, ahora se garantiza
una comunicacion visual con cohesion, tanto en el ambito online como en
soportes impresos, comunicaciones internas y puede ser adaptable ademas, en

espacios publicos; ejemplo: vallas publicitarias.

Las aplicaciones de disefio usadas para desarrollar el manual fueron:

e Adobe llustrador CC, para disefio de artes.
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¢ Indesign CC, para la maguetacion del manual.

6.3.2.2 Portada del manual de identidad corporativa y manejo de marca
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Adobe Photoshop CC, para edicion de imagenes y fotomontajes de

rsQico....

Productos Organicos

A

Manual de
identidad
corporativa
e imagen
de marca

Figura 89. Portada del manual de identidad e imagen corporativa.

6.3.2.3 indice del manual de identidad corporativa y manejo de marca
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Imagen corporativa Arsaico Cia. Lida. HGJA MEMBRETADA ?
INTRODUCCION 3 TARJETA DE PRESENTACION 20
MISISN ¥ VISION 5 SOBRE CARTA 2
6

ESTRATEGIA ETIQUETAS INFORMATIVAS 2
SUSTENTO GRAFICO \ Imagen de marca ES.VL.DA
IDENTIAD CORPORATIVA A MARCA »
SUSTENTO GRAFICO .
MARCA PRODUCTO g | CROMATICA 24
CROMATICA 9 | RETICULA Y PROPORCIONES 25
ALTO CONTRASTE 10 | AURA PERIMETRAL 26
RETICULA n \\ Tipografia
ASCCIACION DE PARTES 12 | TIPOGRAFAS 7

2 AURA PERIMETRAL 13 | Aplicaciones

B \ )

g APLICACIONES CORRECTAS 14 | APUCACIONES CORRECTAS

g APLICACIONES INCORRECTAS 15 | APLCACIONES INCORRECTAS 29
|

3o Tipagrafia | EmqueTa 20

23 i) | Packagin

= E TIPOGRARA PRIMARIA 1% 9ng

]

Ba TIPOGRAFIA SECUNDARIA 17 | TERMGFGRMACO PET 31

el

g Papeleria basica ‘

o :
g g SINTESIS DE LA FORMA 18
35

Figura 90. indice del manual de identidad.
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6.3.2.4 Colores, marca corporativa

Es importante definir el uso del color para las marcas, a continuacion se detallan
las opciones planteadas para el logotipo de Arsaico, cada una responde a los
diferentes medios y tecnologias en las cuales este logotipo pueda ser
reproducido.

Para el caso de aplicaciones en Web, se utilizaran los valores en RGB, estos
seran mantenidos sin apegarse a los codigos estdndar de la paleta de colores

denominada “Web Safe colors” utilizada en algunas aplicaciones informaticas.

L]
licl
Cia. Ltda. Uncoated: 361 U

Coated:  7739C

Productos Organicos CMYK
C:80M:0Y:100K: 0 C:10M:10Y: 10 K: 100
RGB RGB
R:46 G: 164 B: 45 R:0G:0B:0
APLICACION A COLOR WEB
#000000

L]
r'SAICO
Cia. Lida. Process black

Trama Trama
70% 100%

Productos Orgdnicos

APLICACION EN ESCALA DE GRISES

Figura 91. Pantone de colores y escala de grises del logotipo Arsaico.

6.3.2.5 Alto contraste, marca corporativa
Las aplicaciones sobre fondo blanco que requieran una sola tinta (negro o color),

se deben realizar con tinta al 100% para generar contraste.

En los casos en que se requiere la aplicacion del logotipo a una sola tinta sobre
fondo oscuro de alto contraste (negro o color), éste se debe aplicar en blanco.

‘rsoicom

Productos Orgdnicos

APLICACION EN ALTO CONTRASTE

rsQico....

Productos Orgdnicos

APLICACION EN NEGATIVO

Figura 92. Aplicacion de alto contraste para el logotipo Arsaico.
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Por medio de este encuadramiento se evitarad distorsiones incorrectas en la

utilizacion del logotipo, manteniendo su proporcion independientemente del

tamafio de uso o medio de reproduccion.

Productos Orgﬁnirn:

8y , 8y ) By

8y

[ \ Prpductos-Organico ‘

Figura 93. Reticula del logotipo Arsaico.

5x

Tax
2%

2x
2x

6.3.2.7 Aura perimetral, marca corporativa

Por medio de establecer el aura perimetral, se garantiza conseguir una correcta

visualizacion del logotipo, evitando que elementos graficos externos lo rebasen,

interfieran o lo alteren visualmente.

rsqiCO....

Productos Orgdanicos

Figura 94. Aura perimetral del logotipo Arsaico

6.3.2.8 Asociacion de partes y reductibilidad, marca corporativa

El maximo de reduccién sugerido para el logotipo de Arsaico Cia. Ltda.

contempla que la leyenda “Productos Organicos” no sea menor de 7 pt, para

conservar nitidez y legibilidad, esto solo para medios impresos en laser y offset.
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Esto, a partir de que el margen tiene un eje principal horizontal y cualquier
elemento que no se relacione de manera adecuada con ese eje, alterara la
percepcion del mismo. Por ello, en el caso de requerirse minimizar el logotipo a
un tamafio menor de 6,5 cm del eje horizontal, se debe quitar el slogan y la

reduccion no podra ser menor de 5 cm.

.
rS O l C O Tamafio de letra
Cia. Ltda. 32pt

Tamafio de letra
7 pt

2.15cm

Productos Orgdnicos

6,5 cm

Nota: Tamaiio éptimo para aplicacién del logotipo impreso.

Tamafio minimo de letra 0.5 pt
Tamafio minimo de letra2.1 pt

Nota: Tamaho minimo para aplicacién del logotipo
(hasta 2 cm en el eje horizontal como minimo)

Figura 95. Rangos para reduccion — medios impresos (laser y offset)

6.3.2.9 Aplicaciones correctas del logotipo, marca corporativa
A continuacion se muestran las aplicaciones para el logotipo que se consideran

de uso correcto.

/ \ ISAIC Oc e / \ ISOICOx i
| \ Productos Orgdnicos \ Productos Orgdnicos

El logotipo normal 4 ( El logotipo a una sola tinta ¢

Ellogotipo a 50% 4 ; El logotipo calado
de pantalla !

Figura 96. Aplicaciones de uso correcto del logotipo Arsaico.

6.3.2.10 Aplicaciones incorrectas del logotipo, marca corporativa
A continuacion se graficaran las aplicaciones que se consideran incorrectas para

uso del logotipo.
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FSO ICO.... -
Producles Orgénicos Ivodivalios Oupliniose
Alterar los colores. Afiadir linea al contorno
X
scighe Ao
N4
Productos Orgénicos
Afadir efectos Utilizar como mascara
X . X
s r .' . C COui
‘ E— — - - ek O G-: m
Afadir textura Contornear con linea
X
I'SO ICO.....

Producios Orgénlcat

Rotar Deformar Cortar

Figura 97. Aplicaciones de uso incorrecto del logotipo Arsaico.

6.3.2.11 Tipografia primaria, marca corporativa
La tipografia determinada como primaria es la Century Gothic y se encuentra
ligeramente modificada para complementarse con el isotipo y generar mayor

identidad de marca.

ABCDEEFGHIIJKLMNNOOPQRSTUUUVWXYZ
1234567890 abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

Century Gothic Regular

ABCDEEFGHIIJKLMNNOOPQRSTUUUVWXYZ
12345467890 abcdefghijkimnihopqrstuvwxyz

Century Gothic Bold

.
[SQICO....

Productos Orgénicos —

Figura 98. Tipografia primaria, logotipo Arsaico.

6.3.2.12 Tipografia secundaria, marca corporativa
Para textos complementarios se debe usar la familia tipogréafica Verdana.
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ABCDEEFGHITIKLMNNOOPQRSTUUUVWXYZ
1234567890 abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz

Verdana Regular

ABCDEEFGHIIIKLMNNOOPQRSTUUUVWXYZ
1234567890 abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

Verdana ltalic

ABCDEEFGHIfIKLMNNOGOPQRSTUUUVWXYZ
1234567890 abcdefghijkimniopqrstuvwxyz

Verdana Bold

ABCDEEFGHITIKLMNNOOPQRSTUUUVWXYZ
1234567890 abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

Verdana Bold Italic

Figura 99. Tipografia secundaria, usos complementarios, logotipo Arsaico.

6.3.2.13 Papeleria

Sintesis de la forma a usar en papeleria

Por medio de un ejercicio de rotacion y reflexion de la forma del isotipo; y
considerando el espacio libre que la hoja A4 debe tener para contener la
informacion adecuada, se dispuso una forma que resulta original y un sello
identitario visual que se desprende del mismo logotipo de la imagen de Arsaico
Cia. Ltda.

Figura 100. Sintesis de la forma que se usara para la papeleria, Arsaico.

Hoja membretada
La hoja membretada se debera usar en todas las comunicaciones de caracter
oficial de la empresa con otras organizaciones. Se recomienda que la

marginacion del texto contenido en estas comunicaciones coincida con el
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margen establecido para la informacion al pie. Impresa en papel bond de 75 gr.

a tres colores.

____ Escala: 30 %.
Dimensiones:

210 x 297 mm.
Impresion:

Offset Tres colores.
Papel:

Bond 75 gr.
Destino:

CD\ Manual
Arsaico\ Enlaces\
membretada.ai

Solid

Uncoated: 361 U

|
I
I
I
|
|
|
|
|
|
|
|
I PANTONE
I
I
I
I
J

PAI
Solid

Uncoated: 376 U

REDUCCION AL 30%

Figura 101. Disefio de hoja membretada, Arsaico.

Tarjetas de presentacion

Tomando como referencia la forma establecida inicialmente, y para generar facil
recordacion, se recurrié a un troquel que dejara a la tarjeta de tamafio (86 x 66
mm), permitiendo con esto sobresalir entre las de otros proveedores. Impresa en

cartulina marfil lisa de 216 gr. a tres colores.

Escala: 70 %.
Dimensiones:

86 x 66 mm.
Impresién:

ING. ALEX SANCHO Offset Tres colores.
Papel:

Cartulina marfil

Km: 2 ¥z via a Chambo - Quimiag - Riobamba - Ecuador It
Catuar: 3osa30771 lisa 216 gr.
e-mall: arsaico.cia ltda@gmall.com |

Destino:
www.arsaico.com CD\ MOnUCﬂ
Arsaico\ Enlaces\
personal.ai

=== GUIA DE TROQUEL

PANTONE
Solid

Uncoated: 361 U

ING. ALEX SANCHO

PANTONE
Solid

Uncoated: Black U

Km 2 ¥z via a Chambo - Quimiag - Riobamba - Ecuador
celular: 0334836771 PANTONE
e-mail: arsaico.ch.ltda@gmall.com Solid

www.arsaico.com Uncoated: 376 U

REDUCCION al 70%

Figura 102. Disefio tarjetas de presentacion, Arsaico.
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Manteniendo el patron establecido, se define el sobre para comunicaciones

oficiales de la empresa.

wos odlesae MMM

Escala: 50 %. rISAICO.
Dimensiones: Prodactor Orgéndccs
264 x 120 mm.
Impresion:

Offset Tres colores.
Papel:

Bond 75 gr.
Destino:

CD\ Manual
Arsaico\ Enlaces\
sobre.ai

%05 ¥ NQIDONIY

gt I
Merh 74cm I 9em f 7.6cm MTerh

Figura 103. Disefio del sobre para comunicaciones, Arsaico.

PANTONE
Solid

Uncoated: 361 U
PANTONE

Salid

PANTONE
Solid

Uncoated: 376 U

Etiquetas informativas

Permitira detallar la procedencia de los productos, su utilizacidén sera a discrecion

para embalajes de cajas y otras circunstancias que ameriten su uso. Impreso en

papel adhesivo de 50 gr. Plastificado brillante con troquel a un color.

5 mm 42 mm 5 mm

—+  Escala: 150 %.

Dimensiones:
52 x 40 mm.
Impresién:
— Offset un color.
Productos Orgdnicos
Papel:
Riobamba - Ecuador £ Adhesivo plastifi-
Celular: 0994836771 3 cadode 50 gr.
e-mail: arsaico.cia.ltda@gmail.com Destino:
CD\ Manual
Arsaico’ Enlaces’,
. etiqueta.ai
www.arsaico.com

B PANTONE
| | | Solid

20 mm 3 mm Uncoated: 361U

Figura 104. Disefio etiqueta informativa, Arsaico.
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6.3.2.14 La marca producto

El replanteamiento y redisefio de la imagen grafica para la marca ES.VI.DA, se
debe a que su imagen actual no expresa en su totalidad las caracteristicas del
producto y no aprovecha las innumerables particularidades de formas, estilo y
cromética que pueden desprenderse, tanto del producto como de sus practicas
a favor del medio ambiente. El objetivo es crear una imagen que a primera vista

dé cuenta de las fortalezas tanto del producto como de quien los produce.

