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RESUMEN

Fl objetivo del presente trabajo cientifico es disedar un plan de Branding para
posicionar comercialmente la marca “Rey Cuy”, en el mercado de la ciudad de Ambato.
Teniendo en cuenta que una de las principales actividades economicas den la poblacion
rural es la crianza de animales menores, y entre ellos la crianza del cuy criollo. se
escogio ta posibilidad de dar a conocer los cuyes que sc producen en la Unidon de
Organizaciones Sociales del Canton Cevallos. (U.0.S.C.C). En primera instancia sc¢
aplico el método de la entrevista a los duefios de los restanrantes donde se vende la
carne del animal, a los que se les considera como los principales clientes potenciales
industriales, es decir, quicnes van a adquirir el cuy que se produce en ¢l Canton
Cevallos. Ein el desarrollo el plan se tomé en cuenta los resultados de las encuestas que
se aplicaron a los socios de la Union para disefiar la marca Aqui se¢ tomo en cuenta lo
que representan los colores, las letras, el disefio en si. dentro de lo importante de una
marca. Dentro de, los limitantes que se lograron detectar en la organizacion e¢s la talta
de solidaridad entre los socios, la desorganizacion con la que se trabaja, la falta de un
lider y la falta de un trabajo en equipo. Lo que sc pretende con la presentacion del
siguiente proyecto es abrir un mercado que es muy limitado y por otra parte mejorar la
tecnologia con la que cuenta la Union de Organizaciones. Esta tecnologia es importante

para optimizar recursos de ticmpo, y sobe todo economicos.



Vi

ABSTRACT

The aim of this scientific work is to design a Plan of Branding to position comercially
the brand “Rey Cuy” in the market of Ambato. Considering that one of the main
economic activities of rural people is the rearing of small animals, and among the main
breeding of native guinea pig. The opportunity to make known the guinea pigs that are
produced in the Union of Social Organizations Canton Cevallos (U.O S.C.C.) was
chosen. In the first instance the interview was applied to the owners of the restaurants
where they sell the meat of the animal, regarded as the major industrial potencial
customers, the ones who will acquire the guinea pig that 1s produced in the Cantdon
Cevallos "To develop the plan the survery results applied to members of the Unton were
taken into account to design the brand. The meaning of colors, the letters for the brand,
the actual dsign were taken into account as important factors. Within the limitations
that were detected 1n the organization there were the lack of solidarity among members,
disorganizations at work, the lack of a leader and lack of teamwork What precisely is
mtended by the submission of the the next Project is to open a market that is very

limited. On the other hand, the technology 1s important to optimize resources of time

and especially economic.
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CAPITULO I

1. EL PROBLEMA

1.1 Tema

Plan de Brandine para posicionar comercialmente la marca “Rey Cuy”,
gp ;

en el mercado de la ciudad de Ambato.

1.2 Antecedentes.

Iin nuestra vida la experiencia jucga un papel primordial como medio de aprendizaje:
Aprendemos a comer, a caminar, a comunicarnos medianic ensayos y errores,

cuando realizamos un acto y vemos la consccuencia de ello.

Il presente antecedente de la investigacion, seria eso que llaman intuicion, olfato o
corazonada, jugando un papel importante csas ganas de realizacion, como
emprendedor ¢ innovador, escogiendo cste producto; ya que podriamos decir que se
he ilegado a conocer la produccion del cuy y su desenvolvimiento en el mercado,
escogido no solo por ser alimenticio, sino por llevar a cabo diversas campafas de
salud y crear una cultura de alimentarnos sanamente, no teniendo la experiencia en

este tipo de productos, pero con ¢l objetivo de alcanzarlo mediante ensayo y €xito.



Una de las principales actividades ccondmicas de la poblacion rural, especialmente
de las mas vulnerables, es la crianza de animales menores, y entre €stos ¢l principal,
la crianza del cuy criollo. Ancestralmente este pequefio roedor doméstico se ha
venido constituyendo en elemento casi infaltable en el escenario del hogar campesino
andino; a mas de ser la principal fuente de alimentacion familiar, especialmente cn
festividades domésticas como ¢n  las  comunitarias, proporcionando  ingresos

economicos a la familia a través de su comercializacion.

Su alta popularidad y consumo cultural, Ic ha convertido en un producto muy
apetecido fuera de su ambito natural (crianza rural) extendiéndose hacia los
consumidores de areus urbgums a lo largo y ancho del pais. No esta por demas
resaltar que el consumo de éste animal se extiende desde Bolivia en el sur, Perts
(principal  productor consumidor) hasta ¢l sur de Colombia, y por supuesto hasta tu

region Sierra del Feuador.

La cuantificacion de la produccion y comercializacion, se vuclve por demads
complicada para la elaboracion de cualquier cstudio, al enfrentarnos ante una
dispersion y pulverizacion de la produccion, en practicamente todas las regiones
andinas ecuatortanas, incluido los territorios comrespondientes a pié de las montaias,

ciertas zonas de la costa ecuatoriana, al igual que de la region oriental amazonica.

La comercializacion realizada de forma simultdnea por un sinnamero de productores
individuales, al 1gual que grupos o asociaciones conformadas regionalmente y

Gltimamente incorporadas a sistemas empresariales de crianza, procesamiento y



comercializaciéon de cuyes mejorados, complica la identificacion clara de quién
vende, donde vende, a quién vende o compra, a qué precio y en qué estado el
producto es comercializado (en pi¢ o faenado) entre las varias interrogantes del

mercado que generalmente se plantean en un estudio del mismo.

Bajo estas circunstancias, la presente investigacion pretende identificar, al alcance de
las condiciones, los principales canales, actores, mercados que componen la cadena
de valor del cuy dentro de los territorios, tanto de produccién como de mercadeo, que

se consideran de influencia para los productores contemplados dentro del area de

intervencion del Canton Cevallos.

Por tal motivo el area que ha sido considerada de importancia para el presente
estudio, comprende el territorio donde se faena al animal en el cantén Cevallos, y su

influencia en la comercializacion a nivel de la provincia que éste pueda tener.

Ante los antecedentes expuestos, se considera necesario describir de manera general
la ubicacion de la Asociacion productora que se localiza en el canton Cevallos,
expuesto a estudio, zona relevante en la provincia, que puede ser aprovechado tanto

en la produccion como en el mercadeo del cuy, tanto en pi¢ como faenados.



1.3 Breve historia de la Investigacion.

Por medio de este trabajo de investigacion, se pretende dar a conocer los puntos por
los cuales se cree que esta idea de negocio, basada en un Plan de Branding, es viable,

dando a conocer las debilidades y fortalezas del producto en ¢l mercado.

I'n ¢l estudio realizado, se mostrara diversos aspectos como: mercadotecnia. andilisis

de la competencia y una concreta y realista justificacion financiera, entre otros.

“Ia vida es como una empresa”™ “La iniciativa empresarial es un proyecto de vida.”

Con este programa de investigacion, se pretende mostrar, que en el ambito de
investigacion, se ha creado una necesidad de desarrollar y potenciar ciertos aspectos
de una empresa, organizacion, en este caso Asoclacion, las cuales cumplen con las
necesidades  de un puablico, que suplird sus necesidades por precios comodos,

satisfaccion de necesidades, 1deas innovadoras, etc.



1.4 Planteamiento del problema.

4+ Actualmente se puede observar que las personas no utilizan una bucena
manipulacion de alimentos y mas ain tratandose de productos carnicos, siendo

estos mas vulnerables para su descomposicion y contaminacion.

4+ Las creencias, mitos expuestos a través de la historia, hacen que las personas
crean que ¢l cuy s un animal que se reproduce con la rata, y que la mezela y
reproduccion entre éstos dos animales hacen que scan parientes y |, por tal
molivo las personas no consumen la carne de ¢ste amimal, y ticnen miedo ¢
incluso panico, pero esto es 100% descartado, | I mezcla y peor aun
reproduccion de éstos animales es 1mposible gencticamente, incluso los
lugares donde se cria al cuy en el Canton Cevallos, estin debidamente

protcgidos y son lugares cerrados, y su alimento es balanceado.

4+ Sec desconoce de donde proviene la carne de cuy, que se venden en los

difcerentes restaurantes en la ciudad de Ambato.

4 La falta de higienc con que se preparan los platos con cuy en los diferentes
restaurantes, y el desconocimiento del alimento con que engordan al animal

los productores para luego venderlos en los negocios.



1.5 Identificacion, descripcion, y diagnostico del problema.

4 Il abandono y descuido en la produccion y consumo de los animales menores
preparados, la pérdida de oportunidades de generacion econdmica de la
poblacion, y la imagen que brindan ¢stos ante la sociedad, son los problemas

de mayor evidencia entorno al proyecto.

4+ luego de estos breves apuntes que sintetizan la importancia de
comercializacion de animales menores, debido a la influencia directa de la
mano del hombre, se hace necesario recalcar la importancia del consumo de Ja
carne de cuy, asunto tradicional no solo en este canton sino alrededor de la
Region Sierra  ecuatoriana, por tal razon es necesario s¢ busque  u
recuperacion de la imagen del animal considerado verdadero alimento dentro

del pueblo de ésta region del pais.

1.6 Problematica.

4 la problematica en la Union de Organizaciones como punto de partida de la
presente investigacion radica en la desviacion conceptual que posee cada una
de las familias que conforman la misma, pucs no cumplen en su totalidad, con
los clementos que integran la cadena productiva del cuy, que consiste en el

mercado, competitividad y equidad.



4 En la Union de Organizaciones Sociales del cantén Cevallos se ha podido
pereibir un escenario caracterizado por inequidades, donde la peor parte la
asumen los productores y las mayores utilidades los intermediarios que

constituyen una red bien organizada, con el fin de mantener bajos los precios.

4+ Bl aspecto de la poca o casi nula comunicacion cntre las familias que
conlforman la Organizacion, es un aspecto que ha determinado la limitacion
del mercado de la carne de cuy, tomando en cuenta que el Estado a través del
Municipio ha otorgado la tecnologia nccesaria para optimizar tiempo,
recursos, en situaciones como, pelado del animal, alimeatacion, cubierta del
mismo. constituyéndose cn ¢l primer canton de la provincia con contar con

dichas técnicas.

{ Cabe destacar que la U.O.S.C.C. sc cncuentra controlada por el Instituto

Nacional Izquicta Pérez y por Jas direcctones de salud pertinentes.

4+ Otro factor que puede constituirse como limitante dentro de la organizacion,
convirtiéndose consccuentemente en  una  problemdtica  constituye  la

precariedad de la infraestructura productiva con la que cuentan las familias.

4 Justamente tomando cn cuenta estos tantos factores, €sta investigacion sc
constituye cn un punto de inspiracion para gencrar fuentes de empleo, y
colaborar de una u otra manera con la organizacién en ¢l ambito

administrativo de la asociacion, impulsando el orden, la solidaridad, ¢l trabajo



en equipo, cntre otros factores que impiden cl crecimiento de la misma,
posteriormente en un porcentaje menor, colaborar conla  produccion de cuy
¢n esta parte del Ecuador, estando claro del reto que representa no contar con
la tecnologia y las condiciones necesarias para cubrir la creciente demanda

que existe de estos animales a nivel nacional y regional.

Lo optimo que consistiria en incrementar un plan de recuperacion de medios
de vida a través de la produccion de cuyes, determinaria encontrar soluciones
y hacer frente a los estragos causados en el sector agricola por la permanente
caida de¢ ceniza del volean Tungurahua, cuya actividad se ha visto

incrementada desde 1999,

Antes del desastre generado por la erupeion los poco mas de 8 mil habitantes
de Cevallos ¢centraban su actividad econdémica en los frutales, a tal punto de
que ¢l 40% de la produccion de frutas de la provincia de Tungurahua
pertenecia a este Canton, a nivel nacional representaba el 20%. La rcalidad
actual es otra: plantaciones de peras, manzanas o tomates de arbol perdidos y
ticrras poco aptas para los sembrios debido a la caida de cenmiza
volcanica. Frente a esta situacion la comunidad, liderada por el Municipio, ha
reoricntado sus esfuerzos en nuevas alternativas de medios de vida; entre ellas,
la produccién tecnificada de cuyes y porcinos como una nueva alternativa

socio-econdmica, situacion que bien cncaminada ayudara a resolver



problemas de cconomia en dicho cantén, situacion que sc¢ ha venido

constituyendo en una problematica entre los habitantes.

Ante todas estas circunstancias que de una u otra manera sc¢ han venido
convirticndo en un estancamiento, la iniciativa  propucsta por medio de €sta
investigacion, para lograr objetivos claros, se pucde llegar a conscguir
gracias a la suma de esfucrzos de los miembros que conforman la Union de
Asociaciones , asi como también por parte del Gobierno, a través de los
Ministerios de Agricultura y Trabajo que pucden creer en el pueblo cevallense
y cn la necesidad de trabajar en un plan de recuperacion lucgo de un
desconocimicnto en el ambite comercial de la came de! animal, tomando en
cuenta criterios de gestion de riesgo y desarrollo soctal sostenible”, situacion
que puede ser encaminada por las gestiones que pueden ser realizadas por

parte del Sr. Bayardo Constante, Alcalde del Canton Cevallos.

l.a pregunta que consecuentemente corresponde, al poco uso de las
maquinarias peladoras del cuy, en la Union de Organizaciones, ¢s como
responder por parte del Hustre Municipio de Cevallos ante la gran inversion
que s¢ ha hecho en las mismas, si la rentabilidad no justifica cquitativamente
lo realizado, por tal motivo la ayuda que se¢ pucda brindar en ¢l proyecto en
cuanto respecta al ambito administrativo va a constituirse en un apoyo de vital

importancia en ¢sta area.



4 Otro aspecto planteado, en el presente proyecto investigativo es enfrentarme
ante lo complicado que resulta la cuantificacion de la produccion v
comercializacion para la claboracion de cualquicer estudio en la Organizacion
objeto del presente estudio, puesto ademas que la dispersion y pulverizacion
de la produccion, en practicamente todas las regiones que crian a este animal
se vuelven complicadas al hablar de enfermedades que afectan al animal, asf

como los altimos cambios climéticos por los que estamos atravesando.

4 la comercializacton realizada de forma stmultanca por un sinnumero de
productores individuales, al igual que grupos o asociaciones conformadas
regionalmente y Gltimamente incorporadas sistcmas empresarnales de crianvza,
procesamiento  y  comercializacion  de  cuyes  mejorados, complica
identificacion clara de quién vende, donde vende, a quién vende o compri, a
qué precio y en qué estado ¢l producto es comercializado entre las varias
interrogantes del mercado que generalmente s¢ plantean en un Estudio de

Mercado.

1 Bajo cstas circunstancias, ¢l presente documento pretende identificar, al
alcance de las condiciones, los principales canales, actores, mercados que
componen la cadena de valor del cuy dentro de los territorios, tanto de
produccion como de mercadeo, que se consideran de influencia para los
productores contemplados dentro del area de intervencion de programas de

insercion que pueda implementar.



4 En Jo referente a la comercializacton de productos agricolas y alimenticios,
Cevallos se caracteriza por ser una de las principales plazas y mercado
referencial para muchos productos, especialmente horticolas. Cuenta con un
mercado Mayorista y vartos mercados cerrados; ademas de contar con una
plaza o feria de anmimales menores, entre los que  sobresalen  la
comercializacion de cuyes y conejos que son abastecidos de las zonas rurales
de la provincia, asi como de comunidades de las provincias vecinas. En cste
como en otros productos Cevallos ¢s un mercado referencial y calificado
como de redistribucion, he aqui lo fundamental que seria aprovechar este

mercado virgen a traveés de valores agregados, que se puedan incluir,

4 Analizando lo gue corresponde a fa parte de la competencia, se considera gue
los cantones de Quero y ‘Tisalco s¢ han constitido en una amenaza
empresarial, debido a que la implementacion de la tecnologia con la que
contaba unicamente Cevallos ha sido aprovechada de una mejor manera, y
aunque las Asociaciones recientemente se estan conformando juridicamente,
pucde ser que la idea del presente proycecto, sea plasmada en dichos cantones

con mayor rapidez y eficacia.

+ Debido a una investigacion realizada, pude determinar que estos dos cantones,
como actividad principal es la agricultura donde destacan los principales
cultivos andinos de altura, siendo sus productos estrella la produccion de

papas y cebolla, ademas cuenta con un importante hato ganadero, asi como la



crianza complementaria de animales menores como cuyes y conejos, entonces
si esto es a nivel secundarlo por qué no aprovechar el territorio cevallense que

en uno de sus puntos fuertes se contempla la crianza de animales menores.

1.7. Contextualizacion.

1.7.1 Contextualizacion Macro.

X1 habitat natural de los cuyes ha sido en la region andina, donde existen variaciones
de temperatura muy marcados entre ¢l dia y Ja noche. La supervivencia y desarrollo
la especie ha dependido de fa forma y ¢l lugar de crianza en los pueblos andinos. Los
materiales utilizados para la construccion de las viviendas de los cuyes estin
relacionados con ¢l calor de un fogdn, ¢l humo que se utiliza ticne explicaciones 3
fundamentos que deben ser analizados en las construcciones de dichas casas, éstas
deben satisfacer las exigencias de la especie, en los pueblos andinos las personas que
se dedican a la produccion, crianza del animal tienen en cuenta un control exhaustivo
de la temperatura, humedad y movimiento del aire, los cuyes a pesar de ser una
especic rostica, son susceptibles a enfermedades respiratorias, siendo mis tolerantes

al frio que al calor. Su cuerpo conserva bien el calor pero la disipacion del mismo es

muy deficiente.



En el Pert por ¢jemplo, las instalaciones son construidas para proteger a los cuyes
del frio y el excesivo calor, lluvias y corrientes de aire, se toma en cuenta la buena
tluminacion y la buena ventilacion; aqui se realiza una seleccion correcta del lugar
donde sc van a ubicar las instalaciones y de los matenales utilizados en la
construccion. Por ¢jemplo se sclecciona el lugar teniendo en cuenta la cercania a las
vias de acceso, donde no se produzcan inundaciones y que permita futuras
amphiaciones. La ubicacion de las pozas dentro del galpon debe dejar corredores para

factlitar ¢l mancjo, la distribucion de alimento y la limpicza.

La temperatura Optima que se loma en cuenta esta en la gama de 18 a 24 grados
Centigrados, cuando las temperaturas son superiores a los 34 (', se puede presentar
una postracion por ¢l calor. Exponiendo a los cuyces a la accion directa de los rayos
del sol sc presentan dafios irreversibles y sobreviene la muerte en no mas de 20
minutos. Las mas susceptibles son las hembras con preficz. avanzada. Las altas
temperaturas  ambientales  afectan la fertilidad  de  los cuyes machos. Debe
considerarse que ¢l ntmero de anwales por grupo y por ambiente modifican L

temperatura interna variando muchas vecees la temperatura 6ptima planteada.

Los productores, ganaderos de América Latina en especial de los pueblos andinos
que es donde principalmente estan enfocados los esfucrzos para la crianza,
produccion y comercializacion del cuy en sus diferentes razas, toman muy ¢n cuenta
la zona en la que sera ubicado el criadero para detcrminar el material a utilizarse en

la construccion de los galpones. En climas calurosos las instalaciones deben tener



buena ventilacion y la altura del techo debe ser mayor y construida con un material
que disipe ¢l calor. En climas frios, por el contrario, debe tratarse de conservar el
calor pero sin perder las condiciones de ventilacion y luminosidad adecuadas. La
humedad relativa ideal estd alrededor del 50 por ciento, a cstos niveles ¢s menor la
sobrevivencia de los microorganismos patogenos. bn la crianza desarrollada en

ambientes con humedad relativa mayor se presentan problemas respiratorios.

l.a experiencia en lugares tropicales ¢s limitada, ya que no ¢s una especic que haya
tenido un desarrollo stgnificativo en ese tipo de medio ambiente. En el Perd, ¢l electo
migratorio de los pobladores de sierra a la selva ha traido como conscecuencia la
presencia alli de esta especie para ¢l consumo de su came. La aclimatacion de los
mismos se ha producido debido a su capacidad de adaptacion a diferentes medios

ccologicos, asi como a la adecuacion de los ambientes para su crianza.

[.os cuyes son animales que se han cnado en otras partes del mundo como animal de
laboratorio 'y, por ende, s¢ los cria enjaulas ubicadas dentro de ambientes
controlados. Bajo estas condiciones cspeciales sc recomiendan diferentes arcas de
acuerdo al tamafio de tos animales que, por consiguiente, no pueden ser utilizadas

para la crianza de cuyes como animales productores de carne.



TABLA No. 1

Area recomendada para cuyes de bioterios

Fuente (n’) Afio  Area por cuy

Adulto’ Destete
Journal of Medical Fducation 1960 0,1524 -
Smith 1962 0,1115 -

Dpto. Agricultura de Estados Unidos 1963 0,1160  0,0524
1963 0,1000 -

l.anc

Jones 1966 0,1150 -

OPS 1968 0,0480 -
Compaiia Hoclige 1970 0,0900 0,0524

Fuente: Humala. 1971 y Augustin. 1973(Bibhoteca Municipal)

TABILLA No. 2

Areas recomendadas para cuyes productores de carne.

Pais Autor Ao Arca (m2/animal) Clase
Bolivia Cahill et al. 1995 0,2500 Fmpadre

0,1950 Recria

Colombia Otero’ 1971 0,0975 Receria
Ortegon 1987 10,1429 F'mpadre
Ecuador  Moncayo 1992 0,1250 empadre "

Fuente: Ortegon y Morales




1.7.2 Contextualizacion Meso

Iin el Ecuador (como en otros paiscs andinos) s¢ ha desarrollado la crianza de cuyes
como animales proveedores de carne para la familia y, por lo general, sin

proporcionarles un ambiente adecuado que permita un mejor manejo.

L.os primcros trabajos realizados en ¢l Ecuador estuvieron orientados a comparar ¢l
sistema de crianza de cuyes en baterias con el sistema de pozas. Este Gltimo sistema
tuvo como finalidad separar los momentos de reproduccion, cria y cngorde. 1l
sistema de pozas, st bien requicre de mayor dispombilidad de drea techada, ticne sus

ventajas:

e Facil de preparar y su construccion es de bajo costo porque se pucden

fabricar de cualquicr material disponible en la zona.

e Permite separar a los cuyes por clases, edad y sexo.



Facilita el manejo de reproductores y control de produccion mediante

¢l registro de destetados.

limina la competencia por alimento porque no se crian juntos cuyes

chicos y grandes.

o Aisla los casos de mortalidad, evitando ¢l contagio de todos los

animales.

o Permite almacenar las cxceretas para poder utilizarlas en mayor

volumen para el reciclaje o como abono organico.

La mayor parle de los centros de investigacion iniciaron sus estudios desarroliando la
crianza ¢n baterias. Se encontraron serios inconvententes ¢n ¢l manejo por ¢l tipo de
alimentacion a que cran somcetidos y por ¢l genotipo de animales, éstos cran de
temperamento nervioso. Las baterias requicren mayor uso de mano de obra, se tiene
menor visibilidad de los animales y mayor frecuencia de accidentes en las crias por
fractura y ¢n las madres hay mayor incidencia de mastitis y en casos extremos el

scccionamicento de los pezones.



1.7.3 Contextualizacion Micro.

Debido a que el clima en el Canton Cevallos ubicado en i provincia de Tunvurahua.
cs aplo para o agneulwura y produccion pecuania de animales mcenores la

municinalidad del canton hi implementado varios provectos de recuperacion de

madios de vida a través de fa produceitn de cuyes v
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Dentro las organizaciones beneficiarias, el estudio de la presente investigacion se
basa en la U.O.S.C.C. ubicada en la Av. Oriente Barrio Aire Libre que cuenta con
199 socios, misma que se dedica a la crianza, produccion, faenamiento, y

comercializacion del animal.

La Unién cuenta con magquinarias financiadas por el Estado, las cuales permiten
optimizar recursos en cada uno de los procesos de faenamiento del animal, asi como
maquinarias que brindan el alimento balanceado al animal, instrumentos Gnicos con

los que cuenta esta Unién si tomamos en cuenta los otros cantones de la provincia.

GRAFICO No.2.

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Fotografias — Daniel Godoy
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1.9 Prognosis.

De no darse solucion a éste problema:

= [.as futuras acciones desplegadas por la administracion, y consecuentemente
de los socios que conforman la U.O.8.C.C. se vera hmitada en su gestion al
no contar con la participacion en el mercado con una marca establecida, que
pueda ya comenzar a ser ya conocida, estancandose ¢l adelanto del canton en
el ambito pecuario, tomando en cuenta que los habitantes del mismo le han

apostado enun gran porcentaje de su cconomia a estos aspectos productivos

» |:noun futuro cercano, desaparcecera el interés en todo lo relacionado con la
produccion de¢ animales menores y el desarrollo del pueblo seguira estancado,
continuara la pobreza, se hara complejo la existencia de nucevos proyectos de
mversion por parte del Estado, y se tendra un desconoctmiento parcial o totat
cn algunos casos del manejo de éstos animales, y del alimento que se prepara

para alimentar a los mismos.

= Al no dar solucton a la problematica también se corre el riesgo de enfrentar
una paulatina pérdida de clientes industnales debido a que no se satisfacen

sus necesidades y expectativas.

* Menor lealtad por parte de los clientes industriales, ocasionando bajo

posicionamiento de la marca en la mente de los mismos.



»  Sec debe dar cambios profundos quc permitan el crecimiento y un nivel de
posicionamiento Optimo de la marca, caso contrario la U.O.S.C.C. perdera
mucho valor y poco a poco quedard aislada del entorno empresarial

productivo, ocasionando un iimpacto socio - €CoOnoOmIco negativo.

1.10. Definicion del Problema.

1.10.1 Formulacion de! Problema.

l.a carencia de un Plan de Branding, incide negativamente en ¢l posicionamiento de

la marca para la U.O.S.C.C.
1.10.2 Preguntas Basicas.
v i El posicionamiento de la marca para comercializar la carne de cuy, podra

resaltar las fortalezas esenciales del producto?

v Construir una marca para poder penctrar en el mercado comercializandola

carne de cuy, puede constituirse en un factor poderoso para los negocios de

hoy?



1.11.3 Delimitacion Temporal.

El desarrollo de la investigacion se desarrolld desde el 14 de Diciembre del 2009, al

18 de Julio det 2010.

1.12 Linea Base del proyecto.

El espacio fisico donde se encuentra localizada la U O.S.C.C. es constderado como
un puerto mas cercano al oriente; lo que la convirtio en un sitio estratégico para la
comercializacion de productos. Este atractivo, scgiin memorias de la gente recuerda
que hace muchos afios cra un sitio muy dinamico pues la comerctalizacion cra
frecuente y el trasporte de pasajeros hacia Ambato cra constante, esto antes que se

encucntre un espacio acorde para construir las instalaciones donde actualmente

funciona la Asociacion.

Ademas, ¢l Canton Cevallos en su Plan de Desarrollo Local, de caracter Fstratégico
Participativo, elaborado en el aino 2002 establecid como estrategia para potenciar el
desarrollo del Cantdn, el vincular los atractivos turisticos naturales, productivos

agropecuarios y artesanales, y la comercializacion de los mismos.



Adicionalmente, se establece que los problemas de la produccion de animales
menores del Canton parten de la ausencia de politicas de comercializacion

participativa, la produccion no rentable, la disminucion de mano de obra y la falta de

acceso a nuevas teenologia, aspectos que se estan superando.

De igual manera, en la produccion de animales menores, se detectaron aspectos
como: la baja rentabilidad, desorgamzacion en la comercializacion y produccion, asi
como Ja competencia desleal de productores internos e importaciones de productos

similares externos

Y, en el canton Cevallos no ha existido una politica clara que oriente y aporte el
desarrollar los atractivos turisticos tangibles ¢ intangibles que posce el Canton, dando

como resuftado una imagen no amigable de los servicios turisticos.

1.13 Justificacion.

[.a alimentacion constituye una de las necesidades basicas del ser humano, la carne
de cuy ocupa un considerable porcentaje de aceptacion dentro de nuestro pais,
cspecialmente en la Regidon Sierra, debido a esto se ha observado un constante
comercio limitado de la carne de este amimal, pudiendo ser ésta mas extensa y

provechosa para todas aquellas personas que se¢ dedican a la produccién y comercio.



Dada la demanda existente en esta zona del pais, se eligid al sector que se dedica al
comercio de éste, para realizar un anahisis que pueda confirmar los beneficios de
administrar un proyccto de Branding, el éxito del mismo sera consecuencia de las
decisiones accrtadas que se tomen. Este estudio ademas pretende analizar el
potencial crecimicento y desarrollo que se pueda alcanzar en un determinado plazo, a
través de la comercializacion con un valor agregado a la carne del amimal, que se
expende en la U.O.S.C.C. la evolucion de ¢€sta investigacton tendra incidencia en
futuras inversioncs, puesto que la vision de la Asociacion es convertirse cn

importador directo a otras partes del pais.

Por medio de un cstudio previo se pucde justificar la investigacion, que la viabilidad
de la puesta cn marcha de planes pilotos de produccion, se puede inyectar capital

cuyos unicos beneficiarios seran los integrantes de la Union

Aprovechar ¢l mercado de la localidad, que acogen a diferentes familias, cs la
intencion de mas de un miembro de las asociaciones de Cevallos que se unieron para
abastecer la demanda de cuy que existe en el medio, pero con pensamientos de
calidad, bien escogidos y bien mantenidos para evitar que existan menos problemas e

incidencias de enfermedades.

Tomando en cuenta que cada vez mas el €xito empresarial exige una constante

incursion en la mente de los clientes y a lo que su entorno respecta, tratando de lograr



la maxima eficiencia en su funcionamiento, se ha visto indispensable realizar un
enfoque en el estudio de un Plan de Branding, con el fin de lograr en quienes
conforman la U.0.S.C.C. incrementar utilidades, crear mayores fuentes de ingreso, y
como consecuencia de esto lograr que la mayor parte de la provincia conozea al

Canton Cevallos y la marca que identifica a las asociaciones productoras de animales

Menores.

