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RESUMEN

La creacion de valor de marca, en sus origenes estaba relacionada con la accion de
colocar una sefal sobre el producto, para denotar pertenencia, pero este estilo ha
cambiado en la Gltima generacién; pues ahora, alrededor de una marca se genera
imagen, se genera confianza, se genera calidad y credibilidad hacia el producto que

se esta comercializando.

La imagen de la marca se transmite de distintas formas: publicidad, empaque,
actitud de los empleados, entre otras. La marca confiere una cantidad de beneficios a
los productos y otorgan diferenciacion especialmente cuando estos son de uso
genérico, esto puede ser aprovechado por empresas que estan listas para ampliar su
radio de accion, pues constituye una plataforma perdurable para desarrollar los
negocios.

Aparece la importancia de darle un valor a la marca, porque esta es capaz de alcanzar
un aumento en la rentabilidad del negocio, y lograr la preferencia del consumidor y
por consiguiente su fidelizacion. Valorar la marca le significa a Avicola Cecilita
“AVICESAT Cia. Ltda.”, una oportunidad de aumentar su mercado logrando

crecimiento y desarrollo empresarial.
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ABSTRACT

The creation of a valuable brand was formerly connected to the action of placing a
sign over the product in order to denote belonging. However, this style has changed
in the last generation. Nowadays, a brand generates an image around itself and
generates confidence, quality and credibility towards the product that is being
marketed.

A brand image is transmitted through distinct forms: publicity, packaging and the
attitude of employees, among other things. The brand offers a variety of benefits to
the products and helps to differentiate between products, especially when they are for
generic us. This can be taken advantage of by businesses wanting to amplify their

sphere of influence, and constitutes a long-lasting platform to develop businesses.

Also included is the importance of giving value to a brand, because through this
channel businesses are capable of raising profitability, as well as achieving consumer
preference and consequently building customer loyalty. for Avicola Cecilita
“AVICESAT Cia. Ltda.” attaching value to the brand is an opportunity to raise its

market and achieve business growth and development.
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INTRODUCCION

Esta investigacion contiene un breve preludio a los principales conceptos del area del
Marketing con énfasis en el “Branding” - Creacion de valor de marca- y lo que
significa para una empresa establecer un plan e implementarlo con base en un estudio
anticipado, basandose en la publicacion de algunos conceptos que han pautado la
estructura y el estilo de las empresas durante la Gltima década. . En el contexto de
los negocios, la marca se refiere a imponer una identidad diferenciadora sobre

productos y servicios.

El tema referente al Plan de Branding para la compafiia Avicola Cecilita
“AVICESAT Cia. Ltda.”, se divide en seis capitulos, en los que se realiza un anélisis
sistematico y organizado de la informacion mas relevante y bajo una secuencia

I6gica del conocimiento para poder llegar a una propuesta de accion.

CAPITULO | PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el primer capitulo se establece una contextualizaciébn macro meso y micro que
plantea la problematica desde el mundo globalizado hasta una empresa con fines
particulares; se realiza un analisis critico a partir de un arbol de problemas, lo que
permite justificar el proyecto, y poder plantear los objetivos a alcanzar a lo largo de

la investigacion.



CAPITULO Il MARCO TEORICO

El segundo capitulo enmarca los antecedentes investigativos, en donde se presenta la
cronologia de los hechos y contribuciones realizadas a lo largo de la historia
referente al Branding. A partir de un gréafico de inclusion de variables se establece el
marco conceptual sustentado en las contribuciones de diferentes autores que escriben
sobre el tema en estudio. Se menciona también la fundamentacion filosofica,

axioldgica y legal de la investigacion.

CAPITULO 11l METODOLOGIA

En el tercer capitulo se incluye la modalidad y tipo de investigacion en el cual se
precisa el enfoque a aplicar y se plantea el paradigma a seguir. Se registra la
poblacion y la muestra que regira para obtener la informacion necesaria para plantear
una posible solucion. Se definen los conceptos que caracterizan a la

operacionalizacion de las variables, las categorias y sus indicadores.

CAPITULO IV ANALISIS DE RESULTADOS

En el cuarto capitulo se exponen el resultado de la entrevista y encuestas realizadas
en Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.” y en su publico objetivo; a través de un
analisis estadistico, representado en cuadros y graficos delimitando el problema

respecto a su area de incidencia.

CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
El quinto capitulo se refiere a las conclusiones a las que se ha llegado al final de la

investigacion y los aportes mas significativos del trabajo. Se emite las pertinentes



recomendaciones que pueden contribuir a construir un modelo de implementacion de

valoracién de marca y asi lograr un cambio organizacional.

CAPITULO VI LAPROPUESTA

El sexto capitulo proporciona una vision de los componentes mas importantes que
tendria un Plan Branding para la empresa Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”,
conclusiones y recomendaciones asi como la definicién de las principales estrategias

a implementar para lograr posicionar la marca en la mente del consumidor.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema
Creacion de un Plan de Branding para la Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”

1.2 Planteamiento del Problema

Durante los Gltimos treinta afios el sector avicola se ha identificado por ser uno de los
gue mas tecnificacion ha logrado en sus plantas de produccion. En estos referidos
treinta afios las estirpes de gallinas explotadas de forma comercial han incrementado
su produccion anual de huevos en forma exponencial, por lo que representa un
negocio rentable, lo que ha originado una alta competencia. ElI problema inicia
cuando la rentabilidad esta determinada por factores externos, los cuales no pueden
ser controlados directamente por el avicultor; tales como: alzas en precios de
alimentos concentrados y otros insumos, marcas reconocidas, planes de

mercadotecnia aplicados por empresas mayoristas, entre otros.

Por lo general, las empresas suelen tener problemas para posicionarse
estratégicamente en el mercado, debido a varios factores como pueden ser, una
inadecuada imagen corporativa, la inexistencia de una marca diferenciadora, la falta
de posicionamiento, o la escasa aplicacion de estrategias de marketing. Por lo
general, esta ineficacia para aplicar estrategias, va produciendo retrasos en las
organizaciones, las cuales se ven superadas por la competencia, mostrandose
incapaces de establecer en sus clientes, el modelo mental necesario para ubicar sus
productos, bienes o servicios y que a la vez le permita ganar la lealtad del

consumidor y la fidelizacion del cliente.



Comunicar de manera efectiva, la identidad de la empresa, en cuanto a lo que es;
hace; y sobre todo como lo hace establece incertidumbre en la direccién de la
empresa, ya que se desconoce como elaborar una planificacion adecuada, que guie

hacia el éxito a la organizacion.

El medio ecuatoriano carece de una cultura de marca, sobre todo en los empresarios,
que no admiten la necesidad de invertir en este tipo de acciones, para el

mejoramiento del proceso productivo e invertir en una marca.

El poder de la marca es la forma mas objetiva de llegar al publico objetivo pensando
en las necesidades, y requerimientos que este tiene frente a un producto y
enfocandose en la decision del consumidor, ya que por lo general la sobre confianza
en el producto producido hace cometer el error, de no considerar el comportamiento
del consumidor en el mercado, importante linea que merece investigacién en el

actual mundo globalizado.

Para empresas como la Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”, crear una marcay
alcanzar su posicionamiento en el mercado, representa un problema ya que
generalmente se encajonan en aumentar sus indices de produccion y en mantener un
igualitario nivel de ventas, pero cuando el mercado exige mayor calidad, y
competitividad se encuentran faltos de estrategias porque no se han realizado los
analisis necesarios para ofertar novedosas e interesantes propuestas hacia el

consumidor.



En el mercado avicola, se han presentado variables que definen la decisién de
compra del consumidor, que tienen incidencia directa e indirecta. Estas variables
directas estan basadas en los atributos fisicos del producto en el caso de los huevos
de postura, tales como sabor, coloracion, tamafio ademas incluye la presentacién del
mismo que comprenden la implementacion de la tecnologia tal como empaques que
permitan el facil transporte. Las variables indirectas tales como el incremento en las
areas urbanas y rurales de la Provincia de Tungurahua, ademéas de la presencia
publicitaria; estas variables han connotado cambios en el comportamiento de compra

del consumidor.

Estas debilidades, pueden incidir a la hora de implementar un plan de Branding, pues
no sélo se trata de crear una marca, es lograr su posicionamiento a través de la
presentacion de una gestion productiva de calidad que identifique una empresa de la
que todos quieren ser parte, sea al producir como cliente interno o al adquirir su

producto estrella, como cliente externo.

1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1 Contexto Macro

La industria Avicola (2010) a nivel mundial en lo que se refiere a la produccion de
huevos alcanza los 48,5 millones de toneladas, es decir, cerca de 867 mil millones de
unidades. En este mercado se destaca Asia (2010 ) con el 65,4% de la produccion
mundial, de este porcentaje solo China contribuye con el 37%, lo que le convierte en

el mayor productor de huevos en el mundo.



Segun los datos de la Corporacion Nacional de Avicultores del Ecuador (CONAVE),
el sector avicola produce actualmente 108 mil toneladas métricas de huevos y 406
mil toneladas métricas de carne de pollo. Asi, el crecimiento que se alcanzé fue del

193% vy el 588%, respectivamente, en el lapso comprendido entre 2000 y 2010.

Segun, José Orellana, Director Ejecutivo de CONAVE.“El sector avicola en el
Ecuador alcanza alrededor de 25 mil empleos directos y se calcula que genera 500
mil plazas si se toma en cuenta toda la cadena productiva. Ademas, el sector
suministra el 100% de la demanda de carne de pollo y de huevos del mercado
nacional, razon por la cual el pais no importa estos productos. Segun datos de la
Corporacién de Productores de Huevo (CORPHUEVO), el consumo per capita de
huevos durante 2009 fue de 140 unidades por persona y la produccién alcanzo las
108 mil toneladas métricas, en ese mismo periodo.

Esto segin fuente de la Asociacion de Avicultores de la Sierra y el Oriente
(AVSO). La produccion de huevos tiene un crecimiento aproximado del 5% anual.
Este sector da empleo a mas de 30 mil de manera directa e indirecta, Asimismo el
consumo per capita de huevo de ave en el Ecuador alcanza los 154 huevos anuales, y
debido a que en el sector avicola el mercado es cada vez mas competitivo las
empresas avicolas deben enfocarse en poder mantenerse en el mercado y esto solo se
puede conseguir con un producto de calidad y que el consumidor lo pueda distinguir

mediante una marca, que es lo que permite posicionarse en el mercado y en su mente.

Algunas de las marcas mas reconocidas en el mercado avicola nacional son
PRONACA con su marca Indaves y Huevo Oro entre las mas representativas que

poseen un segmento alto de mercado, representando un 35% del mercado, y el



restante que es el 65%, para los productores que no poseen una marca definida ni
reconocida y del cual estd empresa avicola forma parte. (Asociacion de Avicultores

de la Sierray el Oriente — AVSO)

Cabe destacar que los segmentos de mercado han sido ocupados por las empresas
que han logrado posicionar su marca, y que a través de ella, han comunicado
efectivamente los favores de su producto, tal desarrollo empresarial obliga a las
empresas como la Avicola Cecilita a generar propuestas de marca que combinen la
productividad, con la calidad, la eficiencia, la eficacia, y la efectividad tanto en el

proceso de produccion como en el servicio.

1.2.1.2 Meso

La sociedad actual vive un nivel permanente de cambios acelerados y significativos
que producen todos los dias profundas modificaciones en su estructura,
funcionamiento, relaciones sociales demandas y necesidades, obligando sobre todo al
medio empresarial a actualizar su planificaciones y adecuarlas a la globalizacion y a
la internacionalizacion de la economia.