ALIDA,
W AGROCALIOAD g
<« K OAEOCP C10001 ¥ 35,

@ SOV D
ORGANICO

ES.VI.DA

CERTIFICADO
o, A taico

[ Manejo de marca actual | | Propuesta de logotipo |

Figura 105. Evaluacién y propuesta, nuevo logotipo para la marca producto.

6.3.2.15 Colores, marca producto

Para el uso de los colores de la marca ES.VI.DA se consideran las opciones que
se muestran a continuacién, cada una responde a los diferentes medios y
tecnologias con las cuales estos sean reproducidos.

Para el caso de aplicaciones en Web, se utilizaran los valores en RGB, estos
seran mantenidos sin apegarse a los codigos estandar de la paleta de colores

denominada “Web Safe Colors” utilizada en algunas aplicaciones informaticas.

PANTONE PANTONE
Solid Solid
Uncoated: 354 U Uncoated: Bright red U
Coated: 354C Coated: 485C
CMYK CMYK CMYK
C:80M:12Y:100K:0 C:O0M:95 Y:100K: 0 C:10 M:10Y: 10 K: 100
RGB RGB RGB

. - R:46G: 164 B: 45 R: 238 G: 49 B: 36 R0OG:0B:0

& — WEB WEB WEB
¥ W #2E9940 #E52428 #000000

PANTONE PANTONE PANTONE
Process black Process black Process black
Trama Trama

. 1]

Figura 106. Pantone de colores y escala de grises, logotipo ES.VI.DA
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6.3.2.16 Reticula, proporciones y reduccién, marca producto
Por medio de este encuadramiento se evitara distorsiones incorrectas en la
utilizacion del logotipo, manteniendo su proporcion independientemente del

tamafio de uso o medio de reproduccion.

Por otra parte, el maximo de reduccion sugerido de la marca ES.VI.DA contempla
que la leyenda “Soy Organico” no sea menor de 8 pt, para conservar nitidez y

legibilidad, esto solo para medios impresos en laser y offset.

VDA

ES.VIDA
Sop oepinin

h L]
_—

21 mm
—_—

SVEDAE &
\ lea ]

Figura 107. Reticula, proporciones y reduccion, logotipo ES.VI.DA.

6.3.2.17 Aura perimetral, marca producto
Se propuso un trazo para hallar el médulo que define el aura perimetral. El aura
perimetral es el espacio que se debera respetar alrededor de la marca, mismo

que no podra ser invadido por ningun otro objeto, sea este texto o imagen.

Figura 108. Trazo para hallar proporcién de figura, logotipo ES.VI.DA




162

6.3.2.18 Tipografia, marca producto

ADCDEEFGHITIKIMNOOPGQRSTUUUVWXSZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
MF Soul Meets Body Regular —
ADCDEEFGHTE IKIMNNOOPQRSTUUOVWXYZ _S V
abcdefghlKimnioparstuvwyz T p
MF Soul Meets Body Bold dey

_

AL GHILIH S AM AT TR T 57

Masferics

ABOODETFHNS L ANNOPIRS T2
dasppbbnippunage

Mastferics Bold

Figura 109. Tipografia, logotipo ES.VI.DA

6.3.2.19 Aplicaciones correctas del logotipo, marca producto
A continuacion se muestran las aplicaciones para el logotipo que se consideran

de uso correcto.

ES.VI.DA ES.VI.DA
El logotipo normal / El logotipo a una sola tinta /

El logotipo a 50% El logotipo calado
de pantalla

Figura 110. Aplicaciones correctas del logotipo, marca producto.
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6.3.2.20 Aplicaciones incorrectas del logotipo, marca producto

A continuacion se muestran las aplicaciones para el logotipo que se consideran

de uso incorrecto.

@VI.DD BVIDA) [
[ anng Sy cgpiaier

Alterar los coloresx Anadir linea al Deformar x
contorno

T\ ST D
R'AR !3\
fg;& -Sy ~d

ESVIDA
Sy oppins

Anadir efectos x Aﬁudirtexfurax Cortar x

Figura 111. Aplicaciones incorrectas del logotipo, marca producto.

6.3.2.21 Etiqueta, marca producto
Para reforzar la recordacién de marca se propone colocar una etiqueta adhesiva

en cada producto.

=== GUIATROQUEL

25mm

Escala: 200 %.

Dimensiones: 25 x 20 mm.
Impresion:

Offset tres colores color.

Papel:

Adhesivo plastificado de 50 gr.
Destino:

CD\ Manual

Arsaico\ Enlaces\
etiqueta-marca.eps

20 mm

Figura 112. Disefio de Etiqueta marca producto.
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6.3.2.22 Packaging, marca producto

Es crucial para la marca ES.VI.DA minimizar ain mas su impacto ambiental y
conservar de esta manera el ciclo de conservacion que viene practicando. En
consecuencia, es importante que la marca ES.VI.DA vigile, cuide y mime el

packaging de sus productos.

Situacién actual:

Para reforzar la estrategia de posicionamiento, se propone crear un nuevo disefo
packaging para los productos, nuevas etiquetadas informativas, pero por sobre
todo, se espera reforzar el concepto ecolégico de la marca, cambiando los

materiales que se ocupan actualmente en este proceso.

Packaging actual (no ecolégico / no reciclable)

Las bandejas usadas actualmente para el packaging en Arsaico, estan hechas
de poliestireno expandible #6 y segun el Fondo Mundial para la Naturaleza
(WWF) este material jamés se integra a la naturaleza y puede hallarse intacto
después de mil afios de haber sido utilizado. Otro dato importante, entre el 2014
y lo que va del 2015, varias ciudades en la provincia de Galdpagos han prohibido
la comercializacion y distribucion de poliestireno, similares medidas se estan
tomando a nivel mundial como es el caso de la ciudad de New York en Estados
Unidos donde se prohibe “todos aquellos envases basados en el poliestireno”,
ley establecida tras un estudio llevado a cabo por el Departamento de
Saneamiento de la ciudad americana, donde afirman que “el poliestireno es un

téxico ambiental declarado como virtualmente imposible de reciclar”.

Caracteristicas del nuevo packaging

Es importante resaltar las caracteristicas que posee el nuevo packaging de la

marca:

- Material reciclable: la propuesta se basa en que el nuevo envase sea de
material (termoformado PET #1). Este material posee alta tolerancia y

eficiencia para la conservacion de tomates, ademas este tipo de plastico, es
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uno de los que mayor indice de reciclaje registra en Ecuador y a nivel mundial,
garantizando de este modo que la marca estd completando el ciclo de
responsabilidad ambiental.

Promesa de calidad: la nueva propuesta de packaging simboliza una carta
de presentacion y compromiso hacia el consumidor de que va a adquirir un
producto de excelente calidad.

Esencia de marca: con la nueva forma (elegante) y las dos nuevas etiquetas
del packaging, se busco capturar la esencia de la marca y convertirlo en un
elemento identificable y claro dentro del proceso de compra, estos nuevos
recursos son poderosos para el producto, ya que se espera que los clientes
encuentren los tomates ES.VI.DA primero, de entre una avalancha de ofertas.
Funcional: se primé en evaluar la funcionalidad del packaging, por ello el
material propuesto es resistente y su forma adecuada para que funcione
eficazmente a la hora de ser transportado. Ademas, se evalué el tema de los
pesos y considerando que los tamafios del producto son variados y que el
peso minimo de una bandeja de tomates es de 1 Kg o superior, se plante6
tener dos presentaciones: para productos grandes (presentacion 4 unidades),

para productos medianos (presentacion 6 unidades).

Empaque Termoformado PET
para é unidodesl

Empaque Termoformado PET
para 4 unidades.

80 mm

o i Escala: 100 %.
Dimensiones:

Tomate 5080 mm.
Fresco, nutritivo Impresion:
y delicioso Offset cuafro

50 mm

colores.
ES DA Papel:

Papel adhesivo bri-

d°y - llante de 50 gr.

Destino:
CD \ Manual
- Arsaico\ Enlaces\
etiqueta-marca.eps

VSGICO- = Certificacién internacional de calidad -

Celular: 0994836771

e-mall: arsaico.dia. kda@gmail.com

www.arsaico.com

Ftiqueta para colocar en la base
del embalaje. Ver pag. 20

Figura 113. Propuesta de nuevo packaging y etiquetas.
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6.3.3 Propuesta de Comunicacion

6.3.3.1 Concepto de campafa

El concepto de campania propuesto es: “Ecuador consume productos organicos”.
Busca impulsar el consumo de alimentos organicos proponiendo adoptar un
estilo de vida saludable. Bajo este concepto, se espera trasmitir mensajes de

bienestar y beneficios que ofrece el consumir este tipo de alimentos.

>
OOdO 0/75(/

Productos orgdnicos

Figura 114. Logo de campafia.

Para lograrlo se pretende impulsar una cultura ecolégica en el pais, esto implica
desarrollar acciones informativas para iniciar una “alfabetizacion ecolégica” y
debido a que la investigacion reflejé un nUmero minimo en el publico que practica
acciones ecoldgicas integrales, esto se aplicara a todos los segmentos. Y para
gue este proyecto sea sistémico, se propone alinearlo a la politica publica del
“Buen Vivir” impulsada por el gobierno ecuatoriano, cuyo objetivo como se

menciond anteriormente es “Mejorar la calidad de vida de la poblacion”.

6.3.3.2 Definicion de campafa

Se verde, consume productos orgdnico
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6.3.3.3 Enfoques de la campafa

Transmitir emociones:

Se propone que la marca ES.VI.DA, use comunicacién que transmita emociones
para conectar con su publico, basdndose en su personalidad de marca y

promesa de valor.

Entre los recursos a usar se encuentran las percepciones de los consumidores,
donde se halla el publico que percibe de manera positiva todo lo relacionado con
la ayuda al medio ambiente y que ademés relacionan ciertos colores con lo
natural y saludable, siendo esta informacién la que se usara para vincular

empaticamente con el publico.

Para apoyar el concepto del manejo de las emociones, se cita el modelo
cognitivo de Desmet, el cual permite hacer predicciones sobre las emociones

gue generara un producto ante la observacion de estos.

Alzado.org, “Lo interesante de este modelo es la relacion dindmica que muestra
entre diferentes factores: el proceso de valoracion, el producto y las

preocupaciones o intereses del usuario o poseedor del producto” parr. 21

Agradable | Desagradable
deseo desprecio
fascinacian | aburrimiento
admiracién | disgusto
satisfaccian | indignacicn
inspiracion | decepcion
entretenimiento i [ sorpresa desagradable
sorprasa agradable emocion
T atractiva
adecuacion
| legitimidad
valoracién del povecad
: producto :
matas | | como abjeto
astandaras | comao agente
actitudes | \ | como evento
preocupacién
o interés producto

(relativa al
producto)

Figura 115. Visualizacién del modelo de Desmet, por Ariel Guersenzvaig.
Tomado de: http://www.alzado.org/
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Mantener comunicacion bidireccional

La propuesta de construir los canales sociales de comunicacion bidireccional
continua, estd pensado para que los clientes puedan expresar ahi sus
necesidades, opiniones e inquietudes de forma publica o privada. Esto se hara
posible, por medio del uso de las redes sociales de la marca corporativa y de la

marca producto.

Construir experiencia de compra

Se pretende crear experiencias de compra y de satisfaccion, a través de
conexiones psicolégicas con los clientes, las cuales se esperan provocar,
comunicando las impresiones positivas sefialadas por los consumidores del
producto, impulsando de este modo que “estas impresiones” sean compartidas

en los canales sociales.

6.3.3.4 Plan de fidelizacion - marca “ES.VI.DA”
Se establece la importancia de generar confianza de marca entre los clientes, de
modo que se convierta en el principal activo que posea la empresa. El interés se
dirige a forjar un camino de honestidad y autenticidad mostrando la esencia de
la empresa con el fin de construir un posicionamiento sélido.
Esta vision se transparenta con el uso del Ecobranding y la propuesta de
posicionar la marca en base a estas caracteristicas de su personalidad:

- socialmente responsable con el medio ambiente y,

- estilo de vida saludable.
La estrategia implica que la marca ES.VI.DA, deberd como las personas,
empezar a relacionarse, adoptard soluciones cambiantes y evolucionara cada
dia.
En resumen, la comunicacion unidireccional que venia practicando: marca —
cliente, se debera desechar.
Es decir, en base a su personalidad de marca se plantea que la marca ES.VI.DA
comunique claramente una promesa de valor que sirva para conectar con sus

publicos.
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6.3.3.5 Estrategias 360° media

Para desarrollar las ventajas competitivas de las marcas Arsaico y ES.VI.DA las
acciones se basaran en el uso de los recursos disponibles en la Web 2.0, con la
intencion de alcanzar niveles considerables de interaccion y para que de manera
constante, coordinada e integrada se logren cumplir con las metas de las
acciones informativas que tienen como objetivo crear presencia de marca con

respecto a temas de ecologia y salud.