I.14 Identificaciéon y caracterizacion de la poblacion.

1.14.1. Ubicacion geografica del canton

I:l Canton Cevallos se encuentra ubicado al Sur de la Provincia de Tungurahua,
peitenece a la Cuenca Alta del Pastaza, a la sub- cuenca del Rio Ambato, v se ubica
en la zona baja micro cuenca del Rio Pachanlica. Se encuentra a 14 km. al Sur-Oeste
de la ciudad de Ambato, capital de la provincia de Tungurahua y a 21,7 km. del
volcan del mismo nombre, hoy en proceso de erupcion; en coordenadas de la
cuadricula 985000 N, 765500 S, de la carta N-IV-C2. En la Imagen No. 1 sc releva la

ubicacion del canton en la provincia de Tungurahua:



GRAFICO No.4

Localizacion del Canton Cevallos en la provincia de Tungurahua.

Fuente: Biblioteca I. Municipio de Cevallos, Investigacién: Daniel Godoy

1.14.2 Condiciones climaticas

El clima es templado, apto para la agricultura y crianza de animales menores; la
altitud va de 2800 a 3100 m.s.n.m., la temperatura promedio es de 14,5° C, la

precipitacion promedio anual es de 659 mm.

En el territorio de la cuenca hidrografica donde se localiza el Canton, se presentan
dos situaciones climaticas que son: sequia y lluvia, y en los dltimos afios no son
definidas en una época del afios, sin embargo usualmente se ha presentado la época
de lluvia entre los meses de noviembre a abril; la humedad ambiental promedio

registrada en la estaciones meteorologicas cercanas es del 75%.



1.14.3. Topografia

La topografia que presenta en el canton es regular, con un relieve ondulado y con un
pendiente leve promedio de 11%, aspectos que se observan en el Grafico No. 5, a

continuacion:

GRAFICO No. 5: Topografia del Canton Cevallos.
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Fuente: Biblioteca 1. Municipio de Cevallos
Investigacion: Daniel Godoy

1.14.4 Aspectos ecologicos

El territorio denominado Frente Sur Occidental de la provincia de Tungurahua,
donde se ubica el Canton Cevallos, se presentan tres pisos altitudinales, los que dan

condiciones ecologicas propias del paramo alto andino, como son: ver Imagen No. 5.



Piso Bajo:  se encuentra ubicado entre los 2600 y 2800 m.s.n.m. en este piso, se
ubican los cantones Quero, Tisaleo y Cevallos; donde las actividades agricolas estan
orientadas a la produccion de frutales: caducifolios como manzanas, duraznero,
perales y ciruelos; perennes como la mora, tomate de arbol, fresa; y, cultivos
horticolas en campo abierto y bajo cubierta, donde se cultiva preferente: papas, haba,

arveja, brocoli y tomate rifion.

Piso medio: Ubicado entre los 2800 y 3200 m.s.n.m., se ubican en este piso los
cantones de Quero, Tisaleo y Mocha. La actividad agricola caracteristica del sector

es la produccion de cultivos como: papa, haba, arveja, melloco y cebolla.

Piso Alto: Esta comprendido entre los 3200 y 4000 m.s.n.m., en este piso se ubican
los paramos de las Pampas de Salasaca y las Abras. En este sector predomina los
pajonales y bosque nativos; su uso se basa en el pastoreo de bovinos y la extraccion

de madera.

GRAFICO No. 6: Pisos altitudinales del frente Sur - Occidental
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Fuente: Biblioteca I. Municipio de Cevallos

Investigaciéon: Daniel Godoy



1.14.5 Vias de acceso al Cantén

Las vias de acceso con la que cuenta el canton Cevallos son:

e Carretera principal asfaltada: Ambato — Cevallos — Quero.

e Vias intercantonales asfaltadas: Mocha (Pinguili) — Cevallos (Andignato) —

Pelileo.

e Vias de segundo orden: las que comunican a Mocha(Yanahurco) — Cevallos
(Centro) — Pelileo (Benitez); y una via de segundo orden que comunica a

Mocha (Camino Real) — Cevallos (Av. 24 de Mayo) — Santa Rosa.

GRAFICO No. 7:

Vias de comunicacion en el Canton Cevallos.
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Fuente: Biblioteca 1. Municipio de Cevallos, Investigacién: Daniel Godoy



1.14.6 Crecimiento de la Poblacién del Canton

GRAFICO No. 8
Grifico No. 5: Crecimiento de la poblacion del canton
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Fuente: Censo realizado por la emergencia del canton.

Investigacién: Daniel Godoy

1.14.7 Poblacion

El cantén Cevallos se divide en 31 barrios o caserios, abarcando una superficie de
18,69 km?, con una poblacién aproximada de 7666 personas distribuidas en el area

rural y urbana, dando una densidad poblacional de 410 ha’/km’, la mas alta de la



provincia. A su vez la poblacion esta divida en 2133 familias, con un promedio de

3,6 miembros por unidad familiar.

Tabla No.3:

Habitantes por sexo en el Canton Cevallos.

Sexo Namero
Hombres 3.790
Mujeres 3.876
Total 7.666

Fuente: Censo realizado por la emergencia del canton.
Investigaciéon: Daniel Godoy

GRAFICO No. 9

Fuente: Realizado por la UDL- Cevallos
Investigaciéon: Daniel Godoy.

De acuerdo con los resultados del Censo realizado la poblacion se distribuye en un
67,0% en el 4rea rural y un 33,0% en la urbana.



TABLA No4

[AREA

Distribucion de la poblacidon por area.

~ [POBLACION |
ST 2530

N A 1
L 1666

Fuente: Censo realizado por Ja emergencia del canton.

Investigacion: Danict Godoy.

[.0s hogares en su mayoria presentan una organmzacion familiar de tipo ampliada,

donde lo hijos casados viven el mismo espacio que sus progenitores. Micntras que la

composicion de poblacion por edades y sexo.

T'abla No.5

Distribucion de 1a poblacion del Canton por edad y sexo.

Kdad de Ia poblacién

0-5 Afios
518 Afios
18 . 60 Afios

>60 Afios

‘Mujcres  |'Total
477 941
1908 [1.880
2000 3875
la90 le0
13876 7666 J

Fuente: Censo realizado por la emergencia del canton.

Investigaciéon: Daniel Godoy



GRAFICO No.10

Distribucién de la poblacion del canton por edad y sexo
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Segun datos del Censo de Poblacion realizado por la emergencia del 2005, la

poblacion del Canton Cevallos es enteramente mestiza; y, esta distribuida en 31

barrios o sectores:

GRAFICO No. 11
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Distribucién de familias en barrios y sectores del cantén

- ——————al| :

IR = o e el N B
el I

bt S — 3 ; B

N — —— =

. —— -

=N — — .

K . = — i W— . . Y .

Fuente: Censo realizado por la emergencia del canton, Investigacion: Daniel

Godoy
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GRAFICO No. 12
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Fuente: Censo realizado por la emergencia del canton.

Investigacién: Daniel Godoy

1.14.8. Aspectos econémicos productives

La poblacion del sector rural del cantén en su mayoria tiene un bajo nivel de
condiciones de vida, con ingresos mensuales promedio de $ 80,00 dolares
americanos, ingresos provenientes de la produccién agricola y la crianza de animales
menores, que se desarrolla en propiedades con superficies inferiores a 0,5 hectareas,

con empleo de mano de obra familiar, y en su mayoria sin asistencia técnica.



o T R |

migracion ¢l 45%; y, el 10% restante corresponde a fuentes como la
comercializacion y artesanias. Un 20% de jovenes hombres en su mayoria migran a
partir de los 20 afios de edad. Ln tanto que la mujer es quienes asumen tarcas
productivas, reproductivas y de gestion como: cuidado diario de nifios, nifias y
adolescentes, produccion de huertas y cnanza de animales; y, la representacion

comunitaria.

[La ¢poca de cosecha que en su mayoria es fruticola, se la realiza a partir del mes de
inero hasta Mayo, con un pertodo de cosecha que dura aproximadamente 5,5 mescs,
y en los 3 dltimos meses donde se cosecha la manzana se prevé recuperar a

inversion y tener utihidad de la produccion

En la actuahidad el precio de la fruta en el mercado es bajo, lo que desmotiva a
invertir en produccion y como consccuencia se disminuye la calidad del producto,
disminuyendo la competitividad de mercado frente a productos importados. I.a
produccion debido a la calidad se destina a mercados emergentes donde los
requisitos de calidad no son altos; el mercado que absorbe la produccion es el mismo
canton y en ¢l mercado mayorista de la ciudad de Ambato; un bajo porcentaje de
fruta de calidad que se comercializa para consumo en fresco, se la destina para el

mercado nacional y en cadenas de intermediarios como supermercados.



[.a cercania al volcan y la ubicacion geogrifica del canton, debido a las cormientes de
vientos alisios quc vicnen del Oriente y que van en direccion sur -nortc, han
ocasionado por vario abos problemas en la salud, produccion agropecuaria,
abastecimiento do agua para consumo humano, evacuacion de aguas pluviales y
servidas, lo que ha generado situaciones de pobreza, incremento de dificultades
sanitarias, migracion intermitente, abandono de la produccidon. aspectos que ¢n
conjunto han contribuido en disminuir la calidad de vida los habitantes del territorio

y otros que emplean sus productos y servicios.

1.15 Objetivos

1.15.1 Objetive General.

Disenar un “Plan de Branding” para posicionar comercialmente la marca “Rey Cuy”.

en el mercado de ta ciadad de Ambato.

1.15.2 Obj=tives Especificos.

# Realizar un diagnostico de la situacion actual de Ja produccion de cuves en la
‘nion de Organizaciones Sociales del Cantén Cevallos (U.0.8.C.C)
~ Investigar el mercado. con ¢l fin de poder precisar a los clicntes potenciales

mdustriales para la nueva marca “Rey Cuy



> Delincar un plan de posicionamiento con estrategias a seguir con la tinalidad

de lograr el cfectivo posicionamiento del producto y su respectiva marca.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos.

I'n la biasqueda que se realizo con la finalidad de conocer investigaciones
antertores sobre el tema propuesto, sc encontrd que no se¢ han rcalizado
estudios que se relactonen con Planes de Branding en el Canton Cevallos y
peor atn c¢n la Unién, pero como antecedentes tenemos tematicas como
alternativas de posicionamiento, de construccion de marcas de acuerdo al
pensamicnto, cultura de la gente, aspectos implantados que pueden
constderarse como punto de partida para otras autoridades y tal vez futuras

generaciones.

2.2 Fundamentacion Filosofica.

LLa presente investigacion esta onientada con un enfoque constructivista, por lo que
esta orientado a realizarse en la Union misma, en los locales donde se expande la

carne de cuy, no solo en textos que expliquen la histonia, descendencia, pesos,
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viviendas y todo lo que el entorno del animal asi lo amerita, sino también a palpar y a
observar los procesos de faenamiento del animal, y su modo de reproduccion en las
diferentes cuyeras donde estan dichos animales, lo que significa generar espacios
donde los clientes industriales, los dirigentes de la Union, y el investigador generen y
adquieran actitudes criticas y analiticas para poder exponer criterios constructivos de

lo que significa ¢l mercado.

Se concibe la existencia de una sociedad cambiante, en procesos de construccion
permanente, y en ella Jos clientes como parte de esta realidad, pues cada uno es un
mundo diferente  y  consccuentemente son  pensamientos diferentes  sobre  la
investigacion y la propuesta que sc les pueda presentar, logicamente asi se logrard
transformar este contexto, y cada uno de ¢llos estaran comprometidos ¢ influidos por
valores, empleando y aplicando una metodologia adecuada al objeto de estudio, es
decir, no se deticne en lo quimérico sino ¢n buscar opciones de solucion a partir del

analisis del entorno en el que se desenvuelven.

Se describen fundamentos de economia, marketing, logistica y organizacion
empresarial para poder interpretar las claves de penctracion en la mente de un
determinado cliente industrial. Para que los dirigentes de la Union capten lo
planteado y ponerlo en practica es fundamental definir lo que corresponde a gestion

de proyectos por ¢jemplo, definicion y viabilidad econdmica de los mismos.



viviendas y todo lo que el entorno del animal asi lo amerita, sino también a palpar y a
observar los procesos de faenamiento del animal, y su modo de reproduccion en las
diferentes cuyeras donde estan dichos animales, lo que significa generar espacios
donde los clientes industriales, los dirigentes de la Union, y el investigador generen y
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anahisis del entorno en ¢l que se desenvuelven

Se¢ describen fundamentos de cconomia, marketing, logistica y organizacion
empresarial para poder interpretar las claves de penetracion en la mente de un
determinado cliente industrial. Para que los dirigentes de la Unidon capten lo
plantcado y ponerlo en practica es fundamental definir lo que corresponde a gestion

de proyectos por ejemplo, definicion y viabilidad econdmica de los mismos.



Se abordan las competencias que posee ¢l profesional de la administracion para
desarrollar ésta labor en la era de la sociedad de fa intormacion, tomando en cuenta
que el profesional de la administracion tendra que gestionar la informacton para que

¢sta llegue a los clientes adecuados de forma adecuada y en ¢l tiempo adecuado.

2.3 Fundamentacion Legal.

bl Ministerio de Inclusion Lcondmica y Social conforme Decreto Ejecutivo No.
580, publicado en el suplemento del Registro Oficial No. 158 de 29 de agosto del
2007, tiene como mision desarrollar Planes, Programas y l’royecto§ en atencion de
calidad a la poblacion vulnerada y en riesgo, para lo cual se encuentra empeiiado en
la implementacton de un nuevo modelo de gestion, que promueva vy fomente

activamente la inclusion econémica y social de la poblacion.

Mediante decreto ejecutivo No. 982 de 25 de marzo del 2008, publicado en el
Registro Oficial No. 311 del 8 de abril del mismo afio, se expiden las Retormas al
Reglamento para ta aprobacion de Eistatutos, Reformas, Coditicaciones, Liquidacion,
Disolucion, Registro de Socios y Directivas de las Organizaciones previstas en el

Codigo Civil y en la Leyes [ispeciales.
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[as siguientes

.0.S.C.C.

TABLA No. 6

F

S

uniones, comités, asociaciones conforman un todo que cs la

| ASOCIACION DE

' ASOCTACION DE CRIADORES

© RAZONSOCIAL
ASOCIACION DE PRODUCCION
ALTERNATIVA "SANTA ROSA"

ASOCTACION ARTHSANAL
AIRE LIBRE DE CEVALLOS

PRODUCTORES Y
COMERCIALIZADORES
"SANTO DOMINGO”

ASOCIACION DE PRODUCCION
ALTERNATIVA "AGUA SANTA"

DEANIMALES MENORES.
DESARROLLOY
SOLIDARIDAD ANDIGNA'TO

"COMITE BARRIAL "ELL
ROSARIO" DE CEVALLOS

COMITE PRO MEJORAS "IESUS

¢ DEL GRAN PODER™

Fuente: Investigacion Realizada

Realizado por: Danicl Godoy
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20 et
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2006
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2008



La U.0.S.C.C. podra recibir recursos piblicos, €sta acreditacion tendra vigencia por

¢l periodo de cuatro afios, a partir de la fecha de su inscripeion.

LLa Organizacion acreditada debera presentar anualmente en el Ministerio, informe de

Actividades, reportes financieros, € informes de auditoria.

Iin general, la Organizacion se sujetard a lo dispuesto en el Decreto Ejecutivo No.
982 publicada c¢n cl Registro Oficial No. 311 del 8 de Abnl del 2008, v las

disposiciones legales que se cmitan af respecto.

128 de Jubo del 2009 ¢ Scor Luis reire Molina, Presidente de la Organizacion,
emite un oficio al MIES, ratificando los nombres de las personas que conforman la

Dhrectiva. en el periodo 2009 201 1.

PRESIDENTE: 1us Freire Molina

VICEPRESIDENTE: Thon Mazabanda

SECRETARIO: Victeria Molina

TESORERA: Rosa Barona Bayas

VOCALES PRINCIPALES: César Barona, Humberto Bayas. Gladys Fuentes

VOCALES SUPLENTES: ligia Pazmifo, Laura Villacis, Gerardo Guerrero
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2.3.1 Requisitos y trimites para obtener el registro sanitario (Leopoldo Izquieta

Pérez)

GRAFICO No. 13

Logo Instituto Nacional De Higiene “Leopoldo Izquieta Pérez”
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Fuente: Pagina web oficial “Leopoldo Izquieta Pérez”

Investigacién: Daniel Godoy

Del registro sanitario.

Para obtener el Respectivo Registro Sanitario la U.O.S.C.C. debera regirse bajo los
siguientes articulos y reformas al codigo de Salud, indispensable para su

comercializacion en el mercado.

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general, productos
naturales procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos
naturales y homeopaticos, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y
plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola, fabricados en el Ecuador o en el

exterior, deberan contar con Registro Sanitario para su producci6n, almacenamiento,



transportacion, comercializacion y consumo. El incumplimiento de esa norma seréd
sancionado de conformidad con la ley, sin perjuicio de la responsabilidad del

culpable de resarcir plenamente cualquier daiio que se produjere a terceros con

motivo de tal cumplimiento.

Art. 101.- El registro sanitario para alimentos procesados o aditivos, productos
naturales procesados, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de
uso doméstico, industrial o agricola, o para las empresas que los produzcan, sera
otorgado por el Ministerio de Salud Publica, a través de las Subsecretarias y las
Direcciones Provinciales que determine el reglamento correspondiente y a través del

Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo lzquieta Pérez.

El Registro Sanitario para medicamentos en general, medicamentos genéricos,
drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos naturales vy
homeopaticos unisistas, se regirda por dispuesio en la Ley de Produccion,
Importacion, Comercializacién y Expendio de Medicamentos Genéricos de Uso

Humano.

Art. 102.- El Registro Sanitario sera otorgado cuando se hubiese emitido previamente
un informe técnico favorable, o mediante homologacion conforme a lo establecido en
esta ley. El Registro Sanitario podra también ser conferido a la empresa fabricante
para sus productos, sobre la base de la aplicacion de las buenas practicas de

manufactura y demas requisitos que establezca el reglamento al respecto.



Art. 103.- £l informe técnico favorable para el otorgamicnto del Registro Sanitario
podra ser emitido por ¢l Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo
lzquieta Pérez, universidades, escuelas politécnicas y laboratorios, publicos y
privados, previamente acreditados para ¢l efecto por el Sistema Fcuatoriano de
Metrologia, Normalizacion, Acreditacion y Certificacion, de conformidad con lo que

establezea el reglamento al respecto.

Art. 104.- El Registro Sanitario sc entendera concedido en caso de que, existiendo ¢l
informe técnico favorable, ¢l Muusterio de Salud Pablica a través de  las
dependencias o subsecretarias correspondientes no hubiese otorgado el Registro
Sanitario en ¢l plazo de treinta dias a partir de la recepeion del informe, o no lo
hubicre negado justificadamente. En este caso, ¢l niuncro del Registro Sanitario scra
¢l que conste en el informe del instituto o laboratorio acreditado al que debera
preceder el nombre del referido instituto o laboratorio, sin perjuicio de ia facultad del
Ministerio de Salud Publica para cancelar el Registro Sanitanio de conformidad con

la Ley.

Art. 105.- Tl Registro Sanitario serd concedido por homologacion a los alimentos
procesados o aditivos, productos naturales procesados, cosméticos, productos
higiénicos o perfumes y plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola
importados, que cuenten con certificados de registro sanitano, de venta libre, o de
bucna practica de manufactura, otorgados por autoridad competente acreditada, de

conformidad con lo que establezcea el reglamento correspondiente.



El Presidente de la Repiblica determinara mediante el reglamento que dicte para el
efecto la lista de las autoridades competentes de otro Estado o de organizaciones
internacionales especializadas cuyos certificados de registro sanitario, de venta libre,

o de buena practica de manufactura, pueden ser objeto de homologacion directa

conforme a este articulo.

Art. 106.- El Registro Sanitario por homologacion se entendera concedido en caso de
que el Ministerio de Salud Publica no lo hubiese otorgado, o negado
justificadamente, en el plazo de treinta dias a partir de la recepcion de la solicitud
correspondiente, siempre que se trate de certificados de registro sanitario, de venta
libre, o de buena practica de manufactura otorgados por las autoridades previstas en
¢l respectivo reglamento. En este caso, el nimero de Registro Sanitario sera el
numero o referencia del certificado de registro sanitario, de venta libre, o de buena
practica de manufactura original al que debera preceder el nombre de la autoridad
competente otorgante, sin perjuicio de la Facultad del Ministerio de Salud Publica

para cancelar el Registro Sanitario de conformidad con la Ley.

Art. 107.- El Registro Sanitario tendrd una vigencia de diez afios contados a partir de

la fecha de su otorgamiento.

Art. 108.- El Ministerio de Salud Puablica podra cancelar el Registro Sanitario en caso
de que estableciere que un producto o fabricante, segiin sea el caso, no cumple con
los requisitos y caracteristicas establecidos por la ley y normas correspondientes o

que el producto pudiere, por cualquier causa, provocar perjuicios a la salud de los



consurnidores, sicmpre que las condictones del producto no fueren imputables a
circunstancias ajenas al control del titular del Registro Sanitario. En todo caso, la
persona natural o juridica responsable debera resarcir plenamente cualquier dafio que
se produjere a terceros con motivo de tal incumplimiento, sin perjuicio de otras

responsabilidades civiles o penales a que hubiere lugar.

Paru este proposito, ¢l Ministernio de Salud Pablica realizard, directamente o a travds
de terceros debidamente acreditados, inspecciones y analisis de control de los
productos sujetos a Registro Sanitarto, en forma penddica o aleatoria de oficio o
como consecuencia de denuncia presentada por cualquier persona, natural o juridica,
o por iniciativa de cualquier organismo o dependencia estatal, conforme al
reglamente correspondiente. Las muestras necesarias podran ser obtemdas en
aduanas, en las instalaciones de produccion o almacenamiento o en los canales de
distribucion al consumidor, incluyendo medio de transporte y lugares de exhibicion y

ventd.

Art. 109.- En caso de cambios en la presentacion, marca, 0 empaque u otras
modificaciones similares de un producto que contarc con Registro Sanitario,
solamente se requerira de un nuevo Registro Sanitario si en cambio fuere de tal
naturaleza que pudiere tener cfecto en la calidad y seguridad del producto o su

aptitud de uso, conforme a o que establezea el reglamento correspondiente.

Art. 110.- El otorgamiento del Registro Sanitario por parte del Ministerio de Salud

Publica estard sujeto al pago de una tasa de inscrnipcion para cubrir los costos



administrativos involucrados, asi como al pago de una tasa anual a favor del Instituto
Nacional de Higienc y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez. La falta de pago

oportuno podra dar lugar a la cancelacion del Registro Sanitario.

I:] Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo lzquicta Pérez, las
universidades, escuelas politécnicas y laboratorios, pablicos o privados, acreditados
para ¢l efecto, tendran derecho al pago por los servicios prestados por los andlists y

la emision de los informes téenicos correspondientes.

Art. 111.- La construceiodn, instalacion, transformacion. y funcionamicato de plantas
industriales procesadoras de alimentos, elaborados farmacéuticos y biologicos, de
cosméticos y plaguicidas, requicren permiso previo de la autoridad de salud, que
verificard que se ajusten a los requisitos establecidos y realizard €l control periddico
de los locales en funcionamicento. La falta de esta autorizacion, asi como el
incumplimiento de Jas nornas de salud y normas téenicas aplicables de conformidad
con lo que establezea el reglamento correspondiente, sera causal para la cancelacion
del registro sanitario de los productos que alli fabriquen o procesaren o del registro

santtario de la empresa, segin sea el caso™.



2.3.2 Tramites para la obtencidn del registro sanitario de alimentos

Ministerio de Salud Pablica del Ecuador

DIRECCION NACIONAIT, DE FARMACIA Y CONTROIL, SANITARIO
CONTROL DE ALIMENTOS.

BASH LEGAL: CODIGO DE LA SALUD.

REGLAMENTO DIE ALIMENTOS.-

PARA INSCRIPCION DE PRODUCTOS NACIONALLES

CARPETA No. 1

1. SOLICITUD dirigida al Dircctor General de Salud, individual para cada producto

sujcto a Registro Sanitario.

2. PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: Actualivado y otorgado por la Autoridad de
Sulud (Direceion Provincial de Salud de la jurisdiceion en Ja que se encuentra

ubicada la fabrica); (Original a ser devuelto y una copia)

3. CERTIFICACION OTORGADA POR LA AUTORIDAD DE SALUD

COMPETENTE de que el establecimiento retine las disponibilidades técnicas para



fubricar el producto. (Original a scr devuelto y una copia); (Corresponde al acta que

levanta la Autoridad de Salud una vez que realiza la inspeccion del establecimiento).

4. INFORMACION TECNICA RELACIONADA CON EL PROCESO DE

1 LABORACION Y DESCRIPCION DEL EQUIPO UTILIZADO.

5. FORMULA CUALI-CUANTITATIVA: Incluyendo aditivos, en orden decreciente

de las proporciones usadas (en porcentaje referido a 100 g. 6 100 ml.). Original.

6. CERTIFICADO DID ANALISIS DIs CONTROL Di; CALIDAD DEL
PRODUCTO: Con firma del Téenico Responsable. Original. (Obtenido en cualquier
[aboratorio de Control de Alimentos, incluidos los Laboratonos de Control de

(‘alidad del Instituto de Higiene "Leopoldo lzquicta Pérez").

7. ESPECIFICACIONES QUIMICAS DEL MATERIAL UTHLIZADO EN LA
MANUFACTURA DEL ENVASE. (Otorgado por ¢l fabricante o proveedor de los

envases). Con firma del 'Téenico Responsable.

& PROYLECTO DE ROTULO A UTILIZAR POR CUADRUPLICADRO: Dos

Originales.

9. INTERPRETACION DEI. CODIGO DE LOTE: Con firma del 'l'écnico

Responsable.



10. PAGO DIt LA TASA POR EL ANALISIS DE CONTROIL. DE CALIDAD,

PREVIO A LA EMISION DEL REGISTRO SANITARIO.
Cheque certificado a nombre del Instituto de 1ligienc y Malaria Tropical "Leopoldo

lzquieta Pérez" por ¢l valor fijado en el respectivo Reglamento.

I. Documentos que prueben la Constitucion existencia y representacion legal de la

entidad solicitante, cuando se trate de persona juridica. Onginal.

2. TRES  (3) MUESTRAS DEL PRODUCTO  ENVASADO  EN  SU
PRESENTACION FINAL Y PERTENECIENTES Al MISMO LOTE. (Para
presentaciones grandes, como por ejemplo: sacos de haring, de azicar, jamonces, et
se¢ aceptan muestras de 500 gramos cada una, pero en cnvase de la misma

naturaleza).

PARA INSCRIPCION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE FABRICACION

EXTRANIJERA:

1. SOLICITUD dirigida al Director General de Salud, individual para cada producto

sujeto a Registro Samitario.

2. PERMISO DI FUNCIONAMIENTO del local dc almacenamicnto de log

<.

productos: Actualizado y otorgado por la Autoridad de Salud competente (Original a

ser devuelto y una copia).



3. CERTIFICACION OTORGADA POR LA AUTORIDAD DE SALUD
COMPETENTI: de que el establecimiento redne las disponibilidades téenicas para
almacenar ¢l producto. (Original a ser devuelto y una copia); (Corresponde al acta
que fevanta la autoridad de salud una vez que realiza la inspeccion  del

establecimicnto).

4. INIF'ORMACION TECNICA RELACIONADA CON EL PROCESO DE
FLABORACION Y DESCRIPCION DEL EQUIPO UTILIZADO, con firma del

téenico responsable de la empresa extranjera.

S. FORMULA CUALI-CUANTITATIVA: Incluyendo aditivos, en orden decreciente

de tas proporciones usadas (en poreentaje referido a 100 g. 6 100 ml). Orniginal.

0. ESPECIFICACIONES QUIMICAS DEL MATERIAL UTILIZADO EN LA

MANUFACTURA DEL ENVASE. Con firma del "I'écnico Responsable. Original.

7. PROYECTO DI: ROTULO A UTILIZAR POR CUADRUPLICADO: Dos

originales.

8. INTERPRETACION DEL CODIGO DI LOTE: Con firma del Téenico

Responsable.

PAGO DE LA TASA POR EI. ANALISIS D CONTROL. DE CALIDAD, PREVIO

A LA EMISION DEL REGISTRO SANITARIO: Cheque certificado a nombre del



Instituto de Higiene y Malaria Tropical "Leopoldo Izquieta Pérez" por el valor fijado

en el respectivo Reglamento.

9. DOCUMENTOS QUE PRUEBEN LA CONSTITUCION, EXISTENCIA Y
REPRESENTACION LEGAL DE LA ENTIDAD SOLICITANTIE DEL REGISTRO

SANITARIQO, cuando se trate de persona juridica.

1. TRES (3) MUESTRAS DEL. PRODUCTO ENVASADO BN  SU
PRESENTACION FINAL Y PERTENECIENTES Al MISMO LOTE. (Para
presentaciones grandes, como por ¢jemplo: sacos de harina, de aziear, jamones, ete.,
s¢ aceptan muestras de 500 gramos cada una, pero en envase de biorisma

naturaleza).

Ademas de los registros antes mencionados adjuntar:

. CERTIFICADO DI REGISTRO SANITARIO: O su cquivalente en ¢l pais de

origen.

2. CERTIFICADO DE LIBRE VENTA: Otorgado por la Autoridad competente en el

pais de origen. Original.

3. CERTIFICADO DI: ANALISIS DE CONTROL DE CALIDAD DEL L.OTE DEL
PRODUCTO QUE LSTA SOMETIDO AL TRAMITLE: Expedido por un

[.aboratorio Oficial del pais de origen y vigente por seis meses. Original.