En Ecuador se estima aproximadamente que la poblacion avicola de gallinas
productoras de huevos comerciales es de 9.7 millones de linea de postura (Fuente
Censo Avicola 2008) hasta lo que va del afio 2010, especificamente la produccién de
huevos se ha ido desarrollando y creciendo en estos ultimos afios, en el pais se
produce 2, 500 millones de huevos anuales, siendo Tungurahua la provincia que mas
aporta a esta cifra con un 40% del total, seguida de Manabi 22% Pichincha y
Cotopaxi 10% c/u, y en general unas 18 provincias mas de nuestro pais trabajan en

este mercado aportando con un porcentaje casi insignificante en el mismo (Anexo 3).



Adicionalmente el sector avicola contribuye con el PIB agropecuario con alrededor

del 13% por aves de carne y 4% por aves de postura. (Fuente: SESA /CONAVE).

La Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. se inicia en la parroquia Cotal0. La
palabra Cotal6 proviene de la lengua de los Panzaleos, de los vocablos “COTA” que
significa: tope, rincon y ALO: que significa pueblo, es decir que Cotald seria el
pueblo del rincén o pueblo del tope. La poblacién en edad de trabajar representa el
71,93 % de la poblacion total, y la poblacion econdmicamente activa representa el
44,71% del total de la poblacion, es decir menos de la mitad de la poblacion
conforma la PEA. Su desarrollo econdmico se basa en la agricultura, de la poblacion
econdémicamente activa se estima que el 50% se dedica a la agricultura, el 25% a la
avicultura, el 15% a la ganaderia, el 5% se desempefian como jornaleros y al
comercio el 5%. En la agricultura el cultivo del maiz es uno de los productos
principales, a pesar de las condiciones del suelo.

La avicultura es otra fuente importante de ingresos econémicos, siendo reconocido
por la provision de huevos y carne hacia los principales mercados a nivel provincial
y nacional.

Para la comercializacion de la produccion avicola como las aves y huevos los
productores han ubicado sus productos en los mercados a nivel nacional que
incluye a la region insular

La avicultura esta basada en 900 mil aves ponedoras, entre gallinas y codornices, que
producen aproximadamente 700 mil huevos diarios que abastecen al mercado

nacional incluyendo Galapagos.
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En los Gltimos veinte afios los enormes cambios tecnoldgicos trajeron aparejado el
boom de la informacion, que estimulé en la vida de las personas, un bombardeo
nunca experimentado por las generaciones anteriores. Las consecuencias que este
fenémeno repercutié en los mercados de distintas maneras: crecimiento de la
competencia; mercados excesivamente segmentados; aceleracion de los ciclos de
vida de los productos; cambio de habitos y actitudes de los consumidores; la
informacion que recibe el consumidor es tanta que es dificultoso Ilegar sin ruido y
con mensajes claros. Obviamente, los tiempos han cambiado. Las épocas en que se
desarrollaban productos, se lanzaban y se mantenian mucho tiempo en el mercado

han desaparecido.

Las empresas y sus productos, ante un ciclo de vida corto de su producto y el
requerimiento de una alta inversion en comunicacidn para que se mantengan por un
largo periodo con niveles de rentabilidad aceptables, decididamente deben
renovarse. Esto significa que hay que actualizarse en todo lo inherente al producto:

mercado, competencia, consumidor, no consumidor, tecnologia, comunicacion.

Resulta necesario realizar permanentes reposicionamientos en los diferentes ciclos de
vida de los productos, sobre todo en el caso de productos genéricos como el huevo de
postura, que al parecer ante el puablico objetivo no ofrece mayores alternativas de
mejora, u oportunidades de valor agregado, por tal motivo la principal meta, debe ser

ubicar una marca que domine al cliente y que alcance mayores niveles de ventas.
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2.1.3 Contexto Micro

El Plantel Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. ubicado en la provincia de
Tungurahua , con su Planta I en el cantén Cevallos — Via a Querochaca — Mocha s/n

y su Planta Il en el canton Pelileo- Parroquia Cotalo.

Empresa de tipo familiar, que ha desarrollado una compafia dedicada a la
produccion y comercializacion de huevos de postura. Su ubicacion ha permitido abrir
plazas de trabajo para muchas familias del sector rural, lo que incide en la

disminucion de la migracion hacia las ciudades.

Actualmente en promedio producir 30 huevos denominados gruesos (A) a la Avicola
Cecilita le cuesta $2.40 USD, la misma cantidad del producto como mediano (B)
estd en $2.25,USD y en otra denominacion mas pequefia (C) tiene un costo de

$2.20USD . (Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA))

La implementacion de un programa actualizado en cuanto al marketing es un proceso
inevitable, que abre fronteras, ampliando el conocimiento y el acceso a los mercados,
fortalece la interrelacion entre los clientes que actualmente mantienen la Avicola
Cecilita AVICESAT CIA. LTDA., y obliga a mejorar los procesos operacionales de

las granjas, que actualmente maneja la empresa.

El desarrollo técnico social y econdmico de las empresas avicolas en los Ultimos afios
ha ubicado a la comercializacion en el centro de todas las actividades de una empresa

moderna.
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Una vez que se ha reconocido el hecho que con frecuencia la diferencia entre el

fracaso y el éxito lo constituye un mercadeo efectivo.

Diferenciarse es hoy, cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costes de los
productos son similares. Por ello, la clave de los negocios esta en el Branding, es

decir, en el poder de la Marca como elemento diferenciador.

La Avicola Cecilita, tiene la necesidad de ubicar una marca registrada a su producto
estrella para lograr un posicionamiento en el mercado, y de esta manera, aplicar
estrategias de Branding, que le permitan aumentar sus ventas y por ende su
rentabilidad. Siendo que la marca es el medio que le permitira individualizar sus
productos y servicios en el mercado, a la vez que se beneficia de la proteccion que
las leyes y el Derecho brindan a las marcas registradas. A la administracién
corresponde tomar la decision, de cuando se pretende inscribir la determinada marca,
si el signo escogido para identificar el producto o servicio es adecuado para
diferenciar a éste de otros.

Proyectar la imagen de la empresa en una marca es un parametro de éxito, que la

Avicola Cecilita debe asumir como prioridad en su gestion de comunicacion.



1.2.2 Arbol de Problemas

PROCESOS DE
ADMINISTRACION
EMPIRICOS

BAJA FIDELIZACION
DE CLIENTES
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POSICIONAMIENT
O EN EL MERCADO

PROBLEMA

Gréfico No 1
Elaborado por: José Luis Sanchez
Fuente: AVICESAT Cia. Ltda.
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1.2.2.1 Desarrollo del Arbol de Problemas — Analisis Critico

Existen un gran namero de MyPimes, en el sector avicola que comercializacion el
huevo de postura en el mercado sin una marca, que identifique a la empresa, que
demuestre que fueron producidos bajo procesos de calidad y aplicados controles
sanitarios y de bioseguridad. Sus ventas son realizadas través de los principales
centros de expendio masivos, supermercados, despensas o tiendas de barrios, este
tipo de empresas, atraidas por la rentabilidad del sector, invaden el mercado haciendo

que el precio de venta se oriente a la baja.

La produccion de huevos de postura es un producto que se caracteriza por formar
parte de un mercado homogéneo y solo se puede diferenciar de los demas de su

mismo tipo mediante una marca.

El principal problema, de la Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”, es que
actualmente, carece de una marca registrada para su producto estrella, que son, los
huevos de postura, que produce y comercializa en la zona centro del pais;

imposibilitando de esta manera la expansién y crecimiento de la compafiia.

Se puede anotar que la principal causa generadora del problema es la inaplicacion de
un plan Branding para valorar la marca de la empresa, el cual se debe a la
inexistencia de un departamento de marketing en la compafiia, por lo que se produce
una inadecuada aplicacion de estrategias de marketing, conjunto, que sumado al
desconocimiento de los debidos procesos legales que se debe adoptar para crear la

marca de la organizacion, viene a ocasionar una cadena de consecuencias a corto,
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mediano y largo plazo que agravaran la problemética. Estas causales, dan como
consecuencias, principalmente un bajo posicionamiento en el mercado, una
inapropiada toma de decisiones por parte de la gerencia, una baja en la fidelizacion
del cliente, ya que en cualquier momento pueden tomar la decision de cambiar de
proveedor, por lo que se debe mantener un precio bajo y nada competitivo,
generando asi; un decrecimiento en las ventas, por lo que no se aumenta la

rentabilidad de la empresa y se mantiene estatica y sin crecimiento.

Es notorio, que el desconocimiento de las actuales estrategias que el mercado tiene
para posicionar un producto, se puede volver un problema por la inhabilidad que la
empresa presenta al darse a conocer, pero sobre todo competir con otras entidades
que ya han avanzado en el &mbito de las marcas y que la mayoria de los productos

que producen tienen la preferencia del consumidor por la marca que promulgan.

La gran mayoria de avicolas no cuentan con una marca propia, ya que se acomodan
en el mercado pequefio que estd manejando, esta falencia ocasiona en varios casos
falta de liquidez y rentabilidad. Un plan de Branding brinda al producto la confianza
que el cliente necesita para adquirir o dar preferencia a la empresa, con respecto a la

calidad del producto.

1.2.3 Prognosis

Es necesario visualizar a futuro lo que le puede ocurrir a la Avicola Cecilita

“AVICESAT Cia. Ltda.”, si no se ocupa de solucionar su problema en cuanto a la
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carencia de marca, pero sobre todo en cuanto a la inadecuada planificacién del

marketing.

La marca como herramienta eficaz de marketing ,permite comunicar a los agentes
externos, las ideas claras que tiene la empresa sobre la calidad del producto que
comercializa, pero si esto no es realizado dentro del plan de negocios, la
organizacién, econémicamente puede arrojar saldos negativos en el estado de
resultados y disminucion de las utilidades, incidiendo no sélo en la productividad
sino en las familias que dependen de este medio para sobrevivir, ya que el sector

rural donde las granjas avicolas se asientan ayudan a este desarrollo.

En el caso que la compafiia “AVICESAT Cia. Ltda.”,no realice una mejora enlas
estrategias de Branding, se podria reducir gradualmente su imagen corporativa, por
lo que su comercio y ventas pueden verse afectados y en el transcurso del tiempo,
Ilegar a tener varias dificultades y conflictos en sus areas administrativas, lo que a su
vez produciria bajos resultados econémicos y en cuanto al area externa, puede perder
posicionamiento en el mercado, lo que en suma puede llegar a representar una
quiebra econémica para la empresacausando una insolvencia, lo cual, la coloca en el
peligro de salir del mercado, aumentar pérdidas econdmicas, y tacitamente

desaparecer como empresa.

1.2.4Formulacién del Problema

¢De qué manera la inaplicacion de un Plan Branding incide en el decrecimiento en

las ventas de la empresa Avicola Cecilita AVICESAT Cia. Ltda.?
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Variable Independiente: Plan Branding

Variable Dependiente: Ventas

1.2.5 Preguntas Basicas

o ¢Es necesario que el producto que comercializa la Avicola Cecilita
cuente con una marca para lograr la fidelizacién de sus clientes?

o ¢Cuenta la empresa con los recursos necesarios para implementar una
marca en su producto?

o ¢Es necesario que los productos alimenticios de primera necesidad
cuenten con una marca para que los consumidores lo consideren de alta
calidad?

o ¢Por qué debe implantar un Plan Branding la Avicola Cecilita?

o ¢Qué beneficios representa para la empresa otorgarle una marca a su

producto?

1.2.6 Delimitacion del Problema

CAMPO : Administrativo
AREA : Marketing
ASPECTO : Marca

1.2.6.1 Delimitacién Temporal

El presente Proyecto se realizara desde el mes de Agosto 2010 hasta el mes de

Octubre del 2011.
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1.2.6.2 Delimitacién Espacial

El presente trabajo de investigacion se realizard en el Plantel Avicola Cecilita
“AVICESAT CIA. LTDA.” ubicado en la provincia de Tungurahua.
Planta | en el canton Cevallos — Via a Querochaca — Mocha s/n

Planta Il en el canton Pelileo- Parroquia Cotalo.