Ventajas de la estrategia:

- Se pueden medir los resultados.

- Poseen un alto poder viral.

- Tienen bajos costos de produccion, y los
- Presupuestos son flexibles.

RRPP

Cobertura
mediatica, a las
acciones de
enfoque social.

\ Blog, entrevistas y
\_ articulos de prensa
digital.

Twitter 'Web corporativa

Centro de

Acciones
BT L \ \cirfiinicacién

Imagen de marca
comunicaciones |
\

Facebook

Imagen de marca
y comunicaciones
/

J/

Figura 116. Acciones - Estrategias BTL.
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6.3.4 Plan comunicacional

Se propone seguir varias fases para desarrollar las estrategias de campafia, la
meta es cumplir con los objetivos del Ecobranding y resolver el problema de falta
de posicionamiento que tienen las marcas Arsaico y ES.VI.DA.

Y a fin de presentar un plan comunicacional coherente y estructurado, se
propone seguir la estructura de la siguiente tabla, durante la implementacion de

la estrategia.

Tabla 6. Estructura Plan comunicacional — Estrategia BTL en la Web 2.0

Fases Accién Tacticas
Posicionamiento - Creacion sitio Web corporativo
L - - Marketing en buscadores
Segunda Generacion de trafico &

- Publicidad paga en redes sociales

Tercera Plan de medios - Presupuesto

6.3.4.1 Primera fase — Posicionamiento:
Sitio Web corporativo - Arsaico

Las ventajas de contar hoy en dia con un sitio Web corporativo son numerosas,
gracias a los beneficios que generan para las marcas. Tener presencia en
Internet refuerza la imagen de marca, permite conocer a sus potenciales clientes,
y ademas, los visitantes del sitio Web pueden tener una idea mas detallada en
todo momento de los servicios y productos que la empresa ofrece.

Desarrollar esta estrategia de contenidos implicé investigar y entender las
necesidades especificas de la marca (evaluadas anteriormente) y tiene como
objetivo, presentar oficialmente la marca en medios digitales. Es importante
recalcar que el sitio Web corporativo, es un medio que necesita constantemente
estar actualizado, por lo cual se recomienda incluir su mantenimiento en el plan

de comunicacion anual.
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Pasos para desarrollar el sitio web corporativo — Arsaico:
Objetivo del sitio Web de Arsaico

Es importante que los visitantes del sitio web de Arsaico sepan que al ingresar

en él, estan hablando con la marcay solo con ella.

Estructura del sitio Web de Arsaico

La estructura propuesta para el sitio web de Arsaico es sencilla y cuenta con un
menu de cuatro botones principales (Nuestra empresa — Nuestros productos-
Noticias y Contactenos), estos a su vez se subdividen, se detalla la estructura
total en la figura 117.

1 1 1
Nuestros Noticias Contactenos
productos y geolocalizacion

Tomates

1
Nuestra empresa

¢Quiénes somos? [

¢Por qué usar
invernadero? jm [SVIIES -

Seguridad

alimentaria

Frutillas

Sostenibilidad =

Figura 117. Estructura del sitio Web Arsaico.

Caracteristicas del sitio web:

Copy

Se propone crear contenidos atractivos para el sitio Web, caso contrario de nada
servira haber puesto mucho esfuerzo en definir el paso anterior.

Por ello, se consideré importante que el contenido que se presentara en el sitio

Web pueda captar la atencién de los lectores, se cuidd que las palabras y frases
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que se digan y que se coloquen en cada parrafo sean claras y coherentes. De
este modo, el contenido es relevante y responde a las necesidades de los
lectores (grupo de interés) o visitantes en cuanto a temas de agronegocios
organicos. Al mismo tiempo se consideré usar tipos de letra de facil legibilidad y

casi no se usa lenguaje técnico.

Iconos

Los iconos en ocasiones suelen estar en el listado de prioridades secundarias
pero se debe de cuidar que los iconos se lleven bien con el disefio de la pagina
en general. Para este caso no bastd con que el icono por si mismo se vea muy

bien, sino que se logré que los botones estén en armonia con toda la pagina.

Disefio responsive

En la actualidad los sitios Web son visitados desde todo tipo de dispositivos;
ordenador, tablet, smartphone, etc, volviéndose una prioridad la necesidad de
que una pagina Web se adapte a los diferentes tamafos de pantallas. Por ello,
el sitio Web de Arsaico estd hecho bajo un disefio Web responsive, lo que le

permite una correcta visualizacion de la pagina en distintos dispositivos.

Estrategia de SEO (Optimizacion para motores de busqueda):

Es importante optimizar todas las configuraciones de SEO desde la fuente de la
pagina Web. De este modo, se puede garantizar una indexacion rapida para que
una pagina Web aparezca en las primeras posiciones al realizar una consulta
determinada en un motor de busqueda.

Por tanto, se considerd importante que estas técnicas sean aplicadas en este
sitio Web, con la intencién de que sea amigable para los buscadores y permita

aumentar la visibilidad y las visitas.

Entre las técnicas que se emplearon:
1. Crear la pagina web con estructura horizontal: una técnica SEO que

recomiendan los experto en el tema usar para que el robot de Google rastree
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una Web rapidamente, es el de crear la estructura de la pagina web de forma
horizontal que tenga 3 niveles de profundidad, sin contar la home.

Figura 118. Ejemplo de un esquema de estructura horizontal.

2. Indexabilidad: una vez que el robot de Google ha accedido a una pagina
Web, como siguiente paso la indexa e incluye estas paginas Web en un indice
donde se ordenan segun su contenido, autoridad y relevancia para que sea mas
sencillo que Google acceda a ellas.

Por ello, se incluyé dentro de la programacion del cddigo del sitio Web de

Arsaico, los siguiente tags:

Tags
arsaico; X || organico; *
alimentos orgénicos; * | | Tomate;
Uvilla; x | | frutilla; % || invemaderos; %
Chambo; % | | Chimborazo; %
Riobamba; ¥ | | Alex Sancho; %
Agriculiura; % | | Agroindusiria; %
saludable; % | | Salud; x || Natural; %
Longevidad; x | | Belleza; x
Productes orgénicos; x
comida orgdnica; X | | sin calorias; X
vitamina C; % | | ES.VLDA; %
tomate cherry; % || Ecuador; %
empagque ecolégico; X | | medio ambiente; x
seguridad alimentaria; X || buen vivir, X
frescos; % | | deliciosos; x
eco responsable; X | | recetas; x

ensaladas; % || agrocalidad x

Figura 119. Lista de tags que incluye el sitio Web Arsaico.

3. Texto: el contenido es la parte importante de una péagina web y si la
informacion que se presenta no es relevante con respecto a las busquedas que
realizan los usuarios, de ningiin modo va a aparecer en las primeras posiciones

de los resultados, aun cuando se encuentre bien optimizada a nivel SEO.

Por ello se aplicaron las siguientes recomendaciones en sitio web:

e La pagina Web contiene texto suficiente.




174

e Es texto es de facil lectura.

e Se cuido que el texto no contenga faltas de ortografia, errores de sintaxis o

datos erroneos.

e Los textos son enlazables, facilitando al usuario compartirlo en redes sociales.

4. Redes Sociales
Se deben afadir los botones sociales a todos los soportes de una pagina Web

para facilitar que el contenido sea compartido por los visitantes.

Los botones de Facebook y Twitter fueron colocados en lugares visibles del sitio

Web y se cuidd que los mismos no interfieran con la visualizacion del contenido.

5. Geolocalizacion
Geolocalizar un sitio Web permite aumentar el SEO y las visitas, a través de

agregar etiguetas meta en las cabeceras del home o a su vez en subpéaginas.

Es fundamental geolocalizar el sitio Web de Arsaico debido a que se gana en
estrategia SEO, gracias a que estas etiquetas le diran a los buscadores la
localidad, ciudad y pais en la que se lleva a cabo la actividad de la empresa. De
esta forma, cuando alguien busque temas relacionados con alimentos organicos
y demas, en las localidades cercanas y en todo el pais, existiran mas opciones

de aparecer en los resultados.

Desarrollo del sitio web

Para establecer presencia de marca en un sitio Web, primero se deben definir
los colores, el layout y el formato de los textos, todo esto debe estar acorde al
tono de voz de la marca; es recomendable que el logo sea protagonista y esté

presente en todas las paginas internas del sitio.
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Para transmitir la imagen de Arsaico en el sitio Web, se evalGa previamente su
voz de marca y se determina que es madura, consciente y sensible. De esta
manera, se establece usar sus colores corporativos en todos los soportes, el tono
de voz que se comunicara sera cordial y el lenguaje que se usara sera claro y

simple.

Home

x Google | #0 suscar - T Compari | mas Acceder X =

s |MNoticias | | Contactenos |

“Soy organico” o
isoy EC 4 L -
A ,

ENIES % SEGURIDAD:

RGANICOS S Vimian

[ oo [T

© arsaico30 2015 hﬁ Arsaico Cia. Ltda. W Follow @ArsaicoCial tda
BYIDY| g Like Page 6 likes

Figura 120. Home - sitio Web Arsaico.

El sitio Web de Arsaico es de facil navegacion, asimismo las paginas son ligeras

y se descargan rapidamente.

El home es atractivo y dindmico, aqui sobresale un carrusel de imagenes que se
desplazan lento y al posicionarse sobre ellas se detiene y redirige al usuario al
link donde se aborda mas extensamente el tema seleccionado. Este recurso
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ayuda a optimizar y organizar la informacion que se considera atrayente para el

publico.

Nuestra empresay su submenu

En el menl nuestra empresa, se centra gran peso de la estrategia planteada de
Ecobranding, ya que es aqui donde se enfatiza la imagen de la empresa, su
trayectoria, su responsabilidad social y ecolégica, sus procesos y demas. Se
colocd aqui un carrusel de imagenes donde se presenta en fotografias las
instalaciones de la empresa, con el fin de volver real y crear cercania de la

informacién que se esté transmitiendo.

[J8 bt/ locamiost joormis X/ index.php/ mesion-y-viaion P = C | BX | Nuestra Empresa |
Archivo  Edicion Yer Eavoritos Hemamientas  Ayuda

x Google v 2] Buscar + | T Compertir  Mas Acceder %, +

| Inicia | Nuestra Empre | Nuestros Productos | | Notidas | | Contactenos | |

ARSAICO CIA. LTDA, wabaia en impubar y expand ko ogrcultura erpénica. no seka por ser un phs agricoia. sno poraue esfo impica un real mejoramiento de ko

m Arsaico Cla. Ltda. W Follow @ArsaicoCialtda
()| e e sthes v

Figura 121. Menl nuestra empresa - sitio Web Arsaico
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Nuestros productos
En el menu nuestros productos se enfatiza indicar el canal de distribucion que

tiene la empresa actualmente para llevar el producto al consumidor.

B4 http://localhost/joomla330/index.php/productos £ = & || BY | Nuestros Productos | x

x  Google v | *§ Buscar ~ - ¥ Compartir ‘ Mas » Acceder 9, ~

|/ Inicio |‘ | Nuestra Empresa | | Nuestros Productos | || Noticias. | | Contactenos |

TOMATE RINON ORGANICO UVILLA ORGANICA FRUTILLA ORGANICA

ENCUENTRALOS EN:

MEGAi LA xx
SUPERMAXI
S lcee o comprar
.
PROXIMAMENTE
Nueva linea de productos procesados, frutas deshidratadas y chocolates con frutas deshidratadas.
Con la garantia y calidad organica de:
l !I’SOICO
[ ue v LRSS
© arsaico30 2015 ﬁ Arsaico Cia. Ltda. W Follow @ArsaicoCial tda
EVIDA | g Like Page 6 likes v

Figura 122. Menu nuestros productos - sitio Web Arsaico.