4. AUTORIZACION LEGAIL. DEL FABRICANTE EXTRANJERO AL
REPRESENTANTE NACIONAL para tramitar ¢l Registro Sanitario.

Todo certificado emitido en el exterior deberd ser legalizado por el Consul del
Iicuador en ¢l pais de origen y la cancilleria st el caso o requiere, los mismos

deberan ser traducido al 1dioma castellano

‘T'anto para productos nactonales como para productos de fabricacion extranjera:

Ineresar. cada una. con una copia de los siguientes documentos:
o b

1. Solicitud

2. Formula cualitativa - cuantitativa

. Permiso de Funcionamicnto

‘ad

. Certificacion otorgada por la Autoridad de Salud competente

BN

. Interpretacion del codigo de lote

n

6. Certificado de analisis de control de calidad del lote del producto en tramite

7. Informacion téenica relacionada con el proceso de elaboracion y descripeion del

cquipo utilizado



8. Proyecto de rotulo o ctiqueta

2.3.3 Aspectos referentes con ¢l S.R.L

[a U.0.8.C.C. es considerada para declarar impucstos como una persona natural, cs
decir, ¢stos deben lHevar contabilidad exclusivamente cuando cumpla con cualqguicra

de las sigutentes condiciones, y bajo éstas sc¢ regira la Union.

Quc opere con un capital propio superior a los USD 60.000.

Al micio de sus acttvidades ccondémicas o al lero. de enero de cada ejercicio

impositivo)

Tenga ingresos brutos anuales de su actividad econdmica (del c¢jercicto fiscal

inmediato anterior)

Tenga costos y gastos anuales, de su actividad empresarial (del ejercicio {iscal

inmediato anterior), supceriores a USD 80.000.



Iin caso de personas naturales que se dediquen a la exportacion de bienes deberan
obligatoriamente llevar contabilidad, independientemente de los limites antes

indicados.

l.a contabilidad debe ser Hevada bajo la responsabilidad y con la firma de un

contador legalmente autorizado.

JEn qué plazos se debe presentar la Declaracion Patrimomial?

La informacion correspondiente al 2009 se debera presentar en Tos meses de mayo v

junio de acuerdo al calendario adjunto.

. Quicn debe presentar el ancxo de Gastos Personales”?

Las personas naturales, cuyos ingresos gravados sean superjores a $ 15.000 y sus
gastos personales deducibles superen los $ 7.500, deberan presentar ¢l anexo de

(Gastos Personalcs.
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2.3.4 Direccién de Higiene Provincial de Tungurahua.

GRAFICO No. 14

Logotipo L. Municipio del Cantén Cevallos

LMUNICIPIO DE CEVALLOS

Fuente: Pagina web oficial “I. Municipio de Cevallos”™

Investigacién: Daniel Godoy

Tomando en cuenta que la Direccién de Servicios Publicos es una Unidad
Administrativa del 1. Municipio de Ambato y a su vez ésta posee unidades en cada
cantén de la Provincia, la U.0.S.C.C. se rige a todas las disposiciones que ésta emite,
cada unidad administra, controla, y vigila las plazas, mercados, centros de comercio
y ferias que se realizan en cada uno de los cantones a su cargo, asi como también de
la administraciéon de camales si los hay o de lugares donde se faenen a los animales
que van a ser expendidos y conjuntamente con las Comisarias de Higiene coadyuvan

para un mejor control en todos estos aspectos.



f.a U.0.S.C.C se rige a un control por parte de la Unidad de Salud cantonal, que es la
que planifica, programa, dirige y coordina y evalta las actividades de dicha

Direccion y sus dependencias.

Fintre otras funciones de la Direccion estan las de operar en plazas, mercados,

camales que en Cevallos tuncionen.

I’sta coordina con la Direccion de Higiene programas de Capacitacion para los socios
de Ja Union del canton Cevallos, en aspectos como: mantenimicnto higiénico de las
cuycras, de las maquinas con las que se faena al anumal, manipulacion del animal y
productos alimenticios y cn todo lo que se refiere a la inspeccion sanitaria de los

alimentos.

[.a Direccion establece ademas normas de caracter téenico y administrativo que
permitan la correcta aplicacion y ejecucion de los diferentes programas emitidos.

Ademas vigila los principios destinados a recaudar las tarifas por arrendamiento de
los puestos y locales en ¢l mercado, ya que algunos socios pertenecientes a la Union

ticnen sus puestos en la plaza principal del cantén.

2.3.5 Aspectos que se rigen por la Direccion de Salud Pablica del Ecuador.

(Control y Mejoramiento de Vigilancia Sanitaria.)



GRAFICO No. 15

Logotipo del Ministerio de Salud piblica del Ecuador

m\P

Fuente: P4gina web oficial Ministerio de Salud Publica del Ecuador

Investigaciéon: Daniel Godoy

Para poder comercializar el producto en el mercado, la U.S.0.C.C. se debe regir a
ciertas normas, controles oficiales de la publicidad de alimentos y bases legales que

el Ministerio de Salude Publica del Ecuador exige

Perteneciendo la U.0.S.C.C. al sector de la produccién, comercializacién de
alimentos, alimentos procesados y consumidor, el Ministerio comunica que la
publicidad de los alimentos previo a la difusién por cualquier medio de
comunicacién debe ser aprobada por la autoridad competente como lo establece la
base legal, tomamos a consideraciéon ésta porque el presente proyecto intenta

publicitar el producto de la Uni6n.

En un enunciado se manifiesta que el personal del Sistema de Alimentos serd

alertado a examinar la publicidad de los alimentos de consumo humano que se



encuentre difundiendo por todos los medios de comunicacion social para exigir Ia

autorizacion por el Ministerio de Salud Publica Base Legal.

A continuacion mencionaré los articulos que la Constitucion Politica de la Repiblica
del Ecuador hace referencia a la comercializacion de alimentos y los cuidados que

deben tencer lus personas que ejercen esta actividad.

Art. 52.- Las personas ticnen derecho a disponer de bicnes y servicios de 6ptima
calidad y a clegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas,

Art. 54.- las personas o entidades, que produzean o comercialicen bienes de
consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente prestacion del
servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén

de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripeion que incorpore.

Art. 361.- Il Estado ejercerd la rectoria del sistema a través de la autoridad sanitaria
nacional, sera responsable de formular la politica nacional de salud, y normara,
regulara y controlard todas las actividades relacionadas con la salud, asi como cl

funcionamiento de las entidades del sector.



Ley Organica de Salud.

Art. 6. s responsabilidad del Ministerio de Salud Pablica: Numeral 21.- Regular y
controlar toda forma de publicidad y promocion que atente contra la salud ¢ induzcan

comportamientos que la afecten negativamente.

Art. 143.- La publicidad y promocion de los productos sujetos a registro sanitario
deberd gustarse a su verdadera naturaleza, composicion, calidad u origen, de modo
tal que se evite toda concepeion erronea de sus cuahidades o beneficios, fo cual seri

contrelado por la avtoridad sanitaria nacional.

Art. 225 literal b), contempla quicn aplicaran las sanciones determinadas del Art.

247, por incumplimicnto del Art. 143,

Reglamento de Alimentos

Art. 46.- Publicidad, acciones destinadas a fomentar o promover el conocimicnto

de un producto, mediante cualquier medio de difusion.



Art. 153.- Bl texto de la propaganda de todo alimento a difundirse por cualquier
medio, debe ser autorizado por la Dircecion General de Salud, ante la cual se

presentara por cuadruplicado el proyecto integral.

Art.  154.- |.a propaganda debe cefiirse a la verdadera naturaleza, composicion,

calidad, origen o cantidad del alimento envasado.

Art. 155.- No se utilizard como medio de propaganda designaciones de  paiscs,
regiones ¢ denominaciones  comerciales acreditadas para distinguir - productos
similares de otro  origen o naturaleza. No se permitira incluir dentro del mismo

ningln objeto con fines de promocion o propaganda.

Art. 156.- La propaganda de productos alimenticios no debe hacer referencia a

propicdades medicinales..

Art. 177.- Los alimentos procesados y aditivos y sus certificados de  Registro
Sanitario, las plantas industriales procesadoras de alimentos, publicidad y otros

estaran sujetos cxclusivamente al control de la autoridad de salud.”



Requisitos:
I.- Solicitud de autorizaciéon del material de publicidad o propaganda, cn papel
rotulado de la empresa, dirigida a la Direccton de Gestion Téenica del Sistema

Nacional de Salud.

2.- Adjuntar el proyecto integral o material de publicidad en impreso o magnético o
video, ¢l texto no debe hacer referencia a propicdades medicinales, debe cefiirse a la

verdadera naturaleza, composicion, calidad, origen o cantidad del alimento envasado.

3.- Copia del Registro sanitario con la etiqueta aprobada.

Procedimiento

Il intercsado (scctor productivo o comercializacion) ingresard la solicitud con el

material de publicidad, en la Sceretaria del Ministerio de Salud Puablica.

El tramite serd conocido y resuclto en la Direccion de Control y Mejoramiento en
Vigilancia Sanitaria y legalizado en la Direccion de Gestion Técnica del Sistema

Nacional de Salud, en un tiempo de aproximadamente de 3 dias.



La autorizacion escrita serd entregada al interesado o enviada la direccién que conste

en la solicitud presentada.

2.3.6 De lo referente al IEPI (Registro de la marca)

GRAFICO No. 16

Logotipo del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

IEPPI]

Fuente: Pagina web oficial Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

Investigacién: Daniel Godoy

2.3.6.1 Requisitos para el registro de un signo distintivo.

e Formulario impreso a maquina de escribir o computadora, de lado y lado,

documento que lo podré adquirir en nuestra pagina web www.iepi.gov.ec, 0



directamente en nuestras oficinas. Se requieren dos ejemplares para su

presentacion.

Denominacion del signo (casilla No. 3 del formulario).

Naturaleza del Signo (denominativo, figurativo, mixto, sonoro, olfativo,

tactil) (casilla No. 4 del formulario).

Tipo de signo {(marca de producto, marca de servicio, nombre comercial,
lema comercial, Indicacion Geogralica/bDenominacion de Origen, apariencia

distintive, marca colectiva, marca de  certificacion, rotulo o enseiin

comercial) (casilla No. 5 del formulario).

Nombre, domicilio, nacionalidad del solicitante.  (casila No. 6 del

formulario).



Nacionalidad del signo, es decir, pais donde se produce o presta sus servicios

o actividades

lin caso de firmar ¢! Representante Legal (en caso de personas juridicas) o
Apoderado, enunciar los nombres, apellidos, direccion, teléfonos, entee otros.

(casilla No. 7 del formulario).

Si la solicitud ¢s presentada para legitimar el interés en ¢l Ecuador enunciar

los datos pertinentes. (casilla No. 8 del formulario).

Para el caso de marcas figurativas o mixtas adherir en la casilla No. 9 del

formulario, la ctiqueta correspondiente.

Descripeion clara y completa del signo, es decir, st se trata de un signo
denominativo, enunciar que palabras lo conforman, si es figurativo, describir
las formas, colores, etc. y s1 es mixto, describir la parte correspondicnte a las

letras y las figuras que lo conforman. (casilla No. 10 del formulario).



Enunciacion de los productos, servicios o actividades que protege, de
acuerdo con la Clasificacion de Niza 9na Edwicion. (casila No. 11 del

formulario).

Nuamero de la clastficacion de acuerdo con los productos o scrvicios que

ampara. (casilla No. 12 del formulario).

Para ¢l caso de solicitarse un Lema Comercial, debe indicarse la marca a la
guc acompana, cnuncidndose la denominacion, nimero de solicitud o
registro, la fecha, clase internacional de la marca a la que acompafia ¢l lema.

(casilla No. 13 del formulario).

In caso de solicitarse un signo con prioridad, ¢s decir, dentro de los 6 meses
de haberse solicitado un signo en cualquicra de los paises de la Comunidad
Andina, sc¢ deberd enunciar los datos del signo solicitado, la fecha de

presentacion, el namero de tramite y el pais. (casilla No. 14 del formulario).



Toda solicitud de registro debe ser patrocinada por un  Abogado,
enunciandose su nombre. casillero IEPI (en Quito, Guayaquil o Cuenca) o
Judicial (solo en Quito), para €l caso de abogados de otras provincias que no
scan Pichincha o Guayas, podran sefialar una direccion domiciliaria para

efecto de notificaciones. (casilla No. 15 del formulario).

e Como documentos anexos, deberdn incorporar: (casifla No. 16 del

formulario)

a) Comprobante original de pago de tasa (USD$54,00). 1 comprobante

deberd constar a nombre del solicitante o ¢} Abogado Patrocinador.

b) Para ¢l caso de marcas figurativas o mixtas, 6 ctiquetas cn papel adhesivo de

5X5 em.

¢) Copia de la cédula de ciudadania, para ¢l caso de que ¢l solicitante sca

persona natural.

d) Copia de la primera solicitud, en caso de reivindicar prioridad.



h)

Poder, ¢n caso de no firmar directamente el solicitante 0 su Representante

[egal.

Nombramiento del Representante Legal.

Para el caso de marcas de certificacion y colectivas, cl reglamento de uso de

Ja marca, lista de integrantes, copia de los estatutos del solicitante.

ara ¢l caso de denominaciones de origen, designacion de la zona
geografica, documento que Justifique ¢l legitimo interds, resefia  de

calidades, reputacion y caracteristicas de tos productos.

I'irma del Solicitante (casilla No. 17 del formulario).

Jiirma del Abogado Patrocinador, namero de matricula (casilla No. 18 del

formulario).



2.3.6.2 Cémo se patenta un invento?

1l interesado en palentar un invento deberd seguir el trdmite administrativo en el

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, @ traves de la Direceion de Patentes

presentando:

Ia solicitud de registro de patente, que contienc ¢l petitorio, la identificacion
del solicitante, la identificacion del inventor, y la identificacion  del
representante o apoderado. La solicitud deberd estar acompanada del titulo
de la invencion con la descripeion de la misma, un resumen de ella, una o
mas reivindicaciones y los planos y dibujos que fueren necesarios, y el

comprobante de pago dce la tasa correspondiente.

{.a Direceion Nacional de Propicdad Industrial examinara si la solicitud

cumple los aspectos formales requerntdos.

Si cumple con los aspectos formales, se procederd a publicar un extracto de
Ja solicitud en la Gaceta de Propiedad Intelectual, quicnes consideren
lesionado sus derechos por ¢l tramite, deberdn presentar oposicion

fundamentada para que la patente no sea concedida.



e .2 Dircceion Nacional de Propicdad Industrial efectuara un examen sobre Ja
patentabilidad de la invencion, y de esta forma determinar el cumplimiento

de las condiciones de patentabilidad.

e Sicl examen fuere favorable sc otorgara ¢l titulo de concesion de la patente,
si fuere parcialmente favorable sc otorgara fa patente sobre  las

reivindicaciones aceptadas, st fuere destavorable se negara la solicitud.

e L patente concede derechos por 20 afios, ticmpo en el cual se deberd de
pagar tasa de mantenimiento, de no clectuarse ¢l pago de estas tasas. la

autoridad procedera a declarar la caducidad de la patente.

Es necesarto establecer que la solicitud de patentamiento deberd de cumplir los 3

requisitos que se detallan a continuacion:

« Nivel inventivo: s decir que no sea obvia para la persona experta en

la materia que trata la invencion.

o Aplicacion industrial: Que el invento pueda ser utilizado en la

reproduccion ilimitada.



« Novedad: Finalmente que el invento no haya sido divulgado, ni

conocido antes de solicitarse la patente.

2.3.6.3 Donde y como se reporta el abuso de mi marca por otra persona?

Si el titular de una marca tiene conocimiento que se estan efectuando actos de abuso
o violacion de los derechos conferidos por su marca por parte de un tercero, debera
cfectuar ¢l cjercicio de las acciones civiles, administrativas, sin perjuicto de as

acciones penales a que hubiere lugar.

I.as acciones administrativas se realizaran ante ¢l Instituto Ecuatoniano de Propiedad

Intelectual, ¢l interesado podré interponer las siguientes medidas:

> Inspeccion
» Requerimiento de informacion; y,

> Sancion de la violacion de los derechos de propiedad intelectual.

2.3.6.4 ;Cuales son los costos para registrar marcas y logotipos?

[Los costos para registrar marcas denominativas, figurativas o mixtas son los mismos,
hasta la presente fecha no varian en su valor por lo que el tramite cuesta USD 54, y

el pago del titulo USID 28.



2.3.6.5 ;Como averiguar si una marca ya s¢ encuentra registrada?

Como sc menciona en ¢l numeral primero de la pregunta precedente, para saber si
una marca esta registrada sc¢ debera clectuar una bisqueda fonética, para csto se

deberd presentar al 1EPI ¢l formulario de basqueda junto con la tasa de USD 16.

2.3.6.6 ;Cuiles son los pasos, requisitos y costos para proteger un signo

distintive?

e Se deberd efectuar una busqueda fondética, misma que se realiza mediante el
formulario de biasquedas disponible en Ia pagina web del TEPL junto con el
pago de la respectiva tasa por ¢l servicio (costo de USD 16). [a busqueda
tiene como finalidad determinar si existe un signo registrado que tenga un
porcentaje de similitud o que sea idéntico respecto del signo que se pretende
registrar, para de esta manera cvitar que ¢l signo a registrase sca negado por

anterioridad.

e Si analizados los resultados de la busqueda, se determina por parte del

interesado que ¢l signo a registrarse no violard derechos de otras marcas por



similitud, se debe de llenar ¢l formulario de registro de signos distintivos

(disponible ¢n la pagina web del IEPD), al cual se debe adjuntar:

- Comprobante original de pago de la tasa por registro de marcus (USD 54,00).

- Cédula de Ciudadania para personas naturales y nombramiento del representante

legal para personas juridicas nacionales.

- En caso de personas naturales o juridicas extranjeras, un poder para realizar ¢l

tramite.

- Seis (6) etiquetas a color de 5 por 5 en papel adhesivo, i la marca tuvicra un disciio

o logo.

- Documento de Prioridad, st se hubiese solicitado un registro previo en otro pais.

e Una ver ingresados los documentos, ¢l TEPY los revisard para veriticar si

estan completos.



De existir observaciones, las mismas deberan ser subsanadas, para que luego

de esto se publique cn la gaceta del IEPI un extracto de la solicitud.

[ifectuada la publicacion en la Gaceta, cualquier tercero que pudiera
considerarse perjudicado con el eventual registro podra presentar por escrito
¢l tramite de oposicion debidamente fundamentado. Bl TEPT a través de la
Direccion de Propiedad Industrial determinara administrativamente a quicn
le corresponderd el derecho titular, es decir aceptara la oposicion o la
rechazara, de rechazarse la oposicion y no presentarse recursos para rever ¢l

mismo se continuara con el tramite de registro de la solicitud,

[.a autoridad verifica la registrabilidad de la marca, efectuando un examen de

fondo sobre la solicitud de registro.

] Director Nacional de Propiedad Intelectual cxpide una resolucion
aprobando o negando el registro de la marca. Este proceso puede prolongarse
mediante apelaciones o recursos en caso de que las partes discreparan con la

autoridad.



e Si la solicitud de registro es aprobada se le notifica al titular que debera de

cancelar una tasa (USD 28) para la emisién del titulo. El titular debera de

renovar su marca cada 10 afios.

2.3.6.7 ;Qué derechos tiene el dueiio de una patente?

« El duefio de una patente tiene el derecho de decidir quién puede utilizar el

invento patentado durante el periodo en el que se encuentra protegido.

2.3.7 De los Permisos otorgados por los Bomberos

GRAFICO No. 17

Logotipo Benemérito Cuerpo de Bomberos del Ecuador

Fuente: Internet.

Investigacién: Daniel Godoy



Fl benemérito Cuerpo de Bomberos exige que toda persona, organizacion, industria
que manipule instrumentos gue requicran del uso de gas obtengan del permiso de
funcionamiento, que tiene ¢l valor de un dolar (costo del formulario), ya que las
inspecciones y reinspecciones no lo ticnen. Las solicitudes son programadas entre los
inspectores v los propictarios del local, en un maximo de 15 dias, entre los meses de

cnero y mayo. A partir de julio y hasta diciembre.

I.os tiempos de entrega de dichos permisos dependerin de la demanda que se tenga
en cada uno de los sectores donde se encuentre funcionando el local, industria, ete.
sin embargo la prioridad es para los negocios con alto y mediano ricsgo de incendios.
Lstos permisos obligatoriamente s¢ deberan otorgar a bombas de  pasolina,
ferreterias, [Abricas, sitios de afluencia de pablico como discotecas, restaurantes,

€Ines o teatros.

Cabe mencionar ademéas que la Union de Organizaciones Sociales del Canton

Cevallos, no cuenta y estan funcionando sin €stos permisos.

2.4. Categorias Fundamentales.

2.4.1. Superordenacion.



GRAFICO No. 18
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Se considera importante cstablecer bases conceptuales que orienten de mejor manera

los aspectos inherentes a Ja investigacion.

2.4.2. Subordinacion.

2.4.2.1 V.I: Plan de Branding.



GRAFICO No. 19

..——-—-\ —. /'——‘
o Precio @rca Plaza
( Producto -

/

Plan de p
Mercado Branding ~>&romouon

Meta

Servicio
Post Venta

i 4 <Extrategms>

I'studio de
Mercado

——

( hum,s
potenciales

Fuente: Investigacion Realizada.

Realizado por: Danicl Godoy

2.4.2.2. V.D: Posicionamicnto
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2.4.3. Fundamentacion Conceptual.

Frankel Rob (experto desarrollador de acciones de Branding) manifiesta que,
Branding es “cl concepto peor explicado de todos los utilizados ¢n marketing,

incluso por los que se denominan profesionales™

Para entender ¢l Branding, debemos entender lo que es ¢l posicionamicento en ¢l
mercado. Posicionamicnto ¢s la perspectiva estratégica en el mercado. bs ¢l clemento
substancial que nos hace diferentes. Cuando se alcanza una posicion en el mercado,

se esta estableciendo un baluarte en el campo de batalla del marketing,

Branding no consiste en comprar mds que la competencia. Branding consiste en

sentir que ta eres Ja Gnica solucion a los problemas.

Fsta es la Have de la lealtad al consumidor y de la razon por la cual repiten sus
compras. Todo ¢l mundo estd de acuerdo con esto. De lo que no esta de acuerdo es
con la forma de desarrollarlo. Y si tu marca no es percibida como la “tnica

solucion™, es debido a una defectuosa o no existente estrategia de Branding.
g



l.a manera para desarrollar tu posicion de marketing es escribiendo primero una

declaracion de posicionamicnto.

Una declaracion de posicionamiento en ¢l mercado, define quién eres, por qué
destacas y por qué ¢l consumidor de compraria. Debe ser correcta, precisa y eserita

de la manera menos creativa, y la parte mas dura no debe tener mas de dos frases.

Tras un trabajo duro deberias ser capaz de escribir todas estas frases, que sirvan para
medir todo lo referente al marketing, a la publicidad o a tu producto. Entonces, soto

entonces, podras comenzar con la tarea de sentar tu marca.

2.4.3.1. Las cuatro dimensiones del Branding.

4+ Comunica al pablico quicn eres

+ Comunica lo que haces

4 Comunica como haces lo que haces

4+ Comunica cuando ¢l movimicnto gravitacional del mercado ensancha y da
forma a tu marca, produciendo una relevancia que tus clientes consideran
fascinante. Puede ser un concepto de calidad. Un atributo del producto.

Cualquier motivo que elijas, tiene que scr memorable, impulsor 'y



suficientemente poderoso para coger a los clientes por las solapas, levantarlos
del suclo y decirles que serian ilusos si compran otro producto que no sea cl

que tu vendes.

Branding ¢s mucho mis que nombre y logotipo de tu marca. Il Branding auténtico
cleva la linea de tus ingresos, mantiene las fortalezas de tu negocio, reduce ¢l coste
de adquisicion de los clientes, incrementa su retencion y Jas ganancias y evade en

mejor situacion los vaivenes del mercado.

Il Branding debe ser construido desde fuers, porque las marcas no son para ti. Las
marcas son para ellos, que son los que fuera de tu negocio te compran. bstas suenan

mas profundamente en la gente que las adquiere y las utiliza.

De esta mancra, tenderemos en cuenta los siguientes puntos.

1. l.as marcas no hablan de ti, Jas marcas hablan de ellos

Si el Branding csta cquivocado, todo esta equivocado

ho

L)

La publicidad atrapa sus mentes. El Branding sc apodera de sus corazones

4. Construye a partir de las fortalezas

5. Si no sabes articularlas, ningan otro lo sabra.

6. Il éxito de una marca varia directamente cn relacion con la capacidad de

aceptar el papel de liderazgo



7 Contra mas fuerte sea tu marca, menos susceptible seran los precios a la
competencia
8. La marca comicnza en ¢l plan de ncgocio

9. La publicidad no cs branding. Branding es branding, Branding ¢s otra cosa.

Quizds la principal razon por lu que se desarrollan marcas, comerciales, personates o
de cualquier otro tipo es aumentar las posibilidades de ser elegido. En un mundo en
el que las opciones son maltiples y similares, la marca es una de las mejores formas

de conscguir ser escogidos.

Construir marcas poderosas puede que sea ¢l aspecto mas fundamental de los
negocios de hoy, ya sea una Compania de productos o servicios la marca es la base

de las comunicaciones

Para alcanzar los objetivos del branding plantcaremos un proceso llamado marcas de

poder.

I.as marcas con poder resaltaran las fortalezas esenciales de los productos. Creardn
impacto visual, generaran interés y estimulardn la prueba del producto. Construirin

un sentido de confianza unico en los clientes finales. T.as marcas mejor trabajadas se



identificaran con una orientacion a las necesidades y actitudes de los consumidores v

retlejan como se ven a si mismos.
[os planteamicntos en este proyecto investigativo, son los principios basicos para
construir marcas de poder y son tomadas en cuenta como ¢l resultado de la

experiencia de compafiias que durante afios han desarrollado exitosa y creativamente

soluciones de identidad de marca para clientes.

2.4.3.2. Principios Bisicos para construir marcas de poder

Principiol :Posicionamiento
J.as compafiias exitosas mancjan marcas de poder posicionando el concepto de sus

productos en las mentes de sus empleados y sus clientes.

“Por qué existen y para qué son apropladas’.

Principio2:Reestructuracion

lLas marcas que alguna vez fueron bien percibidas pueden ser re posicionadas 'y

resucitadas en la mente de los consumidores.



“I.as grandes marcas no mueren’”.

Principio 3: Nombre distintivo

Nada puede ser comunicado acerca de una marca st primero no se establece un

nombre.

“La simpleza sera una fortaleza al dar nombre a una marea™.

Principiod: Cardcter Visual

I.a esencia de una marca no podri expresarse sin desarrotlar una imagen distintiva

que pueda visualizarse.

“Somos tal como nos ven’™.

Pricipio 5: Realidad o percepeion?



l.a imagen de la marca se refiere a como ésta cs percibida por los consumidores.

I.a identidad de marca es lo que aspiramos a lograr con la misma.

“lLas pgrandes marcas mancjan  cquitativamente la - convivencia de cstos dos

conceptos”.

Principio 6: Escncta de marci

|.as marcas exitosas se identifican con los estilos de vida de los consumidores y sus

necesidades. Tiene credibilidad ya que no prometen lo que no podran cumplir.

Poscen atributos propios que la distinguen de las demis. Estan protegidus ya que no

pucden copiarse facilmente.

“Diferenciarse permite a las marcas evadir la competencia frontal”.

Principio 7: Valor



Principio 10: Disefio

Un buen disefio ahorra problemas; un gran disefio brinda oportunidades.

[l disefio es la manera en que el negocio se comunica con los consumidores.

<11} disciio de marcas de poder es un proceso que debe ser encarado por Ja empresa
con seriedad y encomendado 2 profesionales idoneos ya que podrd signilicar ¢! éxito

o el fracaso en el lanzamiento de un producto”™.

Posicionamiento.

.Y qué es ¢l posicionamiento?

No s nada mas ni nada menos que ¢l lugar que ocupa el concepto de un producto o
servicio en la mente del consumidor. ¢ Y por qué, ¢l concepto? La mayoria lo define

como el lugar que ocupa el producto en la mente.



Luego de definir el término vamos a ocuparnos de lo que se define como Istrategra
de Posicionamicnto. Como posicionar nuestros productos es la decision estratégica
fundamental en un plan de marketing, ya que de clla se desprenden factores claves

como la segmentacion, ta estrategia de comunicacion, y hasta estrategias de precio.

Fn primer lugar debemos scleccionar el grupo objetivo de consumidores. Es decir
debemos segmentar, identificar grupos de consumidores de necesidades homogéneas.
(Iisto, tal como hemos comentado en una cdicion anterior, nos permitird sacarle un
raayor provecho a los recursos que tenemos disponibles y apuntar los cafiones de la
empresa a los objetivos que realmente nos interesan). Luego de dividir al mercado en

pequefios grupos deberemos delinir cual o cuales atacar,

'Sc posiciona segmentando y se segmenta posicionando’

Como segundo paso debemos disefiar una estrategia de posicionamiento:

Podemos:

Posicionamos respecto a nuestro competidor.



Algo muy importante a la hora de disefiar una cstrategia de posicionamicnto es dejar
por eserito una declaracion de la detinicion del posicionamiento que la cmpresa

busca obtener, y para ello primero debemos definir:

A qué consumidores apuntamos. Que cs lo que bacemos por nuestros clientes. Como

Jo hacemos. Y por que lo hicemos mejor que nuestros competidores.