1.2.6.3 Unidades de Observacién

o Direccién General de la compafiia AVICESAT Cia. Ltda.
o Clientes de la compaiiia

o Publico Objetivo

1.3 Justificacién

Desarrollar una estrategia de marketing de éxito, buscar oportunidades para vender
productos y servicios y llegar de un modo mas eficaz a los clientes actuales y
potenciales es, como; el presente estudio se justifica, porque es importante para las

empresas de tipo avicola desarrollar competitividad.

La eleccion de una estrategia determinaré los objetivos a largo plazo de la compafiia,
asi como; la adopcion de medidas y utilizacion de los recursos necesarios para lograr
esos objetivos. Mediante la creacion de una marca, la Avicola Cecilita AVICESAT

CIA. LTDA podra mejorar su precio de venta al publico, en conjunto con unas,
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estrategias de Branding eficaces, se asentard la necesidad entre sus clientes de
consumir su marca y no seguir manteniendo una limitada fidelizacion de sus clientes.
Una buena estrategia de Branding permite lograr una ventaja competitiva frente a los
diferentes players del mercado, posicionando a la marca en la mente del consumidor,
y poder asi, marcar diferencias a la hora de vender. Para ello la marca debe ser Unica,
intransferible y personal. Hoy en dia, la compra responde mas a un proceso
emocional que racional y los consumidores buscan calidad en los productos, y sobre
todo aquellos que llegan a identificarse con su estilo de vida. Por ello es clave poder
comunicar el concepto del producto alimenticio a traves de la presentacion de una
cadena productiva que se preocupa por la comunidad interna (clientes internos) y por
la comunidad externa.

La marca debe trascender, ese serd el principal atractivo frente a la competencia y el
mayor beneficio, ademas de contar con calidad. EI marketing ha evolucionado desde
el “Marketing de seduccion”, caracterizado por regirse a nichos y a la comunicacion
uno a uno, hacia el “Marketing de Concepto” en el cual las marcas buscan
diferenciarse ofreciendo “valor” para que el consumidor se sienta identificado y asi
se genere un lazo emocional. En esta razon el presente proyecto, es un material de
apoyo del cual se beneficiara la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA., pues el
implementar un plan Branding le permitira crear una marca al producto estrella -
huevos de postura-; brindando seguridad al consumidor con respecto a la calidad del
producto, esto le permite al productor cobrar una suma adicional sobre el valor y los
beneficios basicos que ofrece el producto que lleva la marca, ya que se pretende
conseguir un excelente posicionamiento en el mercado y en la mente de los

consumidores.
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Una vez creada la marca para el producto - huevos de postura-;esta se convertira en
una herramienta muy util para el crecimiento y desarrollo de esta empresa avicola,
aportando de también de esta forma a la economia del pais y la provincia. Los
supermercados y comerciales de consumo masivo, también se veran beneficiados ya
que podran convertirse en puntos de distribucion del producto y ganard mayor

fidelidad de clientes que buscan productos de calidad y con una marca lider.

En resumen, es sumamente importante implementar un Plan Branding porque la
confianza que proporciona una marca reconocida es particularmente atil cuando los
consumidores no tiene suficiente informacién para tomar buenas elecciones, siendo
que por eso que se acogen a marcas globales y desconocen los productos del

mercado local, ya que si se logra implantar en el consumidor.

Este plan le constituye a la empresa, una plataforma perdurable sobre la que se
pueden desplegar otros negocios, las marcas tienen un considerable nivel de
permanencia; si se considera que menos de diez se han creado en los ultimos veinte
afios. Los nuevos productos se pueden lanzar bajo la misma marca mientras que los

viejos se van retirando gradualmente del mercado.

Asi; se puede visualizar que el producto de la avicola Cecilita se convierta en el
numero uno de su categoria, ya que cuando esto ocurre se le llega a conocer como
marca lider y aumenta el nivel de ventas. La factibilidad de la implantacion de este
modelo, le faculta a la empresa a tomar decisiones acertadas e incrementar de los

ingresos, pues dicha gestion le permite captar a los mejores clientes, mejorando la
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oferta de valor, ajustandolo mas a los clientes potenciales e incrementar el nimero de

clientes leales.

La compaiiia Avicola Cecilita “AVICESTA Cia. Ltda.”, reorganizara sus objetivos
estratégicos, su plan administrativo-financiero y alcanzard mejoras en cuanto a

calidad y productividad en sus procesos productivos y en el marketing.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

o Crear un Plan de Branding para la AVICOLA CECILITA
“AVICESAT CIA. LTDA.”

1.4.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar el posicionamiento en el mercado de la Avicola Cecilita.
e Medir el nivel de aceptacion del producto de la Avicola Cecilita en el
publico objetivo.

e Proponer un disefio de marca para los huevos comerciales de la
Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

e Disefar el plan branding proponiendo estrategias de penetracion y

posicionamiento en el mercado con la marca propuesta.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

En razdn de establecer una base conceptual sobre estudios previos realizados para el
estudio del Branding, se revisa investigaciones y estudios previamente realizados,
entre las que se puede enunciar las siguientes tesis de disertacion las cuales reposan
en la biblioteca de la PUCESA.

e Posicionamiento de marca del tomate de arbol cultivado para la empresa
familiar PAZVA.

Autor: Pazmifio Maria José

e Eelaboracion de un plan de branding para la empresa Ecuabuss de la ciudad
de Ambato.

Autor: Vargas Pachano Maria Auxiliadora

2.1.1 Antecedentes Econémicos

Segun Revista Gestion (Internet: 2010) Una de las actividades econdémicas que ha
experimentado un explosivo crecimiento y desarrollo, en los ultimos afios es la
actividad avicola, que incluye la produccion de carne de aves (pollo, pato, pavo,
gallina) y la produccion de huevos para consumo (gallina y codorniz). En la
actualidad se constituye en la actividad mas importante del sub-sector agropecuario
representando mas del 50% del PBI pecuario, 20% del PBI agropecuario y 1.8% del

PBI Nacional.

22
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La produccion de carne de pollo es la de mayor importancia seguida por la
produccion de huevos para el consumo humano. Ademas de ser generadora de
empleo tiene también alta incidencia en el desarrollo de otras actividades agricolas o

industriales conexas de gran impacto econdmico para el pais.

A pesar de la crisis de los ultimos tres afios la actividad avicola ha observado un
comportamiento sostenible que ha permitido atender no solo la demanda interna sino
el mercado externo a través de la exportacion. La importancia de la actividad avicola
y a diferencia de otros productos pecuarios es su alto nivel de desarrollo tecnolégico,
con continuos avances y mejoras en los indicadores productivos (genética, equipos y
alimentacion) mostrando un crecimiento sostenido en los ultimos 10 afos, llegando
en el caso de la carne de pollo a duplicar su produccion. (Mas de 600 mil toneladas
en el 2003). El sistema productivo imperante en la actualidad es intensivo,
organizandose empresarialmente en grandes integracionesgque congregan a empresas
dedicadas desde los procesos de incubacion, produccion de reproductores, alimentos
balanceados, empresas comerciales y abastecedoras de insumos. Las mismas que por
economias de escala y aprovechando sus ventajas comparativas y competitivas han
logrado posesionarse del mercado nacional y efectuando los primeros esfuerzos para

la exportacion.

Este analisis indica la gran importancia que tiene para el Ecuador, la produccion

Avicola, en general, la industria avicola se conforma por una cadena de eslabones
que inicia en el cultivo y comercializacion de materias primas como el maiz, el sorgo
y la soya principalmente; seguido de la produccion de alimento balanceado, la

crianza de aves, el procesamiento, la distribucion, el transporte, la comercializacién,
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el valor agregado y la exportacién; dentro de cada uno de estos segmentos existen
varios circulos humanos, tales como mayoristas, compafiias comercializadoras,
intermediarios, importadores, exportadores, almaceneras y alrededor de esto existen
varios servicios, tales como financieros, proveedores de insumos, asesoria técnica e
investigativa, quienes, directa o indirectamente dependen de esta actividad siendo
que en el sector alimenticio el huevo de postura, es uno de los principales alimentos

que se consumen en los hogares ecuatorianos.

2.1.2 Antecedentes Historicos

Segun HINDLE, Tim (MANAGEMENT pag.22) Desde hace mucho tiempo, las
empresas han reconocido el poder de la marca. Las décadas de 1880 y 1890 figuran
entre los periodos de mas fertilidad para la creacion de grandes marcas en ese
momento aparecen por primera vez en las vidrieras las marcas Kodak, Kellog, entre
otras. Sus creadores descubrieron algo sobre lo que no se tuvo plena conciencia hasta
mucho tiempo después: que dos de los mas poderosos elementos que tiene que tener
el nombre de la marca eran los sonidos guturales (especialmente el sonido de la k) y

la aliteracion (es decir, la repeticion de la misma consonante. Piense en Pepsi y Coca.

Las empresas que tienen ambiciones internacionales deben tener cuidado cuando
inventan un nuevo nombre de marca. Por ejemplo, Brillo, una marca reconocida de
esponjas de limpieza en Gran Bretafia, tuvo grandes dificultades en Italia, Brillo en
italiano significa “estar ebrio”. Cuando se presento el modelo Nova en México, se

olvido del significado “no va” tiene en espafiol.
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En general los estadounidenses han tenido més éxito que nadie creando marcas
internacionales. De las diez marcas con mayor valor en todo el mundo, segin las
apreciaciones de la consultora Interbrand en 2002, por lo menos ocho eran de
Estados Unidos. Las excepciones fueron Nokia (en sexto lugar) y Mercedes (en el
décimo). Pero incluso las marcas mas valiosas pueden tener tropiezos si pierden la
sensibilidad con respeto a los gustos de los consumidores. Cuando Coca Cola,
habitualmente en primer lugar en la lista de Interbrand, trato de lanzar una nueva
formula para su producto principal en 1985, fracasé totalmente y los consumidores se

alejaron masivamente de la marca.

En los dltimos afios, la idea de marca se ha extendido y no so6lo alcanza productos,
sino también incluye a personas fisicas. Las estrellas el deporte y las figuras
destacadas de la mdsica y el cine tienen en cuenta las marcas que usan y lo que la
marca dice de ellos. Muchas obras de la novelistica moderna describen a sus
personajes mas por las prendas y accesorios que por sus rasgos fisicos o el caracter.

Las marcas se han convertido en la abreviatura de la personalidad.

2.2 Fundamentaciones

2.2.1 Fundamentacion Filoséfica

Para la investigacion recurriremos al paradigma Critico Propositivo; el cual valora
cada uno de los aspectos que sujeta a la investigacion, cuyo propdsito es identificar
todas las potencialidades de cambio, bajo un criterio que cuestiona los esquemas
investigativos, y propositivo en cuanto plantea alternativas de solucion. Se pretende

tener una vision de la realidad concreta y objetiva, de tal manera que la investigacion
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este comprometida con valores éticos; amparada en argumentos organizados, con una
metodologia explicativa y razonable, que permita interpretar la situacion actual de la
organizacion y compararla con el objeto de estudio, presentando finalmente una tesis

perfectible participativa, abierta flexible, cualitativa y cuantitativa.

La investigacion esta orientada sobre el aspecto de mejora continua calidad y
productividad y al incremento de los valores empresariales, se inquiere generar un
cambio en la manera de pensar y en la forma de aplicar las ideas de marketing,
propiciando la participacion de nuevos actores bajo un enfoque critico propositivo

que busca la transformacion en la comunidad.

La realidad de la Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”, tendra una vision
dindmica fundada en el agente activo que es pensamiento de las personas que forman
parte de la institucion, en base a valores difundidos para tratar de llegar a una misma

realidad y tener un criterio consensuado de la marca que identificara a la empresa.