Cada producto posee un link que direcciona a la descripcién del mismo y a su
presentacion de empaque. De igual forma, aqui se refuerza mucho la estrategia
de Ecobranding, enfatizando la responsabilidad social hacia el medio ambiente

indicando que sus envases son seguros para el medio ambiente.
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- 8 X
e BY nttp://localhost/joomla330/index.php/productos?id=15 P~ & | B Tomates
Archivo  Edicion  Ver Favoritos Herramientas  Ayuda
x Google v *§ Buscar ~ | 5§ Compartir | Més » Acceder W ~

| Inicio | | Nuestra Empresa | | Nuestros Productos | | Noticias | | Contéctenos |

TOMATES
Nuesiros tomates son dulces, firmes y muy

U 0s, son ideales

hambu

Visita nuestro blog y encuentr

ESVIDA

deliciosas recetas d?y. epimins

GRAN NUEVO ENVASE

Nuestros envases son seguros para el medio

mates estén disponibles

en peso de entre 1 Kg o superior.

Haga ciic en las imagenes en miniatura para

las presentaciones.

I e o

© arsaico30 2015 % Arsaico Cia. Ltda. W Follow @ArsaicoCial tda
&) I3 Like Page 6 likes

Figura 123. Submeni Tomate rifién organico- sitio Web Arsaico.

Noticias

Incluir las noticias en el sitio Web es otra estrategia de Ecobranding para ganar
relevancia, aqui se presentan las noticias que se han generado en torno a los
temas que la empresa domina como son “agricultura, alimentos organicos y
ecologia”, dichos articulos fueron realizados por medios de comunicacion
prestigiosos y confiables, garantizando con ello credibilidad y recordacién en los
visitantes. Cabe resaltar que la informacion que aqui se incluya debe estar

siempre actualizada.
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B4 http://localhost/joomla330/index.php/naticias

Archive  Edicién Ver Favoritos Herramientas  Ayuda

x Google v | *J Buscar + | 5§ Compartir ‘ Mas 3 Acceder X, +

t!rscico [ Inicio | | Nuestra Empresa | | Nuestros Productos | | Noticias | | Contactenos | A

ARSAICO PRODUCE LEGUMBRES Y HORTALIZAS ORGANICAS DE CALIDAD -
REDACCION SIERRA CENTRO, EL COMERCIO

En los invernaderos se produce el tomate rifién. También hay 3 hectareas de frufilla y 2.000 metros de uvillas.

L
"

Leer més...

COMIDA ORGANICA: 2MODA O SALUD? - REVISTA HOGAR

Alex Sanche, productor de legumbres orgénicas de la siema, menciona que para garanfizar que los aimentos
sean 100% orgdricos, &l suelo debe estar completamente impio, debe ser virgen, para que el agricutior
controle sus plantaciones a fravés de la accién del sol, la lluvia y &l aire, haciendo que la fiema se regenere por

via natural. “Con este proceso, las plantas mantienen su auténtico color, arema, saber y tamafio”

Leer més...

USTRIA DISTRIBUYE TOMATE RINON A

idera en la provisién de maleria prima para la

O PRODUCE LAS VARIEDADES DOMINIC,
S CUENTAN CON CERTIICACIONES

CHIMBORAZO LA EMPRESA ARSA
IRINA. LOS PR

ORGANICAS - ELCOMERCIO.COM

La oferta de tomate orgdnico se diversifica en el agro

Leer més...
GEER | (vt 0
@ arsaico30 2015 m Arsaico Cia. Ltda. ) Follow @ArsaicoCial tda
BV g Like Page 6 likes v

Figura 124. Menu noticias - sitio Web Arsaico.

Contactenos y geolocalizacién
Es importante establecer contacto con los visitantes , por este motivo se
cre6 unformulario para que la empresa pueda recibir todas las inquietudes

de los usuarios.

Se incluy6 ademas, una herramienta de geolocalizacion para que los visitantes
tengan clara la ubicacién de la empresa; que, como se mencion6 en los temas

anteriores, esto permitira fortalecer la estrategia de SEO.
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1 D = & | B srssicod0 *

frchwo  Edicién Ver Fovordos Hemsmientss Ayuds
x Google | W Buscer - | TR Compartc | s

Acceder 9 -

Inicio | | Nu

Contact

Contact Form
Send an email. All fields with an * are required.

Mama®

Email *

Subject

Message

Send copy to yoursell [

© arsaico30 2015
WD ke page 6 bes

m Arsaico Cia. Ltda. W Follow @ArsaicoCialies
s

Figura 125. Formulario de contacto - sitio Web Arsaico.

(B o contactar 87 C ) 5 consctencs x
Buchwo Eitn Yot Eworlos Hemamuentas  Aguda
* Google | Mo - T Comparic | mass Acceder X+

| inico'| NuestraTmoresa || Nustros Procuctos Noticias |

Chambo ¢ * =
o, Ecunson lmat. | s
smprer s mesa

I o

1
i
i
£

S

|
§
.

ESCRIBENOS... 1&°

INFORMACION DE CONTACTO
Arsaico Gia. Lida.

Kim 2% via Chamba - Quimiog

Teiafax: +593 3] 2960200 Cokilar: +593 [9) 94836771

7 arsaico.cl .com

Chambo - Ecvador

x| fesico . L. 7 Fosaw @raoCaL i
e

@ sraako0 2015
VI e page | elies

Figura 126. Geolocalizacién - sitio Web Arsaico.
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®ec00 Claro 7 6:43 AM 719 % 85% W)
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Arscico

Nuestros Productos
| S o
| Noticias |

| Contactenos |

3 Me gusta W Tweet 0

© arsaico30 2015
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4
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Figura 127. Visualizacion Responsive - sitio Web Arsaico.

Pasos para implementar el sitio web corporativo Arsaico

Para implementar el sitio web de Arsaico, se siguieron los siguientes pasos:

1. Definicién del dominio: el dominio 6ptimo que se contraté para el sitio Web

fue “Arsaico.com”.

2. Definicion del lenguaje de programacion: con el objetivo de que el sitio
Web tenga un aspecto profesional y de facil administracion de contenidos,

se definié que sea desarrollado en el lenguaje de programacion Joomla 3.30
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6.3.4.2 Segunda Fase - Generacion de trafico:

Marketing de buscadores
SEO (Search Engine Optimization)

Tal como se menciona anteriormente, el uso de SEO es un paso fundamental a
cumplir para una exitosa estrategia en buscadores y es muy importante

considerar que este proceso es organico, lo que quiere decir que es no pago.

Resumiendo, para lograr una estrategia de SEO adecuada, se consideraron
muchas variables. Por ejemplo, el algoritmo usado por los buscadores, las
palabras claves o tags, crear el sitio web con disefio horizontal, insertar
contenidos interesantes, colocar links a paginas de noticias relacionadas al

producto.

Posicionamiento en Google a través de palabras claves:

Una palabra clave es la que los usuarios escriben en los motores de busqueda

para buscar productos, servicios o informacion.

Lo primero que se debe saber es que, si no hay investigacion de palabras
claves, no hay estrategia SEO porque esta accion resultaria ser la piedra angular

de la estrategia.

Desarrollando la propuesta, se toma como referencia que los visitantes estén en
la busqueda de ¢dbénde comprar alimentos organicos en Ecuador?, y es muy
probable que coloquen en los buscadores algo similar a esto: “alimentos
organicos”, “venta de alimentos organicos” o “alimentos organicos en Ecuador”
y asi, un sinnimero de combinaciones mas, pero aqui es Unicamente importante
identificar las palabras claves de la busqueda que para este caso son:

LT

“alimentos”, “organicos” y “Ecuador”.

Por ello, es transcendental determinar el nUmero de busquedas que tiene cada

palabra que esté relacionada con el sitio Web, los productos o la marca a
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posicionarse para encontrar las mejores palabras clave. Para realizar este
ejercicio se usé la herramienta Google Trends, la cual permite alcanzar un

posicionamiento natural en Google.

A continuacion, se presenta el uso de la herramienta, buscando las palabras
claves relacionadas al tema de estudio. Aqui se demuestra cual es la relacion de

busqueda que mantienen estas palabras actualmente en Google.

Explorar

Comparar téminos de bisqueds »
alimentos orgénicos Ecuador
Interés a lo largo del tiempo 7 Tswes o0 noticias

>

.
» orgdncos 0

I AV ATV e Y lh i T s e e

uador 66

Figura 128. Ejemplo N° 1 de uso herramienta Google Trends.

€ & C [ wwwgoogle.ss/irends/explore#qorg¥%C3%A I nicas%2C205akid%2C%20ecologCI%ADa%2C k20vegetalesk2C%20hortalizascmpt=qatz= Ec%2FGMT 17

= Google Trends

Explorar

Comparar Téminos de blsgqueda +

orgdnicos salud ecologia vegetales hortalizas
Téming oe biaa Téming oe bie Témino oe bisa Témino oe bisa Téiming e b

Interés a lo largo del tiempo o Tindares de noticiss Previsién

W £ i
‘ mi\/\f\/v\
PR
= orgé 20
.
A B

aaaaaa

Figura 129. Ejemplo N° 2 de uso herramienta Google Trends.
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Esta herramienta ademés proporciona, datos adicionales como el interés por
palabras en base a su ubicacion geogréfica, ademés de términos relacionados
gue fueron consultados y que pueden ser de gran interés al momento de

programar los tags.

€ & €[> wangeoglees

Interés geografico ey (e o
-
—
—
—
L 4 m—
z ’
| —
Bisquedas relacionadas

Figura 130. Ejemplo N° 1 de uso herramienta Google Trends - interés por palabras por ubicacion.

& - € |11 wwwgoogle.es/irends/explore#a-org%C

Interés geografico e i

Busquedas relacionadas
onpiicas

Figura 131. Ejemplo N° 2 de uso herramienta Google Trends - interés por palabras por ubicacion.




185

Publicidad en Google AdWords (SEM (Search Engine Marketing)

Se propone complementar la estrategia SEO, con estrategias SEM desarrollando
una campafa informativa de publicidad patrocinada con Google Adwords, que
tenga como fin dar a conocer la marca producto y generar trafico al sitio Web.
Esto se lo har4d promocionando anuncios para audiencias especificas,
contratando estos espacios en paginas Web relacionadas con temas de

ecologia, salud, alimentos naturales, agricultura, productos organicos.

Eleccién de las estrategias:

1. Ofertas de CPC automaéticas:

Es la estrategia de oferta mas sencilla y mas empleada. Solo se debe
establecer un presupuesto diario y el sistema de AdWords administra de forma
automatica las ofertas permitiendo obtener la mayor cantidad posible de clics

sin exceder el presupuesto.

2. Tamanos de banners:

Se propone crear dos tamafos de banners para las acciones publicitarias en
Google AdWord, se considerd6 en base a la investigacion que éstos son
los tamafios mas populares y funcionales: rectangulo intercalado y

skyscraper horizontal.

SE VERDE.
CONSUME PRODUCTOS
ORGCGANICOS

(SABIAS QUE? CONSUMIENDO PRODUCTOS 200
ORGANICOS TE CONVIERTES EN UNA
PERSONA ECOLOGICA

A
v

300
Figura 132. Banner Rectangulo intercalado
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IYO SOY UN PRODUCTO ORGANICO!
ES.VLDA — 90

& = ¥ TC. QUIERES SER ECOLOGICO Y ESTAR SALUDABLE?
CONOCE MAS CLICK

A
v

728
Figura 133. Banner Skyscraper horizontal

Figura 134. Formato de anuncios mas populares en Internet.

Tomado de: http://apasionados.es/marketing/publicidad-en-buscadores/

Al final de la estrategia con el uso de Google analytics, se podran evaluar los
avances de la campafia, analizando los datos estadisticos que provee esta

herramienta.

Publicidad paga en redes sociales:
Facebook ads

La estrategia en Facebook ads, admitira abarcar a un amplio nimero de publico
que actualmente usa este medio, y en especial esta plataforma posee gran
capacidad de segmentacion, permitiendo a detalle, seleccionar datos
demograficos, gustos, aficiones y demas. Todo esto invirtiendo un bajo

presupuesto.
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Segmentacion

Con Facebook se podra ampliar el alcance de los anuncios a partir de llegar a
publicos especificos segmentandolos a través de aspectos como sus intereses,
actividades y las paginas que les gusta. También permite realizar una

segmentacion avanzada, y con ello llegar a grupos mas extensos de personas.

Pablco

Piblicos personalizados

Publkcos excluidos

Ubicaciin

Toda Ecaador

Edad

Ay Y| —|Amy T

Sexn
* Todos
Hombres

Mujeres

Mas datos demograficos «

Intereses

Explorar

Comportamientos.

Explorar

Categorias amplias

CATEGORLIAS DE FACEBOOK

Cor
s gtdn
Lisuuarios quet todania mo estin conettades con

Amigos de tus conexiones

LSO OUY0S MGl E5LAN CONEOIAcS (on]

Figura 135. Adaptada — Ejemplo de segmentacién en Facebook.
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1. Interaccién con una publicacion de la pagina: con esta opcion se busca

promocionar varias publicaciones de la fan page de Arsaico, dispuestas para

la campafia “se verde, consume organicos” para de este modo aumentar los

“Me gusta”, los comentarios y que se compartan las publicaciones.