Un ver definido esto, como dijimos, hay que ESCRIBIRLO. Nuestro producto ofrece
N ¢ Y benéficos, a un grupo H y J de consumidores. Y es mejor que los productos de
Ja compelencia porque ticne los atributos A, By € que la competencia no posce. Y
nosotros podemos ofrecer esto porque hemos podido diferenciarnos en los aspectos

Dyl

[.o anterior parece mas un juego de ahorcado, pero quise hacer un planteo genérico
de 1o que debemos lograr declarar para definir realmente como queremos posictonar
nuestros productos. Esta declaracion seguramente no nos servira como argumento de
venta, o tal vez si. Pero sobre ella desarroHaremos todo el marketing comunicacional.
Todo 1o que se hace en un plan de comunicacion tiene por objetivo convencer a los
consumidores de los puntos incluidos en la declaracion de posicionamiento. Lntonces

realicen su declaracion de posicionamiento, enmarquenla, cuélguenla en la pared de



SALAZAR, CANELOS. En lo que respecta al Branding manifiesta que es un
anglicismo empleado en mercadoteenia que hace referencia al proceso de hacer ¥
construir una marca {(en inglés, brand equity) mediante la administracion estratégica
del conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o
simbolo (icono) que identifican a la marca influyendo en ¢l valor de Ja marca, tanto
para ¢l cliente como para la empresa propictaria de la marca. Ista conformado por

cineo clementos:

1. Naming: creacion de un nombre.
2. ldentidad Corporativa.

Posicionamicnto.

‘o

4. 1.ealtad de marca, desarrollo de marcas.

5. Arquitectura de una marca.

n ciertos casos, €l término también se refiere a la suma total del valor de una
empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles ¢ intangibles, de aspectos

tales como sus produclos, servicios, gente, publicidad, colocacion, y cultura.



2.4.3.3. El poder de la marca

Dilerenciarse ¢s hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y Jos costes de tos
productos son similares. Por cllo, la clave de los negocios esta en el «branding», cs

decir, en ¢l poder de la marca como elemento diferenciador.

Para Tom Peters, lo que constituye la diferenciacion parte precisamente de los
intangibles de una empresa: valor, credibilidad y singularidad de una marca. Ast o
explica en el nucvo hbro gue acaba de publicar bajo el titulo "Bl meollo del

Branding".

A partir de su teoria de "las 3 Ieyes fisicas del marketing™: Beneficios patentes, n
motivo real para creer y Una gran diferencia, Peters demuestra que la marca es lo que
nos define v que ¢sta es mucho mas que ¢l marketing o los logotipos. Tiene que ver
con Ja pasion, con la historia que queramos contar, con la causa que motivit nuestra
empresa. Las historias y experiencias serdn mas importantes en ¢l futuro que los
productos, segan Peters, porque la capacidad @ transmitir emocion es lo mads

importante en un mundo controlado por la tecnologia.’



2.4.3.4. Diseno Grafico

Antes de lanzar un producto al mercado, es importante tener definido ¢l grupo
objetivo al que se quicre lHegar, fa necesidad a satisfacer y ¢l nombre comunicativo.

Basindose en estas premisas, se debe tener en cuenta ki necesidad de:

I, “transparencia en la comunicacion: ¢l diseiio debe trasmitir claridad de lo que

L marca representa.

2. Sencillez: muchos elementos graficos pueden saturar la identidad visual.

2

3. Personalidad: ¢l disefio debe ser nico, relevante y de buen impacto visual.

4. Consistencia: los elementos visuales deben poscer flexibilidad de aplicacion
en diferentes elementos o superficies, de tal manera que nunca pierdan su

esenela primarta.



2.4.3.5. Klementos visuales de la marca.

Son las representaciones graficas de una empresa, que s¢ proyectan al piablico a
través de un simbolo o un diseiio tipografico especial. La combinacion de los
clementos visuales (nombre comunicalivo, simbolo. alfabeto, colores y el sistenmia de
sefalizacion) da la apariencia global de Ja empresa y constituye una expresion fisica

muy importante en los mercados ¢n los que esta concurrc.

Hoy en dia no se pagan grandes cantidades a los disciiadores para que creen una
dentidad visual facil de recordar, excepto casos coneretos. Dado que la teenologia ha
creado mucho mercado negro dentro del disefio grifico y cualquicra ¢s disciiador con
un PC barato, aunque sus discfios sean horribles y muchos empresarios no valoren a
los disefiadores de verdad. Existen casos irdnicos como ¢l de Coca-Cola, cuyo rotulo,
uno de los trabajos de disefio mas exitosos del mundo, fue creado por ¢l contable de

la compaiiia.

2.4.3.6 Simbolo

Es la expresion de la identidad de una compaiiia manifestada a través de un grafismo

que la representa desde el punto de vista material. Por definicion, el simbolo es un



clemento material que esti en lugar de otra cosa ausente, con la gue no existe

relacion causal y a la cual representa por convencion.

2.4.3.7 Logotipo

s ¢l nombre de la empresa, que puede formarse por letras, abreviaturas, cifras,
acronimos. cte. Muchas compaiifas construyen su identidad visual con una tipugrafia
especial, adicionandole ¢l simbolo. El logotipo y ¢l simbolo constituyen la identidad

de la empresa y, entre los dos, conforman su personatidad fisica.

2.4.3.8. Nombre comunicativo.

15 1a denominacion breve por la que s reconocida una empresa, y por o general, cs
diferente d¢l nombre juridico o razon social de la empresa. Generalmente, el nombre
comunicativo se inicia con la creacion del logotipo, pero, con ¢l paso de los afios, 1a
gente tiende a olvidar la forma tipografica del logo y lo que queda en la mente s ¢l

nombre.



2.4.3.9. K1 papel del color en Ja identidad visual.

i} color ¢s ol otro componente de la personalidad fisica de la empresa, que cumple
una funcion distintiva sobre la que se articula el Togotipo y el simbolo. Al decidir un
color para una empresa 0 un producto determinado, es importante escoger ¢l mds
represenfativo de la categoria de! producto. En ¢l color esta buena parte del seereto

para recordar una marca. 1.0s colores no son iguales ante los ojos del observador.
Desde esta optica, su uso adecuado permite:

1. Mostrar el producto de mancra més atractiva.

.

Atraer la atencion del consumidor.
3. Dar personalidad propia al producto y diferenciarlo de Ta competencia.

4. Posicionar y scgmentar la marca en clases SOCIOLCONGMICAS.

2.4.3.10. Tipografia

es.wikipedia.org/wiki/branding. Esta pagina web indica que cuando  sc habla dc
alfubetos tipograficos que, una vez escogidos, operan como verdaderos elementos de
identificacion visual. Cualquicr empresa con ambicion corporativa podria disefiar su

alfabeto particular, pero existen miles de familias tipograficas listas para scr usadas.



2.4.3.11 Bapding: Construyendo una marca.

.o marca s algo mas que una palabra o un logo; representa toda la percepeion que el
cliente ticne de una empresa; ¢s la imagen, la emocion, o el mensaje que la gente

recibe cuando piensan €n esi cmpresa o sus productos.

Se podria definir “branding” como “construccion de marca”. Es un concepto
abstracto. Las empresas y, sus productos y servicios necesitan a las marcas para
diferenciarse v competir y, en este sentido, la gestion de Ta marca o branding, ticne
una fundamental importancia y debe ser anterior a la comunicacion de esa empresa
con ¢f mercado. Ya nmo basta con una correcla gestion del producto, de Ta
comercializacion, de la comunicacion. Si lo que se busca es que for clientes
identifiquen alguna o todas las bondades de la cmpresa o de sus productos y
servicios, precio. calidad, bucna atencion, presencia. slogans publicitarios ¢ inclusive
un logo facil de recordar - hay que tener ¢n cuenta que cada uno de csos clementos
es un factor importante a considerar a la hora de construir una lmagen o und
percepeion de ¢si empresa 0 de un sitio web. A este tipo de pereepeion se la Hama
"reconocimiento de marca” (branding) y esto es algo muy importante ya que cuando
alguien necesita un producto o servicio, se dirigira a aquella cmpresa que “la marca”
fe resulte conocida y/o le proporcione una percepeion positiva Las marcas influyen
en la vida de los consumidores y son determinantes para influir en la decision de
compra. Por ello resulta indispensable para toda compafifa realizar una mversion en

el branding de sus productos. Fl solo hecho de que los consumidores la perciban



como poscedora de una serie de valores que los atraigan, significa que rechazaran o
4l menos tenderan a rechazar aguellos nombres que no presenten €sos valores.
De alli la importancia de cuidarlos a través de un proceso de branding. Aunque los
productos puedan cambiar, la marca siempre permanecerd. Cientos de empresas gue
en sus inicios vendian determinados productos a través de los cuales se posicionaron
a, cn su evolucion han ampliado las lincas y varicdad de comercializacion

como marc<

de los productos con los que empezaron, sin que csto afectara su imagen en el

mercado.

Segin Marilen Stengel, (Ascsora en Comunicacion ¢ Imagen) “la nmagen es

representacion mental que las personas tienen respecto de una marea determinada.

2.4.3.12. Las cuatro reglas del Branding.

2.4.3.12.1. Difusién Vs. Complejidad grafica.

desarrolloweb.com/a rticulos/4-reglas-branding-html. Ista pagina web manificsta

que, por lo general marcas que van a tener una gran difusion en medios, deben tender

a simplificar sus elementos.



Marcas con poca difusion pueden generar formas mas complejas.

Fista regla se basa en la idea de no agotar al consumidor.

Si el consumidor se ve bombardeado por una marca compleja de forma constante, s¢

syroduce un agotamiento que deterniora la marca.
! ;

Fjemplo 1o Movistar.

|.a marca movistar ¢s una forma compleja de la que se abusa cn los medios. Al final
L4 marca se convierte en un blogue sin vida, repetido hasta la sacicdad. Ta marca de

Movistar deberia ser gestionada con algo mas de cautela.

fijemplo2:
BIRVA s una marca azul, de un banco gigante. Podria scr una marca muerta, pero la
d con la que es tratada la salva de quemarse. No habria nada peor que una

sobrieda

marca tipo BBVA quericndo ser tu colega (pues €s0 €5 un poco lo que e pasa a

Movistar).



l.a complejidad grafica no solo hace referencia a que ¢l simbolo sea complejo.
Podemos trabajar con un simbolo sencillo, fegible, ete... pero dotarle de elementos

compleios para los faldones, tarjetas, literatura, cte...
A 5 L]

2.4.3.12.2. Potencial Vs. Limitaciones.

[ as limitaciones de una marca deben no figurar eo la marca. Debemos poner el

acento en el potencial.

Lste aspecto esta muy descuidado en muchas empresas que acuden a "hmitaciones” a

la hora de designar si marcea.

11 caso mas comn es el de las denominaciones de origen que ponen todo el estucrzo
en la region descuidando aspectos potenciales de los productos como el sabor,

calidad, origen, autenticidad, ete.

1.as marcas de los productos, servicios, deben ser creados atendiendo al potencial
real de los mismos. Si el producto es de produccion artesanal, o las matcrias primas

son de valor, 0 se¢ pone especial atencion a la atencion personal, debemos olvidar



"limitaciones” geograficas (o de cualquier otro tipo) y poner ¢l acento ¢n lo que nos
puede difcrenciar. La localizacion no nos diferencia de otras localizaciones yu que
es, por lo general, un aspecto ajeno al consumidor y requiere de un conocimicento

detallado de las circunstancias particulares de la region.

2.4.3.12.3. Rigidez Vs. Flexibilidad

e

A la hora de crear una marca se pucden generar reglas extrictas sobre todos lox
aspectos de Ta marca creando enormes manuales y guias que cubren todos o

aspectos de uso de la marca.

() se pueden crear reglas sencillas gue aseguren unos minimos sobre la integridad de
la marca dejando ¢l resto de Jos clementos al criterio de los colaboradores dei

proyccto.

Por lo general, un sistema rigido es bueno para:

- Empresas en las que ¢l equipo de branding no intcrvicnen en ¢l equipo de desarrolio

o implementacion.



- Empresas pequefias sin recursos. L's mejor tener algo consistente que algo que

pueda sufrit mutaciones no controlabies.

- Grandes corporaciones. Simple es mejor. Lo contrario sucle Hevar al caos.

- Arquitecturas de marca monoliticas.

Un sistema flexible es buene para

Pmpresas que manticnen al equipo creador de la marca como ¢l equipo desarrollador

de la marca.

I'mpresas con una arquitectura de marca de ™ yroducto™. Danone por ¢jemplo.
1Cmy

].os sistemas flexibles son complcjos de desarrollar si ¢l cquipo de branding de la
empresa no es un equipo con mucha experiencia en el desarrollo de identidades,

proceso creativo, produccion, ete.



I.os sisternas rigidos pueden ser ilusionantes y no convertirse en "obstaculos” para
los colaboradores en el proyecto, si se consigue transmitir con claridad los espacios
creativos que ¢l sistema ofrece mis que hacer Enfasis en las limitaciones creativas del

sistema (exhibir ¢l potencial y no las Jimitaciones).

2.4.3.12.4. In House Vs. Qutsourcing

|Los tnicos casos donde ¢l "In House™ ¢ recomendable es en aquellos en los que Ta

estructura corporativa estd claramente definida la estrategia de marca.

Por o general esto equivale a que junto al Presidente de Ia compafiia exista un lider
de "Corporate Communications” claro, visible y con autoridad para Hevar este

aspecto de la empresa con firmeza.

Si la empresa no ticne en su estructura esta figrura, o marca se suele diluir entre
departamentos pudiendo acabar en un sistema donde cada division crea su
interpretacion de la marca acabando con cualquier tipo de consistencia, armonia,

union, claridad, mensajes.



concibe el Branding, como el proceso de creacion y gestion de marcas y su historia
se remonta a cuando las empresas podian acceder con sus productos a un gran

nimero de personas; ya ahi comenzaron a florecer las marcas.

La diferenciacion entre ellas, se basa en los intangibles de la empresa: Valor,

credibilidad, su gente, y la singularidad de una marca.

Segan Tom Peters, “En el futuro las historias y experiencias serdn mas importantes
que los productos porque seré la capacidad de transmitir emocion, lo mas importante
en un mundo controlado por la tecnologia. jAprende a contar ti historia o estards

perdido.

No se trata de tener un gran producto, jhay que buscar tambi¢n una buena marca. La

marca, es la personalidad del producto y expresa su temperamento y caracter.

Con el paso del tiempo las marcas ganan una mayor autonomia y se independizan del

significado original de su nombre para desarrollar un nuevo modo de comunicarse,

dirigiéndose al publico y a su comportamiento.



2.4.3.14. ¥i Branding de hoy

E1 Branding de hoy. maneja algunas reglas de ORO, entre ellas estdn:

I .- Averiguar cuales son los valores cmocionales relevantes de la categoria.

2 - Basar la comunicacion en codigos que creen asociaciones positivas y relevantes

de T cateporia, diferentes a la de Ja competencia.

1 - Priorizar la vinculacion de estos codigos con Ta marea.

4. Ser consistentes con estos codigos en el tiempo y entre distintos medios,

incluyendo ¢l punto de venta.

S.- 1.i marca necesita profesionales.

6.- Kl branding es una exageracion

Fistas reglas se explican por si solas, pero quizas la tltima pucda generar dudas. Sc

reficre a no extremar los cuidados con la marea, respétela pero explotela, cuidela



pero juegue con clla, no picrda oportunidades de promocionar, de alcanzar ventajas
en el posicionamiento, 'y por ende deventas. Recordemos ¢l recurso de la

provocacion tan bien aprovechado por Benetton.

Fxiste una tendencia actual, donde la preferencia en las marcis esté asociado a la
jerarquia de afectos: codigos que crean la red de asociaciones emocionales que
apoyan nuestras preferencias de marcas y nuesiros comportamicntos en ¢l mercado; y

no a otros aspectos como el cconomico.

[ 4 atribucion de marca estd mas asociada al nivel de creatividad y no tanto al nivel
de inversion. 1.0 que si influye mucho cn ¢l branding, ¢s la consistencia: establecer
durante afios los mismos ¢ddigos reconocibles de a4 marci SICmpre que scan
relevantes para ¢l publico ¢ interiorizados por ¢l; en espectal. la consistencia de

presencia (inversion) y la consistencia de presentacion (forma).

No ¢s raro cncontrar empresas con altos presupuestos para la comumcacion
empresarial, con intensos trabajos de branding, que obticnen pobres o al menos no
correspondientes resultados en su posicionamiento, y por ende, cn los niveles de

venta. Qué sucede entonees? Hemos de revisar nuestra consistencia en ¢l branding.



2.4.3.15. Hacia dénde va ¢l Branding de hoy?

monografias.com/trabajos69/branding. Sctala quc. Hoy existen varias tendencias
identificadas en Ja literatura respecto at presente y futuro del branding: Martin
Iindstron, un autor destacado en la materia asepura que ¢l Brand-child y ¢l sensory

branding, marcan pauta en ¢l desarrollo futuro; por otra parte ¢! co-branding también

parcee fener un espacio.

k1 concepto convencional de "co-branding”, ¢s ¢l de asociacion de dos marcas con ¢l
fin de potenciar el valor y la rentabilidad de las mismas. Para que esta asociacion
resulte exitosa, es de vital importancia la adecuacion y complementacion que se debe

dar entre las mismas.

Martin Lindstrom en su ltimo libro: BrandSense, clogia los cinco sentidos como una
nueva manera de darles personalidad a fas marcas. Destaca gue todavia ¢l 83% de la
comunicacion nos ltega a través de los o0jos, por ¢so considera posible potenciar los

otros sentidos.

En otro estudio, plantea que el 75% de las emociones que recordamos cada dia estin
provocadas por el olfato y no por la vista, 1o cual hace que ya varias empresas cstén
trabajando ¢n cste sentido. Como ejemplo, Singapore Airlines, que empezo este

concepto en los "80 y atin hoy es votada como la mejor acrolinca del mundo, cuando



su comida y ¢l espacio entre asientos no son mgjores que los del resto de Jas lincas

adreas. Cada ver mas lineas aéreas. imitan su ¢jemplo.

1] tacto, por cjemplo, tambicn es vital y eso puede ser un ltamado de atencion a las
compafias que optaron por ¢l plistico y dejaron atras ¢l vidrio. Tal es ¢l caso de

Coca Cola. Las personas, sienten diferentes sabores segan el envase.

Concluimos, compartiendo una reflexion que hace Tom Peters: No importa que fa
marca y slogan scan muy poderosos, de nada valen «i detras no existe una
organizacion completamente dispuesta a respaldar la promesa o la vision gque cllos

contienen.

2.4.3.16. Los 15 mitos mas comurces sobre el branding.

2.4.3.16.1 Tu posicionamiento de ventas es tu marca.

Lirror. Tu posicionamiento en ¢l mercado puede ayudar a tu marca, pero esto no es en

si tu estrategia de marca.



2.4.3.16.2. Para ser recordado, debes tener un ogo.

Muchas personas piensan que ¢l logo ¢s la marca. Y es mucho mds que eso, sc trata
de la promesa y ¢l corazon de todo lo gue hagas como organizacion para influir

positivamente en la percepeion de tus consumidores.

2.4.3.16.3. Creamos nuestra marca en una tarde.

Una estrategia de branding toma mucho mas que eso. Hay muchos factores gue

evaluar en ¢l mercado.

Se necesita investigacion, andlisis estratégico, mucha capacidad para escuchar,
pensamicnto creativo, decisiones solidas, cuidado y refinamiento. Se debe proveer
una clara ¢ innovadora diferenciacion frente a los competidores, resonancia frente a
fus necesidades mas grandes de tus consumidores, unidad de apoyo con los partners y
armonia con los distintos valores y personalidad de tu comunidad. Esto demanda

objetividad, experiencia, mucha honestidad y tiempo.



2.43.16.4 El branding es importante sélo para las grandes empresas.

[l Branding es mucho més importante para las pequefias empresas, sino /,como

podrias diferenciarte de la multitud que ofrece lo mismo?.

Si tienes mensajes claros, una presentacion consistente y buenos productos o
servicios, tienes mayor oportunidad de construir lealtad hacia tu marca. La primera
impresion es importante, ya sea de tu empresa o de ti mismo. El como presentes tu

empresa a tus clientes potenciales es tan importante a como te presentas t mismo.

2.4.3.16.5. No podemos permitirlo (una estrategia de marca).

Una estrategia de marca fuerte provee el liderazgo, el marco y el paraguas (o techo)

para enfocar todos tus esfuerzos y recursos de marketing de tal forma que logren los

mejores resultados.

Presta la claridad, la distincién y la consistencia a los mensajes y experiencias para

sostener y dirigir todo lo que hagas y conduzeas hacia los nuevos niveles de logro.



2.4.3.16.11. Una marca representa una pequedia fraccion de los activos de una

empresa.

Solfa ser cierto, pero después de la década de los 80 esto cambid.

5 4.3.16.12 l.as marcas, al igual que los productos, ticnen ciclos de vida.,

[La mayoria no tienen ciclos de vida. Marcas poderosas como Coca-Cola, TBM.
Gillette sigucn sicndo exitosas a lo largo de las generaciones. Pero para sobrevivir.,

cotno cualquict cosy, necesitan inversion y consolidacion constante,

2.4.3.16.13. Cuaanto mas inviertes en tu marca, mas valiosa s¢ vuelve.

No cxiste una relacion directa cntre inversion y resultados  de  valor. Sin

consumidores no hay marca, y apenas haya cambios que no les gusten, te dejaran.



2.4.3.16.14. No necesito una identidad de marca.

Si cres un profesional de  negocios, necesitas  una identidad  de marca.

1.a marcu ¢s Ja pieza central para ¢l marketing y la promocion de tu negocio.

2.4.3.16.15. l.a marca lo cs todo.

i1 solo tener una marca no es mucho. listo no retendra a tus clientes si tienes a la
competencia @ un paso de distapcia. La Imagen cs buena, puro las ventas son

Mejores.

.

Fuen tc:http://www.maskusplanet.cmn/l{}{)Sl{}‘),’lus-15~mims~mas—cemunes—

sobre-cl-branding.htm!

2.4.3.17 Branding Emocional

casadellibro.com/libro-branding-cmocional/29000011082264.Branding
Fmocional ademss de ser una guia precisa al buen uso del disefio en el marketing y

la publicidad, del branding y de la comprension psicologica de las generaciones de



consumidores vigentes hoy no solo en los Estados Unidos también en el mundo
globalizado. Ademas ofrece un acercamiento al cliente y la manera de cémo discernir

la cercania que un producto es capaz de lograr con los consumidores tomando en

cuenta que:

a)Las marcas tienen un ciclo de vida.

b) Las marcas son elegidas a diario segiin su validez y pertinencia emocional con el

publico. El peor enemigo de una marca es la sobreexposicion.

¢) Las marcas con solidez y un sentido de realidad conllevan sentido y veracidad. Las
marcas tienen credibilidad y conexion emocional con sus clientes, una conexion que

se puede palpar, que es sincera y que s¢ constata todos los dias.

Las cualidades intangibles de un producto son tan importantes como la naturaleza
tangibles del mismo. Marc propone el branding emocional como una herramienta de
trabajo capaz de transformar la vida de un producto en el mercado en un
acontecimiento lleno de vitalidad, cambios y capaz de crear una relacion interactiva

con la contraparte mas importante de toda empresa: sus clientes.



2.4.3.18 El Brandtracking.

brandingaquiyahora.com.blogs. Manificsta  quc ¢l brandtracking es  la
investigacion aplicada a Ja gestion de marca. Si bien e} coneepto de tracking lo
asociamos a acciones gjecutadas a lo largo  del tiempo, cualquier accion de
investigacion que apliquemos a la gestion de marca puede aportarnos un importante
valor .Ademas de poner en valor la salisfaccion y la insatisfaccion con una marca
cada vez mas- los investigadores ayudamos a buscar, estructurar y analizar los
discursos de los usuarios que generan informacion espontanca y de calidad. Sca cual
sea nuestra posicion respecto a la marca que gestionamos, hay tres cosas que estos

usuarios pueden deeirnos sobre una marca.

[« primera cs determinar los atributos que se perciben en fa marca, aquetlos por fos
que ¢sta destaca o no destaca frente a otras. Se¢ deben tomir como referencia los
atributos tangibles como ¢l precio, fa calidad o ¢l servicio (enico; y tambicn otros
intangibles como el look & fecl, el desco y el prestigio que ésta transmite.
I segundo Tugar, los usuarios pueden decimos la posicion de la marca en su mapa
mental, la notoriedad que obticne respecto a su competencia y respecto al top of
mind de su scctor. Medir el recuerdo consciente, objetivar cstos datos y ordenarlos,

simplifica ¢l camino desde dondc estamos hasta donde queremos llegar



Por Gltimo, no debermos olvidar que los usuarios actuales son increiblemente activos
en cxpresar sus opiniones sobre todo tipo de asuntos, y lo que todavia ¢s mas

importante, otorgan una gran relevancia a las opiniones de otros usuarios.

Se encuentran grandes satisfacciones en la investigacion aplicada a la comunicacion,
es un campo donde se encuentra la disposicion de los usuarios para compartis sus
experiencias; a veees, tan solo a cambio de¢ motivacion, y otras, a cambio de
incentivos que la propia marca pucde suministrar. La conjuncion de metodologia,
teenotogia y disciio te ayudardn a disefiar espacios en los que ¢l usuario se sienta
confiade para expresarse con comodidad. Tas herramientas actuales, como los
pancles y cucstionarios online, son herramientas mas amigables, menos intrusivas y
mas atractivas para los usuarios que Jas que se empleaban hace unos afios.
Pero esto requicre un esfuerzo tanto por parte de las organizaciones. como de los
pestores de marca. Abrir la caja de las opiniones no siempre cs agradable, ni
satisfactoria; los clientes no son sicmpre tan fanaticos, ni tan dispucstos a colaborar
como los de la competencia. Como todo proyecto, la base del éxito de tu
investigacion serd una combinacion de  creatividad, de medios y de modificar la

actitud de tu equipo para situar al usuario en ¢l centro de la marca que gestionamos.



2.4.3.19 Branding y emociones humanas.

http:/chgblog.com/branding-y-emocioncs-humanas.

Fista pagina ostenta que el branding es esencial para el posicionamicnto de i marca

en la mente y emociones del piblico

Il branding s¢ centra en la exaltacion de la marca a través de una conexion
emocional profunda con ¢l consumidor. A través del estudio antropologico y
sociolégico, ¢l branding encuentra Jos anhelos y aspiraciones gue motivan a los
consumidores a establecer una relacion cinocional con la miarca, deotificando en el
sentimicntos similares al afcecto y al cariiio que despierta un ser querido. Bxouna
estrategia basada cn la comunicacion de os valores y los atributos de una compariia

o producto a través de la marca.

“Hablar dc branding, no es solo hablar de ubicuidad, visibilidad y funcionalismo; cs

hablar acerca de una conexion emocional con las personas en sus vidas diarias.”™

Il propésito del branding ¢s posicionar una it en la mente y sentimientos del

pablico gencrando asociaciones positivas, con ¢l objcto de instalar la idea de que su



consumo proveerd sensaciones de satisfaccion emocional. Es decir, su meta es:

convertir a la marca en codiciado objcto de deseo del consumidor.

Pero ¢l uso de la téenica del branding como estrategia publicitaria, al tiempo que
benelicia o sus principales usuarios mayormente las empresas comerciales, tambidn

influye sobre lu cultura, por lo que debemos analizarla desde una perspectiva critica.

Il problema que esto representa, cs que los valores de las marcas emplezan a
reemplazar a los valores culturales y regionales, al tiempo que moldean las
aspiraciones de los mdividuos en un modelo materialista de consuimo sio fin. 1
publicidad, mediante este nucve giro, promueve una aparente “humamzacion de las
marcas”, sugiricndo un supuesto sentido emancipador y democrata ante ¢l consumo;
pero detras de esto, se esconde una sofisticada manipulacion emocional que promete

14 consceucion de nuestros anhelos mas altos, a cambio de nuestra lealtad a la marca.

2.4.3.20. Claves para la construccién de marcas.

2.4.3.20.1 Idea.

Para que pueda ser poderosa, una marca debe representar una idea clara 'y concreta en
la mente de los clientes. La idea en la presente investigacion nace de una mirada

creativa a la cstrategia corporativa y competitiva de la union y su mision cs



apoderarse de unas asociaciones que la permitan obtener la preferencia (y
eventualmente la fidelidad) de los clientes industriales y posteriormente de los demas

grupos de interés.

I.a idea en un principio que inspira a la marca presentada, se puede relacionar como
el ADN en el ser humano, y le acompariara en toda su existencia, pero para ser
ganadora y lograr el posicionamiento descado, la idea que representa una marca debe

tener los puntos que a continuacion el siguiente grafico se presentan:

GRAFICO No. 21
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Fuente: Investigacion Realizada.

Realizado por: Danicl Godoy

2.4.3.20.2 Expresion.

Una vez que se presenta la idea con un objetivo claro de posicionamiento y ademas

anadora. es necesario expresarla a través de todos fos puntos de contacto de la union

O



con sus audiencias. Todos los soportes con que cuenta la union deben ser puestos al
servicio de la expresion de la idea. Fundamentalmente, son de cuatro tipos que a

continuacion se detallan:

GRAFICO No. 22
Graficos Fisicos
Audiovisuales Interactivos

Fucnte: Investigacion Realizada.

Realizado por: Danicl Godoy.

Fl nombre y la identidad visual de una marca constituye la forma mis esencial y
permanente de comunicacion de una empresa. Si son acertados y atractivos, pucden

ahorrar enormes esfucrzos en comunicaciones posteriores y viceversa

2.4.3.20.3 Cultura.

Una vez que ya existe fa idea y la expresion, es necesario lograr la interiorizacion de

la esencia de ta marca en todos los niveles de a unién, en este caso.



No es posible construir una marca poderosa si la organizacion no actuy de forma
cotidiana y sistematica en consonancia con la proposicion de valor que encierra la
marca. Por eso, uno de los retos principales que afrontan las empresas vy
organizaciones cn general hoy en dia s scr capaces de asentar su cultura corporativit

¢n la marca.

Dicho de otro modo, la propuesta de la presente investigacion se sustenta en el valor
que la U.0.8.C.C. ofrece al mercado a traves de la marca, como fuente de inspiracion

interna para ¢f comportamiento de la misma.

De todo esto s¢ encarga ¢l branding que puede valerse de dilerentes herramientas

(publicaciones cspectales, seminarios, internet, eventos, ctc.).