En la investigacion cuando se la comprende en la interrelacion con las diferentes
dimensiones el sujeto cognoscente y el objeto del estudio, son inseparables e
interactlan entre si, siendo este una actividad dinamica para una continua

transformacion y crecimiento.

En el desarrollo de este proyecto se aplicara los valores del investigador en forma

objetiva para no distorsionar la realidad del objeto del estudio.
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En la investigacion se aplicaran criterios de calidad con fines de credibilidad y
confirmacidn, que vayan enriqueciendo y perfeccionando las técnicas e instrumentos
de investigacion cualitativas que facilitaran el andlisis de datos considerandose a los
disefios de investigacion, siempre abiertos, emergentes y nunca acabados en donde el
significado del texto sera visto dentro del contexto. Asi mismo procurara aplicar
criterios cuantitativos por tanto que presentara analisis estadisticos, que significaran

un avance de lo contextualizado a la préctica.

2.2.2 Fundamentacion Axioldgica

En el transcurso de la investigacion se ampararan valores éticos como: la
puntualidad, el respeto, la tolerancia, la honestidad, la lealtad, el trabajo, la
responsabilidad, la solidaridad, honestidad, la libertad; asi como la obligacion de
mantener la discrecionalidad demandada por la compafiia para con la informacion

que esta nos brinde en la elaboracion del proyecto.

Puntualidad.- La presente investigacion requirio de este importante valor. Cuidado y
diligencia en hacer las cosas a su debido tiempo. Certidumbre y conveniencia precisa

de las cosas, para el fin a que se destinan

Respeto.- Valor fundamental en la investigacion que parte de la integridad como
personas y como seres humanos. Para comprender las necesidades del cliente y lo

que espera obtener de una marca de un producto alimenticio y de primera necesidad.
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Tolerancia.- Respeto a las ideas, creencias o practicas de los deméas cuando son
diferentes o contrarias a las propias. Reconocimiento de inmunidad politica para

quienes profesan religiones distintas de la admitida oficialmente.

Honestidad.- Valor que apoya la investigacion para obtener resultados medidos,
valorados, cuantificados, demostrados y comprobados con veracidad, con el objeto
de ser realista para una buena toma de decisiones.

Lealtad.-Cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad y las del honor y

hombria de bien.

Responsabilidad.- Cualidad de responsable. Cargo u obligacién moral que resulta

para alguien del posible yerro en cosa o asunto determinado
Por lo tanto la investigacion estard apegada a los valores éticos, politicos, morales y

religiosos.

2.2.3 Fundamentacion Ontolégica

En el transcurso de esta investigacion se hace necesario instaurar parametros
axioldgicos con principal referencia a una nueva vision que tiene el marketing, sin
olvidar en el transcurso del estudio los principios y valores importantes que debe
regir una investigacion. En cuanto a principios se mantiene la dignidad de la persona
humana, el bien comun, la solidaridad, el profesionalismo; y valores como la verdad,
libertad y justicia, para cumplir con los objetivos planteados y poder de esta manera
brindar un ejemplo a seguir a compafiias que se estan iniciando en este tipo de

mercado, a profesionales que buscan una guia en sus estudios y al publico en general
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que se benéfica de un producto que ya no es solo de consumo masivo sino que debe

cumplir parametros de calidad.

2.3 Fundamentacion Legal

Todo proyecto de investigacién para su desarrollo debe respaldarse en leyes o
normas legales que determinan las instituciones que regulan el desarrollo econémico
del pais; y en los cuales se encuentra sustentada la vida juridica de la compafiia
Avicola Cecilita para su desarrollo reglamentario, en la actividad productiva que la
identifica, y ademas para determinar los parametros legales por los que se puede

llegar a aplicar un plan Branding.

Se revisara la siguiente normativa vigente:

o Constitucion de la Republica del Ecuador.
o Ley de Régimen Tributario Interno.

o Ley de Compafiias

o Ley del Consumidor

o Ley de Propiedad Intelectual

2.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

En la constitucion de la Republica del Ecuador en el Capitulo VI que se refiere sobre
trabajo y produccién en donde se habla sobre el trabajo que es derecho de todos, y
que el estado garantizara el bueno desenvolvimiento del mismo. Tomando en cuenta

que la Avicola Cecilita “AVICESAT CIA. LTDA. ” esta legalmente constituida y en
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pleno gozo de sus derechos constitucionales. A continuacion el capitulo enunciado

anteriormente.

2.3.1.1 Capitulo sexto

Trabajo y produccién

Seccién primera

Formas de organizacion de la produccion y su gestion

En el Art. 319 de la Constitucion de la Republica del Ecuador dice.- Se reconocen
diversas formas de organizacion de la produccién en la economia, entre otras las
comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas,
familiares, domésticas, autonomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una
activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se
estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccion, en
cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad,
sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econdmica y social.

2.3.1.2 Seccion Tercera
Formas de trabajo y su retribucion
Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las

modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o autbnomas, con inclusion de
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labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores sociales productivos, a

todas las trabajadoras y trabajadores.

Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

1. El Estado impulsara el pleno empleo y la eliminacion del subempleo y del
desempleo.

2. Los derechos laborales son irrenunciables e intangibles. Sera nula toda
estipulacion en contrario.

3. En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o
contractuales en materia laboral, estas se aplicaran en el sentido mas favorable a las
personas trabajadoras.

4. A trabajo de igual valor correspondera igual remuneracion.

5. Toda persona tendra derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado y

propicio, que garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar.

Art. 328.- La remuneracion sera justa, con un salario digno que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; sera
inembargable, salvo para el pago de pensiones por alimentos.

El Estado fijara y revisard anualmente el salario basico establecido en la ley, de
aplicacion general y obligatoria.

El pago de remuneraciones se dard en los plazos convenidos y no podra ser
disminuido ni descontado, salvo con autorizacion expresa de la persona trabajadora y

de acuerdo con la ley.
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2.3.1.3 Seccion Cuarta

Democratizacion de los factores de produccién

Art. 334.- El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de produccion,

para lo cual le correspondera:

Art. 335.- El Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdmicas; y sancionard la explotacion, usura,
acaparamiento, simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi
como toda forma de perjuicio a los derechos econdémicos y a los bienes publicos y
colectivos.

El Estado definird una politica de precios orientada a proteger la produccion
nacional, establecera los mecanismos de sancion para evitar cualquier practica de
monopolio y oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y

otras préacticas de competencia desleal.

2.3.2 Ley de Régimen Tributario Interno

2.3.2.1 R.0. 223 del 30 de Noviembre de 2007

Titulo Primero
IMPUESTO A LA RENTA

Capitulo |
NORMAS GENERALES
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Art. 1. Objeto del impuesto.- Establécese el impuesto a la renta global que obtengan
las personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o

extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de la presente Ley

2.3.2.2 Ley de Régimen Tributario Sociedades

Segun la Ley de Régimen Tributario Interno la sociedad tiene el siguiente concepto:
El término sociedad comprende a todas las instituciones del sector publico, a las
personas juridicas bajo control de las Superintendencias de Compafiias y de Bancos,
las organizaciones sin fines de lucro, los fideicomisos mercantiles, las sociedades de

hecho y cualquier patrimonio independiente del de sus miembros.

2.3.2.3 RUC para Sociedades

El término sociedad comprende a todas las instituciones del sector publico, a las
personas juridicas bajo control de las Superintendencias de Compafiias y de Bancos,
las organizaciones sin fines de lucro, los fideicomisos mercantiles, las sociedades de

hecho y cualquier patrimonio independiente del de sus miembros.
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2.3.2.2 Impuesto A La Renta
Capitulo |

Normas Generales

Art. 2.- Concepto de Renta.- Para efectos de este impuesto se considera renta:

Titulo Segundo

2.3.2.3 Impuesto al Valor Agregado
Capitulo |

Objeto del Impuesto

Art. 51.- Objeto del Impuesto.- Establécese el Impuesto al Valor Agregado (IVA),
que grava al valor de la transferencia de dominio o a la importacion de bienes
muebles de naturaleza corporal, en todas sus etapas de comercializacion, y al valor
de los servicios prestados, en la formay en las condiciones que prevé esta Ley.

La Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. en su RUC mantiene los siguientes
datos:

Razon Social: AVICOLA CECILITA AVICESAT CIA. LTDA.

Ruc: 18917389821001

Direccién: Parroquia Cotal6 — Canton Pelileo — Tungurahua.

Obligaciones:

Anexo de compras y retenciones en la fuente por otros conceptos.

Anexo relacion dependencia,

Declaracion de impuesto a la renta sociedades

Declaracion de retenciones en la fuente.
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Declaracion mensual IVA.
2.3.3 Ley de Compaiiias

2.3.3.1Disposiciones Generales

Art. 1.- Contrato de compafiia es aquel por el cual dos 0 mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus

utilidades.

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber:
La compafiia en nombre colectivo;

La compafiia en comandita simple y dividida por acciones;

La compafiia de responsabilidad limitada;

La compafiia anonima; v,

La compafiia de economia mixta.

Estas cinco especies de compaiiias constituyen personas juridicas.

2.3.3.2 De la Compaiiia de Responsabilidad Limitada

1. Disposiciones Generales

Art. 92.- La compafiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre tres o
mas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto
de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o
denominacion objetiva, a la que se afadira, en todo caso, las palabras "Compafiia
Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacion

objetiva sera una que no pueda confundirse con la de una compafiia preexistente. Los
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términos comunes y los que sirven para determinar una clase de empresa, como
"comercial”, "industrial”, "agricola", "constructora", etc., no seran de uso exclusivo e
irdn acompafados de una expresion peculiar.

Art. 94.- La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como finalidad la
realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles
permitidos por la Ley, excepcion hecha de operaciones de banco, seguros,
capitalizacion y ahorro.

Art. 95.- La compaiiia de responsabilidad limitada no podra funcionar como tal si sus
socios exceden del numero de quince; si excediere de este maximo, debera
transformarse en otra clase de compafiia o disolverse.

o Del Capital.- El capital de la compafiia estara formado por las aportaciones de
los socios y no sera inferior al monto fijado por el Superintendente de
Compaiiias.

Estard dividido en participaciones expresadas en la forma que sefiale el

Superintendente de Compaiiias.

2.3.4 Ley de Propiedad Intelectual

2.3.4.1 Disposiciones Generales

Art. 1.- El Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la Ley, las Decisiones de la Comision de la Comunidad Andina y
los convenios internacionales vigentes en el Ecuador.

La propiedad intelectual comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos;

2. La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los siguientes:
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a) Las invenciones;

b) Los dibujos y modelos industriales;

c) Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados;

d) La informacion no divulgada y los secretos comerciales e industriales;

e) Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales;

f) Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio;

g) Los nombres comerciales;

h) Las indicaciones geograficas; e,

i) Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola, industrial o
comercial.

Art. 2.- Los derechos conferidos por esta Ley se aplican por igual a nacionales y
extranjeros, domiciliados o no en el Ecuador.

Art. 3.- El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), es el Organismo
Administrativo Competente para propiciar, promover, fomentar, prevenir, proteger y
defender a nombre del Estado Ecuatoriano, los derechos de propiedad intelectual
reconocidos en la presente Ley y en los tratados y convenios internacionales, sin
perjuicio de las acciones civiles y penales que sobre esta materia deberan conocerse

por la Funcion Judicial.