Nombre del anuncio

ArsaicoCialtda- Publicaciones

Objetivo & Usar tipos de anuncio anteriores

Interaccion con la publicacion de la pagina

{; M Para obtener los mejores resuftados, establece un objetivo
en el nivel de campafia. Mas informacion.

Pagina de Facebook / Lugar

ArsaicoCialtda

Publicacién de pagina

Crear nuevo contenido sin publicar

| (224497784409513) [NUEVO ARTICULO] Iméagenes p... ¥

Introduce el identificador de publicacion

Etiquetas de URL opcionales

Seguimiento de conversiones

Enlaza pixeles de seguimiento de las conversiones a tu anuncio para realizar un seguimiento

de las acciones aue los usuarios llevan a cabo en tu sitio web.
Seleccionar pixeles Crear un pixel nuevo

Ubicacién

® Todo Facebook (incluye la seccién de noticias)
Seccién de noticias (ordenador y mévil)
Seccién de noticias (solo ordenador)

Seccién de noticias (solo mévil)

Ordenador (solo columna derecha y seccién de noticias en ordenadores)

Columna de la parte derecha (solo ordenador)

Dispositivos méviles

® Todos los dispositivos méviles
Solo teléfonos basicos
Solo dispositivos Android

Solo dispositivos i0S

Mostrar solo en dispositivos méviles cuando estén conectados mediante Wi-Fi

Vista previa de anuncios

Seccion de noticias del ordenador JReUITITEY. LR E]

ﬂf‘:ﬂ ArsaicoCialtda

S
L

SE VERDE,
CONSUME PRODUCTOS
ORGANICOS
(SABIAS QUE? CONSUMIENDO PRODUCTOS
ORGANICOS TE CONVIERTES EN UNA
PERSONA ECOLOGICA

QUIERES SABER MAS CLICK

(s

iy e

Conoce fos beneficios de consumir alimentos organicos.
'ano me gusta * Comentar * Compartir * @92 [ 1
Publico potencial &

4 000 000 personas

= Ubicacién: Ecuador

Figura 136. Adaptada — Cémo generar publicaciones para la Fan page en Facebook.

2. Clic en el sitio web: con la intencidon de crear trafico, se crearan anuncios

graficos que direccionen al publico al sitio web con el uso de links externos.
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Mensaje publicitario Pdblico Optimizacin y precios

Nombre del anuncio Vista previa de anuncios

- Clics en el Sitio Web//C en el Sitio Web
Seccion de noticias del ordenador IR TTLER: LIS E]
Objetivo O Usar tipos de anundio anteriores
Conversiones en el sitio web v

« Publicacién de pagina enlazada con tu sitio web (cumple los requisitos para
a seccin de noticias)

Anuncio de dominio enlazada a tu sitio web (solo columna derecha)

Pagina de Facebook / Lugar

ArsaicoCialtds - YO SOY UN PRODUCTO ORGANICO!

Publicacién de pagina E& A —

Crear nueva contenido sin publicar Y.

| (229702407222384) [NUEVO ARTICULO] Publicidad... ~

Introduce el identificador de publicacion
Se verde, consume organicos.
Etiquetas de URL opcionales Arsaico.com

Conoce los beneficios de consumir alimentos organ,

Seguimiento de conversiones

Enlaza pixeles de seguimiento de las conversiones a tu anuncio para realizar un seguimiento
de las acciones que los usuarios llevan & cabo en tu sitio web.

Seleccionar pixeles | = Crear un pixel nuevo

Ubicacién
® Todo Facebook (incluye la seccién de noticias) Pablco potencial ©
Seccién de noticias (ordenador y mévil) 4 000 000 personas

= Ubicacion: Ecuador
Seccién de noticias (solo ordenador)

) Seccién de noticias (solo mévil)
) Ordenador (solo columna derecha y seccién de noticias en ordenadores)

Columna de la parte derecha (solo ordenador)

Dispositivos méviles

® Todos los dispositivos méviles
Solo teléfonos basicos
Solo dispositivos Android

Solo dispositivos i0S

| Mostrar solo en dispositivos méviles cuando estén conectados mediante Wi-Fi

Me qusta - Comentar - Compartir * @ - Anundios

Figura 137. Adaptada — Como generar anuncios graficos costo por clic en Facebook.

3. Fan Page en Facebook de la marca producto

La administracion de la Fanpage, se propone realizarla a través de la siguiente

cuenta de Facebook: “Arsaico Cia. Ltda.”

| £ Asaico Cia Lida

[ONSUME PRO GANICOS

ALIMENTOS - ECOLOGICOS Y SALU DI
Arsaico Cia Ltda | verregistro de actividad |+ |

Biografia  Informacion  Amigos Fotos  Mis ~
Y 2oce a tus fomiares a tu perh Estado (I Fotoivideo [l Acontecimiento importante

® Vive en Ricbamba

= Nack el 10 de enero de 1997 Au. Arsaico Cia Ltda

AWGOS Les queremos presentar nuestra nueva imagen corporativa.
La misma representa nuestra promesa de valor “Somos una empresa
socialmente comprometida con la salud de nuestros clientes y el medio

ig ambiente. fime y organizada, fiel a nuestro valores y tradiciones”

Figura 138. Pagina de Arsaico Cia. Ltda. en Facebook.
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La creacion de una fan page para Arsaico responde a diversos objetivos. Entre

los principales se encuentran:

- Mas visibilidad: El contar con una fan page permite ser mas visibles en el

medio digital y todos pueden acceder a ella a través de un simple me gusta.

- Fortalecer el SEO: Optimizando adecuadamente y vinculando todos los
perfiles sociales, se obtendra un mejor posicionamiento, aumentando asi las

posibilidades de ser identificado.

- Interacciéon: Enviar el mismo mensaje a todos los seguidores, permite
optimizar los tiempos dedicados a las acciones de Marketing, ademas es posible

integrar todas las aplicaciones y plataformas.

o

_}]Am.mcia Lica [ ——

Pagina Mensajes Notificaciones Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda *

Biografia  Infomacion  Fotos  Opiniones  Mas »

5 Me gusta esta pigina

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta esta Estado Foto/video 73 Evento, Hito + &

Consigue que 1as personas que estin I..}Z?ﬁ.‘:‘
cerca de Riobamba indiquen que les o
gusta tu pagina

< Arsaico Cia. Ltda.

Figura 139. Fan page de la marca ES.VI.DA en Facebook.

Propuesta de gestion de contendidos para la Fan page:
A través de la fan page, se realizara el desarrollo de la campafia dando énfasis
en otorgar informacion y sobretodo que se desarrolle la campafa informativa de

“alfabetizacion ecoldgica”.
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1. Los mensajes: deben ser cortos y practicos (250 caracteres maximo, ideal de
80 a 160 caracteres).

2. N° de publicaciones: se deben programar de 2 a 3 publicaciones diarias
incluidos los fines de semana. Revisar semanal y mensual las estadisticas, con

el fin de mejorar las acciones comunicativas.

3. Contenido: se debe cumplir la regla 70-20-10: 70% contenido relevante que
resulte Gtil a los usuarios; 20% contenido de autopromocién pero con valor para
los usuarios y 10% contenido creativo y divertido que busque la interaccién de
los fans. Ademas llevar a cabo la revision diaria de los contenidos, comentarios

y mensajes.

4. Horario de publicacion: 12 hora de la mafiana (9:15 am), 12 hora de la tarde
(13:15 am) y ultima hora de la tarde (18:15 pm) serd necesario adaptar este
horario en funcién de los resultados estadisticos que presente Facebook en las

2 primeras semanas de que esté al aire la campafa.

5. Disefio grafico: incluir artes (optimizados en formato PNG), enlaces (usar
acortador de URL), fotos y videos. En el caso de incluir textos, cuidar siempre

gue sean legibles.

6. Fijar las actualizaciones: es muy importante fijar las actualizaciones en la

parte superior durante un tiempo considerable.

7. Usar contenidos del sitio web: adaptar adecuadamente los contenidos del

sitio web a la fan page.

8. Interaccidn: responder a todos los comentarios o consultas que dejen en el
fan page con trasparencia y sinceridad. Solicitar periédicamente la opinién de los

seguidores.
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Temas generales propuestos para crear contenidos:

e Beneficios ecoldgicos de la agricultura organica.

¢ Beneficios ecoldgicos y para la salud de la agricultura organica.

e Temas de sensibilizacion ecoldgica y reciclaje.

e Abordar temas sobre, consumo responsable y consiente.

e Laimportancia de la agro biodiversidad organica en la cocina ecuatoriana.

e Experiencias internacionales sobre ecologia y salud alimentaria (elementos
de inspiracion).

¢ Guia informativa de alimentos organicos.

e Consejos para dieta saludables.

e Recetas con alimentos organicos.

Twitter

La creacion de una cuenta Twitter para Arsaico espera aportar las siguientes

ventajas:

1. Comunicar la informaciéon de forma abreviada: Twitter permite usar
maximo 140 caracteres por mensaje, esta brevedad es uno de sus grandes
atractivos que posee, debido a que los mensajes cortos transmiten informacion
directa y precisa, evitando el uso excesivo de palabras, haciendo mas facil su

recordacion.

2. Se puede dar respuestas a las preguntas: permite entregar un mejor
servicio y dar respuesta a las interrogantes de los seguidores de forma inmediata

y estas acciones generan cercania en el publico.

3. Es el medio ideal para promover causas sociales: al publico le interesan
las causas sociales y estan en su mayoria predispuestos a compartir este
tipo de contenidos. Considerando que la propuesta de comunicacion para

Arsaico esta direccionada netamente a promover temas ecologicos y de
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salud las posibilidades de que sus seguidores ayuden a propagar la

informacion, es muy alta.

C & (U psy//twitter.cor

Qo Ooificaciones

S -

SEVE :
(ONSUMEPRD RGANICOS
ALIMENTOS - ECOLOGICOS Y SALUDABLES

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

9 887 145 1

- ay i X
e Bl b

Editar perfil

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos A quién seguir - Actualizar - Ver todos

Arsaico Cia Ltda

Agroindustria de alimentos organicos.
tomate, uvilla, frutilla y productos
procesados. Certificacion productos
organicos QSC. Telf.: 0994836771

Q Km 2 % via a Chambo — Quimiag
& arsaico.com

8 Fotos y videos

Arsaico Cia Ltda t
Consumir alimentos organicos representa un patrimonio de la
humanidad porque recoge saberes pasados, presentes y futuros

Ancca.,

aTm Byron Haro Cordova [ harcorbt n. 2014

B=== @ArsaicoCialtda La agro industria muy smponanle para salvar a la
humanidad de los problemas ocacionados x productos mal
procesados,,SI2

0

Arsaico Cia Ltda " Arsa 7 14

" ¢Quieres conocer mas sobre Arsalco Cna Ltda.? visitanos en
arsaico.com
Una feliz tarde!

Cristian Guerra F. (2 crist
2. Seguir

Danilo Tayopanta 7 danilot
*2. Seguir

Santi Leo (2SantiLeo29
2 Seguir

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar
#DragMeDownMusicVideo
Grecia

#Premios TuMundo

Calvin Harris

Figura 140. Cuenta de Twitter de Arsaico.

Para relacionar los mensaje con una tematica concreta y sean mas faciles de
encontrar se usaran hashtag y entre las opciones a usar se mencionan:
#severde, #consumeorganicos, #alimentosorganicos, #productosecolégicos,

#Ecuador, #agriculturaecologica, #EcuadorEsCalidad, #LoHicimos, #megamaxi.

6.3.4.3 Tercera Fase — Plan de medios

El plan de medios o de inversidn publicitaria va a estar caracterizado por la cifra
total dedicada a la campafia, la cual esta integrada por varios mensajes y esta
dividida en tres etapas.

La campafia contempla una duracion de 4 meses y pretende lograr el
posicionamiento de las marcas Arsaico y ES.VI.DA en los medios digitales y su

alcance sera a nivel nacional.




Objetivos de medios:

e Contactar al mayor numero de publico objetivo.
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e Determinar la frecuencia en la que llegaran los mensajes al publico objetivo.

Distribucion del presupuesto: Coberturay alcance de los medios

Se eligio usar los medios que mejor responden a los objetivos de campafia.

Tabla 7. Cobertura y alcance de los medios digitales.

Hombres y mujeres, edad de 18 a

55 afios, a nivel nacional, aficiones

al deporte, afinidad con la ecologia
y que cuidan su salud.