Para ¢l progratiut de branding puesto en marcha, en la investigacion se tomaron en

cucnta cualro ctapas que son:



GRAFICO No. 23
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Fuente: Investigacion Realizada.

Realizado por: Danicl Godoy.

2.4.3.20.4 Gestion.

Una vez quc cxiste idea, expresion, y cultura, la clave cstd en gestionar
estratégicamente, la marca dia a dia entendiendo que cada accion, mensaje, o
decision que se toman, por pequefias que estas scan, ¢stas inciden en la marca, y son
oportunidades para dar credibilidad a su proposicion de valor y aumentar su valor

contable.



2.5 Formulacidn de las hipotesis.

11l disefio de un plun de Branding permitird el posicionamicnto de la marca en la

mente de los clientes industriales, de los productos de Ta U.OS.C.C.

7.6 Sceialamiento de las variables.

2.6.1 V.L

Plan de Branding.

2.6.2 V.D.

Posicionamicnto

2.7 Plan Estratégico

2.7.1 Vision.

En la vision se plasma ¢l deseo y aspiraciones a futuro de los miembros de la
U.0O.S.C.C éstos seran ambiciosos pero realizables, esto ayuda a tener una idea de lo

que la Asociacion scra capaz. a luturo.



2.7.2 Mision

Toda etnpresa existe con la finalidad de alcanzar una meta, con ¢l ticmpo ésta mision
podria perder calidad por diversos factores, por tal motivo perigdicamente s Preciso
responder a las preguntas: ;Cudl es el negocio?, jPara qué existe la Asocracion?,

/Cual ¢s su prioridad?, y Quicn ¢s ¢l cliente?.

2.7.3 Valores

i.os valores son ¢l soporte que guian el pensamicnto y conducta de la geshion que

realicen los micmbros de fa Asociacion.

s Intepridad.

-

< Compromiso.

< lonestidad.

-

.0

* Responsabihidad.

F'n la UJ.O.S.C.C.sc pretende actuar con:



Responsabilidad y confiabilidad.

Nuestros Soci0s:

e Responde confiadamente a sus funciones delegadas.
s Hay compromiso en las mctas establecidas.

e Desarrolla su capacidad para aceplar mayores responsabilidades.

Integridad Personal

Nuestros Integrantes:

e Rcconoce y acepta errores.
e Respeta la propiedad de tos demis y los activos de la Asoctacion.

e Habla con la verdad.

Respeto a los demas

Nuestros Socios:

e Respetan a los compafieros socios, colaboradores y clientes.
e Se reconocen los logros obtenidos por otros compafieros socios.

e Muestra empatia en su relacion con los demas.



Mcjora continua

Nuestros Socios:

o Nuestro desafio cs ser una asociacton agil, eficiente vy {lexible.
¢ Aprende permanentemente para mejorar su desempeio.

e Nucstro ¢xito se fundamenta en la calidad. servicio y competitividad.

(lomunicacion:

Nuestros Integrantes:

e [scucha y esta abierto al veredicto de los demas.
e Mancjo en forma adecuado, Ja informacion confidencial de fa Asoctacion.

e Dice lo que ticne que decir en forma clara, breve y oportuna.

2.8 Estrategia Corporativa.

Implementar un modelo de comercializacion cliciente y rentable para cubrir el
mercado meta, ascgurando la captacion de todos los clientes a través del desarrollo

de una cultura de servicio al cliente en todos los procesos de la U.O.S.C.C.



2.9 Objetivos especificos del Marketing

I.os objetivos que persigue una empresa u organizacion son varios, pero al hablar de
objetivos de marketing se puede expresar en tres maneras diferentes, las mismas que

tendran un seguimiento constante para comprobar el rendimicnto de la empresa:

Ion cifras de ventas. Uste indicador tience una estrecha relacion con el arca contable,

de esta manera sc conoce exaclamente cudntos dolares se han vendido hasta cierta
fecha, ast se pucden establecer estrategias para superar ¢l punto de equilibrio y

obtener utilidades.

Fn unidades fisicas. s un indicador mas representativo de la actividad que en ¢l

caso de la U.0O.S.C.C. nos permite conocer ¢l movimiento que tiene cada procesa, de
esla mancera se establecen eslialeyias para mover Jos procesos, o productos si s ¢l

caso que han permanecido estaticos.

Fn cuotas de mercado. Este indicador revela el rendimiento competitivo de los

productos, y de¢ la eventual existencia de una ventaja competitiva, lo que obliga a
estar al tanto de la competencia y el nivel de aceptacion de sus productos para asi

identificar al principal competidor por proceso o producto.



2.10. Organigrama de la U.O.S.C.C.

GRAFICO No. 24

JUNTA GENERAL DE -
SOCIOS |

|

PRESIDENTE

CONTADOR TESORERO

A 4

INGENIERO
ZOOTECNISTA

Fuente: Investigacion realizada

Realizado por: Daniel Godoy



2.11 Manual de Funciones.

CARGO: Presidente

Planificacion y OQrganizacion:

Capacidad de identificar, tomar decisiones sobre los diferentes procedimientos
acordes con las metas propuestas por la Asociacion, asi como también supervisar ¢l

segutmicento de las mismas por parte del personal a su cargo.

e [ socio conoce ¢ identifica los procesos y formatos de los procedimicntos que se

deben llevar a cabo en ¢sta drea.

o Bl presidente de la Asociacion tiene la capacidad de orientar y controlar los
procesos con los cuales se pone al animal a la venta (faenamicnto, lavado, quitat
el pelaje, ete), Hevando un registro que corresponda a la realidad de las personas

que ayudan al buen desempefio de la gran variedad de laborces.

e Ticnc la responsabilidad de realizar, comunicar y controlar los procesos
anteriormente mencionados, teniendo en cuenta la optimizacion de a utilizacion

de los clementos en el desarrollo de €ste proceso.



Responsabilidad:

Capacidad y autonomia en la toma de decisiones y compromiso con la labor a

desarrollar, segiin los parametros establecidos por la normatividad industrial.

e Ll trabajador orienta y manticne ¢l control sobre ¢l desarrollo de los procesos

para asi ser oportuno en la entrega de las ordences.

e Ticne la capacidad ¢ 1doneidad pura aprobar las condiciones del producto histo

para salir al mercado.

e licne la capacidad de ascgurar que ¢l producto esté hecho de acuerdo con las

¢specificaciones de la Asociacion.

Control:

Pnfrentar una situacidon y mancjarta con capacidad fisica mental para cjecutar
1 P ]

procedimientos de acuerdo con los planes y politicas establecidas.



Bl socio debe conocer y orientar al personal de su drea sobre los programas de
mantenimiento y  manipulacion de Jos diferentes equipos utilizados en el

faenamiento del animal.

e Tiene la capacidad de verificar el cumplimiento de los programas de

mantenimiento de dreas y equipos.

e ‘liene la capacidad de verificar y registrar que ¢l personal que siga
adecuadamente los diferentes procedimientos para el buen funcionamiento y

mantenimiento tanto de los equipos como del area de trabajo.

CARGO: ingenicro zootecnista y Control de Calidad.

Ingeniero zooteenista, su funcion se basa en la transformacion fisica, quimica o
hiologica mediante procesos industriales, hasta el envasado al vacié del amimal y
distribucién; atendiendo también los aspectos de calidad, seguridad, higicne,

sancamiento y ccologia.



Raciocinio Conceptual:

Conocimiento y capacidad de analizar y tomar decisiones cuando se presenten 0 no
problemas para asi garantizar que el producto terminado sc ajuste a las politicas de
calidad establecidas por la Asociacion misma que fue tomada a consideracion junto

con funcionarios del Municipio.

e Conocimiento y capacidad de identificar anomalias en cuanto al cstado del

animal, realizando una cvaluacion en ki cual verifica st esta en las condiciones

adecuadas para el procesamiento.

e Ticene conocimicnto y capacidad de autorizar o rechazar el uso de cada uno de los

lotes de animalcs, basandose en ¢l andlisis de Jos resultados de control de cahidad.

Control:

Enfrentar una situacion y manejarla con capacidad fisica y mental para cjccutar

procedimientos de acuerdo con los planes y politicas establecidas.



Bl trabajador debe tener la capacidad de controlar la documentacion para la

L ]
aprobacion de la venta de fos animales.
o Ticne la capacidad y el conocimiento para verificar fa aprobacion de los animales

que van a ser faenados scgin las exipencias de calidad exigidas por la

Asociacion.

CARGO: Contador - Tesorero

Conocimientos Matematicos:

l'ener ta habilidad mental y disponer de las herramientas matematicas necesarias para
L resolucion de problemas de indole numdrica, o que requicran hacer un caleulo

matematico.

El trabajador debe tener conocimiento sobre manejo de informacion estadistica y

matematica, utilizada para ¢l analisis financicro que manejan estas dos personas.

e FEl trabajador debe tener la capacidad, si en su totalidad en gran porcentaje de

conocer las cuentas que dirigen €stas dos personas.



Raciocinio Conceptual:

Conocimicnto sobre los estandares estipulados por la organizacion para fa adecuada

obtencion de los productos a salir al mercado.

o los trabajadores conocen las especificaciones de empacado del producto.

e ‘Fiepe la capacidad de envasar correclamente los animales facnados con las

especificaciones que la asoctacion ticne para ¢l producto.

o Ticne la capacidad de revisar y asegurar que el envasado y empaque del producto

final cumplan con fas normas de higiene

Manejo de Equipo:

Conocimiento y habilidad para manipular herramicntas o equipos contables y doto o

gue esto contablemente representa.

e Los trabajadores ticnen pleno conocimicnto de los diferentes cquipos utitizados

en ¢l envasado y su adecuado mantenimicnto.



e Tienen la capacidad de realizar el mantenimiento de los diterentes cquipos de
envasado, ¢l despeje adecuado de la linca de envasado y la limpicza de los

utensilios utilizados en este proceso.

e Ticne la capacidad de realizar ¢l proceso de aseo y destinfeccion de acuerdo a la

programacion de tarcas para cada puesto de trabajo.

Comunicacion Oral:

Capacidad y responsabilidad de os determinados puestos de trabajo sobre la
realizacion adecuada de Tos procesos contables d informando periodicamente sobre ¢
funcionamicento de los mismos y las anomalias do inmediato para poder corregir tos

crrores a tiempo.

[.os trabajadores deben establecer una comunicacion directa y abierta con ¢l contador

y tesorera.



2.12 Glosario de Téerminos.

Vision: Contemplacion inmediata y directa sin pereepeion sensible / Punto de vista

particular sobre un tema, un asunto, cte.

Mision: Accion de enviar. Facultad que se da a alguien de ir a desemipenar algpan
i S $

comeudo.

Administracion: llace referencia o) funcionamiento, Ly estructura v o rendimiento
de las organizaciones. También se utiliza para denominar a by autoridad pablica (¢l

gobierno) o privada (directivos de una cmpresa).

Marketing: Concepto inglés, traducido  al  castellano como  mercadeo o
mercadotecnia. Trata de la disciplina que estudia el comportamicnto de los mercados
y de los consumidores. Bl marketing analiza la gestion comercial de las
organizaciones, con ¢l objetivo de retener y fidelizar a los clicntes a través de la

satisfaccion de las necesidades.



Branding: Palabra jnglesa utilizada en ¢l campo de markcting o la mercadoteenia.
Pese a Ja popularidad que ha adquirido ¢l término, incluso en el mundo dc habla
hispana, no forma parte del diccionario de la Real Academia de la Lengua. Branding
permite referirse al proceso de construccion de una marca. Sc trata, por lo tanto, de fa
estrategin a seguir para gestionar los activos vinculados, ya sca de mancra directa o

indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente logotipo o simbolo.

F.strategia: Plan idcado para dirigir un asunto y para designar al conjunto de replas

Gue aseguran una decision Optima en cada momento.

I'roducto: Sc conoce como producto a la cosa producida. Esta definicion del término

y permite que objetos muy diversos se engloben dentro del

-

vs bastante amphia
concepto genérico de producto. Do esta mancra, una ricsa, un libro y una

computadora, por ¢jemplo, son productos.

Servicio: Se denomina servicio al producto no material, por ejemplo una

computadora y un mddem son productos; la conexion a internet €s un servicio.

Estrategia Corporativa: [rata sobre Ja captacion de todos los clientes a través del

desarrollo e una cultura de servicio al clientes en todos los procesos.



Mito: Se refiere a un relato de hechos maravillosos cuyos protagomstas son

personajes sobrenaturales o extraordinarios.

Fmocion: Las emociones son fenomenos psico-fisiologicos, que representan modos

cficaces de adaptacion a diversos cambios de las demandas ambicentales,

Patente: bs un términe que proviene del vocablo latino patens, gue significa
“manifiesto”. Il concepto se utiliza para nombrar a aquello que es visible,

perceptible, claro u obvio.

Logotipo: Trata de un distintivo compucesto por letras ¢ imdgenes, pecuhiar de una

CINPresa, una marca o un producto.

M1ES: Ministerio de Inclusion Fecondmica y Soctal.

1EPI: Sefial hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra o denotar

calidad o pertenencia.



IN HOUSK:: Estrategia de marca, donde su estructura corporativa estd bien definida.

OUTSOURCING: Estrategia de marca mas ccondémicy, pero con menos grado de

potencialidad.

Homogeneidad: Pertencciente a un mismo género.

Gestion: Aceion y efecto de gestionar. Accion y electo de administrar.



CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque

Con el objetivo de obtencr mayor informacion en ¢l sector del comercio de cuyes
fue necesario realizar un proceso investigativo, el mismo gue ayuda a identificar los
requerimientos y exigencias de los clientes industriales, Ta mejor manera de negociar
con los proveedores, productores, si es el caso, permitiendo conocer a la
competencia, estableciendo la mejor estrategia publicitaria, entre otres aspectos. 1o
base a csto se toma decisiones oportunas y correctas que ascguren ¢l ¢xito de la

1J.0.S.C.C. y su posicionamiento en ¢l mercado.

Decbido al extenso tamafio del Universo en la ciudad de Ambato y en ¢l canton
Cevallos, el mercado a ser objeto de estudio va a ser divido en segmentos, mismos
que seran determinados de acuerdo a las posibilidades que €stos tengan cn adquirnr cl
producto, o que tan factible es que adquicran los productos de fa U.O.5.C.C. con la

respectiva marca con la que se pretende obtener cierlo posicionamicnto comercial.

lLos segmentos scran homogéncos, esto con el fin de conocer nuestros clientes
potenciales, sabiendo ademas, logicamente que todos estos poscen necesidades

similares y con la presentacion del producto puedo suplir en gran porcentaje las

147



mismas, de ¢sta forma nuestra estrategia a ponerse en practica serd mas sencilla,

eficaz, y mas que todo realista de acuerdo a fos requerimicntos.

Al segmentar ¢l mercado los benelicios son tanto como para Jos clientes y para cl
investigador, pucsto que se puede realizar un enfoque en determinados aspectos gue
necesiten mayor y rapida atencién, y no abarcar todo sin tener una respuesta positiva
para tantos  prohlemas, de esta forma las empresa, negocios, cte. pueden crecer mis
rapido y se puede obtener una posicion firme en segmentos especializados del

mercado.

[os segmentos de mercado que va @ ser investipado conformaran los frigorificos,
restaurantes, patios de comidas en los mercados, Lioscos de comida ambulante, i

mereados. tiendas de barrio.

Dentro de todos los segmentos menctonados, la investigacion hace realee en ¢l que
corresponde a los restaurantes, debido a que en ¢stos Ja afluencia de pablico no es
limitada, razon por la cual existe la posibilidad de ofertar mayor cantidad y variedad

) 1

de alimentos, por to tanto ¢l consumo del producto que oferta la U.O.S.C.CL cs mas

factible de ser aceptada por la comunidad.

Se ha determinado que en la ciudad de Ambato existen 209 restaurantes registrados

legal y oficialmente en ¢l L Municipio de Ambato, scgin su departamento de Rentas
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Municipales (Anexo 1), de Jos cuales 16 son los que se dedican a la venta de la carne
de cuy asado, éstos son los restaurantes que van hacer investigados y sometidos a un
determinado sondco, es decir, son los potenciales clientes industriales, bajo este

criterio se cumplird con el segundo objetivo especifico.

Cabe en este punto mencionar que ¢l producto “Rey Cuy” sera exclusivamente

ofrecido a éste tipo de clientes (industriales).

A continuacion los nombres de los 16 potenciales clientes, y su respectiva dirzection.



RAZON SOCIAL

| ALDEA RESTAURANTE

"VISTA HERMOSA
CAPITAN
CIINCHULINES Al
DONA CHARITO

BLITE

CPASO

GALLINAS DE PINLLO ABAKA

JAIRO

OL1.A DE BARRO

SUSE PUEDE

ELTIPICO

SUJ RESTAURANTE

DIRECCION

MARCOS MONTALVO Y Av. VICTOR HUGO

BUENOS AIRES Y RIO Dl JANEIRO

PENINSULA)
AV. PANAMERICANA NORTE SAMANGA
12 DI NOVIEMBRE Y MERA

AV.1.OS GUAYTAMBOS Y ACEITUNAS

VIA A BANOS (FTOTORAS)
AV. GUAYTAMBOS 1253 Y GORRIONES
17 DE NOVIEMBRE Y MALDONALO
GONZALEZ SUAREZ Y JUAN MONTALVO

UNIDAD NACIONAL Y COLON

PANAMERICANA NORTE "SAN VICENTE"

12 DE NOVIEMBRE 100-104 ABDON CALDERO

T VICENTE ROCAFUERTE Y MALDONADO

AV.1.0S GUAYTAMBOS VIA APINLLO
12 DI NOVIEMBRE Y ABDON CALDERON

Fuente: In—wsn—gdcxon Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy

T DARQUEA 0745 Y MALDONADO







3.2 Analisis de Oportunidades

Conocer la situacion del mercado actual, es un logro que solo se consigue con la
realizacion de un estudio inherente del mercado, debido a esto se utiliza fas

herramientas especificas para éste proposito

[t correcto analisis de los resultados sirve para tomar decisiones acertadas a favor de
Ja Organizacion y se enfoca en obtener inforimacion como:
Rotacion del mercado de cayes
- Compctidores gue pucda tener la asociacion

Clicntes potenciales

3.2.1 Modelo Investigativo de Competitividad y Posicionamiento

Con ¢l objetivo de obtencr mayor informacion del sector de los cuyes ¢s necesano
realizar un o proceso investigativo, el mismo  que  ayuda a adentificar Tos
requerimientos y exigencias de los clientes, como la mayor manera de nepociar,
establecer la mejor mancra publicilaria, entre otros aspectos. En base a esto se toma
decisiones oportunas y correctos que ascguren el éxito de Ta Asociacion y su

posiciopamicnto cn el mercado.



3.2.1.1 Metodologia Investigativa
En el Grifico No.26 se detalla el esquema que se llevara a cabo para cumplir con los
esquemas planteados, el mismo que se determinara de forma logica, ordenada y

secuencial.

Para ello se hace necesario describir las fuentes de datos que existen, las

herramientas usadas para su obtencion y el tiempo que tomara su realizacion.

GRAFICO No. 26

i
P

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy




kil proceso de investigacion ticne tres etapas:

4 Fasc exploratoria
4 Fase Descriptiva

+ Fase Causal

Ia investigacion de mercados tiene como objetivo la identificacion, recopilacion,

andlisis y finalmente la difusion de lainformacion.

Fase Exploratoria.- Fo esta fase se indaga sobre inlormacion trascendente, s un
proceso que se realizo en base a Ta observacion, el objetivo cs conocer mis sobre ¢l

desenvolvimicento del mercado en donde operard Lo cmpresa.

Fase Descriptiva.- En base al proceso de observacion es necesario conocer s a
profundidad aspectos de nuestro interds, para o cual se aplicara una encuesta con ¢

fin de obtener datos relevantes.

3.3 Modalidad basica dc la Investigacion.

Los tipos investigativos que se utitizaron son: Investigacion de campo, investigacion

bibliografica, csto por el lugar de la investigacion, en cambio por el método de

investigacion sc aplico el cientifico y el inductivo.
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3.3.1 Investigacién de Campo. (Por el lugar)

Iista se realiza en ¢l lugar de los hechos, en contacto directo con los actores del

acontecimiento, y es cuando ¢l objeto de cstudio se convierte ¢n fuente de

informacion para ¢l investigador.

Iin la investigacion existio la entrevista directa con los clientes industriales, los
cuales vienen a constituirse en la fuente mas direeta para el investigador, de Csta

mancra se pudo recolectar los datos necesarios.

3.3.2 Investigacion bibliogriafica.

Consiste en la busqueda de informacion cientifica en bibliotecas, que son lugures

donde se guardan y clasifican periodicos y revistas cientificas.

L.a investigacion bibliografica fuc aplicada al momento ¢n que el investigador acudio
a la Biblioteca municipal del canton Cevallos, para rccolectar todo tipo de

informacion que fuese indispensable en ¢l proceso investigativo.
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3.3.3 Método cientifico (Por el método de investigacion)

Este es racional, sistematico, analitico, objetivo, claro preciso, verificable v
explicativo, en otras palabras ¢s un conjunto de  procedimicntos  logicamente
estructurados y sistematizados que mediante la experimentacion se desarrolla las

clencias.

lis aplicable, pues al final de Ja investigacion se comunicaran los resultados, y

ademis los pasos que sc siguicron, manteniendo €stos un orden especifico

3.3.4 Mdétodo Inductive

s un proceso que parte del estadio de casos singulares para llegar a principios

generales.
Se aplicard, desde el momento mismo que se comience a aplicar la observacion y
experinentacion a un sustento cientifico, es decir, de hechos singulares para Hegar a

principios generales. Los hechos singulares en ta presente investigacion se refiere a

la segmientacion.

3.4 Técnicas de recoleccion de datos.

I.as técnicas que se aplicaron fueron: entrevistas, obscrvacion.
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3.4.1 Observacion

Proceso que nos permite obtener informacion real de las caracteristicas de un objeto

o fendomeno social o natural que se da en ¢l entorno.

Se ha visto el real proceso de faenamicnto del animal, asi como las caracteristicas de
trabajo que s¢ mantienen en la U.O.S.C.C. tanto ¢n el personal administrativo como

en los sucios MIsmos.

3.4.2 Entrevista

éenica que permite obtener informucion a traves del didlogo entre dos o mas

personas.

La entrevista fue un proceso directo entre ¢l investigador y los duefios de Tos

restaurantes donde se vende la carne de cuy. (K1 modelo de entrevista se menciona

como Anexo 2)

3.5 Recoleccion de la informacion.

Una vez realizada la cntrevista con lodas aquellas personas propictarias de Jos
restaurantes registrados en el Municipio de Ambato, en su departamento de Turismo,
se pudo percibir que no existen Organizaciones, Asociaciones y peor ain empresas

conformadas con su respectiva marca que cntreguen cuyes a los negocios
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mencionados, como PRONACA para citar un cjemplo en nuestro medio que expende

la carne aves, cerdos, reses, cte.

Ia mayoria de los propictarios de los restaurantes adguieren a los animales vivos cn
los diferentes mercados y plazas de la localidad para posteriormente cllos mismos
facnarlos; esto por lo general los dias lunes de feria en el Mercado Mayorista,
mercado de animales o “chanchera” como cllos lo Haman, otros mencionan que

adquicren los animales a productores de diferentes cantones como en Mocha, y otros

sectores como Samanga.

Il plazo para cancelar a sus provecdores s de 8 a 15 dias como maximo,
dependiendo de la cantidad de anunales gue se adquiera y ogicamente cuando se o
hace en Jos mercados sc paga en ese instante, la mayor parte de los locales cuentan
con permiso de funcionamicnto en regla y si ¢stos son arrendados estan al dia cn los

pagos, otros dichos permisos lo estan tramitando.

l.a comercializacion misma  del animal no  se presta para ofrecer combos,
promociones a la clientela, “esto se da mas con la comida ripida™ manificsta cl
propictario del restaurante Chinchulines al Paso, ubicado en ¢l sector de Totoras, viu

a Bafos.

Los platos con cuy son acompafiados con lo tipico y tradicional como papas con
zarza de mani, cnsalada, que consta de lechugas y tomate; por otra parte los locales

no son muy cxtensos como para que ofrezcan al pablico servicios que garantice el
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total cuidado de la chientela y sus vehiculos. La competencia principalmente sc
cncuentran en Ficoa. Pinllo, Atahualpa ¢n ese orden, ¢l resto de propictarios

menciona que conocen poco o casi nada de Ta misma.

Por medio de la entrevista que mantuve con los propictarios de los restaurantes en
mencion se pudo determinar que la demanda de cuyes en la ciudad de Ambato es de
aproximadamente 2°200.300 unidades vendidas cada 15 dias, claro que exisic mas
demanda en los negocios de cuyes de Ficoa, Pinllo pues aqui las personas mas se
cneaniinan por otros platos tipicos, ¢l restaurant *"lTorreon de la Peninsula, asadero

“I1 Regaldon™ en ese orden, y asi sceuencialmente con los otros locales.

b'n definitiva estariamos hablando que la demanda de unidades de cuyes cnire los

restaurantes ¢s de aproximadamente 4°400.600 udds.

l.as Vortalezas de la competencia se fundamentan en los precios bajos y las rebajus
que brindan los comerciantes en las diferentes plazas y mercados de la ciudad, en
cuanto a Jos productores, un punto a favor es la eotrega personalizada que brindan en
cada uno de los locales y segin los entrevistados, €stos brindan animales con buen
peso de acuerdo a sus exigencias, y debidamente alimentados con balanceados

especificos reconocidos en el mercado.

En lo referente a las debilidades de la competencia, los ammales que se venden en
plazas y mercados no garantizan su procedencia, los entrevistados mantfiestan que

no es lo mismo adquinr el producto a los proveedores directos que a los
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comerciantes informales, debido a que estos no garantizan un Optimo curdado del

animal.

Las debtlidades de los productores directos se basa en que, cuando se acaba la carne
de cuy para la venta, resulta compleja la bisqueda a los mismos, asunto que
solucionan acudiendo a las plazas y mercados de la localidad, y existen comerciantes
que incluso los dueiios de tos locales no los vaclven a ver mas y ¢l reclamo en caso

de darse no hay a quien hacerlo.

3.6 Registro de la informacion.

1.0 informacion obtentda como  consccucncii del proceso  de o entrevista fue
recolectada en un cuaderno borrador, por supucsto, inforimacion unportante que no se

podria obviar en €stos casos.

[.a entrevista no sc podia agrupat en preguntas cerradas debrdo @ que no apligud as
cneueslas, y las respucstas a las preguntas scalizadas cran mas bien conversaciones
largas que ¢l entrevistado mencionaba de cxpenencias vividas y conoctmientos

adquiridos a través de los aftos en el negocio.

I.a informacion recolectada en el cuaderno fue redactada al presente proyecto, datos
numéricos y calculos matematicos simples los realicé en un cuadro de Excel, como
por cjemplo compra del animal en un  dcterminado tiempo, precios de venta al

publico, arriendos, pago a empleados, etc.
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Al tratarse de una entrevista, la misma fue dirigida exclusivamente a los propietarios
de los restaurantes, sin tomar en cuenta la edad, sexo, aspectos que si son de vital

importancia en una encuesta.

3.7 Anilisis de la informacion.

3.7.1 Tabulacién e interpretacién de resultados de la entrevista.

Las preguntas en el proceso de la entrevista, encaminaron los siguientes resultados,
tomando en cuenta el total (100%) de personas interrogadas, se ha llegado a concluir
que:

GRAFICO No. 27
1.- MERCADO DE CUYES, CIFRAS EN PORCENTAJES

# OTRAS

= PARROQUIAS
¥ ALREDEDORES
B ATAHUALPA

E PINLLO

i FICOA

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy



Laparticipacibnenelmewadoquelnntmidoloswyesdcﬁcoa,hasido notoria,
desde hace muchos afos atras en la ciudad de Ambato, principalmente por la
tradicion y hasta cierto punto por costumbres adquiridas por la sociedad ambatefia y
tungurahuense, por tal motivo podemos observar en el grafico que el 63% del

mercado acapara dicho sector.

GRAFICO No. 28

2.- FRECUENCIA DE COMPRA DE PLATOS CON CUY

1 VEZ POR SEMANA

CADA 2 SEMANAS

ENTRE SEMANA

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy



Para los duefios de los restaurantes, los clientes que visitan sus locales para adquirir
el plato con cuy, lo hacen principalmente los fines de semana (viernes, sabado,

domingo) en familia por lo general, he aqui la respuesta a lo mencionado.

v Personas que compran el plato con cuy una vez por semana 47%
v Personas que compran el plato con cuy cada 15 dias 33%

v Personas que compran el plato con cuy rara vez 20 %

En conclusién se puede mencionar que los platos con cuy tienen buena acogida

cualquier dia a la semana, indistintamente sin son fines de semana o dias feriados-

GRAFICO No. 29

3.- PRINCIPALES PROVEEDORES DE CUYES

® A MERCADO MAYORISTA
# B MAERCADO DC
ANIMALES
C OTRAS PROVLLCDORES

» D MERCADO AMERICA

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Daniel Godoy



Los lugares mas visitados donde acuden los duefios de los restaurantes para adquirir
los cuyes son: Mercado mayorista (45%), mercado de animales (33%), mercado

América (20%), otros proveedores (2%).

GRAFICO No. 30

5.- PREFERENCIAS PARA AQUIRIR EL PRODUCTO

WAVISITAS A
RESTAURANTLS

= BBUSCARA LAS
PRODUCTORES DIRECTOS

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy
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La forma que prefieren los clientes industriales para adquirir los animales es a través

de un proveedor o distribuidor que visite sus locales (85%), y que ellos acudan a los

productores adquiere un porcentaje del 15%.

3.7.2 Tabulacién e interpretacion de resultados de la encuesta.

En la cultura orgamizacional las estrategias se¢ basarian en lo posible en los
pensamientos infundidos por los directivos de la U.0.S.C.C. fundadores, asociados, y
en general en la filosofia de trabajo con la que laboran las personas de aquel canton.