2.3.4.1 De las Marcas

2.3.4.1.1De los Requisitos para el Registro

Art. 194.- Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir

productos o servicios en el mercado.
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Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y
susceptibles de representacion gréafica.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan

perjudicar a dichos productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones 0 grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar
marcas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus

integrantes.

c¢) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al
servicio al cual se aplican;

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el
comercio, para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio de
que se trate, incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

e) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o
técnico del producto o servicio de que se trate; o sea una designacion comun o usual
del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del pais;

f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado
por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido distintivita para
identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden publico;
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h) Puedan engafiar a los medios comerciales o al pablico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacion, las caracteristicas o la aptitud para el empleo de
los productos o servicios de que se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacién de origen protegida, consistan en una
indicacion geogréfica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion
respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su empleo
puedan inducir al publico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades o
caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas;

J) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de cualquier
estado o de cualquier organizacion internacional, que sean reconocidos oficialmente,
sin permiso de la autoridad competente del estado o de la organizacién internacional
de que se trate. Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando no induzcan a
confusion sobre la existencia de un vinculo entre tal signo y el estado u organizacion
de que se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia,
a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;

I) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas,
timbres o especies fiscales en general; y,

m) Consistan en la denominacién de una obtencidn vegetal protegida en el pais o en
el extranjero, o de una denominacién esencialmente derivada de ella; a menos que la
solicitud la realice el mismo titular.

Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de distinguir los productos o

servicios pertinentes, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podra supeditar
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su registro al caracter distintivo que hayan adquirido mediante su uso para identificar

los productos o servicios del solicitante.

Art. 196.- Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen derechos
de terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en el
consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por un
tercero, para proteger los mismos productos o servicios, 0 productos o servicios
respecto de los cuales su uso pueda causar confusion o asociacion con tal marca; o
pueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o valor comercial, o crear
un aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de su titular;

b) Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal que
puedan causar confusion en el publico consumidor;

c) Sean idénticos 0 se asemejen a un lema comercial solicitado previamente para
registro o registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar confusion en el
publico consumidor;

d) Constituyan una reproduccion, imitacion, traduccién, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais o en el
exterior, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique,
cuando su uso fuese susceptible de causar confusidén o asociacién con tal signo, un
aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucion de su fuerza distintiva o de

su valor comercial.

Art. 197.- Para determinar si una marca es notoriamente conocida, se tendran en

cuenta, entre otros, los siguientes criterios:
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a) La extension de su conocimiento por el sector pertinente del pablico como signo
distintivo de los productos o servicios para los cuales se utiliza;

b) La intensidad y el &mbito de la difusion y de la publicidad o promocion de la
marca;

¢) La antigliedad de la marca y su uso constante; y,

d) El analisis de produccion y mercadeo de los productos o servicios que distinguen

la marca.

2.3.4.1.2 De los Derechos conferidos por la Marca

Art. 216.- El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante
la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.
La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que

signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

Art. 217.- El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra
cualquier tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con
relacion a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido

registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u
ofrecer servicios con la misma;

c¢) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o

asimilable a lo previsto en los literales anteriores.
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El titular de la marca podrd impedir todos los actos enumerados en el presente
articulo, independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacién

digital o a través de otros canales de comunicacion conocidos o por conocer.

2.3.5 Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo |

2.3.5.1 Principios Generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente ley son de orden publico
y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias

El objeto de esta ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.
2.3.5.2 Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del
derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a
los servicios basicos; Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes

y servicios competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;
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2.3.5.2 Regulacion de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que

puedan afectarlos intereses y derechos del consumidor.

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo
humano debera nexhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la
siguiente informacion:

a) Nombre del producto;

b) Marca comercial;

c) Identificacion del lote;

d) Razdn social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) NUmero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo;

i) Lista de ingredientes con sus respectivas especificaciones;

J) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; vy,

I) Indicacion de si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente

modificado.
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REGISTRO OFICIAL

Administracion del Sefior Ec. Rafael Correa Delgado

Presidente Constitucional de la Republica del Ecuador

Miércoles, 10 de Junio de 2009 - R. O. No. 609

N° 036

Marcela Aguifiaga Vallejo

MINISTRA DEL AMBIENTE

Considerando:

Que, de acuerdo a lo establecido en el numeral 7 del articulo 3 de la Constitucion de
la Republica del Ecuador, se sefiala como deber primordial del Estado proteger el

patrimonio natural del pais;

Que, el articulo 14 de la Constitucién de la Republica del Ecuador, reconoce el
derecho de la poblacion a vivir en un ambiente sano y ecologicamente equilibrado,

que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay;

Que, el numeral 27 del articulo 66 de la Constitucion de la Republica del Ecuador,
reconoce y garantiza a las personas el derecho a vivir en un ambiente sano

ecoldgicamente equilibrado, libre de contaminacion y en armonia con la naturaleza;

Que, el articulo 19 de la Ley de Gestion Ambiental, determina que las obras publicas,
privadas o mixtas y los proyectos de inversion publicos o privados que puedan causar
impactos ambientales, deben previamente a su ejecucién ser calificados, por los
organismos descentralizados de control, conforme con el Sistema Unico de Manejo

Ambiental;

Que, el inciso b) del articulo 15 del Sistema Unico de Manejo Ambiental (SUMA),
del Libro VI de la Calidad Ambiental del Texto Unificado de Legislacion Ambiental
Secundaria (TULAS), establece los criterios y meétodos de calificacion para
determinar en cada caso la necesidad (0 no) de un proceso de evaluacion de impactos
ambientales en funcion de las caracteristicas de una actividad; entre estos métodos
pudiendo incluirse fichas ambientales;
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Que, el literal a) del articulo 22 del Sistema Unico de Manejo Ambiental (SUMA),
del Libro VI de la Calidad Ambiental del Texto Unificado de Legislacion Ambiental
Secundaria (TULAS), establece la ficha ambiental de la actividad, proyecto

propuesto, la cual justifique que no es sujeto de evaluacion de impactos ambientales;

Que, mediante oficio s/n de 18 de diciembre del 2007, la Corporacion Nacional de
Avicultores del Ecuador (CONAVE), remite a esta Cartera de Estado la “Guia Sobre
Buenas Practicas de Produccion Avicola” y “Estudio de Manejo Ambiental,
Residuos y Subproductos Generados en los Procesos de Produccion del Subsector
Avicola de Engorde y Ponedoras”, con el objetivo de categorizar a la industria de

acuerdo a los reales impactos ambientales;

Que, el area de implementacion de las granjas avicolas de engorde y ponedoras y su
area de influencia directa se encuentran fuera del Sistema Nacional de Areas
Protegidas y Patrimonio Forestal del Estado y considerando el bajo impacto sobre

zonas degradadas, la magnitud e importancia de los impactos no son significativos;

Que, desde el punto de vista técnico, se considera que la implementacion de las
medidas propuestas en la “Guia Sobre Buenas Practicas de Produccion Avicola” y
“Estudio de Manejo Ambiental, Residuos y Subproductos Generados en los Procesos
de Produccion del Subsector Avicola de Engorde y Ponedoras”, garantiza la
prevencion, control y mitigacion de los impactos que potencialmente podrian
producir la actividad referida;

Que, la Subsecretaria de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente, mediante
oficio 4183 AA-DPCC-SCA-MA de 20 de junio del 2008, emite pronunciamiento
favorable a la Propuesta Tecnica Ambiental planteada por CONAVE; vy,

En ejercicio de las atribuciones que le confiere el numeral 1 del articulo 154 de la
Constitucion de la Republica del Ecuador y el primer parrafo del articulo 17 del

Estatuto del Régimen Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva,

Acuerda:
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Art. 1.- Aprobar la ficha ambiental y Plan de Manejo Ambiental para las granjas

avicolas ponedoras y de engorde constante en el Anexo A.

Art. 2.- Aprobar las medidas ambientales especificas de aplicacién para las granjas
avicolas ponedoras y de engorde constantes en los anexos By C.

Art. 3.- La aplicacién de la ficha ambiental, Plan de Manejo Ambiental y medidas
ambientales especificas, son de cumplimiento obligatorio para todas las empresas
avicolas del pais y se aplica para las fases de incubacion, reproduccién y engorde de
aves en sus etapas de instalacion, operacion, mantenimiento y cierre de las granjas,

no aplica para las plantas faenadoras de aves.

Art. 4.- La ficha ambiental y Plan de Manejo Ambiental para las granjas avicolas,
sera de aplicacion nacional y serd adoptada por las autoridades ambientales de

aplicacion responsable acreditadas al SUMA.

Art. 5.- La ficha ambiental y Plan de Manejo Ambiental para las granjas avicolas, se
aplicard a proyectos nuevos o en ejecucion que no cuenten con licencia ambiental,
ubicados fuera del Sistema Nacional de Areas Protegidas, Bosques Protectores y

Patrimonio Forestal del Estado.

Art. 6.- Previo a la aprobacion de la construccion, instalacion y operacion de las
granjas avicolas, las empresas avicolas deberdn presentar a esta Cartera de Estado la
siguiente documentacion:

a) Certificado de interseccion;

b) Ficha ambiental (Anexo A);

c) Descripcion detallada de la construccidn, instalacion y operacion de la granja

avicola;

d) Descripcion detallada del area de influencia;
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e) Matriz de cumplimiento de buenas précticas avicolas (Anexo B);

) Descripcion de las medidas ambientales de aplicacidn especifica de cada proyecto
(Anexo C);

g) Informacion a la comunidad de la ficha ambiental y Plan de Manejo Ambiental; y,

h) Incluir los permisos de uso y/o aprovechamiento de agua, evacuacion y manejo de
desechos sélidos no peligrosos, uso de suelo, etc. emitido por las autoridades

competentes.

Art. 7.- Aprobada la ficha ambiental, el proponente debera cancelar la tasa por
monitoreo y seguimiento establecidos en el Libro IX del Texto Unificado de
Legislacion Ambiental Secundaria e inscribirla en el Registro Nacional de Fichas y

Licencias Ambientales de esta Cartera de Estado.

Art. 8.- El Ministerio del Ambiente como Autoridad Ambiental Nacional se
encargaré de verificar la implementacion de las medidas ambientales establecidas en
la Ficha Ambiental y Plan de Manejo Ambiental para las granjas avicolas ponedoras
y de engorde y podra solicitar la informaciéon de su cumplimiento en cualquier

momento.

El plantel Avicola “Cecilita” AVICESAT CIA. LTDA., inicia sus operaciones por el
afio de 1.979 definida como persona natural representada por el Sr. Luis Alfonso
Sanchez Vaca, con la estructura de una empresa familiar, definiendo como su
actividad econdmica principal la obtencion de huevos comerciales de ave. La
compafiia avicola posee dos plantas de produccion la una ubicada en el Canton
Pelileo parroquia Cotalo y la planta Il en el Cantdn Mocha, parroquia Pinguili,
teniendo en la actualidad un total de 225.000 aves en produccion y en crianza 60.000
aves, obteniendo una produccion diaria de 5000 cubetas de 30 huevos es decir
150.000 huevos diarios.
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Avicola Cecilita, se constituye como Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda. “ por
escritura publica otorgada por el Notario Vigésimo Noveno del Distrito
Metropolitano de Quito el 04 de Agosto del 2010, fue aprobada por la
Superintendencia de Compaiiias mediante Resolucion S.C. DIC.A. 10... 00336.

Domicilio: Cantdn San Pedro de Pelileo, Provincia de Tungurahua.

Capital Suscrito: 20.000 USD. Numero de participaciones 200 valor de 100 USD

cada una.

Socios:

Luis Alfonso Sanchez Vaca
José Luis Sanchez Trujillo

Objetivo: El objetivo de la compafiia es: La Instalacion, Administracion,
Importacién, Exportacion, Compra Venta, Procesamiento de todo tipo de aves o

animales de corral.



2.4 Categorias Fundamentales

CADENA DE VALOR

VARIABLE INDEPENDIENTE

COMERCIALIZACION

VARIABLE DEPENDIENTE

Gréafico No 2
Elaborado por: José Luis Sanchez

5174



2.4.1 Subordinacion Variable Independiente

ESTRATEGIAS
DE BRANDING

BRANDING

Grafico No3
Elaborado por: José Luis Sanchez

0§



2.4.2 Subordinacién Variable Dependiente

VENTAS
DIRECTAS
VENTAS
ELECTRONICAS
VENTAS
INDIRECTAS

GréaficoNo 4
Elaborado por: José Luis Sanchez

19



52

2.5 Super ordenacion Variable Independiente

2.5.1 Gestién Administrativa

Segun DRUKER Peter (La Gerencia de Empresas Pag. 123) Conjunto de acciones
mediante las cuales el directivo desarrolla sus actividades a través del cumplimiento
de las fases del proceso administrativo: Planear, organizar, dirigir, coordinar y

controlar.