Los anuncios se presentaran en
paginas afines al publico objetivo y
similar al giro del negocio.

Busqueda de palabras claves en
buscadores para obtener el primer
lugar en buscadores.

Presupuesto:

Tabla 8. Detalle del presupuesto de inversion.

1.500
1.500

1.200
1.000
1.600

6.800

Exposicion
6.400
anuncios

Exposicién
6.400, 100
anuncios al
dia con
enlaces al sitio
web y a redes
sociales
Periodo total
de la campafia

CPC $ 1.500
(costo por
clics)

CPC $ 1.500
(costo por
clics)
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6.3.4.4 Conclusiones del Plan comunicacional

e Aplicar regularmente nuevas técnicas para la construccion y transmision de
mensajes en las campafias publicitarias, es vital, para que resulten “mas
persuasivos”, es decir (que no solo valga la pena verlos y/o leerlos, sino que

incluso valgan la pena compartir e incorporarlos a la vida cotidiana).

e Lograr consolidar y mejorar la participacion de las marcas en el mercado
estard sujeto estrechamente a las técnicas y tacticas aplicadas en las
campafnas publicitarias y si éstas se consideran fueron lo adecuadamente

apropiadas para el caso.

e La exploracion constante de nuevas formas de publicitar y de implementar
estrategias BTL son muy importantes, debido a que estas acciones
trascienden en conseguir a mediano y largo plazo un alcance tactico y

estratégico que ayudan a establecer posicionamientos de marca solidos.

6.4 Propuesta grafica de la guia
6.4.1 Portada

Se buscé que la portada luzca profesional, para ello se consideraron las

siguientes caracteristicas:

El disefio es simple.

e Tipografias sobrias y ubicadas ordenadamente: (Monserrat y Times New

Roman).

e Colores atrayentes y acordes a los temas que se trataran en la guia.

e Distribucién adecuada de elementos
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GUIA DE
ECOBRANDING

A TRAVES DE
MARKETING DE CONTENIDOS
Y ESTRATEGIAS 360°

PARA LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS
ORGANICOS EN ECUADOR.

Figura 141. Portada guia.

6.4.2 Estructura interna de la guia

Para el proceso de disefio de la estructura interna de la guia, en inicio fue
necesario tener clara la idea global de cédmo se ubicarian los componentes. A
partir de eso, se cred un modelo que se usaria como base a lo largo de la guia.
Se disefiaron paginas maestras, estilos de parrafo y la estructura en general,
utilizando herramientas (Adobe InDesign CC) que aseguran orden y armonia en
toda la composicion. A continuacion se presentan fragmentos de la guia.

6.4.3 indice

Se propuso un estilo limpio y ordenado para el disefio del indice de la guia,
este facilita las busquedas de un tema especifico dentro del documento y da
una referencia adicional del contenido del mismo.
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Figura 142. Pagina - Indice de la guia.

GUIA DE ECOBRANDING 3

Con mayor frecuencia se evidencia la necesidad de
que las empresas busquen trascender y competir en
el mercado. Las marcas esperan conquistar al consu-
midor y esto ha potenciado la importancia de contar
con una buena campafia publicitaria.

Figura 143. Pagina - Antecedentes de la guia.
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6.4.5 Justificaciéon

Figura 144. Pagina - Justificacion de la guia.

6.4.6 Objetivos

GUiA DE ECOBRANDING 7

Objetivos

Figura 145. Pagina - Objetivos de la guia.
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6.4.7 Estructura — Desarrollo temas principales

GUIA DE ECOBRANDING 11

Introduccioén
al Ecobranding

c‘}i \?‘
N 9

i

Figura 146. Estructura - temas principales — Ecobranding.

Infroduccién al
Marketing de contenidos

Bl objetiva es crear contenidos inferesantes que aporien un valor adicicnal a los clientes o po-
clientes. con el fin de captar su interés y en muchos de los casos procurar que se sientan
identificados con guien los genere, denctando con ello especialmente. predieccién en el ser
humano, mas alla de dnica y exclusivamente realizar un convenio comercial

MARKETING DE CONTENIDOS

FOR QUE ORTANTE APLCARLO?

Juan Jose Ramoes en su libro Marketing de contenidos, dice: “H cada vez mds
extendide concepto de marketing de contenidos puede definirse simple y llana-
mente como la creacién, publicacién y distribucién o comparti 1 de contenido
de excepcional valor e interés para fus clienies y comunidad de usuarios”

(@) Permite llegar a un grupo grande de ‘/&\ Es una buena forma de conectar
@ personas ‘\J con el publico y conocerios mas.

:’o Es inmediato y genera un valor per- /- Permite generar conflanza entre la
durable en el fiempo. (& marca y ol piiblico objstive

Figura 147. Estructura - temas principales — Marketing de contenidos.




200

| 18

Introduccién

Estrategias 360° o

el

n-

grupo objefivo.

Estrategias 360° media en el
Marketing de contenidos

Una estrategia

dentro de un plan de De este modo. una e
abarcar plan pensado ge
legar con infor- argo plazo. gu

permitan ale
una marca en &l mercado.

Todo ello, justifica la
esta guia, una es
que en generar
tativas, nuevas p!
manden, nuev
consumo de alim

midor verde

Figura 148. Estructura - temas principales — Estrategias 360°.

6.4.8 Estructura — Desarrollo de pasos de la estrategia

I GUIA DE ECOBRANDING 21

Realizar un andlisis de la situacion
comunicacional actual

Por qué es tan imporiante
conocer larealidad, anfes
de iniciar con la estrate-
gia de comunicacién

o ? Caso de estudio:
r.“ Arsgico, s una empresa en  cons-
tante crecimiento. el objefivo de esta
guia es plantear estralegias de comu-
nicacién publicitaria que fomenten
su posicionamiento en el mercado
ecuatonano, para ello, se propone ka

FUNTOS DEPARTIDA

creacion de un plan de comunica-
cioén integral que permita consolidar
una imagen clara y acorde con ko
que se quiere fransmifir de la empresa
y de su marca E5 VI.DA.

Figura 149. Paso 01 de la estrategia de comunicacion.
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Paso

Creacion del brief

B brief, es un documento que debe realizaric la empresa (anu
de publicidad conczca a detalle, las caracteristicas que lo diferes
duclo que va a anunciar. También, puede definirse como un ento de Markefing que
sirve como plataforma definitoria de los objefivos de comercializ n y de comunicacion que
tienen como fin. establecer las accienes a redlizarse y kas metas a cumplir.

En conclusidn, un brief debe contener la informacién necesaria para definir lo que se quiere
conseguir con la campafnia publicitaria.

iante) para que la agencia
ian en el mercado y el pro-

[ R

‘a

L @,

Figura 150. Paso 02 de la estrategia de comunicacion.

GUIA DEECOBRANDING 31

Paso
Estrategia de Rebranding

Rebranding, proceso de reconversidn o cambio de una marca
(Agueda st ol 2013, p. 99)

A simple vista, suena fdcil pensar en un proceso de Rebranding y se podria decir que sélo im-
plica la transformacion de los logofipos, nombres. o slogans de una marca. Sin embargo. las
estrategias de Markefing empleadas para cambiar la percepcidn de los consumidores hacia
una marca deben estar muy bien fundamentadas para gue logren obtener mayor seguridad y
&l apego del publico hacia los producios o servicios gue se ofrecen.

I
Caso de estudio:

de la propt
ncuentra el cf

poner un nueve packaging

Figura 151. Paso 03 de la estrategia de comunicacion.
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GUIA DE ECOBRANDING 39

Paso

Plan de comunicacion estrategica
I

DCrec' un concepto de com;::ct"wc‘ Caso de estudio:

busca impulsar el consumo de
alimentos orgdnicos, proponiendo
adoptar un estilc de vida saludable.
Bajo este concepto. se espera frasmi-
fir mensajes de bienestar, beneficios y
salud que ofrece el consumir este fipo
de glimenios.

e como debe ser la
gue se refleja

epto de campafia propuesto es

una cultura ecoldgica en €l pais, esto
implica. desarrollar acciones informa-
fivas parn iciar una “alfabetizacién
ecologica debido a que la invesfi-
gacion refiejé un nimero minimo en el
plblico que pracfica acciones ecolé-
gicas infegrales. se aplicara esia es

\)Odor CO-’)‘S‘U/)) Para lograro se pretende impulsar

trategia a todos los segmentos. Y para
gue este proyecio sea sistémico, se
propone alineare a la pelifica pobii-
ca del "Buen Vivir” impukada per el
gobiemo ecuatoriano, cuyo objefivo
es “Mejorar la calidad de vida de la

Productos orgdnicos poblacion’”.

Figura 152. Paso 04 de la estrategia de comunicacion.

6.4.9 Fases de desarrollo del Plan comunicacional

40

Desarrollo estrategia de comunicacion

B Definir el nombre de la c:!rnpoﬁcxl Caso de estudio:

La Unica manera de cons
cliente sienta que el an __“
resa, es haciéndole pensar que es lo P?’ﬂdﬂt‘fa.l‘ Organicos
que necesita

| “Se verde, consune

I
B Desarmollo de la propuesta | Caso de estudio:

BTL enfo-
Ventajas esirategia BIL:

- Se pueden medir los resulfados.

- Poseen un alto poder viral.

- Tienen bajos costes de produccion.
- Presupuestos son flexibles.

ing n buscox
Fublicidod paga en red

Propuaito

Figura 153. Fases para el desarrollo de la propuesta.
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6.4.10 Conclusiones de la Guia

Figura 154. Conclusiones de la guia.
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6.5 Conclusiones Generales

A través de esta investigacion se ha tenido la oportunidad de profundizar en dos
temas de la vida actual. Por un lado, las acciones presentes nada amigables con
el medio ambiente y desfavorables para la salud humana que son provocadas
por las practicas poco responsables de la agroindustria y la globalizacion. Por
otro lado, se analizaron las herramientas de Marketing y Publicidad que pueden
aportar a contrarrestar esto en la sociedad, impulsando el desarrollo de
agroindustrias organicas en Ecuador, a través de persuadir al publico con

Publicidad que motive el consumo de productos organicos.

Y al profundizar un poco mas en el tema, surgio la oportunidad de conocer las
respuestas y planteamientos que ofrece la agroindustria organica para dar
solucion a este problema. Poniéndose en manifiesto la importancia de desarrollar
a nivel masivo estrategias comunicacionales que permitan dar a conocer lo
imprescindible de adoptar nuevos estilos de vida que beneficien a la salud
humana y al medio ambiente, todo esto a partir de plantear estrategias de
Ecobranding que permitan crear contenidos que generen conocimiento de los

beneficios de adquirir y consumir alimentos organicos (ecoldgicos).

Ante estas reflexiones, la pregunta de investigacion planteada de que ¢si son el
Marketing de contenidos y las estrategias 360 un medio eficiente para realizar

una campafia de Ecobranding? esto llevo a precisar las siguientes conclusiones:

e Los medios digitales, garantizan nuevas formas de interactividad con los
usuarios y generan frecuentemente lo que se conoce como “suscripcion a
contenidos por demanda”, posibilitando el realizar una efectiva segmentacion

del publico.

e Estos medios, son tan relevantes en la actualidad que mediante ellos la
Publicidad se ve beneficiada porque le permite llegar justamente al publico de

su interés.
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e Las estrategias de comunicacion digitales contribuyen a recrear la Publicidad.

e Una estrategia BTL desarrollada en medios digitales puede sostener
argumentos de eficiencia y se caracteriza por el sentido de la oportunidad que

ofrece a las marcas a la hora de buscar y obtener posicionamiento.

e Se concluye que en la actualidad, son infinitas las oportunidades que ofrecen
los medios digitales para desarrollar una campafia publicitaria de bajo
presupuesto, brindando oportunidades a empresas pequefias con enormes
posibilidades de crecimiento en el mercado, pero que cuentan por lo general

con bajo presupuesto para publicidad.

6.6 Recomendaciones Generales

e Se recomienda el uso de estrategias de Ecobranding en la agroindustria de
alimentos organicos ya que dia a dia el publico exige a las empresas, plantear
compromisos de sostenibilidad para el medio ambiente y la humanidad en
general.

e Desarrollar estrategias de Publicidad en medios on-line es un recurso muy
atractivo para las empresas que necesitan generar un solido posicionamiento
en el mercado y con sus clientes, gracias a la cercania que estos medios

permiten crear con el publico.

e Los medios digitales permiten perfeccionar campaiias de alto alcance a costos
reducidos, siendo una valiosa caracteristica que puede beneficiar

enormemente a empresas pequeﬁas.
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ANEXOS



ENTREVISTA A EXPERTO EN PUBLICIDAD

INICIO

Empresa: Rivas Herrera / Young & Rubicam
Persona entrevistada: Msc. George Bohérquez
Cargo: Director Creativo

Experiencia: Master en Comunicacion Corporativa e Institucional (UDLA) y
Licenciado en Publicidad (UTE). Es Director Creativo en la agencia de
publicidad Rivas / Young & Rubicam. 21 afios de experiencia en el area
publicitaria desarrollando estrategias y campafias de comunicacion para
marcas nacionales e internacionales. Comparte su labor profesional con la
docencia desde hace 8 afos, impartiendo materias de: Creatividad, Estrategia
Creativa, Direccion Creativa, Redaccion Publicitaria, Direccion de Arte y
Publicidad Internacional en la Universidad de las Américas y hasta el 2014 en
la Universidad Tecnoldgica Equinoccial.