Para esto he considerado indispensable la aplicacion de una encuesta (ANEXO 3) a
los miembros que conforman la U.O.S.C.C. con ¢l fin de determinar de una mancra
critica las actitudes, pensamientos, ideologias, comportamientos, caracteristicas,
funciones, cultura en general, etc. con la cual se manejan las personas dentro de la

Asociacion.

El nimero total de asociados es de 199, distribuidos de la siguiente manera alrededor

del cant6n, aqui se incluyen las zonas rurales y urbanas del mismo:

Andignato: 22 asociados

Y V¥V

Rosario: 33 asociados
Florida: 20 asociados
Santa Rosa: 34 asociados

Agua Santa: 17 asociados.

Y VY V V¥

Aire Libre: 19 asociados



» Francisco Arias: 23 asociados
> Suanto Domingo: 17 asociados

> Jesus del Gran Poder: 17 asociados.

I a encuesta aplicada es exclusivamente a la zona urbana del cantén, bajo criterios de
lo dificil que  resulto establecer una reunion con ¢l 100% de socios, otro
inconveniente fue la falta de apoyo de Jos mismos, (ilta de transporte y en si, del

hajo presupucsto para acudir a sitios mas alcjados de la zona central de Cevallos.

Bajo estas condiciones la encuesta se aplico a 70 socios, que vendrian a ser el 100%
de personas encuestas para cfecto de interpretacion de resultados en las graficas,
¢slos pertenecen a la zona urbana del canton, a mencionar, 34 socios de Santa Rosa,
22 socios de Andignato, 17 de Apua Santa, y 3 socios de La Florida. Los resultados
obtenidos se sittia a disposicion, en los siguientes giaficos, para que, de acuerdo a fos

resultados actuar conforme las necesidades creadas.
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GRAFICO No. 31

Pregunta No.1

LE AGRADA TRABAJAR EN EQUIPO

oS! |
BNO
90.79%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy

Interpretacion: A la mayor parte de socios (90.79%) de los 76 encuestados (100%),
le agrada trabajar en equipo, tal vez esto se debe al temor de experimentar algo
nuevo y solos, sin la ayuda de vecinos, familias amigas, pues entre estas
constantemente vigilan a los animales en caso de la ausencia de uno de los duefios, y
a las sesiones de la Union acuden entre varias familias, y los socios constantemente
estan preocupados por lo que puede suceder con el resto, entonces al momento de

determinar nuestra marca me da la pauta de resaltar asuntos de seguridad, igualdad.



GRAFICO No. 32

Pregunta No. 2

CALIFICAR COMO:

SU PERTENENCIA A LA U.O.S.C.C. SE PUEDE

MUY

789%
BUENA ;
32.89%

BUENA; 6,

EGULAR;
59.22%

OREGULAR
BBUENA
DMUY BUENA

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy

Interpretacién: El 59.22%, es decir un poco mas de la mitad de los socios no estan
conformes con la pertenecia a la Union, pero mas que desconformes con los
beneficios que ésta les otorgan ,su desacuerdo esta con la parte administrativa. El
7.89% de los socios encuestados piensan que la gestion administrativa esta bien
encaminada y que se les deberia brindar el apoyo pertinente. Estos resultados son la
consecuencia de la falta de comunicacion que existe entre los socios, incluyendo la
directiva de la union, y algunos socios toman su pertenencia a la Organizacién como
la Gnica oportunidad de trabajo, ante otros limitantes que tienen otras actividades

como la agricultura por ejemplo, que depende siempre de la actividad volcéanica del

Tungurahua.




GRAFICO No. 33

Pregunta No. 3

CREE UD QUE LAUOSCCES
ORGANEZADA

231%

- =

T163%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy

Interpretacién: A pesar de tener éstos resultados positivos en la pregunta No. 3, la
realidad que vive la Union es otra, muchas de las personas respondian positivamente
en temor a represalias a futuro, o0 a que no se les tome en cuenta ante cualquier
beneficio, en todo caso lo que se ha palpado, da como resultado la falta organizacion
al momento de establecer un horario de atencion al publico que sea estrictamente
obligatorio en su cumplimiento, asi como la puntualidad en el comienzo de las
sesiones, en la determinacion encargos, si en las mismas se decide una situacion
determinada pues esta tiene que hacerse por consenso y en la realidad no sucede asi,

tal vez la cultura de la gente hace que se cambie constantemente de opinién y no se
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llegue a un acuerdo. Sin embargo las encuestas manifiestan que el 77,63% de socios

estén conformes con la organizacion de la union, el 22,37% de socios no lo estan.

GRAFICO No. 34

Pregunta No. 4

ESTA DE ACUERDO CON LAS
POLITICAS CON QUE SE MANEJAN
LAUOSCC

18.42%

asl
mNO

8158%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy

Interpretacién: Al ser una Organizacion que recibe ayuda del estado por medio del
Municipio de Cantén, las politicas de beneficio hacen que en este sentido los socios
se sientan de una u otra forma conformes, pero éstas politicas habria que ampliarlas,
reforzarlas, para que esto no se convierta en un limitante para que la Unidén no

progrese, y su comercio no sea restringido, en otras palabras en la marca se resaltara
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lo importante de la organizacion de colores, palabras, y otros aspectos que alli se

plasmen.

Como por ejemplo, se puede decir que la Union posee aspectos de organizacion y
como consecuencia de eso se producen cuyes de una excelente raza como es la que
esta plasmada en la marca. Tan solo un 18.42% del 100% de socios encuestados (76)
no comparten con las politicas con que se manejan en la unidn, puede ser de su

presidente, vicepresidente o directiva en general.

GRAFICO No. 35

Pregunta No. 5

POSEE UN SENTIDO DE
COMPROMISO E IDENTIFICACION
CON EL RESTO DE ASOCIADOS

asSl
@NO

97.37%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy
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Interpretacién: Si Cevallos ¢s un canton solidario, comprometido y si los socios
entienden y practican estos principios se puede llegar a pensar en grande, unidos se
to puede hacer, pero esto habria que demostrarlo, y afianzar estos principios pues asi
se obtendran mas proycectos, ideas, que hardn de la Union una Organizacion
reconocida y modelo para otras ¢n ¢l Ecuador. A pesar de que no todos los socios
comparten los mismos pensamientos algo que si hay que destacar es que todos estan
comprometidos con la unién y su desarrollo a todo nivel, esto muestra la grifica, cs

decir. el 97.37% de socios asi lo ratifican.

3.8 Conclusion final

v

[.a mayor parte de los socios que conforman la V1.OR.C.U les teresa ¢l trabajo en
cquipo, s decir, el 90.79%, esto se debe a que al scr una Organizacion retativamente
nueva se tiene temor a emprender y enfrentar circunstancias que de una u otra forma
son nuevas para ellos, sin embargo mas de la mitad (59.22%) califica su pertenencia
a la Asociacion como regular, y no estan de acucrdo y conlormes con varios puntos
como, decisiones que no son comunicadas y los trdmites solo o realizan los

dirigentes sin una consulta previa en reuniones o sesiones ordinartas.

Debido a todos estos puntos anteriormente sefialados los socios manifiestan que la
Asociacion cs desorganizada en sus funciones y 1ogicamente en sus decisioncs, a esto
se debe que el 77.63% que es un alto porcentaje, demucstran lo anteriormente

mencionado.



1/3
A pesar de todos los avatares a los que se enfrenta las Asociacion, ¢l 97.37% de los
socios estd de acuerdo con continuar apoyando a la Asociacion, pero con ¢l firme
compromiso que se corrijan todos los errores que se han comectido, csto demuestra
que una de las caracteristicas det pueblo cevallense es la perseveranciy, ya que con

un cambio de actitud se veran realizados sus anhelos.

3.9 Analisis F.O.D.A.

i:] término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras:
IFortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (eninglés SWOT: Streaghts,

Weakness, Oportunities, Threats).

1 analisis FODA es una herramienta que contribuyve i conocer la situacion actuad de
la organizacion, asi s¢ obticne un diagnostico preciso que permite tomar decisiones

oportunas.

Fortalezas, son Jas capacidades y habilidades con gue cuenta 1a UL.O.S.CLC.

¢ Disponibilidad de maquinaria de calidad y reconocimicnto local y nacional.
e Disponibilidad de un adecuado cspacio fisico para las respectivas
capacitaciones ¢ instalacion de los diferentes cquipos de oficina.

e Disponibilidad de personal con experiencia en ¢l giro del negocio.
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e Apropiada localizacion de la Organizacion con respecto a la zona de

comercializacion del cuy.

Oportunidades, son los factores positivos que ofrece el entorno de la Organizacion

para obtener ventajas competitivas.

nversion de los socios y del estado, en el desarrollo ¢ innovacion de nuevos

métodos para el faenamiento del animal.

«  Apertura del mercado meta al ingreso de nuevos servictos, como la
comercializacion de frutas, y otros animales, por ¢jemplo.

= Ampliacion de la cartera de servicios

e Ampliacion de Jas zonas atendidas.

Amplia voluntad de ser atendidos por parte del 1. Municipio de Cevallos

Debilidades, aqui se menciona recursos gue la Organizacion no posec, habilidades

carcntes y actividades que no se desarrollan de la mejor mancra.

« Dificultades con la comercializacion del producto expuestos a la intemperic.
e TProducto de elecvado volumen con respecto al peso.

e Escaso nivel de posicionamiento por ser nuevo en el mercado.
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e Desconocimicnto de métodos propios a nuestros ticmpos para facnar al
auimal.

e TFalta de coordinacion entre los diferentes socios de la Organizacion.

e Barrcras expuestas bacia nuevas inversiones externas.

e Conformidad con los productos vendidos en la fena del canton.

Amenazas, son situaciones que provienen del entorno de la Organizacion y pueden

atentar contra la permanencia de la misma.

e Continuidad dc la politica de expansion de otras Asociaciones de la locatidad.
hacia tos mercados compradores.

e Cambios en Jos habitos de consumo, con tendencia a la reduccion de grasas y
consumo de productos vegetales.

« Polilicas econdémicas sensibles a cambios gubcmamentales.

« Inversion del Estado cn maquinarias en otros cantones de la provincia.

o Liderazgo y cooperacion por parte de otras asociaciones que se dedican al

mismo giro de negocio.



3.9.1 Matriz Planificacion F.O.1.A. — Estrategias

La realizacion de la matriz FODA, es de gran utilidad para implementar estrategias
que ayuden a maximizar las fortalezas, aprovechar las oportumidades, mejorar las

debilidades y superar lus amenazas.



TABLA No. 8

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

- Inversion de los socios vodel
cstado  en ¢l desammollo ¢
innovacidn de nucvos mdtodos
para ¢l tacnamicnto.

Apertura del mercado meta al

"FORTALEZAS

Disponibihidad de
maquinaria ¢ calidad y
reconocimiento  locud  y
nacional

Disponibilidad  de  un
adecusado  espacio fisico

para  las  respectivis
capacitaciones v
instaliacion de los
diferentes  equipos  de
oficina.

- Disponibilidad de

personal con experiencia
en el giro del negocio.

- Apropiada  localizacion
de la organizacidén con
respecto a la zona de

_ comercializaion del cuy.

FO (MAXI - MAXY)

Eastrategia maxinmizar

tanto fas fortalezas como las

it
oportunidades.

Aprovechar las
oportunidades que se
presentan 'y mantener

fortalczas cxistentes.

[as

ingreso  de nuevos  servicios,
como la  comerciutizacion  de
fiutas olros  animales  por
cjemplo.

- Ampliacton  de  In cartera de
SCIVICIOS.

- Ampliacion de las zonas
atendidas.

AMENAZAS

- Continutdad de la
politica de expansion de
otras asociaciones de la
localidad,  hacia  los
mercados compradores.

- Cambios ¢n los habitos
de Consumo, con
tendencia a la reduccion
de grasas y consumos de
produclos vegetales.

- Politicas cconémicas
sensibles @ cambios
gubemamentales.

FA (MAXI-MIND)

Fstrutegia para maximizar las
fodalczas  y nunimizar  Jas

AMCNzas.

Mantener bicn atendido al
mercade meta para crear
imagen sélida de la
menos

una
empresa
susceptibles de lus amenazas.

y ser
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I o . ,
DEBILIDADES
- Dificultades con la comercializacion del
producto expuesto a infemperic,
- Producto  de elevado  volumen  coun
respecto al peso BEscaso nivel de

posicionamicnto  por  scr
mcrcado.

- Desconocimicnto de métodos propros a
nuestros ticmpos para facnar al animal,

- Falta de coordinacion enuc los diterentes |
s0CI08 en la organizacion.
Barreras expuestas
HIVCTSIONes externas.,

- Conformidad con los productos readidos
en la fetia del canton,

naeyo  ¢n L:P)

hacta nucvas

DO (MINT- MAXD

listrategias pars minimizar la debilidades
y maximizar las oportunidades

Identificar las principales debilidades y
trabajar para mejorarlas, s¢ pueden
usar las oportunidades del mercado
para conseguirlo.

DA (MINI - MAXI)

lstrafegia  parn qeimimizar tanto s

debilidades como tas amenazas

Yer las debilidades como oportunidades
para mejorar y estar siempre pendientes
de las amenazas que puedan afectar a la
empresa para abolirlas a tiempo.

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Daniel Godoy



3.10 Mapa de posicionamiento de la U.0.S.C.C.

Teniendo en cuenta los resultados de la encuesta se le puede sitiar a laU.O.S.CC.de

la siguiente manera, con respecto al mercado.

GRAFICO No. 36

Calidad Alta

Calidad Baja

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Daniel Godoy
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3.11 Cuadro de presupuestos de la investigacion.

TABLA No. 9

Imipresiones

Papeleria

Transporte

© Refrigerio

[lamada telefonica

Fuente: Investigacion Realizada,

Elaborado por: Dunicl Godoy

DEVALLE

CoSTOE)
$10°

$5




CAPITULO 1V

4. LA PROPUESTA

4.1 Diseiio de la propuesta estratégica

4.1.1 Plan

Objetivo General:

e DPosicionar li marca cn la mente de los duchos de los restaurantes oo ¢

mediano plazo, (clicotes potenciales industriales).

Objctivos Especificos.

o Tstablecer una marca “Rey Cuy” para los productos de Ta U.O.S.C.C

e Promocionar ¢! producto en los diferentes restaurantes donde se expende |

carne de cuy.

180
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4.1.2 Estrategias

Para cumplir con el objetivo general plantado anteriormente, una de las principales
cstrategias serd enfocarse en la imagen corporativa que pueda brindar la
organizacion 'y como ¢sta pueda ser percibida entre la sociedad ambatefia, mas
especificamente entre los duciios de restaurantes que venden este tipo de platos

tradicionales.

‘Todas y cada una de las estrategias aplicadas como magen corporativa, culiura
organizaciona} deberdn ser consistentes en el posicionamicnto del producto o de fa

marca.

4.1.3 Grupos estratégicos

Un grupo estratégico se refiere a un conjunto de empresas del mismao sector
industrial, en este caso productores de antmales menores de otros cantones incluso de
la ciudad, que siguen fas mismas o similares metodologias para la consceucion de sus
objetivos, entre estas empresas existen unas con mayor alinidad que otras, las
caracteristicas que se pretende mantener en ta umon indiferentemente del tiempo que
se¢ demore en posicionar la marca “Rey Cuy” en la mente de los clientes industriaies
Girado de diversidad de los productos o servictos, serd la de alcanzar una cobertura
geograficamente hablando cuando poco a poco sc implanten mds vendedores, para

iniciar sc incluird a un vendedor, éstos tendran como objetivo brindar un aporte



social a la union, consccuentemente de ¢llo se beneficiara en Canton, de igual forma
la propucsta contempla a futuro por supuesto un abanico de¢ marcas, dependiendo si
en la unidn se pretende producic pollos, concjos, carne de cerdo, ctc, otro punto
tfundamental y a tomar en cucnta por inversionistas y empresarios locales nacionales,
es la de contemplar ¢l ingreso a mercados internacionales; incrementar, mejorar. y
desarrollarse mas en ¢l campo tecnoldgico, todo esto tracrd como consccuencia

capacitarse en ¢l ambito investigativo.

4.2 Resumen de la propucsta.

Iista ponencia tiene como objetivo mostrar que mediante un proceso de marketing, v
la creacton de una marca, s pucdan generar ventajas competitivas que permitan a a
1.0.8.0.C aumentar su desarrollo y mejorcar su posicion con respecto a otrox tipos de

Organizaciones u Asociaciones competidoras.

Posteriormente se pasarid a diferenciar conceptos varios referentes a percepeion, que
es lo que justamente buscamos cn la imagen corporativa, para identificarnos com
compaiiia y determinar nuestro “significado” en la sociedad, por medio de esto
lograrcmos generar una marca para gestionar la imagen de la UOSCC frente a un

mercado determinado.
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Sobre el final se mostrardan algunas conclusiones y recomendaciones en donde se
pucda resallar la importancia de aplicar plancs de marketing a cstos mercados y
como éstos se deben enfocar en la demanda de un mercado objetivo que en su propia

oferta.

4.3 Introduccion a la propuesta.

Dentro de los desalios de una cindad y por supuesto de los cantones que 1o integran
en este caso “Cevallos™ dentro de sus posibilidades, es comin que est¢ presente cl
crecimiento en infracstructura, atractivos turisticos, disefio urbano en gencral, pero
nosotros como habitantes de pucblos andinos, acaso nos hemos preguntado s
hacemos conocer las comidas y alimento en general autoctono de nuestro territorio
a turistas tanto nacionales como extranjeros, para atracr nucvas visitas por parte de
estos, creo que muy poco lo hacemos. Muchas de las grandes ciudades o ciudades en
crecimiento en el Bcuador, han logrado su desarrollo gracias al ¢nfasis que han
puesto en la gestion en éstos elementos, y claro de otros clementos intangibles gque

son objeto de otros analisis.

La favorable explotacion, promocion de fas comidas tipicas de determinados sitios de
nuestro pais, asi como los habitantes de €stos, los valores, las actividades y la imagen
de la ciudad, cantén, parroquias, ele, son los que estan marcando diferencia en la

generacion de ventajas competitivas por parte de las grandes ciudades, como Quito y



(uayaquil. Una manera de gestionar dichos clementos son los planes de marketing
enfocados en cada uno de los scctores del pais, para nuestro caso en ¢l canton

Cevallos de la provincta de Tungurahua.

Plancs enteros de marketing pueden resultar complejos y costosos. por eso esta
ponencia trac a mencién un nucevo concepto gque no se habia aplicado antes en ¢l
canton Cevallos: ¢l plan de branding. capaz de que la ciudadania, especificamente los
asociados de la U.O.S.C.C. puedan sentir, mirar, y escuchar positivamente sobre este
plan, de esta manera dicho plan se orientard en hacer conocer alrededor de la ciudad

de Ambato las bondades que brindan los cuyes que se producen en Este canton.

[:] objetivo de este plan cs mosiror como a través de una adecuada aplicacion de
marketing y mediante la creacion y desarrollo de una marca para la UOSCCL ¢sta
puede lograr un posicionamicnto tal que le permita obtener un desarrollo sostenible a
través del tiempo, incrementando por que hasta ¢l tunsmo y la mversion en ¢l

menctonado scctor de fa provincia.

4.4 Teoria sobre la marca a aplicarse.

Elliot & Wattanasuwan, mencionan que las marcas jucgan un papel vital en la

construccion de la identidad del consumidor. El valor de la marca se liga con el
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consumidor, debido a que muchos de ellos manejan sus estilos de vida segun Jas
marcas que utilizan, y ademas éstas son un simbolo de status para muchos
individuos. esto demuestra ain mas la importancia que ticne para el canton y
consecuentemente para la Asociacion que aqui se fevanta ¢l tener una marca que
diferencie ¢! producto, ya que ¢sta hace parte de la identidad del consumidor al cual

se quiere legar.

Con la marca para la U.S.0.C.C. sc busca establecer un vinculo emocional con los
consumidores y ciudadano ayudindolos a sentic confianza, orgullo, solidandad y
otros muchos otros valores gue hacen talta entre los miembros de la asociacion para
poder salir adelante en ¢l trabajo diano, éstos valores ayudaran a la misma marca

incluso a trascender.

Gracias a la marca el consumidor forma una coherencia en las ideas que lo ayudan «
identificar nucstro producto, en este caso el pueblo ambateno que desca consumir. bin
esta via las marcas no solo son una fuente de difcrencracion, sino también de
identificacion, reconocimiento, continuidad y colectividad. Bl plan de branding que
se propone es un cnlace entre lo individual y la identidad colectiva, y trata dc
incrementar la bisqueda de nuevos servicios alimenticios y experiencias dentro de la

asociacion.



l.a adecuada gestion de la marca para  la Asociacion, lleva a un posicionamicnio
deseado dentro de la mente de los mercados meta, y por medio de este
posicionamicnto se abrira ¢l camino para el desarrollo de nuevos productos y
servicios en ¢l ambito alimenticio de esta region, de esta manera se atenderd nuevos
mercados, y se estimulara nucevos consumos ademas una vez definida Ja marca que
mas adelante presentaré | esta puede convertirse en un aspecto de inspiracion,
claridud y direccion a los habitantes, autoridades, empresas, particndo de lo que
colectivamente han decidido ser como canton, para incrementar mas fuentes de
trabajo en todos los ambitos que se pueda y que medianamente est¢ al alcance del

canton.

4.5 Investigacion sobre la propuesta (ponencia)

2ara la realizacion de la ponencia se efectuaron diversas consultas, entrevistas con
personas dedicadas al negocio de comercializacion de platos con cuy en la ciudad de
Ambato, y cu general con “expertos” sobre ¢l tema, también se investigd sobre la
competencia, debido a esto la ponencia se Imita a retransmitir la informacion
recopilada en una mancra organizada y a sacar algunas conclusiones de los temas

tratados.
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4.6 E1l plan de Branding: Complemento de la planificacion

estratégica turistica del canton Cevallos.

Tradicionalmente las ciudades, cantones, ete. han enfocado sus planes estratégicos en
su dimension, cn clementos tangibles, como es la infraestructura de los misimos. La
oestion de estos clementos es parte importante en el desarrollo, pero st ésta actaa de
una mancra conjunta con la gestion de clementos intangibles se pueden obtener

grandes beneficios para las crudades.

Al hablar de ¢lementos intangibles me reficro al turismo, concretamente a los
medios, formas y recursos para progresar en este aspecto, el segmento en ¢f cual me
enfoco es el alimenticio y de como puedo explorar y surgir en este ambito a nivel de

lo ciudad y posteriormente sin descartar a nivel de pais.

4.7 Desarrollo del plan de Branding.

I'n ¢l plan de branding que propongo, estan contempladas, vias que atraigan ¢l
turismo y las inversiones, porque al comercializar los cuyes brindando ¢l valor de la
calidad, sin duda esto creara expectativa en empresarios y en el pablico en general
gue desearan involucrarse y conocer los animales que sc producen cn ¢l canton

Cevallos, incluso habra personas que no conozcan del canton y en esta oportumdad



¢s muy probable que lo hagan, en este aspecto tendra mucho que ver el mejoramiento
urbano de Cevallos aspecto a considerar a quien corresponda, y el desarrollo de
valores estéticos de la Asociacion y del buen comportamiento que pueden brindar los
asociados, por medio de conferencias sobre rclaciones pulblicas, campafias
comunicacionales, atencion al pablico, que es lo que pretende la imagen corporativa,
asunto en cual me involucro en la presente investigacion, todo esto seri gestion con

¢l 1. Municipio.

Otro punto a considerar en el plan de branding, es que éste es sustentado en uspectos
diferentes a lo que ha demostrado Ja cultura del canton en las investigaciones
propuestas, es decir, si los asociados no sienten que la Organizacion sea reconocida
a nivel de la ciudad, pues en ¢l disefio de la marca me encaminaré en dar un sentido
de seguridad, organizacion y de estrecho vinculo con las politicas con Jas cuales se

mancjan.

I.a imagen de la marca con respecto al consumidor, en este caso, los duchos de los
restaurantes a los cuales ofertaré el producto, sc sustentard cn una identidad
equivalente a hacernos conocer, €s decir, quienes somos en el mercado, por medio de
una conciencia profunda y amplia de la marca que proponemos, hc aqui la

importancia.
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| as asociaciones con la marca deben ser fuertes, favorables y Gnicas, esto equivale a
Ja tmagen de la marca en la sociedad, y las prestaciones que esta pueda brindar,
consceucntemente esto hard que se creen juicios del consumidor, sentimientos dl
consumidor que cncaniinen a reaccjones positivas y accesibles para alcanzar la

Jealtad intensa y activa como punto maximo de nuestra investigacion.

Con la conciencia plena que el nacimiento y crecimicento de una marca no aparece
porque si, para alcanzar esto la U.S.0.C.C. deberd elaborar un programa de
marketing como 1o hacen y forjan poderosas y tinicas empresas y asociaciones

remitiéndose a experiencias de consumidores con una marca determinada.

Cabe recalear nuevamente que ¢l resultado de la marca propuesta es ¢l desenlace de

lo que la cultura del puchlo, a seatido, visto y oido a través del tiempo.

It proceso sceuencial para la creacion de la marca comienza con el desarrollo en las
mentes de los consumidores de una conciencia positiva y una asociacion de la marce

con ¢l cuy, con ¢l fin de proporcionar la identidad.

Posteriormente asociaré un significado a la marca en la mente del pueblo ambatefio,

tomaré en cuenta dos aspectos uno funcional, que relaciono con las prestaciones, o



sca asuntos que a futuro como e€s l6gico se est¢ en la obligacion de obtener

restitucion y otro abstracto que puede ser la imagen misma.

Rajo estas primicias ¢l consurmdor puede provocar algin tipo de respucstas ante Ja
identidad y significado de la marca, los sentimicntos expresados estaran relacionados
con la reaccion emocional de los consumidores con respecto a la marca que a

continuacion presentaré.

No hay que olvidarnos que un vinculo psicologico protundo caracteriza a la conexion
consumidor — marca y la identificacion personal que los consumidores sicnten por la

marcd.

Con telacion al logotipo, este debe ser la representacion visual mas importante de la
empresa, siendo  lo  suficientemente llamativo para ser reconocido  por los

consumidores.

Tomando en cuenta lo dicho, y aclarando que cl color es un componcnte de la luz
que estimula los sentidos. Ayuda a distinguir y posicionar una marca. Ll color
asociado con un simbolo tiene gran poder acumulativo cn la mente de las personas y
a largo plazo, la asociacion de cse color llega a ser tan poderosa que termina dandole

su nombre a la marca, la U.S.0.C.C. presenta una marca denominada “Rey Cuy”
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tratando de emular que los animales que se producen en dicha asociacion son los
primeros, mejores y los que mandaran en el mercado, eso en cuanto a lo que se
identifica con la palabra “Rey”, el logotipo posee una corona, que significa una
dignidad real, en este caso para ¢l animal, brindando seguridad y exclusividad del
producto, manteniendo una armonia cromatica de acuerdo con el giro del negocio.
Dentro de la presentacion grafica, se destaca el nombre de la UNION DE
ORGANIZACIONES SOCIALES DEL CANTON CEVALLOS con sus siglas
que son U.0.S.C.C. debido a que cl impacto deseado debe fortalecer el nombre de la
empresa para que los consumidores identifiquen de mejor manera el servicio a
brindar, dichas siglas se presentan de color rojo debido a que este es el color
predominante en la bandera de Cevallos y éstos se identifican con éste. El animal
posee una franja blanca que atraviesa su cuerpo y fue elegido éste, dcbido a que ¢sta

es la raza pura dentro lo que a crianza de cuyes se refiere.

En definitiva todas las marcas poseen un color propio que las identifica, es el color
corporativo. Existen marcas que han escogido ademas de su color, otros para
identificar o diferenciar productos de una misma linea manteniendo el disefio

iconografico de su simbolo, no es el caso pero es interesante tomarlo en cuenta.

Cuando se decidié por el color para la marca se trat6 en lo posible de acertar sobre el
més representativo de la categoria del producto, por ejemplo estudios realizados
manifiestan que para restaurantes de comidas es aconsejable utilizar la gama que va

del amarillo al rojo, pasando por el naranja, y cOmo €n nuestro caso el objetivo es
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posicionarse en los restaurantes donde vendan los platos con cuyes, trat¢ de escoger

entre estos colores, hay ademis que tomar en cuenta lo siguiente:

;Cuales son los mejores contrastes de color que debe utilizar una marca para

garantizar la Jectura desde lejos?

L.os mas recomendados son:

1. Negro sobre blanco

ND

Rojo sobre blanco

3. Amarilio sobre Negro

4. Blanco sobre azul

Rojo sobre negro

Ln

6. Blanco sobre rojo
7. Azul sobre blanco

8. Amarillo sobre azul

. Como influye ¢l color en las actitudes del consumidor?
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Los colores no son iguales ante los ojos del observador y dependen de la

personalidad del propio  observador. Desde ésta oOptica del Marketing su uso

adecuado permite.

a) Mostrar ¢l producto mas atractivo

by Crear estimulos de venta, es decir, que es impredecible para atraer la
atencion del consunndor.

¢) Duarle al producto personalidad  propia, diferenciandolo  de la
competencla.

dy Posicionur Ja marca dentro de las escalas de valores y segmentiacion
por clases socioecondmicas. i el espeetro visible cada color tiene
una longitud de onda diferente: {os colores del extremo rojo del
espectro se enfocan detrds de la reting, por lo cual ¢l rojo da I
sensacion de acercarse cuando se mira. Fstos principios  fisicos
explican por qué el rojo es el color de la energia y la excitacion. I'n ¢l
slogan en cambio coloqué tonos azules en las palabras debido a que ¢l
azul trasmite tranquilidad y paz, es relajado. En el mundo de las
marcas ¢l rojo s¢ utiliza para atracr la atencion, y el azul para
comunicar estabilidad, he aqui la combinacion de estos colores en la

marca que pongo a disposicion para la HU.0.8.C.C.