Segun Gestiopolis (Internet: 2011) Podemos decir que la gestion administrativa
moderna es la accion de confeccionar una sociedad que sea economicamente estable
cumpliendo con una mejora en cuanto a las normas sociales y con un gobierno que
sea mucho mas eficaz. Pero si nos referimos a la gestion administrativa de una
empresa entonces debemos tener en claro que la misma funciona en base a la
determinacién y la satisfaccion de muchos de los objetivos en los aspectos politicos,
sociales y econdmicos que reposan en la competencia que posea el administrador. En
los casos donde se presentan situaciones algo mas complejas para las que se
necesitara la acumulaciéon de los recursos materiales en una empresa, la gestion

administrativa ocupa un lugar importantisimo para el cumplimiento de los objetivos.

Segun la definicion se puede establecer que en cualquier empresa o institucion se
desenvuelve una cierta cantidad de tareas que se apoyan en la gestion administrativa,
para que se produzca el correcto desarrollo de la gestion administrativa es necesario
que la misma contribuya en una mejora para la eficiencia en el seno de la

organizacion.
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2.5.2 Cadena de Valor

Seglin HITT,Michael A. PEREZ Ma. Isabel (2006, 205) dicen: “Se compone de una
serie de actividades clave, mediante las cuales directamente se genera o se apoya la

produccion de aquello que la empresa finalmente ofrece a sus clientes.”

Para Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2009,38) dicen: “Segin este modelo, cada
empresa desarrolla una serie de actividades destinadas a disefar, producir,

comercializar, entregar y apoyar su producto.”

La cadena de valor es una representacion grafica de las actividades mas importantes
de una organizacion, la cual ayuda para fortalecer los objetivos, seguir la mision y

tratar de conseguir la vision.

En la cadena de valor podemos demostrar las actividades fundamentales de la
entidad con las cuales si no las hubiera dejarian de ser entidad en mucho de los caso
0 actuarian en forma empirica y esto conlleva a no crecer en el mercado competitivo

en el que se desenvuelven las entidades.

Es tan importante que todas las entidades tengan su cadena de valor que una vez
implantada y en funcionamiento no se podra dejar a un lado sino que sera la

medicion de la empresa para ver en qué departamento o actividad falta o sobra.
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2.5.2.1 Objetivo de Cadena de Valor

Braulio Mejia Garcia (2006, 48) dice “Su objetivo ultimo es maximizar la creacion
de valor mientras se minimizan los costos. De lo que se trata es de crear valor para el
usuario/paciente, lo que se traduce en un margen entre lo que se acepta pagar y los

costos incurridos.”

La técnica de Cadena de Valor, tiene por objetivo, identificar las actividades que se
realizan en una institucion, las cuales se encuentran inmersas dentro de un sistema

denominado sistema de valor.

2.5.3 Marketing

Segun Philip Kotler (Internet: 2010) Partiremos de la siguiente definicion de
marketing: “conjunto de actividades que tratar de organizar la comunicacion y el

intercambio entre la produccion y el consumo”.

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun Philip
Kotler el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos

satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”

También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Es en realidad una sub-ciencia o area

de estudio de la ciencia de Administracion.
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Segun Gestiopolis (Internet: 2011) El marketing involucra estrategias de mercado, de
ventas, estudio de mercado, posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se
confunde este término con el de publicidad, siendo ésta Gltima sélo una herramienta

de la mercadotecnia.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a traves de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte
de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y

controlar la funcion comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcién o area funcional de la
organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de marketing,
etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que
una empresa puede hacer para ser percibida en el mercado (consumidores finales),

con una visién de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y

opinién positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su
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precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios
empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los

medios de comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

El Marketing o Mercadotecnia, se puede entender como el conjunto de técnicas
utilizadas para la comercializacién y distribucion de un producto entre los diferentes
consumidores. Esto se interpreta como que es importante que la entrega del servicio
deba intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades

del consumidor, para descubrir estas necesidades se utiliza el MKT.

El marketing tiene muchas funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el
proceso de produccion; entre éstas, cabe destacar la investigacion de mercados,
importante factor para poder posicionarse y competir con otras organizaciones que se

encuentran dedicadas a la misma actividad de negocio.

2.5.3.1 Publicidad

Segun Thompson 1. (Internet 2010) La publicidades una poderosa herramienta de la
promocion que puede ser utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas,
instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer un determinado
mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a un determinado
grupo objetivo.

En un sentido amplio, la publicidades un componente de la mercadotecnia porque es

uno de los elementos que conforma el mix de promocion (los otros son: la venta
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personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el tele mercadeo), y cuya
importancia y prioridad dependen:

1) de los productos, servicios, ideas u otros que promueven las empresas,
organizaciones o personas,

2) del mercado hacia los que van dirigidos y

3) de los objetivos que se pretenden lograr.

En un sentido méas especifico, la publicidades una forma de comunicacion
impersonal de largo alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion, como
la television, la radio, los medios impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas

que la distinguen de los otros elementos del mix de promocidn, son las siguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien interesado
en informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus productos,
servicios, ideas, etc.; por lo cual, se dice que la publicidad se basa en la

comunicacion interesada en un fin.

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de medio
de comunicacién que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho mas

costosa que la publicacion en un periddico local.

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la publicidad se
caracteriza por utilizar medios de comunicacion masivos, también va dirigida hacia
un segmento en particular; por ejemplo, una region geografica, un segmento

demogréafico (hombres, mujeres, nifios, etc.) un segmento socioeconémico, etc.
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Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los objetivos
de la publicidad son similares a los objetivos de la promocion, que son: Informar,
recordar y persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de una campafia publicitaria es el de
"provocar” un aumento en las ventas de un producto ya existente en el mercado,
entonces el objetivo de una campafa publicitaria sera el de persuadir a su publico

objetivo para que compren.

Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion: Dependiendo del
publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la publicidad
hace uso de la television, la radio, los medios impresos (periddicos, revistas, etc.), el

internet, etc.

En sintesis, la publicidad es un componente de las diferentes actividades de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que sirve para comunicar el
mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance,
como la televisién, la radio, los medios impresos y el internet entre otros, con la

finalidad de lograr los objetivos fijados.

2.5.3.2 Precio
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Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio".

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro 199 Preguntas Sobre Marketing y
Publicidad", definen el precio como "la expresion de un valor. El valor de un
producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una
margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina comun; sin
embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud" como
algo de valor superior. EI consumidor considera mas coherente este mix: mayor valor
adjudicado al producto en cuestién, mayor precio. (Por tanto), una margarina light

mas barata (que la comdn) no seria creible".

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el "valor de
intercambio de bienes o servicios. En marketing el precio es el Gnico elemento del
mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los componentes producen

costes",

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto es el
"importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho

producto”.

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el precio como "la
proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios

necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios " .



60

Por lo que se puede anotar que el precio es la expresion de valor que tiene un
producto o servicio, manifestado por lo general en términos monetarios, que el
comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan

de tener o usar el producto o servicio.

2.5.3.3 Producto

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad", nos brindan la siguiente definicion (bastante completa) de lo que es el
producto: "El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segin un
fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de
tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. El marketing le
agregd una segunda dimensién a esa tradicional definicion fundada en la existencia
de una funcion genérica de la satisfaccion que proporciona. La primera dimension
de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas organolépticas, que se
determinan en el proceso productivo, a través de controles cientificos
estandarizados, el productor del bien puede valorar esas caracteristicas
fisicoquimicas. La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como
imagenes, ideas, habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los
productos. El consumidor identifica los productos por su marca. En este proceso de
diferenciacion, el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen

determinada”.

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen el

producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
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empaque, color, precio, calidad y marca, més los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una

idea".

Segun Jerome McCarthy y William Perrault, autores del libro "Marketing
Planeacion Estratégica de la Teoria a la Practica”, el producto “es la oferta con que

una compairiia satisface una necesidad".

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el producto es "todo aquello,
bien o servicio, que sea susceptible de ser vendido. El producto depende de los
siguientes factores: la linea (por ejemplo, calzado para varones), la marca (el

nombre comercial) y por supuesto, la calidad".

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define el término producto, como
""un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la
capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacién de
aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de los tres. El producto existe
para propoésitos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y de

la organizacion".

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto "es cualquier
objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y
que representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se
ofrece al cliente con unas determinadas caracteristicas. El producto se define
también como el potencial de satisfaccién generado antes, durante y después de la

venta, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los componentes
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del producto, sean o no tangibles, como el envasado, el etiquetado y las politicas de

servicio".

En conclusion, El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un
conjunto de atributos tangibles e intangibles empaque, color, precio, calidad, marca,
servicios y la reputacién del vendedor, los cuales son percibidos por sus compradores

reales y potenciales, como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos.

2.5.3.4 Distribucién

Para la American Marketing Association, la distribucion (segun la definicion de

marketing) es la comercializacion y transporte de productos a los consumidores.

Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., la distribucion es una de las
subfunciones del marketing, que se encarga de la organizacién de todos los

elementos incluidos en la via que une el fabricante con el usuario final.

Para Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, la distribucion es el acto de hacer

que los productos estén disponibles para los clientes en las cantidades necesarias.

Segun Jack Fleitman, la distribucién comprende las estrategias y los procesos para

mover los productos desde el punto de fabricacion hasta el punto de venta.

En sintesis, la distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un
conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos
desde el punto de fabricacién hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente
final o consumidor en las cantidades precisas, en condiciones éptimas de consumo o

uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean.
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2.5.3.5 Ventaja Competitiva

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro 199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad " La ventaja competitiva consiste en una 0 mas caracteristicas de la
empresa, que puede manifestarse de muy diversas formas. Una ventaja competitiva
puede derivarse tanto de una buena imagen, de una prestacion adicional de un
producto, de una ubicacion privilegiada o simplemente de un precio mas reducido
que el de los rivales. Esta particularidad ha de ser diferencial, es decir, ha de ser
unica. En el momento en que los competidores la posean deja de ser una ventaja. La
ventaja competitiva otorga a la empresa una posicion de monopolio parcial, en el
sentido de que debe ser la Unica empresa que disponga de dicha propiedad. Ademas,
la caracteristica que constituya la base de la ventaja competitiva debe ser apreciada
por los consumidores o clientes de la empresa. No se trata, Unicamente de ser
diferente, sino de ser mejor en un ambito donde los clientes representan el papel de
juez. Una ventaja no percibida o no valorada por los clientes no constituye realmente

una ventaja.

Ventaja Competitiva es un concepto desarrollado por Michael E. Porter que busca
ensefiar como la estrategia elegida y seguida por una organizacion puede

determinar y sustentar su suceso competitivo.