Marcas que ha manejado:

El Comercio, Tesalia Springs Co., Guitig, Tesalia Sport, 220V, Indurama, Salud
S.A., Danec S.A., Nestlé, Sumesa, Kimberly Klark, Malecén 2000, El Universo,
DHL, Mi Comisariato, Ferrisariato, Rio Store, Cerveza Biela, Ford, Honda,
Nissan, Toyota, Xerox, Canon, Microsoft, AT&T, Ericsson, BellSouth, Alegro
PCS, Frito-Lay, Repsol, Pinturas Condor, Konica, KFC, LG, DHL, Quifatex,
Mentos, Pop Rock's, Air Heads, Vodka Kremlin, Vinos Tarapaca, Chaide y
Chaide, Citibank, Gamavision, Canal 1, Agua Mineral Imperial, Municipio de
Quito, Vicepresidencia de la Republica del Ecuador, Ministerio de Agricultura,
Ganaderia Acuacultura y Pesca, Ministerio de Coordinacién de la Produccion,

Empleo y Competitividad, Ministerio de Inclusiéon Econdémica y Social, Editorial



Santillana, Lufthansa, Varig, Iberia, Club V.I.P., Novartis, Therafld, Mebocaina,
Bunky, Induvallas, Wartsila NSD, Pirelli, Optica Los Andes, Sun Glass Hut,
Vicufia, Parmalat, Martinizing, Ocean Adventures, Erco Tires, Continental
Tires, General Tires, Ultimas Noticias, Revista Lideres, Revista Xona, Seguros
Equinoccial, Quicentro Shopping, San Luis Shopping, San Marino Shopping,
Leche El Ordefio, Seminarium, Seguros Equinoccial.

DESARROLLO DE PREGUNTAS

1. ¢ Qué opina al respecto de crear una guia para una campafa que ayude
a posicionar marcas productoras de alimentos organicos en Ecuador,
usando Ecobranding, Marketing de contenidos y Estrategias 3607?

El ecobranding es bastante nuevo en comunicaciéon v ha tomado mucha

relevancia gracias a la preocupacion de los consumidores v la necesidad de las

marcas por atraer un nuevo publico preocupado por el medio ambiente vy los

productos que utiliza. Al ser algo nuevo, la creacién de una quia se ve

necesaria para que los profesionales publicitarios tengan mayor referencia al

momento de realizar sus trabajos.

2. Con el Ecobranding se espera posicionar la marca, demostrando lo
importante de contar con seguridad alimentaria, acompafiado del uso
ecoldgico de los recursos. Me gustaria contar con un consejo que ayude
a evitar caer en una comprension de falsa ecologia ante el publico.

Es necesario que exista ética al momento de realizar comunicaciéon. Los

publicistas v el cliente somos responsables del contenido que damos a

conocer, en el caso de que se incumpla, el mismo consumidor se va a encargar

de condenar a la marca a través del boca a boca. El consejo es: si no es

verdad, no decirlo.

3. Con el uso de herramientas digitales se propone captar la atencién del
publico objetivo, generando contenidos importantes para influir en la
decision de compra de alimentos organicos. ¢Consideras viable la
propuesta?



Por supuesto. El consumidor esta conectado la mayor parte del tiempo a algun

medio digital, ya sea smartphone o el computador de la oficina o de la casa,

entonces si gueremos hablarles a ellos es vital estar aqui. Ademas que la

primera fuente de referencia es buscar en internet, debemos entregar

informacién apropiada y pertinente, para volvernos una fuente de informacion.

4. Me encantaria de ser posible contar con algin consejo adicional de tu
parte, para el desarrollo de esta tesis

Investigar al consumidor es vital, para conocer su opinién y comprobar lo que

se plantea en la tesis, ademas el punto de vista de los profesionales es muy

necesario para aprovechar la experiencia que tienen ellos en el medio.




ENTREVISTA A EXPERTO EN MARKETING DIGITAL

INICIO

Empresa: Shift Digital Marketing Ecuador

Persona entrevistada: Juan Pablo Del Alcazar Ponce

Cargo: Gerente rentabilidad digital

Experiencia: Especialista investigador en marketing estratégico, innovacion,
modelos de negocio, rentabilidad en medios digitales y consultor de Performance

marketing.

Ha creado, participado y dirigido algunas de las mas exitosas campafias de
marketing digital para clientes de Ecuador y América Latina para marcas como
Hyundai, Rayban, The North Face, Coca Cola, Sprite, Sanofi, Mexichem,
Segundo Muelle, Applebees, Ch Farina, Fm Mundo, ElIDiario.ec, AJC, Nine West
y otras. Ademas es socio fundador de: Shift Rentabilidad Digital, Formacion
Gerencial Internacional, New Media Ecuador y EcoStore (GreenSmoke

Ecuador).

Ha generado un promedio de 3,5 millones de ddlares en ventas en los primeros

9 afios de gestion de estos emprendimientos.

Colaboracién con medios de comunicacion locales e internacionales con mas de
200 publicaciones, estudios, articulos y herramientas relacionadas al marketing

en el mundo digital. (Semanario Lideres de Diario el Comercio, Revista Criterios,



Revista Nuestro Mundo, Revista DIRCOM, PuroMarketing, Blogs Especializados

y diversos medios de comunicacién adicionales).

Keynote Speaker de programas de formaciéon en marketing, comunicacion

politica y marketing digital en Ecuador y Colombia.
Jurado Premios Effie Ecuador desde 2012 y Premios FIP Argentina 2013.

Invitado semanal en Radio FM Mundo 98.1 en Quito con temas de tecnologia

para usuarios desde 2014.
Autor de Libro "Estrategia Omnicanal de Marketing", en proceso de creacion.
Coach de emprendimientos y proyectos de negocio.

Docente de maestrias en Universidad de las Américas; temas de estrategia,

marketing, comportamiento del consumidor, lifetime value y comunicacion digital.

DESARROLLO DE PREGUNTAS

1. ¢Hacia donde deberian ir orientados los esfuerzos de una estrategia de
Marketing digital que busca posicionar la imagen corporativa de una
empresa productora de alimentos en Ecuador? ¢ Cuales cree usted serian

los pasos mas importantes a seguir?

Siempre se deben plantear objetivos reales fruto del analisis de mercado,

recursos, competencia y audiencia potencial de la marca. En medios digitales es

importante dimensionar audiencia de influenciadores y todos quienes forman

parte del proceso de decisiéon de compra.

Posteriormente la definicidn clara de objetivos vy resultados deseados a obtener

fruto de las acciones planteadas en medios digitales integradas a la gestién de

clientes es la mejor forma de iniciar la planificacion.

En Ecuador como referencia contamos con mas de 9 millones de usuarios

de internet de los cuales 8.4 millones estdn en Facebook, 1,9 en Twitter, 1,5 en

Linkedin v un promedio del 35% usuarios con teléfonos inteligentes vy tabletas,




esto complementando la penetracién de dispositivos mdviles del 120% en la
poblacion.

2. ¢Cree usted que plantear una estrategia de marketing digital permitiria
posicionar una marca de alimentos organicos en Ecuador?; Y de ser asi,
¢Qué plataformas sociales usted propondria para lograr dicho

posicionamiento?

Efectivamente, desde la interactividad con compradores, distribuidores y socios

estratéqicos. Siempre es clave enfocarse en resultados que hagan medible al

objetivo. Si_en este caso hablamos de posicionamiento deberemos tener un

estudio inicial del posicionamiento de la categoria, linea y marcas propias

y de competidores para después de campariias enfocadas a reforzar el

posicionamiento, recordacion de marca, preferencia y otra accidn puntual,

podamos medir el resultado.

Algunos de los canales mas utilizados seran las redes sociales integradas a una

estrategia de contenidos en Web vy Blog que cuenten con herramientas de

gestion de bases de datos vy plan de interaccidn y contacto con usuarios.

Seqgun el segmento especifico en el gue se trabajen acciones, se definirdn redes

principales como Facebook, Twitter, Instagram o Linkedin y se complementaran

con otras comunidades, asociaciones y medios.

Sin duda los canales cuentan con alcance en mercados potenciales de clientes

finales e intermediarios, creando oportunidades de informacién, gestion de

clientes y posicionamiento.

3. En base a su experiencia y enfocados en la misma marca ¢,cuales serian
las principales tacticas a usar para implementar una exitosa campafa de

Marketing de contenidos?

e Objetivos claros.

e Plan de medicién de resultados en cada medio.




e Estrategia para atraer trafico a estos contenidos.

e Estrategia para generar consumo e interaccién con el contenido.

e Estrategia para transformar a estos usuarios que consumen e interactian con

el contenido en clientes.

o Estrategia de fidelizacion, satisfaccidbn y motivacion de interaccién con

clientes.

4. ¢Cual seria la principal estrategia 360 que usted sugeriria para lograr

este fin?

Poner al cliente en el centro de la estrateqgia e integrar acciones on vy off line en

toda la organizacion vy sistemas.

5. ¢El presupuesto que se invierta en una campafa de Marketing digital,

marca la diferencia en que se logre o no presencia on-line?

Es un factor importante, no solo enfocado a campafas, Sino a la estrategia y

recursos digitales. Su definiciéon dependera de los objetivos a corto, mediano y

largo plazo para inversiones en personas, Sistemas, recursos, campafas

publicitarias, contenidos, distribucién y mas.




ENTREVISTA A EXPERTO EN AGRICULTURA ORGANICA

INICIO

Empresa: Agrocalidad

Persona entrevistada: Msc. Agrop. Helmut Jacob

Cargo: Inocuidad de los alimentos - Certificacion organica en Agrocalidad

Experiencia: Experto en Desarrollo agropecuario sostenible y desarrollo

organizacional.

Master en Cooperacién Sostenible de la Universidad Técnica Kaiserslautern,
Ingeniero en Agronomia con especializacién en desarrollo agropecuario de la

Universidad Kassel- Witzenhausen, Alemania

Especialista en produccion, transformacion y comercializacion de productos
agropecuarios ecolégicos y fortalecimiento organizacional estratégico y
empresarial. Posee una amplia experiencia laboral en agricultura practica y
cooperacion internacional y en la elaboracién e implementacion de politicas,
estrategias, normas, convenios, programas y proyectos de agricultura sostenible
con énfasis en fomento y difusion de agricultura ecolégica. Ademas cuenta con
experiencia en Gestion y coordinacion de programas y proyectos de desarrollo

con entidades publicas y privadas, nacionales e internacionales.



Desarrolla métodos participativos de andlisis, planificacion, monitoreo y
evaluacion en el marco de: desarrollo agropecuario sostenible, desarrollo
econdémico local y fortalecimiento organizacional empresarial con enfoque en

organizaciones economicas campesinas.

DESARROLLO DE PREGUNTAS

1. ¢Cuales considera son las expectativas de la agricultura organica en el

Ecuador?

En general pienso que la tendencia de la AO (agricultura organica) en el Ecuador

es crecimiento (aunque lento). Eso tiene que ver con el marco leqgal favorable

(constitucion, Ley de soberania alimentaria y otras leyes conexas), la

importancia gue tiene la produccién organica en el PNBV (plan nacional del buen

vivir), etc.

En cuanto a produccién, mecionaria varios puntos:

e Va a crecer por la creciente demanda internacional (tendencias globales de

crecimiento, seria bueno gue revises informes de IFOAM-FIBL),

e Por las equivalencias que AGROCALIDAD en su atribucién como Autoridad

nacional competente del sistema nacional de control de la produccién

organica esta (o quiere) negociando / gestionando con la UE, Corea, EEUU,

e Por la produccién de nuevos productos, de los cuales algunos no pueden ser

producidos en muchos paises del mundo (quinua, mora, guayaba etc).

e Porque AGROCALIDAD busca incidir en la elaboracién e implementacién de

un Plan nacional de fomento para la AO.

e Porque el MAGAP a través de la Coordinacion General de innovacion

distribuye KITs también con insumos organicos.

e Porque se esta construyendo plantas de bioinsumos gue estimularan la

produccién en mediano plazo (receta de éxito en el Pert).