In conclusion, la razon del éxito de la marca no dependera de la suerte que tengamos
miés que otra entidad, la simple razon se basard en centrar ¢l esfucrzo en la creacion

de una marca personal que identifique a la Asociacion y en el desarrollo de una

fucrte presencia en ¢l mercado.

F:n cuanto al slogan creado para la Unién de Organizaciones enfatiza y clarifica los
objetivos que desean alcanzar, Similar al logotipo la intencion el slogan ¢s crear una
imagen corporativa que asegure al cliente fa scriecdad, compromiso y entrega en su

pestion de quienes conforman la organizacion.

T marca serd captada de igual forma tanto en hombres como mujeres, debido al
impacto en cuanto al liderazgo que sc desea imponer, y todos podemos scr lideres, ¢
nombre es lacil para recordar, equipara al primer lugar son las creencias contranias a
lo que ticne el pueblo cevallense, y a todos los limitantes que poseen en su diario

vivir, segin las investigaciones realizadas.

La primera frase que lo conforma “los mejores cuyes” ticne el significado de que la
sociedad confia en que no hay otros cuyes como los que se producen, alimentan y se
venden en Cevallos, la segunda frase que termina de conformar el slogan es “ahora
mds cerca de Usted” haciendo referencia que si antes no se satisfacia sus

necesidades, pues ahora pasaré todo lo contrario, y esas necesidades serdn satisfechas



195

al maximo, y las personas que consuman la carne del animal tendran la seguridad que

su salud esta en buenas manos.

l.a palabra “producto” tanto en la parte superior como inferior del slogan, hace
referencia a que en ningan momento ¢l cliente se olvidari det caudal mismo gue se

expone a la venta.



4.8 Slogan y Logotipo

GRAFICO No.37

1.0-5-C.C,
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"Los mejores cuyes, ahora mas cerca de Usted...

PRODUCTO

Fuente: Investigacion Realizada

Realizado por: Daniel Godoy
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GRAFICO No. 38

4.9 Presentacion final del producto

Fuente: Investigacion Realizada
Realizado por: Daniel Godoy

4.10 Del marketing a un plan de Branding para la U.O.S.C.C.

En algunas ocasiones, planes enteros de marketing pueden llegar a ser demasiado
complejos, o simplemente no son necesarios. La imagen de la Asociacion puede ser
el punto de partida de cualquier proceso en donde se apliquen planes de marketing, y
segiin los objetivos que persigue la Asociacion, una adecuada gestion de la imagen

pienso que sera suficiente para lograr el posicionamiento deseado y asi conseguir las



metas de crecimiento que ¢ste trac consigo. Ante la importancia de la tmagen
corporativa he desarrollado ¢l concepto de un plan de branding para la UOSCC que
busca la creacion y gestion de una marca para dicha asociacion, la cual fue puesta ya

a consideracion.

4.11 La marca corporativa y la marca para Ia U.O.S.C.C.

1l concepto de un plan de branding nace a partir de la gerencia de marca corporativa,
que con las modilicaciones necesarias se puede aplicar sin problema a fas

Asociaciones, en este caso a la [1.O.S.C.C.

I.4 marca a la Asociacion proporciona, en primera instancia, la base para una politica
que persiguc ¢l desarrollo y, al mismo tiempo, como conducto para que los asoctados

se 1dentifiquen con la Organizacion.

I\l uso de un plan de marketing ¢s en gran parte dependiente de la construceion,
comunicacion y gerencia de la imagen de la Asociacion, de alli ¢l paso de un plan de
marketing a un plan de branding, ya que gracias a la creacion de una marca la imagen
sera  facilmente identificable y evitard malos entendidos en las diferentes

percepeiones que puedan poseer los mercados meta.
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I:1 plan de branding no es mas que la marca del producto (cuyes) aplicada a Ja
Asociacion. Ll problema entonces estd en definir que ¢s la marca de un producto,
muchos piensan que es simplemente un nombre especifico del producto o el fema
que se grava en la memoria de los consumidores pcrob ya sc ha expuesto antes sobre
este tema, pero en realidad 1o que picnso que hace importante una marca son los
intangibles: su personalidad, sus valores y su reputacion tanto cn calidad, lidcrazgo ¢
innovacion que vendra con el ticmpo una vez que logremos primero posicionarnos en

¢l mercado ambatefio.

Siguiendo con la analogia a la gestion de marca corporativa y de producto, serfa un
bucn- punto si la U.0O.S.C.C. llegase a utilizar ésta como herramienta principal para
diferenciar sus productos y scrvicios de Jos competidores que muy poco los hay
seglin mi investigacion, concluyendo inclusive que la marca es el activo mds

\

importante y valioso que puede llegar a tener la U.O.8.C.C.

4.12 Desarrollo de la propuesta.

En un primer punto, la idea es proporcionar a 6 principales restaurantes de los 16
investigados que venden comida tipica, un juego de utensilios para asar la carne de
cuy, teniendo en cuenta a los clientes potenciales con mas afluencia de clientela,
adicional a esto sc colocaran en los utensilios adhesivos impresos con el logotipo

propuesto para que la clientela identifique y conozca la marca de la U.O.5.C.C.
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Dichos utensilios seran con los que los ducfios de los restaurantes obligatoriamente
utilicen para preparar la carne de cuy, y €stos estaran en la puerta principal de
entrada a los restaurantes, los ducios de los negocios compraran unicamente los
animales que son producidos por la U.0.8.C.C, si esto no llegara a suceder o si se
supiese que esto no es respetado, inmediatamente se procederd a Ja devolucion de los
utensilios, esto se respetara debido a upa finna de un convento legalmente
establecido, y solo bajo estas condiciones se entregardn dichos instrumentos, con el
objeto de ascgurar la inversion que se va a realizar en la compra de todos estos
instrumentos, cabe mencionar quc ¢l tamafio de los adhesivos va a ser de 12 cm.

de ancho por 12 cm. de largo.

1l costo de cada adhesivo es de $3, y el del jucgo de utensilios es de § 30 cada uno.
A continuacion se presenta ¢l modelo de utensilios con las cuales se pretende

implementar en los negocios anteriormente mencionados.
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GRAFICO No. 39

Modelo de los utensilios a ser entregados.

Fuente: Investigacion Realizada
Realizado por: Daniel Godoy

4.12.1 Venta personal

Con el objetivo de que los vendedores mantengan siempre una comunicacion directa
con los compradores fijos y potenciales, para alcanzar un sentido de prestacion cara a
cara y bajo el criterio que las ventas personales son la unica herramienta de
promocién que permita establecer el producto a ofrecer en este caso, en esta
investigacion planteo éste tema para que los vendedores pertenecientes a la Union
pongan en practica al momento de visitar la clientela y por supuesto llegar al fin
comin de observar a un cliente satisfecho, pero mas que todo como ya hemos
mencionado anteriormente que éste conozca la existencia ya en el mercado de “Rey

Y

Cuy”.
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Bajo estos principios, se propone establecer ciertas politicas que seran cumplidas por
los vendedores al momento del proceso de venta, por ejemplo, al entrevistarse con ¢l
cliente se llevara a cabo una explicacion o demostracion detallada del producto que
se esti ofreciendo, por ser ¢l producto complejo, y porque se estd queriendo hacer
conocer la marca “Rey Cuy” en ¢l mercado se hace nccesario €sta explicacion
detallada, acompafiado de un buen asesoramicnto. De €sta manera lograremos que ¢
mensaje de ventas se ajuste con las motivaciones y los intereses de cada uno de
nuestros clientes, los fijos por un lado y por otro los potenciales, permitiendo
resolver por la venta cara a cara objeciones y cfectuar eficazinente ¢l cicrre de la

venta.

Otra politica que se establece para los vendedores de la Union, sera el de cultivar y
mantener relaciones duraderas con los chientes, estardn dispuestos a escucharlos,
evaluar sus necesidades y coadyuvar en la estructura de los esfuerzos de la
Asociacion para resolver problemas, no importa ¢l ticmpo que esto les Heve, pues
constantemente serian evaluados por ¢l administrador. Por estas razoncs creo que ¢l
mejor plantcamiento ¢s una venta personal, pucs asi ¢l porcentaje de concretar Jas

ventas se incrementaria, y s¢ podria conseguir un cliente satisfecho.
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4.12.2 Diseiio de los locales comerciales.

En lo referente al disefio del local como ya mencionamos anteriormente las parrillas
que seran proporcionadas a los duefios de los restaurantes seran colocadas obligatoria
y estrictamente en la puerta principal o puerta de entrada a los mismos. Los utensilios
brindados serén usados al momento de preparar la carne de cuy, las parrillas tendran
el logo de la marca “Rey Cuy”, en los lugares indicados en los graficos. No esta por
demas la recomendacion por parte de los vendedores del aseo constante del local, a

continuacién un ejemplo donde se colocaran las parrillas.

GRAFICO No. 40




GRAFICO No. 41

Fuente: Investigacion Realizada

Realizado por: Daniel Godoy

Como segundo punto a tratar dentro de la propuesta, es el establecimiento de una
bodega en la Ciudad de Ambato, mismo que estara ubicado en la Ciudadela
Presidencial, Pasaje Jeronimo Carrion, y los dirigentes de la Unién seran los que
manejen el movimiento de la misma, a los dirigentes se sumara la participacion de un

vendedor, funciones que a continuacion se mencionan.



4.12.3 Croquis de la bodega.
GRAFICO No. 42.
Ciudadela Presidencial e
Escuela Especial \ Pasaje Jeronimo Carrion | Fardi- “El Vergel”
Camilo Gallegos l \ - __,}

Fuente: Investigacion Realizada
Realizado por: Daniel Godoy

4.12.4 Proceso de distribucion del producto.

Para que el proceso de distribucion sea posible, es necesaria la interrelacion con la
U.0.S.C.C. vendedores, y por supuesto con los clientes, con el fin de retroalimentar

las necesidades y satisfacer de cada miembro del canal, manejando un proceso

transparente que evite discrepancias futuras.
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4.12.5 Funciones del Gerente de Ventas y del vendedor.
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k1 primer vendedor hara las funciones de visitador a todos los restaurantes objeto de
la investigacion, es decir, a todos los restaurantes donde se van a entregar las
parrillas y los utensilios de cocina, ¢l segundo se encargara de abrir mercados en

otras cludades, y a su cargo estard una camioneta para su traslado,

TABLA No. 10

~ " FUNCIONES VENDEDOR.

Verificacion de la correcta utilizacion de los utensilios.

n lo referente a higiene de los utensilios, observacion constante que ef animal que no es

Inspeccion ¢
vendido petmaneszca en refrigeracion, hasta que ¢ste sca vendido.

!
|
R ]

Control exhaustivo de convenios firmados, para que ¢stos scan cumplidos a cabalidad tal como se
estipulé desde el principio. Abrir mercado en otros sitios donde sca factible penetrar ¢l producto.

Atender correctamente a los clientes polenciales industriales.

Recepeion de quejas e inquietudes, entrega y recoleccion de pedidos, levard un verdadero controt de

visitas, que scgin politicas establecidas se realizard cada 15 dias.

Jacturacion de las ventas.

Control en el proceso de ventas

Cumplimiento de objetivos, poner en practica estrategias de ventas para ¢l incremento de las mismas.

Fuente: Investigacion Realizada Salario Mensual $350 +

Realizado por: Danicl Godoy comisiones




El uniforme a usarse consta de dos gorras una de color negra y otra de color azul, dos
camisetas una de color roja y otra blanca, las dos prendas tendran bordados el

logotipo de la Asociacion.

El costo de cada gorra es de $7, y el de la Camiseta es de $8, el costo de cada
bordado es de 0.80 cts. de dolar. Los modelos son los que a continuacion se

presentan.

GRAFICO No. 44

Fuente: Investigacion Realizada, Realizado por: Daniel Godoy
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Segan politicas pre establecidas, es obligacion de los vendedores ubicarse el
uniforme que consta de gorra y camiscta con el logo de la Asociacién dnicamente
cuando se¢ vaya a promocionar, fines de semana si es el caso, todos los dias el

vendedor cutdard de su imagen segun su propio criterio.

Al vendedor se le descontard de su sueldo ¢l valor de $20 costo del uniforme
completo, ¢ste al momento de abrir mercado deberd presentarse con su nombre,
cxplicard al cliente a que Asoctacion pertencee, y posteriormente dard a conocer o

que se esta ofertando.

4.12.6 Politicas y Procedimicntos de Uniformes y apariencia personal

[:} objetivo de brindar uniformes a los vendedores, es salvaguardar la apariencia de la
Asociacion, 'y consccuentemente  de cllo, los clientes constantemente  estaran
observando la marca “Rey Cuy, y en sus mentes permanceera ese sentido de

posicionamicnto.

4.12.7 Alcance



Liste procedimiento incluye a los dos vendedores que pertencceran a la asociacton y
al administrador que se lo colocard cuando visite a los clicntes para controlar a los
vendedores. Se entiende que los vendedores usaran su respectivo uniforme dos veces
a la semana, cuando se trate de visitar clientes nucvos Unicamente lo haran de mancra
formal. 131 administrador supervisard el cumplimiento de las politicas de este
procedimiento, asi como la reposicion debida de los uniformes del personal a su

cargo (vendedores).

Si estas politicas no se cumpliesen por diferentes motivos, los empleados
(vendedores, administrador) se someterdn a la imposicion de una multa por parte del

jefe inmediato superior.
Isto se aplica a las horas en las que ¢l personal se encuentra cn sus turnos de trabajo.

fista politica también incluye la presentacion y asco personal del personal que esta

perteneciendo a Ja Unidn.

4.12.8 Politicas
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1.os uniformes que se designa para cada trabajador son destinados a cumplir con

normas basicas de mantenimiento y cuidado.

¥l uniforme es parte de la imagen que mostramos a los clientes, por lo tanto ¢l

correcto uso del uniforme cn todo momento de labores ¢s imprescindible.

l,os empleados deben asistir los dias establecidos  previamente  debidamente
uniformados, de lo contrario serdn multados como ya menciond, ¢ incluso en algunos

casos no podran trabajar.

Ademas del uso correcto del uniforme, los empleados deben tener una apariencia de
limpieza (¢j. Zapatos limpios), sin malos olores, unas cortas y himpias. Si se tiene el

cabello fargo debe estar sujctado y/o recogido.

Iin ninguna de las areas del local o cuando sc acuda a vender, se pucde trabajar con

los pies descubiertos (en sandalias), ni en pantalones cortos.

Si es que una persona de un area ayuda en otra, debe regirse por las normas del 4rea

en la que ayuda (por ejemplo si la persona de cafcteria ayuda en la cocina, tiene que
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colocarse por lo menos una malla para el cabello), esto no ¢s el caso nuestro, pero

menciono como un ejemplo para que ¢sta politica quede aclarada.

4.12.9 Descripeion del procedimiento.

El personal que trabaja para la U.O.S.C.C. debe portar el siguiente uniforme:

No s¢ pueden usar arctes que cuelguen, anillos, pulseras.

Sies que se usan cadenas o arctes de cuerpo (piercings) ticnen que estar

por debajo de 1a ropa.

Se tiene que usar pantalones largos (con correa en caso de los hombres).

Se tiene que cambiar de uniforme cada 2 dias o cuando presente signos de deterioro
y que se considere una amenaza a la buena presentacion. Cada personal deberid lavar

su propio uniforme.

Se les entregara dos pares de gorras y dos de camisetas, con los colores que ya se

indico debidamente en la grafica anterior.
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l.a Camiseta se usara sin otras marcas mi estampados, solo con ¢l logo de la marca

“Rey Cuy”, es decir, las camisetas y gorras ya vienen con sus respectivos bordados.

I.a camiscta debe estar siempre limpia y en buen estado. Los zapatos seran cerrados.

I.os vendedores deberan portar un conjunto de papeles, carpetas, facturas, boligrafos,

caleuladora cte, todo lo necesario para su trabajo.

Al afio el empleado tiene ¢l derecho de adquirir al precio de costo hasta un par mas
de gorra y camiseta, pasado este tiempo al empleado se lo venderd su untforme al

precio de venta al pablico.

Cuando se trate de acudir formal, su traje sera del gusto del empleado, con ¢l anico

punto que la Camisa debe ser Hana.

4.12.10 Politicas de Control del personal.

Iin las oficinas reposaran los documentos personales de cada empleado que serd
contratado, asi como las respectivas fichas personales que cada trabajador esta en la
obligacion de centregar, dicho formato se presentarda a continuacién, junto con el

formato de control de ingreso, atrasos, y todo lo referente al recurso humano.



GRAFICO No. 45

No. APELLIDOS | HORA.DE | FIRMA HORA DE FIRMA
Y SALIDA
ORDEN INGRESO.
NOMBRES

Fuente: Investigacion Realizada
Realizado por: Daniel Godoy
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GRAFICO No. 46

CiA: U.0.8.C.C.
DIRECCION: .....................
NUMERO ANO: MES:
APELLIDOS Y NOMBRES:
Registro: Entradas |Salidas Faltas Tardanzas
Firma
E
S
E
S
E
S
E
g Fuente: Investigacion Realizada -
Realizado por: Daniel Godoy
TOTALES:
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Si por algin motivo el trabajador tiene que ausentarse debera llenar la siguiente

papeleta que autorice su salida.

GRAFICO No. 47

PAPELETA DE AUTORIZACION DE SALIDA

U.0.8.C.C

Nombres y Apellidos: .....cceeeveereeeerninincecencaceccncnes
Area o Dependencia Administrativa: .......ccceeeeeeeeecceeannnennn
DIA MES ANO
HORA SALIDA: ....cccccccccccoccccccccs HORA RETORNO: .....cccvvvviennnnnnnnncnnn
MOTIVO:

PERSONALES[ ] SALUD [ |PARTICULAR [ |COMISION [ ]
FUNDAMENTACION:

JEFE OFICINA SOLICITANTE

Fuente: Investigacion Realizada. — Realizade por: Daniel Godoy



FICHA PERSONAL

1. DATOS PERSONALES

FOTO

"ESTADO CIVIL: SOLTERO

1.1 DATOS FAMILIARES (CONYUGE, HIJOS,DEPENDIENTES)

[APELLIDO PATERNO: 'APELLIDO MATERNO: NOMBRES: B
"FECHA DE NACIMIENTO: | PROVINCIA: CIUDAD:
DOMICILIO: CASANo. REFERENCIAS:
~ CASADO VIUDO DIVORCIADO

PARENTEZCO

EDAD

FECHA
NACIMIENTO

DE

2. EDUCACION Y FORMACION ACADEMICA

'NIVEL SEUNDARIO:

NIVEL SUPERIOR:

NIVEL OCUPACIONAL:

3. EXPERIENCIA LABORAL

3.1 EN OTRAS EMPRESAS

'CARGO

EMPRESA

CONDICION

PERIODO

MOTIVO DEL
RETIRO

3.2 EN LA EMPRESA

CAPACITACION Y DESARROLLO

Fuente: Investigacion Realizada

Realizado por: Danicl Godoy

EVENTOS MTINSTITUCION

PERIODO

DURACION

S R T S T SRR AN T ¢ P TLIAe T, N P YR e Ty s YD
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Esta es la ficha que el vendedor deberd llenar, antes de ser contratado, la misma

reposara en las instalaciones de la U.O.8.C.C.

4.12.11 Politicas de Movilizacion del personal.

I.0s vendedores acudiran a su lugar de trabajo con sus propios recursos, tomando en
cuenta Gue ¢l presupuesto es bajo como para poder cubrir los gastos de transporte, sc
descaria implementar a futuro una o dos camionetas para la reparticion de productos,
peto por lo pronto esta planteada de ¢sta mancera, una vez, hecho una determinada
cantidic! de pedidos, el personal de ta Union desde Cevallos partira a entregar los
pedidos cn camionetlas personales y asi Ja colaboracion ontre miciubros de las

asociacion saldra a flote.

[.os vendedores una ver culminado €l mes presentaran notas de ventas, facturas,
recibos, cte. de los gastos en que han incurrido, pues la politica consistira en cubrir ¢l
50% de los mismos, sicmpre y cuando estos consuinos no scan malgastados ¢

INNecesarios.
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4.12.12 Capacitacion.

T.os primeros temas de las capacitaciones serdn necesariamente sobre fucrza de
ventas ¢ incentivo de personal, debido a que actualmente la tendencia del consumidor
a cambiado, actualmente las relaciones personales, la comunicacion, la flexibilidad, y

la confianza pasan a primer plano dentro del trabajo de ventas.

Tomando en cuenta lo mencionado la mision del personal que perlenczea a la
U.O.S.C.C. sera conocer y entender a los clientes esto serit considerado tan

importante como saber acerca del producto mismo.

El proposito del vendedor de la Union debera ser, en primer lugar, construir
confianza con ¢l cliente, y luego encontrar exactamente lo que ¢l cliente desea o
necesita, ayudarlo a que lo consiga de una manera rapida, y hacer que se sienta bicn

con ¢l propdsito que adquirio.

Bl presupuesto para cubrir esta capacitacion es de $3500, para tres personas, este es
el costo donde ya incluye IVA, los cursos de capacitacion sc dictaran en Quito por
personal de la Universidad de Monterrey, y solo el costo de éstos seran cubiertos, los
gastos que signifique trasladarse de una ciudad a otra por 2 dias sera responsabilidad

del trabajador.
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4.12.13 Politicas de Sueldos, Remuneraciones y Comisiones.

[:ncontrar el motivo real por €l que un departamento comercial funciona a pleno
rendimiento es realmente dificil, ya que, debido a la compleja personalidad del
vendedor. es complicado marcar unas directrices nicas a través de las cuales la
fuerza de ventlas se encuentre verdaderamente motivada para realizar su dura labor
diaria. Por To tanto, y con vistas a conseguir los objetivos que Jes scan marcados,
hemos de configurar un plan de motivacion que sea valido y alcanzable para cl

vendedor como para el personal de la Asociacion.

Cada dia cs mas dificil mantener un buen equipo de venlas, de ahi fa importancia do
motivar al vendedor. En la motivacion se tendrd cu cuenta ¢l porqud un vendedor
acta de una u otra forma; no pretendo mostrar la “bolita migica™ con soluciones
tangibles, sino reflejar todos y cada uno de los clementos motivacionales que cl
responsable debera manejar de la forma mads conveniente para conductrlos al éxito, v

logicamente cumplir con los objetivos gue desea cumplir la U.O.S.C.C.

Por un lado a dos vendedores y a un adinistrador se les pagara sueldo fijo como ya
aclaré, propongo ¢sta situacion ya que todo trabajador ha de entregarse a su actividad
por completo y honestidad total, claro que esto tiene ventajas y desventajas a las

cuales hay que afrontar y mas que todo considero un riesgo a tomar.
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El pagar un sucldo fijo obliga por supuesto a realizar un mayor control sobre ¢l

equipo de ventas, y a encontrar otros elementos motivactonales.

Como desventajus podemos mencionar que el vendedor trabaje mas relajado y le
parezca igual vender 0 no, consecuentemente a csto las ventas disminuyen, y los

costes de la cmpresa subirian,

En o que concierne a las remuneraciones, la U.O.S.C.C. pagard las mismas tomando
en cuenta la importancia de retribuir al vendedor, exclusivamente, segin las ventas
conscpuidas, pari cllo se aplicard un porcentaje estipulado gue seri de (.50 ctvs. de

dolar por umdad vendida.

Bajo estos criterios, se va a lomar en cuenta que el vendedor y trabajador, cobrara su
dinero con relacion a su esfuerzo realizado, la remuneracion scri proporcional a los

mgresos obtenidos.

En relacion contraria a esto se teme que  pueda crear inseguridad en el trabajador,
que se preste mas atencion a la venta de productos con facil salida, aunque en este
caso no se puede dar, pero se puede dar que los trabajadores vendan al animal menos

pesado pucs estc cuesta menos



4.12.14 El perfil del vendedor (Representante de la U.0.8.C.C)

GRAFICO No. 49

Fuente: Investigacion Realizada
Realizado por: Daniel Godoy

Se habia mencionado anteriormente que al momento de vender, el trabajador
brindara al cliente un asesoramiento detallado del producto que ofrece, bajo éste
concepto el perfil del vendedor que se procedera a contratar debera ser: como primer
y principal punto un Ingeniero Agrénomo o un Ingeniero en Zootecnia,
posteriormente se procederé a revisar carpetas de ingenieros comerciales o carreras a

fines como opcion final.

Se tomara en cuenta que para lograr buenos resultados nuestros vendedores deberan
poseer un conjunto de cualidades que vistos desde una perspectiva integral deben ser:

la actitud, la habilidad y los conocimientos.
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Dentro del primer punto se debe considerar el compromiso, la determinacion, el

entusiasmo, la paciencia, el dinamismo, el coraje y sobre todo la honradez.

En la habilidad me refiero a saber escuchar, tener buena memoria, ser creativo ser
auto disciplinado, tener tacto, facilidad de palabra, poseer empatia, y dentro de las

habilidades para las ventas se considerard factores como:

Habilidad para encontrar clientes

Habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes
Habilidad para determinar las necesidades y deseos de los clientes
Habilidad para hacer presentaciones de venta eficaces

Habilidad para cerrar la venta

Habilidad para brindar servicios posventa

Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el mercado.

Y finalmente en lo referente a conocimientos se tomara en cuenta lo siguiente:

Conocimiento de la empresa:

Conocimiento de los productos y servicios:



Principalmente lo que se busca en el procedimiento de ventas es establecer un nexo
entre el cliente y la Asoctacion, contribuir activamente a la solucion de problemas
que sc¢ puedan suscitar con el producto y que realmente lo que debe quedar bien es la
imagen de “Rey Cuy™, administrar su territorio de ventas, s decir, que tenga bien

identificado su ruta, su territorio, sus clientes potenciales y sus listas de compradores.

4.12.16 Objetivos del vendedor de a U.O.S.C.C.

It coneepto de que el vendedor es un simple mmpulsor de los productos o servictos
que vende, ya dejo de tener validez y ese es un principio que la UOSCC, va a tomar
muy ¢n cuenta para con sus empleados, entre los objetivos mis importantes gue van
a cumplir los vendedores seran, el de resolver problemas de sus clientes, satistacer
los requerimientos del cliente, usar ¢l ticmpo en forma efectiva. asignando
prioridades, planificar y controlar sus resultados para mejorar ¢l rendimicnto, y saber

negociar condiciones adecuadas.
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4.12.17 Politicas de Venta

It vendedor estard en la obligacion de hacer conocer las caracteristicas del annnal,
como su procedencia, su raza, su crecimiento, peso, tamaiio, textura, como cs ¢l
proceso de facnamiento. las condiciones de su habitat. y finalmente como cs
colocado para la venta, asi se hara conocer sobre las bondades en cuanto a tecnologia

que posee la U.O.S.C.C.

4.12.18 Venta Personal

los representantes de la U.OS.C.C. al momento de la entrevista con clientes
establecidos y clientes potenciales, deberin tener muy en cuenta ¢l aspecto de Ja
comunicacion directa hacia con cllos, esto con ¢l objetivo de relacionarse ¢ una

situacidon de compra.

I'n las ventas personales los vendedores inclutran las presentaciones de venta cara a
cara, si cs el caso entre intermediarios, clientes en general y prospectos, con el {in de
persuadir las presentaciones de ventas que relacionaran los productos y servicios con

las necesidades del comprador.
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En conclusion, las ventas personales que efectiien los vendedores de la Asociacion se
convertiran en la tnica herramienta de la promocién que permite establecer una

comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales mediante la fuerza de

ventas.

4.12.19 Situaciones en las que se aplicara las ventas personales

Los representantes tendran en cuenta si la situacion se presta para llevar a cabo una
explicacién o demostracion detallada del producto, por otro lado si el mensaje de
ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e inter¢s de cada cliente potencial.
de esta manera se determinard la posibilidad de dirigir los esfuerzos hacia los

candidatos calificados.

Los vendedores no deben olvidar que al momento de aplicar la técnica de venta cara
a cara se puede cultivar y mantener relaciones duraderas con los clientes, por

ejemplo si los escuchamos y comprendemos, por eso su actitud siempre serd positiva

al momento de visitarlos.

A manera de recomendacion el personal de ventas podrd tomar en cuenta aspectos

como:
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e Analice la actividad del cliente.
e Revise su Publicidad, si es cliente corporativo.

e Estudie el local y las caracteristicas del mismo.

s S

e Identifique el mercado objeto del cliente.
e Prepare un Plan de Accién, por escrito.

e Prepare una Presentacion escrita atractiva.

4.12.20 Servicio post - venta

Otro servicio que brindaran los vendedores de animales menores representando a la

U.0.S.C.C. sera el servicio post venta.

En consideracion a esto el servicio al cliente debe brindarse en todo momento, no

s6lo durante el proceso de venta, sino también, después de haberse concretado ésta.

El servicio de post venta consiste en un tipo de servicio al cliente que la Union

brinda una vez que el cliente ya ha realizado la compra.

Ademas de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales

como un mayor disfrute del producto para el cliente, una mayor posibilidad de que
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vuelva a adquirir nuestros productos o visitarnos, o una mayor posibilidad de que nos

recomicnde; ¢l servicio de post venta pos da la posibilidad de mantenernos en

contacto y alargar la refacion con cl clicnte.

Y, de ese modo, poder, por ejemplo, conocer sus impresiones luego de haber hecho
uso del producto, cstar al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias, o hacerle
saber de nuestras nuevas ofertas o promociones, pues una caracteristica que nunca
vamos a perder scra la de estar expuesto ante cualquier queja o reclamo, asi de ésta

manera se podra corregir errores, y dificilmente se volverd a repetir.

Las reuniones que sc llevarda a cabo con los vendedores, con ¢l gerente de ventas
encargado de dirigir el punto de venta en Ambato, y con el presidente y socios de Ja
organizacion s¢ rczilizaré cada 15 dizx$ en donde se expondri todo tipo de
circunstancias que se tenga que manifestar, esto en las oficinas de Ja asociacion en

Cevallos.