Segun Porter, hay tres tipos de estrategias genéricas que una empresa puede seguir,

a saber:

o Liderazgo por costos: la organizacion busca establecerse como el
productor de mas bajo costo en su sector. EI d&mbito de actuacion es

alargado, intentando llegar a distintos segmentos de mercado a la vez, en
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general, con un producto estandar sin darle mucha importancia a servicios
no esenciales, tales como el embalaje, el disefio, la publicidad, etc. Las
fuentes de ventajas de costos varian de sector a sector, pero, en general, se
pueden enumerar las economias de escala y el aprendizaje acumulado, la
explotacion de sinergias comerciales o tecnoldgicas, la tecnologia
patentada, la ubicacion y facilidad de acceso a los factores productivos y

bien a los mercados de clientes, entre otros.

o Diferenciacion: la organizacion intenta ser la Unica en su sector con
respecto a algunas areas de producto servicio mas apreciadas por los
compradores. Dichas areas dependen del sector de actuacion de la
organizacion, llegando a ser las caracteristicas del producto mismo, el
disefio, los plazos de entrega, las garantias, la facilidad de pago, el imagen,
la variedad y calidad de los servicios asociados, la innovacion, la
proximidad con relacion a los clientes, entre otras. Esta estrategia permite a
la organizacién practicar un precio superior u obtener mayor lealtad por

parte de los compradores.

o Enfoque: la organizacion pretende obtener una ventaja competitiva
en un segmento o grupo de segmentos de mercado por los que ha optado,
excluyendo los demas segmentos. La estrategia de enfoque se divide en dos
variantes: enfoque por costos (la empresa busca una ventaja de costo en su
segmento blanco) y enfoque de diferenciacion (la empresa busca la
diferenciacion en su segmento blanco). Esta estrategia descansa en la
eleccién de segmentos especificos de mercado donde la competencia tenga

dificultad en satisfacer eficazmente las necesidades de los compradores.
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Ademaés, Porter describe el instrumento bésico para diagnosticar la ventaja
competitiva y encontrar formas de intensificarla: la cadena de valores. A través de
la cadena de valores, la organizacién se divide en sus actividades basicas
(investigacion y desarrollo, produccion, comercializacion y servicio), lo que

facilita la identificacion de las fuentes de ventaja competitiva.

Establecer el enfoque adecuado que se debe logar para obtener una ventaja

competitiva, aclara las acciones que se debe seguir en una empresa.

2.5.3.2 Mercadotecnia

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.): "La mercadotecnia es una
funciéon de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de

manera que beneficien a toda la organizacion...”.

Para Philip Kotler, autor del libro "Direccion de Mercadotecnia':"La
mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes™.

Para Jerome McCarthy, Premio Trailblazer de la American Marketing
Asociation:"La mercadotecnia es la realizacién de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos
del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades

y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.
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Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos del
Marketing':"La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover Yy distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion™.

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia: La mercadotecnia es el

proceso de:

1. Identificar las necesidades del consumidor.

2. Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad
de la empresa para producir.

3. Comunicar dicha conceptualizaciébn a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresa.

4. Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las
necesidades previamente identificadas del consumidor.

5. Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor "

Para los consultores Al Ries y Jack Trout, autores del libro "'La Guerra de la
Mercadotecnia': El término mercadotecnia significa "guerra”. Ambos consultores,
consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho
mas tiempo al andlisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo una lista de
debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para explotarlas y

defenderse de ellas.

En sintesis, la mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un

conjunto de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos
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existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover
el intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes, a cambio de

una utilidad o beneficio

2.5.4 Plan de Branding

Segun el libro Fundamentos del Branding — Varios Autores (2009) Branding(o
Gestion de Marcas) es el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar marcas. El
Branding es una disciplina que nace la necesidad manejar conceptos estratégicos mas

perdurables que las propias campafias de comunicacion.

El valor que una marca bien gestionada va acumulando a lo largo de tiempo en
sucesivas interacciones con su mercado se denomina Capital de Marca (Brand
Equity). Los elementos que mas comunmente se utilizan como referentes para medir
ese Capital de Marca son: Notoriedad de Marca (en qué medida es reconocida y
recordada), Calidad Percibida (queé nivel de calidad se le atribuye), Lealtad de Marca
(la medida en la cual los consumidores de la marca permanecen leales) y
Asociaciones de Marca (conjunto de signos, ideas, valores o causas que se asocian
con la marca). Los cuatro elementos contribuyen a distinguir los productos de esa

marca y a darles una ventaja competitiva en el mercado.

Para Keller, Kevin Lane — Administracion estratégica de marca Branding(2008) La
Gestion de Marcas ofrece una serie de indicadores distintos de los resultados
econémicos directos, que son a corto plazo y pueden verse afectados por las
promociones o factores coyunturales. Concentrarse en elevar los indicadores de

Capital de Marca es una buena manera de desarrollar una estrategia a largo plazo.
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Una marca fuerte permite lanzar nuevos productos con menor coste, resistir mejor las
crisis, incrementa la efectividad de las acciones de comunicacion, puede ofrecer una
ventaja sobre la competencia, etc. Incluso se diria que los “anuncios salen solos” con
las marcas fuertes, ya que tienen toda una serie de asociaciones creadas que permiten

realizar comunicacion que obvia muchos aspectos intermedios.

2.5.4.1 Marca

Segun el IEPI (Internet: 2011) Una marca es un signo distintivo que indica que
ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcionados por una persona o
empresa determinada. Su origen se remonta a la antigiedad, cuando los artesanos

reproducian sus firmas o "marcas" en sus productos utilitarios o artisticos.

Kotler Philip y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing,
(2008), definen, la marca es un nombre, termino, signo, simbolo, disefio o
combinacién de estos elementos que busca identificar los bienes o servicios de un
vendedor y diferenciarlos del resto de sus competidores. Una marca ayuda a los
compradores de muchas maneras, les permite identificar los productos que podrian
beneficiarlos y también les dice algo acerca de la calidad Yy la consistencia del

producto, ademas de conferir ventajas al vendedor.

Cabe adicionar que la marca se convierte en una base sobre la que se puede construir
toda una historia acerca de las cualidades especiales de un producto dejandole la
recordacion al consumidor que permita enfocarle el objetivo de la empresa y refleje

los valores de la misma.
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Definicion de Marca, Segun Diversos Expertos en Mercadotecnia:

. Segin Lamb, Hair y McDaniel, una marca “es un nombre, término,
simbolo, disefio o combinacién de éstos elementos que identifica los
productos de un vendedor y los distingue de los productos de la competencia™
[1]. Complementando ésta definicion, los mencionados autores sefialan
ademas que "un nombre de marca es aquella parte de una marca que es
posible expresar de manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras

(Chevrolet) y nimeros (WD-40, 7-Eleven)".

. Para Richard L. Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo,
simbolo, disefio o combinacién de los mismos, que identifica a los productos
y servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo
proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, o a un grupo de proveedores, como
el Comité Nacional de Promocién de Procesamiento de Leche Liquida
(National Fluid Milk Processor Promotion Board). Las marcas pueden ser
locales, nacionales, regionales o de alcance mundial”. Complementando ésta
definicion, Sandhusen afiade que "una marca registrada es un nombre

comercial o logo que esta amparado legalmente™

. Laura Fischer y Jorge Espejo, definen la marca como "un nombre,
término simbolico o disefio que sirve para identificar los productos o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los

productos de los competidores".
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. Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un
nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios". La marca sirve para:

Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos. Por ejemplo,
Minnesota Mining and Manufacturing, mejor conocida como 3M (la marca
de la compaiiia), tiene registrada la marca Post-It, (que representa la marca de
su producto estrella).

Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia. Por ejemplo, para
que los productos que se venden en grandes tiendas o supermercados puedan
ser identificados por los compradores pese a la gran cantidad de productos
que existen en los anaqueles.

Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el

cliente realice".

Nombre de Marca: Consiste en palabras, letras 0 nimeros que se pueden enunciar

verbalmente.

Simbolo de Marca: Es la parte de ésta que aparece en forma de signo, trazo, dibujo,
color o tipo de letras distintivos. EI simbolo de marca se reconoce a la vista pero no

se puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de marca.
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Marca Registrada: Es la que ha sido adoptada por un vendedor y ha recibido
proteccion legal. La marca registrada comprende no solo el simbolo de la marca,

como mucha gente cree, sino también el nombre de la marca.

Logotipo (Abreviado: Logo): Consiste en un disefio grafico que se usa para denotar
1) el simbolo de marca, 2) el nombre de la marca, o 3) ambos; el cual, es utilizado
por empresas y organizaciones para que sus marcas sean facilmente identificables,
rapidamente reconocidas y/o relacionadas con alguna cosa con la que existe alguna

analogia.

En sintesis, la definicion de marca describe a este importante elemento, como "un
nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 combinacion de los anteriores elementos,
que sirve para identificar al producto que la empresa vende o comercializa. Cabe

sefialar que la cobertura de la marca puede ser local, nacional, regional o mundial.

2.5.4.2.1 Benchmarking

Segun Gestiopolis (internet: 2010) El benchmarking es un proceso sistematico y
continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores préacticas,
con el proposito de realizar mejoras organizacionales.

2.5.4.2.1.1 Benchmarking interno: identifica los estandares de desarrollo interno de
una organizacion. Estimula las comunicaciones internas y la solucion conjunta de

problemas.
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2.5.4.2.1.2 Benchmarking competitivo: comprende la identificacion de productos,
servicios y procesos de trabajo de los competidores directos de su organizacion. Es
de utilidad cuando se busca posicionar los productos de la organizacion en el

mercado.

2.5.4.2.1.3Benchmarking funcional (genérico): comprende la identificacion de
productos, servicios y procesos de trabajo de organizaciones que podrian ser o no ser

competidoras directas de su organizacion.

2.5.4.2.1.4 ;Por qué emplear el Benchmarking?:

Planificacion estratégica: el benchmarking es una herramienta Util para recopilar

informacion.

Prondsticos: la informacién del benchmarking se utiliza para medir el estado del
mercado y predecir los potenciales de éste.

Nuevas ideas: el benchmarking es una fuente de ideas de negocios. Expone a los
individuos a nuevos productos, procesos de trabajo y formas de manejar los recursos

de la empresa.

Comparaciones producto/proceso: involucra la recopilacion de informacion sobre
los productos o procesos de los competidores o de las empresas excelentes. Esta
informacion se emplea como estandar de comparacion para productos o servicios

similares en la organizacion.



73

Fijacion de objetivos: el benchmarking se usa como un medio para identificar las
mejores practicas. Muchas veces, la informacion recopilada se utiliza para establecer

objetivos especificos para sus productos o procesos.

2.5.4.2.1.5 { Qué cosas someter al proceso de benchmarking?
Cualquier cosa que se pueda observar o medir puede ser objeto del benchmarking:
Productos y servicios; Procesos de trabajo; Funciones de apoyo; Desempefio

organizacional; Estrategia.

El benchmarking es una herramienta eficaz al momento de diagnosticar una entidad

para poder realizar una adecuada toma de decisiones en la empresa

2.5.4.1 Subordinacion Variable Independiente Estrategias de Branding

Segun el libro Fundamentos del Branding — Varios Autores (2009) Brand Strategy
(Estrategia de Marca). — Plan de largo plazo para la marca incluyendo la
determinacién de las audiencias meta y un entendimiento de que es lo que esas

audiencias necesitan saber y experimentar sobre la marca.

Segun Gestiopolis (Internet:2011) Las marcas influyen en nuestras vidas; impactan
profundamente la manera en que vemos el mundo. Una marca fuerte significa valor
para una empresa, incluso mayor que el desempefio de los productos en si mismos,

pues se traducen en lealtad por parte de los consumidores.

El Branding de sus productos, que se define como el proceso de creacion y gestion

de marcas. Consiste en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de
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una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de

ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.

2.5.4.1.1 Brand ldenty

Segun el libro Fundamentos del Branding — Varios Autores (2009)ldentidad de
marca. Los elementos visibles y tactiles que pueden ser utilizados para identificar
una marca (nombre, logotipo, simbolos, estructura, configuracién del producto,
oferta de servicio y empaque).

Es la herramienta que utilizamos para guiar las acciones de comunicacion.

2.5.4.1.2 Brand Image

Segun el libro Fundamentos del Branding — Varios Autores (2009)Imagen de
marca El conjunto de pensamientos que un cliente tiene en mente respecto a una
empresa, producto, o servicio desarrollados a través de comunicaciones y
experiencia, incluye las caracteristicas “humanas” distintivas de una personalidad de
marca, fuerte y confiable.