En cuanto a transformacién, me gustaria mencionar varios puntos:

e_Se va a incrementar la oferta de productos procesados mas que todo por la

demanda del exterior y por la necesidad de generar un valor agregado
para mantener la competitividad en los mercados mundiales (tendencias

de convenience food).

e Si hablamos sobre la comercializacidn a nivel nacional, diria que va a

guedarse constante o disminuir porque se espera que para el mercado

nacional los sistemas participativos de garantia jugardn un papel de

creciente importancia.

En cuanto a nivel internacional:

e Va a crecer por las equivalencias que AGROCALIDAD en su atribucibn como

autoridad nacional competente del sistema nacional de control de la

produccién organica esta (o quiere) negociar / gestionando con la UE, Corea,
EEUU.

e Por nuevos paises con los cuales el Ecuador ha entrado en un intercambio

comercial.

2. ¢Cual es su opinién con respecto a la eficacia de la agricultura organica

en el uso de recursos naturales?

La AO es una forma de produccidn sostenible amigable con el medio ambiente

mitigando los efectos negativos del cambio climatico. Contribuye a mantener la

biodiversidad en especial la agro-biodiversidad. Se basa en conceptos holisticos.

En la AO se buscar mantener o incrementar la fertilidad del suelo que es la base

de produccién y de la vida, se busca cerrar los ciclos de nutrientes para depender

menos de insumos externos. El pais estd quemando muchos divisas en la

compra e importacion de fertilizantes sintéticos y agroguimicos que ademas son

causantes de muchos efectos colaterales negativos que son asumidos por

subvenciones de parte de la sociedad como contaminacibn de aqua,

empeoramiento de la salud de la poblacién etc.




3. ¢Siendo Ecuador un pais agricola ¢Qué factores considera, impiden un

mayor desarrollo de la agricultura organica?

Considero que la ausencia de incentivos desde el Estado, mas que todo falta de

una politica clara y diferenciada (para convencionales, organicos vV

agroecolégicos) , falta de coordinaciones intra e interministeriales (MAGAP,

MAGAP con MAE v otros para optimizar recursos financieros), ademas existe

insuficiente claridad e intercambio en vista a competencias entre gobierno

central, provinciales, cantonales, parroquiales y falta de coordinaciéon entre estos

niveles. Falta de una conciencia en la poblacién, falta de camparias de

sensibilizaciéon sobre valor nutritivo el aporte a la salud humana y medio

ambiental de la produccién organica y falta de técnicos que tengan

conocimientos concretos y comprobados en produccidn organica y que ademas

dominen metodologias para transferir sus conocimientos hacia productores que

€n su mayoria son gente de avanzada edad y con bajos niveles de escolaridad.

Ademas falta de sistematizaciones v difusion de experiencias exitosas es decir

recomendaciones técnicas concretas como encaminar la transicién/conversién

de la produccién convencional hacia la AO. Otro aspecto fundamental es lograr

que la gente joven no abandone el campo.

4. Desde su perspectiva, ¢ Qué considera le falta a la industria de alimentos

organicos en Ecuador para establecerse y posicionarse en el pais?

Mas informacion vy sensibilizaciéon de los consumidores mediante campafas

publicitarias (énfasis en Television, en cinemas etc.) y de promocion por ejemplo

con gente conocida por la sociedad (grandes actores, futbolistas queridos, hasta

el propio presidente que encabecen este tipo de camparas). Mas oferta de

productos procesados (rango mas amplio vy diverso de oferta), precios mas

accesibles y una mejor identificacion de los productos por un instintivo

(sello nacional) v disponibilidad en diferentes tipos de mercado




(diferenciacién de canales de comercializacion- no solamente en

supermercados) .

5. ¢Cuales considera son los principales beneficios y atributos de los
alimentos organicos que se deben comunicar a través de la publicidad?

Aporte a la salud (humana v de los animales) por alimentos no contaminados

con residuos quimicos que puedan causar cancer y otros problemas de salud,

Proteccién de medio ambiente, mantenimiento de la agro-biodiversidad,

variedades de alimentos con mejor composicion y mas elevados contenidos

nutritivos (mas fitoguimicos) y mejor sabor, menos desgaste de energia- recursos

no renovables.

6. En su opinién: ¢Cémo vislumbra el panorama de la agricultura organica

paralos préximos afios en el Ecuador?

Va a crecer indudablemente pero su dinamica de crecimiento depende mucho

de incentivos es decir, politicas estrategias, programas y proyectos de apoyo que

por su vez dependen de la voluntad politica que el gobierno tenga. En realidad

la AO v la produccién agroecolégica deben ser muy apoyados por los gobiernos

porque el Ecuador es un pais agricola y un buen desarrollo de la AO v la

produccién agroecoldgica que en gran parte esta implementado por pequefos

productores de la ACF (asiciacidon contra el hambre) puedan contribuir a

disminuir la migracién rural- urbana sin embargo hay que crear una serie de

incentivos, mas alld de los incentivos agropecuarios para evitar esta

migracion, tales como servicios de educacioén, de salud, de comunicacion,

infraestructura caminera etc. y lograr convencer a la qgente joven de

quedarse y sequir trabajando en el agro.

Para fomentar v permitir que la AO se desarrolle es necesario apovar tanto

a los SPG (sistemas participativos de garantia) como a la certificacion de

tercera parte.




ENTREVISTA A EXPERTO EN AGRICULTURA ORGANICA

INICIO

Empresa: _Universidad Central del Ecuador

Persona entrevistada: Ing. Agrop. Angel Roman

Cargo: Técnico granja agricola de la Universidad Central

Experiencia: Ingeniero agronomo de la Universidad Central, posee amplia
experiencia en sanidad vegetal, derivados lacteos, fruticultura, técnicas de
Industria alimenticia y técnicas de poscosechas de productos de exportacion.
Ha incursionado en administracion y gerencia de fincas, Instructor técnico
del SECAP, Administrador del campo docente experimental Rumipamba de
UCE (Salcedo — Ecuador), Presidente y Vicepresidente del Colegio de
Ingenieros agronomos de Cotopaxi y Consejal del cantén Sigcho.

DESARROLLO DE PREGUNTAS

1. ¢Cudles considera son las expectativas de la agricultura organica en

Ecuador?

Las expectativas son muchas, la poblacibn espera comprar y consequir

productos limpios u organicos, para tener una vida mejor evitando adquirir




enfermedades peligrosas para la vida humana vy por qué no decirlo animal. El

campus de la facultad de ciencias agricolas de la Universidad Central cuenta por

ejemplo con un programa de agricultura organica certificada, dentro de un lote

de 6 ha. donde se cultiva cereales, lequminosas, hortalizas a campo abierto, en

el caso del tomate rifién y pimiento son bajo invernadero, estos terrenos ya no

dan abasto a la facultad y se esta considerando la opcion de ampliarlos, estamos

gestionando los recursos para esto.

2. ¢Cual es su opinién con respecto a la eficacia de la agricultura organica

en el uso de recursos naturales?

Depende de muchos factores, como por ejemplo el lugar donde se encuentren

ubicados los sembrios vy si la tierra ya cuenta con materia organica en el suelo.

Este tipo de agricultura en su mayoria es amigable con la naturaleza, el manejo

de recursos naturales como el agua, dependera en ciertos casos, hasta de

técnicas de riego gue minimicen la cantidad de uso.

3. Siendo Ecuador un pais agricola ¢Qué factores considera, impiden un

mayor desarrollo de la agricultura organica?

Puedo enumerar que hace falta promocion, capacitacion, créditos que impulsen

nuevos provectos de este tipo vy problemas de comercializacion. También diria

gue falta constancia y responsabilidad para mantener este tipo de productos

permanentemente, va que los agricultores suelen desistir de este tipo de

agricultura debido a que el tiempo de espera para cultivar los productos

es superior al tradicional, debido a que se respetan los ciclos normales

de produccidn.

4. ¢ Desde su perspectiva, qué considera le falta a la industria de alimentos

organicos en Ecuador para establecerse y posicionarse en el pais?



Seria importante primero abastecer el mercado con materia prima organica,

posteriormente se puede industrializar y procesar los productos organicos para

el consumo.

5. ¢Cudles considera son los principales beneficios y atributos de los

alimentos organicos que se deben comunicar a través de la publicidad?

Pienso que se debe comunicar que al consumir productos organicos, no solo se

mantendrda una buena salud si no también que la vida se prolongara.

6. En su opinidon. ¢Como vislumbra el panorama de la agricultura organica

para los préximos afios en Ecuador?

Opino que tendrd un crecimiento lento, a no ser gue se forme un sistema

comunicativo y promocional de parte del estado. El cambio quizas sera paulatino,

debido a que primero creo se debe fomentar el cambio en el sistema educativo,

es decir, desde el jardin, la escuela, el colegio hasta llegar a la universidad. Y

sobre todo, establecer una ensefianza fija sobre esta materia en carreras como

ingenieria agrondmica, de turismo ecoldgico, agroturismo vy ecoturismo. Ademas

consolidar el tema con los Colegios de agricultores, escuelas del campo vy

cooperativas de agricultores.




ENCUESTA

Sociodemogréficas

Género: 0 Femenino o Masculino

Edad:018a25 026a33 o34a4l o42a49 o50a58 059 0mas

Nivel de educacién: o Primaria 0 Secundaria o0 Universidad o Maestria o Postgrado
Estado civil: o Soltero o Casado o Unidn libre o Divorciado o Viudo

Ocupacién: o Cuidado del hogar o Ejecutivos independiente o Ejecutivo dependiente
Ingresos: 0 Ninguno 0 <400 0 401 a 900 0 901 a 1500 o0 1500 o mas

EN SU VIDA COTIDIANA

1.- ¢Ha reducido el consumo de energia eléctrica?

oSl o NO O eventualmente o indiferente
2.- ¢Ha reducido el consumo de agua?

o Sl o NO O eventualmente o indiferente
3.- éSepara los materiales reciclables del resto de la basura?

oSl o NO O eventualmente o indiferente
4.- ¢ReUsa productos antes de desecharlos?

o Sl o NO O eventualmente o indiferente
5.- éSe preocupa por su salud?

o Sl o NO O eventualmente o indiferente
6.- ¢Realiza actividad fisica?

oSl o NO O eventualmente o indiferente

7.- éQué medios de comunicacién usa para informarse sobre salud y nutricion?

aoTVv 0 Radio O Prensa escrita O Prensa digital
O Revista impresa O Revista digital o Twitter
O Facebook O Blogs o Paginas web o Ninguno

8.- ¢Ddnde realiza sus compras habitualmente de verduras, legumbres y frutas?
0 Mercado O Supermercado 0 Tienda del barrio

o Por internet o Yo no compro

9.- ¢Conoce lo que es un alimento orgéanico?

o Sl o NO



10.- ¢Consume alimentos organicos?

o Sl o NO (salte a la pregunta 15)

11.- éCudndo empezd a consumir alimentos organicos?

O <6 meses O 6 meses a un afno O uno a tres afios o mas de tres afios
12.- éCon que frecuencia los consume?

O Diariamente O Semanalmente

o Al menos una vez por mes

13.- ¢Existe algun producto organico que no haya encontrado con facilidad?

o Sl éCual? o NO

14.- ¢Por qué consume alimentos organicos? (salte a la pregunta 16)

O Los consumen en su hogar O Se lo recomendaron

O Por proteger al medioambiente 0 Son buenos para la salud por sus beneficios
15.- ¢ Le gustaria empezar a consumir alimentos organicos? (exclusiva para no consumidores)
o Sl éPor qué?:

o Por Salud O Por proteger al medioambiente

o Por curiosidad

o0 NO (éPor qué?:

o No le interesa o Costo elevado

0 Carece de informacién O Escasa oferta en el mercado

16.- ¢ De esta lista que alimentos orgdnicos consume o ha consumido?

O Frutas o Verduras O Legumbres 0 Hortalizas

O Frutos secos o Cereales O Tubérculos

17.- ¢Cual de estos alimentos organicos le gustaria consumir?

0 Dulces de chocolates con frutos secos O Harinas O Frutas deshidratadas
18.- ¢ Considera usted que los productos organicos son costosos?

0 Moderado O Muy costos O Desconoce

19.- ¢D6nde adquiere sus alimentos organicos?

0 Mercado O Supermercado 0O Huerto propio

O Bioferias édonde?

20.- ¢Ha recibido publicidad de este tipo de alimentos?



0 Mucho O Escasa o0 Nada
21.- ¢Por qué medio recibié algun tipo de Publicidad de alimentos organicos?

o Radio oTVv o Web O Prensa escrita
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