Dentro de los principales servicios de post venta, bajo los cuales se  pueden

desenvolver los encargados dc €sta area son:
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Promocionales
Psicologicos
De seguridad

e mantenimicento.

4.12.21 Aplicacion del co - branding.

Como otro punto de la propuesta se pretende a futuro asociarse con otra marca con cl
fin de potenciar ¢f valor y la rentabilidad de Tas mismas, ¢s cso justamente lo que
busca el co - branding, la marca que menos “¢xito” tiene se apoya cn la que st lo

ticne, siempre tomando en cuenta la relacion “ganar o ganar”.

Tomando en cuenta los diversos tipos de co branding que existe en ¢l mercado
como: la de mercad, la de compra, la de franquicias, la de internet, en la propucsta sc

tomard en cuenta ¢l co- branding producto ¢ internet.

:n ¢l co-branding producte, sc¢ buscard que la U.O.S.C.C. sc junte con otra dentro
del mismo mercado para lanzar ¢l producto, si “Rey Cuy”, no obtiene ¢l ¢xito
deseado, ésta pasard hacer las veces de invitada y la otra empresa la de anfitriona,
anteriormente s¢ habia mencionado empresas como PRONACA, ésta por ejemplo
expande su mercado dedicandose a la came de cerdo, pescado, pollo, y es ahi cuando

s¢ puede dar apertura al ambito que corresponde ésta investigacion.
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Il otro punto es tratar con el co- branding por internet, la idea ¢s que ésta surja
como una manera de publicitar un web site de manera mds economica, pues como

“Rey Cuy” ¢s una marca relativamente nucva ¢sta serfa la opcion mas propicia.

Se pueden entonces unir sitios de productos o servicios complementarios que
apunten a un mismo segmento de clientes, de ésta manera los sitios agrupados ticnen

la oportunidad de estar presentes en mayor numero de SIH0S.

Iin primera instancia ¢l sitio web seria dirigido para personas de habla hispana,
principalmente el pueblo andino, sc puede con esto incorporar su contenido en otros’
sitios cuyo visitantes podrian interesarse ¢n la propuesta de la empresa, en ¢ste caso

delaU.0QS8.C.C.

Si se lograra plasmar ésta idea el acuerdo co- branding se lo puede hacer con sitios
de alto trafico, ganando un alto nimero de registros, se pucde plantcar que los
ingresos econdmicos y ventas a la 1.0.5.C.C, le canalicen no menos de un 30% del
total del trafico, tomando en cuenta que la organizacion cevallense gasta alrededor de
$5000, a través de ésta estrategia sc puede obtener ingresos de no menos de $1000
por citar un ejemplo, claro que habria que tomar en cuenta ¢l pago a la persona que

desarrolle cl programa.

4.12.22 Justificacion Financiera
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4.12.22.1 Introduccion.

Iis importante mencionar que antes de elaborar modelos financieros de aceptacion de
un proyecto (optimista, medio o conservador) se debe realizar una correcta
Planificacion Financiera, la misma que podri reflejar ccondmicamente la viabilidad

de un determinado proyecto.

I.a elaboracidon de un Plan Financiero no ¢s inds que realizar un PRESUPUESTO, el
mismo que s¢ deline como un plan integrador y coordinador que expresa en términos
financicros con respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una
empresa para un periodo determinado, con ¢l fin de lograr los objetivos fijados. Para
poder complementar la idea anterior, s puede decir que un Presupuesto es una
herramienta de dircecion que permite planificar y controlar una empresa. Se dice que
todo lo que es medible es posible de controlar, y por cllo, un presupuesto puede ser
un instrumento para limitar gastos y finalmente ayuda a optimizar ¢l uso de los
recursos de una compaiiia, organizacion, empresa, cte. Es importante mencionar que
¢l poder planificar ¢ implementar mecanismos de control financicro, permiten a un
negocio estar a la vanguardia de los futuros cambios que pueden suscitarse en una
empresa, tanto internamente  (incremento  acelerado de  ventas, crecimientos
inesperados, bajas  aceleradas en costos, ctc) como exiernamente (politicas
gubermnamentales que favorezcan al sector de la cmpresa, promociones de

proveedores, mayor aceptacion del mercado, etc.)



»ara claborar un exhaustivo analisis financicro, se debe partir de un “Plan Maestro™

que conticne: Plan Operativo y Plan Financicro.

Se puede definir a un Plan Maestro como:

I\l presupuesto maestro es una expresion amplia de los planes operativos  y
financicros de la administracion para un periodo futuro (por lo general un afio) que se
resume en un grupo de estados financicros presupuestados. Abarca la repercusion de
las decisiones tanto operativas como de financiamicnto. Las decisiones operativas se
concentran en ¢l uso de los recursos cscasos. Las decisiones  financieras se

concentran en la manera de obtener los fondos para adquirir dichos recursos.

Debido a que la Unidn es relativamente nueva, todavia no cuenta con mstrumentos
que me permitan analizar de forma mas clara, amplia y financicramente hablando, la
viabilidad del proyecto, pero con instrumentos rapidos, sencillos, comunes, efectivos
y més que todo realista pretendo hacerlo. Dentro de lo que es de relacion costo,

volumen, utilidad, a investigacion se enfoca en el céleulo del punto de equilibrio.

4.12.22.2 Punto dc equilibrio
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tis el punto ¢n donde los ingresos totales recibidos se igualan a los costos asociados
con la venta de un producto (JT = CT). Un punto de equilibrio ¢s usado
comtnmente en las empresas u organizaciones para determinar la posible
rentabilidad de vender determinado producto. Para caleular ¢f punto de equilibrio es

necesario tener bien identificado el comportamiento de los costos; de otra manera es

sumamente dificil determinar la ubicacion de este punto.

Sean 1T los ingresos totales, CT los costos totales, P el precio por unidad, Q la
cantidad de unidades producidas y vendidas, CF los costos fijos, y CV los costos

vanables. I'ntonces:

Si el producto puede ser vendido en mayores cantidades de las que arroja el punto de
equilibrio tendremos entonces que la empresa percibird beneficios. Stopor ¢l

contrario, se encuentra por debajo del punto de equitibrio, tendrd pérdidas.

4.12.23 Formas de representar ¢l punto de cquilibrio

4.12.23.1 Algcbraica



Tanto en los costos variables como en los costos fijos se deben incluir los de
produccion, administracion, de ventas y financieros. Actualmente, éstos ultimos son
muy significativos ante el alza en las tasas de interés. El punto de equilibrio se
determina dividiendo los costos fijos totales entre el margen de contribucién por
unidad. Tl margen de contribucion es el exceso de ingresos con respecto a los costos
variables; es la parte que contribuye a cubrir los costos fijos y proporciona una
utilidad. En el caso del punto de equilibrio, el margen de contribucion total de la

empresa es igual a los costos fijos totales, no hay utilidad ni pérdida.

4.12.23.2 Grifica

Esta forma de representar la relacion costo-volumen-utilidad permite evaluar la
repercusion que sobre las utilidades tiene cualquier movimiento o cambio de costos,
volumen de ventas y precios. El punto de equilibrio muestra como los cambios
operados en los ingresos 0 costos por diferentes niveles de venta repercuten en la
empresa, generando utilidades o pérdidas. El eje horizontal representa las ventas en
unidades, y en el vertical, la variable en pesos; los ingresos se muestran calculando
diferentes niveles de venta. Uniendo dichos puntos se obtendra la recta que
representa los ingresos, lo mismo sucede con los costos variables en diferentes
niveles. Los costos fijos estdn representados por una recta horizontal dentro de un

segmento relevante. Sumando la recta de los costos variables con la de los costos
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fijos se obtiene la de los costos totales, y ¢l punto donde se intercepta esta altima
recta con la de los ingresos representa el punto de equilibrio. A partir de dicho punto
de equilibrio se puede medir la utilidad o pérdida que genere, ya sea como aumento o
como disminucion del volumen de ventas; ¢l drea hacia ¢l lado 1zquicrdo del punto

de equilibrio es pérdida, y del lado derecho es utilidad.

4.12.24 Costos fijos y variables

4.12.24.1 Costos Fijos

Son aquellos costos cuyo importe permancee constante, independiente del nivel de
actividad de la empresa. Se pueden identificar y Hamar como costos de "mantencr la
cmpresa abierta”, de manera tal que se realice o no la produccion, se venda o no la
mercaderia o servicio, dichos costos igual deben ser solventados por ta empresa. Por

¢jemplo:

1. Alquileres

2. Amortizaciones o depreciaciones
3. Seguros

4. Impuestos fijos

5. Servicios Publicos (Luz, Agua, Gas, etc.)
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6. Sueldo y cargas sociales de encargados, supervisorces, gerentes,

ctc.

4.12.24.2 Costos Variables

Son aquellos costos que varian cn forma proporcional, de acuerdo al nivel de
produccion o actividad de la empresa. Son los costos por "producir” o "vender”. Por

cjemplo:

~  Mano de obra directa (a destajo, por produccion o por tanto).

»  Materias Primas directas.

»  Matenales ¢ Insumos directos.

= [mpuestos especificos.

= [‘nvases, Embalajes y etiquetas.
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=  Comisiones sobre ventas.

4.12.25 Aplicacion

La situacion actual de 1a U.O.S.C.C. detallo a continuacion:

Iin sus registros consta la depreciacion de edificio, el estado por medio del Municipio
financio ¢l mismo por una cantidad de $70.000, éstos se deprecian en 20 afios,

tomando ¢n cucnta la relacion 70.000/20, el valor de ésta depreciaciaon es de $3.500

anmutles.

Ein maquinaria de igual forma el Municipro de Cevallos financio el costo total por la
cantidad de $10.000, tomando en cuenta que Tas maquinarias s deprecian en 10

afios, la relacion seria 10.000/10, el valor de ésta depreciacion es de $10.000 anuales.

Il equipo de computo fue adquirido por un valor de $800, como ya sabemos Cste se

deprecia en 3 afios, consccuentemente su depreciacion ¢s de $266,67, por: 800/3.

Iin lo que respecta a Muebles y enseres en la Union se consideran las sillas, mesa,
pizarrones, ctc. que son utilizadas para las diferentes sesiones, capacitaciones, esto
por un valor de $2000, su depreciacion se constdera para 10 afios, su valor total

considerando 2000/10 es de $200.
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El valor total que sc incurre en este tipo de costos fijos es de $13966,67

Otro tipo de costos fijos son considerados los servicios bdsicos como luz que en
promedio se paga un valor de $50 mensuales, para obtener la relacion anual 50*]12=
$600, en el scrvicio de agua se cancela $30 mensuales para obtener la relacién anual
30*12=%360, en lo referente a teléfono se cancela $50 mensuales, 50*12= $600, ¢l

valor total de éstos costos fijos es de $1560.

I'n sucldos se toma en cuenta ¢l de un profesional en contabilidad medio tiempo

$300 *12= 83600, una tesorcra $250 *12= $3004¢, total $6.600.

TOTAL CF = $22.126,67

Veamos ahora los costos variables:

e En cuanto a materia prima, no todo asociado entrega al animal a la
Asociacion, en ese sentido hay un total descuido y no existe un control, de los
199 socios con frecuencia no entregan mas de 60 productores una cantidad de
4 unidades semanales, esto multiplicado por 199 productores, estamos
hablando que semanalmente se entregan 796 cuyes esto por 4 = 3184 * 12 =

38.208 unidades anuales.

e FEl costo variable unitario es de $ 2.066.
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e Para obtener el costo de la materia prima multiplicamos 38.208 unidades

anuales * $5 que es a lo que se vende cada animal da un total de MP=

$191.040.

e En publicidad segin las politicas de Unién no se debe gastar mas del 5% de

las ventas, es decir, se gasta un valor de $2.000.

e El plastico que es utilizado para empacar al animal tiene un valor de 0.10

ctvs. por funda, 38.208 *0.10 = $3.820,8

[ s196.3608 ||
e EltotaldeCVesil ______________JJ

Segiin la propuesta que expongo los datos serian los siguientes:

Los costos fijos serian los siguientes:

Vendedor 1, su sueldo es de $350, ($4200 anual)

Utensilios, cada uno cuesta $30 son 6, el valor total es de $180

Adhesivos, cada uno cuesta $3, son 6, el valor total es de $18
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Camisetas, cada una cuesta $8, son dos, el valor total es de $16
Gorras, cada una cuesta $7, son dos, el valor total es de $14
Capacitacién inicial, el valor presupuestado para esta inversion es de $1.500
Bordados, cada bordado cuesta 0,80 ctvs. de dolar, son 4, el total es de $3,20

En movilizacion se destinaran $10 mensuales, por 2 vendedores, $20*12 = $240

El valor total de costos fijos es de $5.933.60

Veamos ahora los costos variables:

En cuanto a los costos variables la propuesta consiste en determinar politicas y
exigencias hasta cierto punto que cada productor entregue no menos de 10 cuyes
semanales, si son 199 productores a la semana tendrian que entregar 1990 unidades
por 4 semanas = 7.960 mensuales por 12 = 95.520 unidades anuales, es decir, 57.312
unidades mas de lo que actualmente se vende al afio, y para llegar a esto se y tendrian

que irremediablemente incurrir en las inversiones que se propone.
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e }'] costo variable unitario es de $ 2,066

e Para obtener ¢l costo de la materia prima multiphicamos 95.520 unidades
anuales * $8 que es a lo que se propone que se venda cada animal como

minimo, da un total de MP= 764.160

Para ¢l andlisis correspondicente se aplicari la siguiente formula:

Analisis de costo-volumen-utilidad

Realizando el andhsis del punto de equilibrio se obtiene.

R=PQ-VQ_F

R - Utilidad

P = Precio

Q = Cantidad

V = Costo vanable unitario

F = Costo f1jo



veréan reflejados en la cantidad de ventas que se incrementaran, y de seguro se lo hara

pues los vendedores seran los encargados y responsables de hacer conocer el

producto (“Rey Cuy”) en el mercado.

Los dirigentes de la Union habran de tomar precauciones junto con sus empleados,

para no llegar a menos de la cantidad de 9.564 unidades.

Cabe destacar y recordar que el objetivo de mi investigacion es posicionar la marca
(“Rey Cuy”) en la mente de los clientes industriales de la ciudad de Ambato, es
decir, que el asunto de ventas vendria a considerarse como un punto importante e

indispensable si, pero es asunto de otras investigaciones a futuro.

Una manera para alcanzar el punto de equilibrio, seria que los socios que posean
transporte colaboren con el vendedor para entregar el producto més rapido y en
mayor cantidad al cliente industrial que asi lo requiera, para ello indudablemente se
tendrdA que abrir mercado a otros negocios dentro y fuera de la provincia,
indistintamente si éstos negocios estén o no registrados legalmente en el municipio
de Ambato o en otros municipios si es el caso, lo ideal es salir a vender la mayor

cantidad de animales posibles, por supuesto si todos los socios arriman el hombro.



CAPITULOV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones.

I.a U.O.S.C.C. por medio de un plan de branding va a obtener un posicionamiento en
la mente de los chientes de Ambatoby posteriormente en otras provincias del centro
del pais.

Se ha podido palpar una descoordinacion en puntos claves para atrdaer inversiones a
la Asociacion.

[.a AsociactOn no presenta evaluaciones administrativas, consecuentemente a ¢sto no
existe factibihidad admimstrativa en la comercializacion del producto.

Bt plan de branding determind un valor satisfactorio entre los miembios que
conforman la Asociacion, percibiendo aspectos positivos sobre la marca, con la cual
se puede ganai notoriedad entre la competencia.

Se ha determinado que en ta U.O.S.C.C. no sc¢ ha sacado provecho de los recursos
tecnologicos que la municipalhidad ha proveido.

No existe un estudio de mercado para cubrir el mismo.

245
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5.2 Recomendaciones.

F's de vital importancia poner en marcha el plan dc branding para cubrir los scctores
que en primera instancia sc desea cubrir,

Se deberan unificar criterios y estrategias entre los socios para atraer inversiones,
valiéndose de la publicidad

Iis recomendable que se trabaje unificadamente tanto dirigentes como socios para dar
a conocer las diversas circunstancias con las que se enfrenta la Asociacion al
comercializar el producto.

fis necesario encontrar aspectos viables para que ¢l plan no se quede en una simple
propuesta, si s¢ la encamina por medios indicados de seguro las bondades con las que
cuenta el producto no se quedara sin reconocimiento por parte del cliente.

I's necesario enfocar una inmediata capacitacion a los miembros de Ja Asociacion, en
lo que respecta a produccton, administracion, logistica, relaciones humanas y mangjo
de la maquinaria con la que sc cucnta para que csta sea aprovechada

Dedicar ¢l tiempo para investigar el mercado al que se pretende licgar, para csto se

puede contar con personas que persiguen estos fines.
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PROVINCIA DE TUNGURAHUA 2008

J RAZONSOCIAL PROPIETARIO j REPRISENTANTE LEGAL DIRECCION CAT. HB | PL{ME|PL | PE RUC/CL| TEL.
452|RAMADA LUPE MAGDALENA OCANA GUAMANQUISPE |LUPE MAGDALENA oCARA GUAMANQUISPE CASTILLO 728 Y 1 2 DE NOVIEMBRE Tercern 0 |olaf48] 4 1801334903000
031 | ASADERO EL REGALON #1 ANGELA YANED VILEDA CUELLO |ANGELA YAVED VIVERA CUELLO 12 DE NOVIEMBRE 100-104 ABDON CALDERON Tercers o lo| sl 1308591529001| 863561
182|RICO POLLO MARQARITA DEL ROSARUIO BOADA ]NMEM&%MADA AV. EL REY Y CARIHUAIRAZO E5Q. Tercers 0 lofi6]ea] s 1890069882001 | 28415
183 |RICO POLLO #1 RAMIRO SANTIAGO BOADA MARTIN RAMIRO SANTIAG) BOADA MARTINEZ CEVALLOS Y MARIANO EGUEZ ESQ. Tercen o |ofio]4] 3 1890069882011| 28283
184/RICO POLLO M2 ANA CLEMENCIA BOADA ANA CLEMENCIA BOADA 12 DE NOVIEMBRE Y ABDON CALDERON Teroern o | 0]10] 4] 6 1802170454001 | 2828
041 |RICO POLLO M) SARA MARIA MARTINEZ MARTINEZ SARA MARIA MARTINEZ MARTINEZ AV, ATAHUALPA Y MIGUEL DE CERVANTES Tercers 0 o| 4]2]! 1701730325001 24164
g03 |RICO POLLO #4 MARYUR!I EVEHT CANALES TUTIVEN | MARYUR! EVEHT CANALES TUTIVEN AV. ATAHIALPA Y QUIS QUIS Torcern o | o] 6fal 0918168249001|  2851%
95 |RICO POLLO #3 ETH CAN IMARVURIEVEHT CANALES TUIIVEN | BOLIVARIANA Y JULIO JARAMILLO Tergers c lolela 915168249001 24154
503 |RICO POLLO A LA BRAZA JOSE FERNANDO BOADA MARTINEZ JOSE FERNANDO GUANA MARTINEZ 12 DE NOVIEMERE Y ABDON CALDERON Tercers 0o | ol 5|32l 1707507891001] 28289
784 |RIENDA LA IVONNE ANGELICA JIMENE2 VINUEZA IVONNE ANGELICA 1M VINUEZA SUCRE Y OLMEDO Tercenn o |olaje] | 1802705432001| 0987775
456 RINCON NANABITA ESPERANZA CHOPA VELEZACA ESPERANZA CHOPA VELEZACA ROCAFUERTE 0541 Y ESPEJO Tercern o | o] s6] ¢ 0902271279001 2828y
548| RINCON MANARITA #1 | CLEOPATRA MIRELIA GARRIDO CHAPA CLEOPATRA MIRELA GARRIDO CHAPA AV, ATAHUALPA Y QUIZ QUIZ Tercers o | ol 6l 0915844104001 {0973101 8¢
Imﬂﬂh ASTROMELIA LAGOS ARAGON ERNESTINA ASTROMELIA LAGOS ARAGON MONTALVO Y CEVALLOS Tercers 0 0]2)|gg| 6 1800714634001 28214
FHUGO MUNOZ ELSA MARINA HUQO MUROZ ELSA MARINA IMARINEZ 120 Y LB VELA Tercens 0 |01 ]44] ¢ 1890042364001 2210
EDISON DANTLO ORTIZ ESPADAS EDISONDANILO ORTIZESPADAS  |VICENTE ROCAFUERTE Y MALDONADO Tercers 9 |01 611 1803652179001] 27424
CLARA AURORA VILACRESESPICO ~ |CLARA AURORA VILLACKESES PICO SUCRE Y QUITQ Tercers 0 |of2l48] ¢ 1800746248001 2847
CLAUDIA PATRICIA LOAIZA MACHADQ CLAUDIA PATRICIA LOAIZA MACHADO BOLIVAR 2130 Y GUAYAQUIL Tercers ) o] $|2]? 1804117891001 24224
GERMANIA SALCEDO GERMANIA SALCEDO G. SUAREZ Y ABDON CALDERON Tercenn 0 |o)s|a 1801144245001 2841
FAUSTO HERNAN MOYA LOPEZ FAUSTO HERNAN MOYA LOPEZ JUAN B. VELA 0848 Y MERA Tercers o ol 6|24 1802461754001 2822
SCO HUMBERTO HOLGUIN COLINA FRANCISCO HUMBERTO HOLGUIN COLINA AV. LOS GUAYTAMBOS VIA APINLLO Tercers 0 |ol1]e8 1701140797001 28443
VICENTE VITE CUADROS VICENTE VITE CUADROS 12 DE NOVIEMBRE Y ABDON CALDERON Tercera 0 |o) 8]y 1304463651001
LUIS DELFIN LLANGANATE AQUALONGO |L01S DELFIN LLANGANATE AGUALONGO SUCRE 151 Y HOLIVAR Tercers o o] s|2 1800600833001 2829¢
JOSE FUCLIDES PESANTES REVES 108E BUCLIDES PEANTES REYES QUITO 7-30 Y SUCRE Tercers 0 |o]6]lul) 701983942001 2855
) CAICHO AV. ATAHUALPA Y LEONIDAS PLAZA Tercers o |o|l6lul) 1800934224001 2413
ISAURA MELO A. CLAVIIO 0102 Y AV. ATAHUALPA Tercent 0 |o]l4alrs]? 1802837383001 | 09811509
ISAURA MELO AV. ATAHUALPA Y ANTONIO CLAVIIO Tercens 0 |o]s|a 1800934224001
l MONICA RUTH BRITO PEREZ TO) 0540 Y ROCAFUERTE Tercers 0 |0l 6] ¢ 1802466662001 | 95318
1015] NORORA LENIN QUILLERMO GUZMAN NORORA BOLIVAR 2152 Y FRANCISCO FLOR Tercers _ o Jojwo]40] ¢ 1720448164001 | 282!
0817/ TAVER MOE'S 0 LEOD. CIS VILLACIS MARCO LEODAN VILLACIS VILLACB AV. CEVALLOS Y OLMEDO Tercers s |30 180261 495001 | 24251
JHONNY ELIAS FIGUEROA DOMINGYEZ JHONNY ELIAS FIGUEROA DOMINGUEZ DARQUEA 07-45 Y MALDONADD Tercers o o728 1306791995001 2424
LAURA ARGENTINA TORRES SEGOVIA LAURA ARGENTINA TORRES SEGOVIA GARCIA MORENO 372 Y AYLON Tercera 0 |oja|8] ¢ 1800186742001 2828
FRANCISCO LEONARDO LARA OLIVO FRANCISCO LEONARDO LARA OLIVO MARTINEZ 528 ¥ BOLIVAR Tercern 8|3l 1802593598001 | 2420
(o] A ZA ELCIA CARMELINA MENDOZA BOLIVAR Y GONZALEZ SUAREZ Tercern 0 s| 20 2 1201085790001 | 98597
AN CHEN HSU TAN CHEN ROCAFUERTE Y ELOY ALFARO Tercers of of s| 321 2 1715556439001 | 2847
ANGE. WALDEMAR CARDEYAS | ANGEL WALDEMAR MURILLO CARDENAS SARAGOZA 336 Y CADIZ Cuarta o | o6l 1890111919001| 2841
NOEMI LOURDES FRERE SAMANIEGO h LOURDES SAMANIEGO AV. ATAHUALPA E IMBABAURA Cuarta o [o]|s]2 1801422724001 | 2841
JUAN ABELARDO SUAREZ FLORES JUAN ABELARDO SUAREZ FLORES LUIS A. MARTINEZ 116 Cussta 0 Jolr]2m|¢ 1890088046001
MARIA TERESA TORRES MARIA TERESA TORRES 12 DE NOVIEMERE 0640 Y VARGAS T. Cuarta 0 |ols]|a)]y 1890113040001 | 2826
MARIANA DE JESUS AMANCHA MAISANCHE M A DE JESU ANCHE MEXICO Y SALYADOR Cuarts 0 Jol7]2 180200507200}
MARIO FILOTEOQ GANAN SALAZAR MARIO FILOTEO GANAN SALAZAR ]me ALFARO Y AV. CEVALLOS Cusrts 0 |olglal 1600231375001 | 2824
JOSE BENJAMIN PINOS JOSE BENJAMIN PINOS 12 DENOQ 768 Cuarts o o8|y 189029147001 | 282
DORA MARIA ALVAREZ FRANCO DORA MARIA ALVAREZ FRANCO SUCRE 442 Y QUITO Cuarts o |olslal) 1890005329002
ELO[SA ERNESTINA ALTAMIRANO PEREZ ELO{SA ERNESTINA ALT. NO PEREZ AV. CEVALLOS Y MALDONADO Cuarts o fol8]|3]s 18900251 55001 2826
VICTORIA JACOME SAENZ VICTORIA JACOME SAENZ MARTINEZ 0911 v 12 de NOVIEMBRE Cuntts 0 |o)slafs 1890008873001 2823
AMEITA SANTAMARIA LOPEZ AMELIA SANTAMARIA LOPEZ VENEZUELA Y BOLIVIA Cuans 0 loj9fly 1800108977003 2850
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PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA
DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO
ANEXO 3

FORMATO DE ENTREVISTA DIRIGIDA A PROPIETARIOS DE
ESTABLECIMIENTOS DONDE SE EXPENDEN LA CARNE DE CUY EN LA
CIUDAD DE AMBATO

Nombredellocal: ...... ..o e e e
ProPietrios ... ... ..o veererveeonsomeimmammasaseennssansannasaneaassesansanns

DA @CCHOMS .. oonveeeeven e ee cenceemen e cen e ces s e ns san s san s e

1 - Su local cuenta con todos los permiso de funcionamiento.

SI( )NO()

2.- ;Quién es su proveedor de cuy?
3.- (Cual es el acompafiamiento que brinda a los platos con cuy.
4 - Ofrece promociones 0 combos a su clientela

SI( )NO()
5.- (En cuanto tiempo cancela a sus proveedores?
6.- Su local cuenta con servicio de guardianiay garaje privado

SL( )NO( )

7.- ;Conoce Ud. a su competencia?



8.- ;Qué acogida tiene ¢l plato con cuy en su local?
ALTA () MEDIANA () BAJA( )

9 - ;Conoce Ud. de alguna empresa que posca una marca y s¢ dedique a la venta del cuy

empacado?

10.- ;Conoce de alguna Asociacion que comercialice y produzca cuyes en la provincia?

I~ Prepara Ud. mismo cl cuy?
SI{)YNO()

12.- ;Qud otro tipo de comidas ofrece a sus chientes?
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DEL ECUADOR
" 4 SEDE AMBATO

T PONTIFICIA
I NIVERSIDAD

‘ CATOLICA

ENCUESTA

ANEXO 2
OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Conocer las condiciones en cuanto se refiere a
Cultura Organizacional con las cuales se desenvuelven las personas que integran la
U.0.S.C.C. para de ésta manera determinar en qué ambitos se aplicara el Plan de

Branding.

1.- Le agrada trabajar en equipo
SI() NO()
2.- Su pertenencia a la U.O.S.C.C. se puede calificar como:
Muy buena
Buena
Regular
Mala

3.- Cree Ud. que la U.O.S.C.C. es organizada
SI() NO()

4.- Esta de acuerdo con las politicas con que se manejan en la U.O.S.C.C
SI( ) NO()

5.- Posee un sentido de compromiso e identificacién con el resto de asociados

SI()NO()

255



Evidencia del impacto.

ANEXO 4
El impacto positivo que pueda llegar a tener el resultado de la investigacion, radica en la
aceptabilidad al incremento del 60% en el precio unitario del animal, debido a aspectos que
se pretende cambiar los cuales respaldan la garantia de una marca, enfatizando en aspectos
de higiene y salud para los clientes, estos asuntos pueden ser positivos como a continuacion

se detalla, comprando con argumentos que antes no se los tenia.

Hasta principios del
ano 2010 no se
contaba con los
mismos.

Registro sanitario con los
que cuenta el empaque al
vacio del producto.

Y

Facilidades de pagoy entrega inmediata del
entrega del producto al producto, antes de la

cliente.
puesta en marcha de

[—Mal se podria hablar de

v

proyecto

Entrega de utensilios
con el logotipo, para
promocionar la

Nunca antes se ha
trabajado con

A 4

marcas.
marca.
Controles de calidad, Anteriormente los
garantia en aspectos » | chientes dudaban de
de higiene y la procedencia de la
salubridad. carne del animal
Se evitara que el Nunca antes se
incremento se lo tratoé de proponer
haga en periodos E estas ideas al
consecutivos cliente




ANEXO 5
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MEZCLADORA DE BALANCEADO
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ANEXO 6

BALANCEADO LISTO PARA EL CONSUMO DEL ANIMAL
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ANEXO 7

FAENAMIENTO DEL CUY POR MEDIO DE ELECTRICIDAD



262

ANEXO 9

LIMPIEZA INTERNA DEL ANIMAL
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ANEXO 11

PRESENTACION FINAL DEL PRODUCTO
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ANEXO 13

SALA DE SESION DE LOS SOCIOS DE LA U.O.S.C.C.
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ANEXO 14

OFICINAS DE LA U.0.S.C.C