2.5.4.1.3 Brand Promise

Segun el libro Fundamentos del Branding — Varios Autores (2009) Brand Promise
(Promesa de la marca).Una declaracion de los beneficios para los clientes duraderos,

relevantes y distintivos asociados con un producto, servicio o empresa.
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2.5.4.1.4 Brand Positioning

Segun el libro Fundamentos del Branding — Varios Autores (2009) La marca es
toda una institucion en marketing, el "brand positionin” es en espafiol el

"posicionamiento de la marca".

2.5.4.2 Consumidor

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) En economia, un consumidores una persona u
organizacion que demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o el
proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con una serie de
necesidades y deseos gque cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer
esas necesidades y deseos a través de los mecanismos de mercado. La legislacion que

defiende al consumidor se denomina Derecho del consumo.

Segin Wikipedia (Internet:2010) Se define como aquél que consume o compra
productos para el consumo. Es por tanto el actor final de diversas transacciones

productivas.

En el &mbito de los negocios o la administracién, cuando se habla de consumidor en
realidad se hace referencia a la persona como consumidor. EI consumidor es la
persona u organizacion a la que el marketing dirige sus acciones para orientar e

incitar a la compra, estudiando el proceso de toma de decisiones del comprador.

2.5.4.2.1 Comportamiento del Consumidor
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Philip Kotler, establece un modelo muy sencillo de comprender, construido sobre
tres pasos que, en resumen son: ingreso de datos (Input), procesamiento de datos y
resultado (Output). Y el nombre técnico de cada uno de ellos, mas la estructura de
dicho proceso, es el siguiente:

1. Primera etapa: Impacto de Estimulos

2. Segunda etapa: Etapa de Caja

3. Tercera etapa: Comportamiento

2.5.4.2.3 Anunciante

Individuo u organizacién que por lo general inicia el proceso de anunciar. Es quien
decide a quién se le dirigird la publicidad, el medio en el que aparecerd, el
presupuesto destinado para la publicidad y la duracion de la campafia. EXisten
muchos tipos de anunciantes, la variedad de negocios que realizan esta tarea entran

en cuatro categorias:

e Fabricantes: Elaboran, el producto o servicio y lo distribuyen a revendedores
o0 usuarios finales para que éstos obtengan una utilidad. Por lo general construyen

su publicidad en torno a la marca de un producto.

e Revendedores: Son mayoristas y detallistas que distribuyen productos
manufacturados a otros revendedores destinados para el usuario final. Los
mayoristas promueven su mercancia a través de ventas personales y muy poco
usan la publicidad. Por su lado, los detallistas anuncian mucho, bien sea,

cooperando con los productores o de forma independiente.

e Personas Fisicas: Cualquier ciudadano que desea vender un producto personal

para obtener utilidades, y asi satisfacer una necesidad particular o para expresar

una perspectiva o idea.
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e Instituciones, agencias gubernamentales y grupos sociales: A diferencia de

otras categorias de anunciantes, su principal objetivo no es vender un producto o
generar utilidades, sino manifestarse en torno a algunos aspectos peculiares o de
interés general, influir en las ideas, afectar la legislacion, brindar un servicio de
tal manera que resulte aceptado en términos sociales, o alterar el comportamiento

en alguna forma que sea deseable en términos sociales.

2.5.5 Oferta

Segun Arnold, D. (Internet: 2011) La ofertase refiere a "las cantidades de un
producto que los productores estan dispuestos a producir a los posibles precios del
mercado." Complementando ésta definicién, ambos autores indican que la ley de la
oferta” son las cantidades de una mercancia que los productores estan dispuestos a
poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en relacion directa con el
movimiento del precio, esto es, si el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el

precio aumenta”

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), define la oferta (desde la
perspectiva del negocio) como: "El nimero de unidades de un producto que sera

puesto en el mercado durante un periodo de tiempo".

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la oferta como "la cantidad
de bienes y/o servicios que los productores estan dispuestos a vender en el mercado
a un precio determinado. También se designa con este término a la propuesta de
venta de bienes o servicios que, de forma verbal o por escrito, indica de forma

detallada las condiciones de la venta".
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Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libro "Marketing", plantean la
siguiente definicion de oferta de marketing: "Combinacion de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una
necesidad o deseo." Complementando ésta definicidn, los autores consideran que las
ofertas de marketing no se limitan a productos fisicos, sino que incluyen: servicios,
actividades o beneficios; es decir, que incluyen otras entidades tales como: personas,

lugares, organizaciones, informacion e ideas .
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2.5.5.1 Stakeholders

Partes interesadas
internas

Proveedores

Empleados Sociedad

A Gonierno

Clientes

GraficoNo 5
Fuente: Pitman 1984
Elaborado por: José Luis Sanchez

Las partes interesadas tipicas de una empresa.

SegunGestiopolis (Internet: 2011) Stakeholder es un término inglés utilizado por
primera vez por R. E. Freeman en su obra: “Strategic Management: A Stakeholder
Approach”, (Pitman, 1984) para referirse a «quienes pueden afectar o son afectados

por las actividades de una empresax.

Estos grupos o individuos son los publicos interesados (“stakeholders™), que segun
Freeman deben ser considerados como un elemento esencial en la planificacion

estratégica de negocios.

La traduccién de esta palabra ha generado no pocos debates en foros de Internet,
aunque son varios los especialistas que consideran que la definicion mas correcta de
stakeholder es parte interesada (del inglés stake, apuesta, y holder, poseedor). Se

puede definir como cualquier persona o entidad que es afectada por las actividades
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de una organizacion; por ejemplo, los trabajadores de esa organizacion, sus
accionistas, las asociaciones de vecinos, sindicatos, organizaciones civiles y

gubernamentales, etc.

Stockholders and Stakeholders: A New Perspective on Corporate Governance
(1983) — Freeman con David Reed, California Management Review, Spring
25(3):88- 106. Propones dos definiciones de stakeholder: una acepcion amplia, que
incluye grupos que son amistosos u hostiles, y una acepcion restringida, que captura
la esencia de la definicién del SRI (Stanford Research Institute), pero es mas
especifica.
e Acepcién amplia. Cualquier grupo o individuo identificable que pueda afectar
el logro de los objetivos de una organizacion o que es afectado por el logro de

los objetivos de una organizacion (grupos de interés publico, grupos de

e Acepcion restringida. Cualquier grupo o individuo identificable respecto del
cual la organizacion es dependiente para su supervivencia (empleados,
segmentos de clientes, ciertos proveedores, agencias gubernamentales clave,

accionistas, ciertas instituciones financieras, y otros).

Actualmente identificar los Stakeholders se convierte e prioritario para una entidad
que quiere 0 necesita segmentar su mercado para oportunamente poder ubicar y
distribuir su producto tener claro este concepto y el alcance del mismo clarifica la

vision a lograr.
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2.5.5.2 Responsabilidad Social Empresarial

Segun Wikipedia (Internet: 2011) Responsabilidad social corporativa (RSC),
también llamada responsabilidad social empresarial (RSE), puede definirse como la
contribucion activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico y ambiental por
parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su situacion
competitiva y valorativa y su valor afiadido. El sistema de evaluacién de desempefio

conjunto de la organizacion en estas areas es conocido como el triple resultado.

La responsabilidad social corporativa va mas alla del cumplimiento de las leyes y las
normas, dando por supuesto su respeto y su estricto cumplimiento. En este sentido, la
legislacion laboral y las normativas relacionadas con el medio ambiente son el punto
de partida con la responsabilidad ambiental. EI cumplimiento de estas normativas
basicas no se corresponde con la Responsabilidad Social, sino con las obligaciones
que cualquier empresa debe cumplir simplemente por el hecho de realizar su
actividad. Seria dificilmente comprensible que una empresa alegara actividades de
RSE si no ha cumplido o no cumple con la legislacion de referencia para su

actividad.

Bajo este concepto de administracion y de management se engloban un conjunto de
practicas, estrategias y sistemas de gestion empresariales que persiguen un nuevo
equilibrio entre las dimensiones econdmica, social y ambiental. Los antecedentes de
la RSE se remontan al siglo XIX en el marco del Cooperativismo y el
Asociacionismo que buscaban conciliar eficacia empresarial con principios sociales

de democracia, autoayuda, apoyo a la comunidad y justicia distributiva. Sus
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maximos exponentes en la actualidad son las empresas de Economia social, por

definiciéon Empresas Socialmente Responsables. (Tomas, 2003, red).

Saper ordenacion Variable Dependiente

2.5.6 Comercializacion

Segun Definicién ABC (Internet: 2011) Por comercializacidn se refiere al conjunto
de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de una determinada
mercancia, producto o servicio, es decir, la comercializacion se ocupa de aquello que

los clientes desean.

Esto en términos generales, pero para aclarar mas el concepto enumeraremos las
cuestiones que entran en juego en el proceso de comercializacion de un producto y
que claro, ciertamente lo definen...cl analisis de las necesidades que presentan las
personas consumidoras del producto que se comercializara, prever que parte del
amplio espectro de consumidores se pretendera satisfacer, estimar cuantas personas
adquiriran nuestro producto, cuantas los pueden estar haciendo en los proximos afios,
para asi darnos una idea de la duracion y el alcance que el mismo puede tener a largo
plazo y cuantos productos pueden llegar a comprar, establecer cuando querran
adquirirlo, calcular y tratar de hacerlo lo méas fielmente posible, el precio que los
consumidores de mi producto estaran dispuestos a pagar por él, escoger el mejor tipo
de promocion para dar a conocer el producto y la que mas alcance tenga y por
ultimo, analizar el tipo de competencia a la cual nos enfrentaremos, determinando,
por ejemplo, el precio que pedirdn por el mismo producto, la cantidad que

produciran, el tipo, entre otras cuestiones.
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De esto se desprende que la comercializacion es una parte importante y determinante
dentro de cualquier sistema comercial que debera ser atendida prioritariamente por

supuesto.

.2.5.7 Mercado

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, definen el
mercado (para propositos de marketing) como "las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro 199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad”, el mercado es donde confluyen la oferta y la demanda. En
un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales

y potenciales de un producto.

Desde mi punto de vista la definicion anterior es muy acertada debido a que abarca
los aspectos mas importantes del mercado como son la oferta y la demanda que son

los dos parametros de los cuales depende el desarrollo de un producto.

2.5.7.1 Estudio de Mercado

Segun Kotler Philip, Blom y Hayes, el estudio de mercado consiste en reunir,
planificar analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la
situacion de un mercado especifico que afronta una organizacion.

Es el estudio que nos permite obtener informacion para analizar y evaluar al
consumidor, al producto, a la competencia, al cliente, y mejorar los procesos, que

permitan obtener resultados positivos que ayuden al progreso de la empresa.
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Para Kotler Philip y Gary Armostrong autores de Fundamentos de Marketing,

octava edicion (2008), existen estos parametros que se debe tomar en cuenta:

El consumidor

Sus motivaciones de consumo

Sus habitos de compra

Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia.

Su aceptacion de precio y preferencias.

El producto

Estudios sobre los usos del producto.

Estudios sobre su aceptacion

Estudios comparativos con los de la competencia.

Estudios sobre sus formas, tamafios y envases.

El mercado

Estudios sobre la distribucion

o Estudios sobre cobertura de producto en tiendas

o Aceptacion y opinion sobre productos en los canales de distribucion.

o  Estudios sobre puntos de venta.

e Lapublicidad.

e Anuncios y campafas

e Estudios de la realizacion de una camparia, sobre actitudes del consumo
hacia una marca.

« Estudios sobre eficacia publicitaria.


http://www.monografias.com/trabajos36/canales-distribucion/canales-distribucion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
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2.5.7.2 Posicionamiento en Mercado

Segun Enciclopedia Wikipedia (Internet: 2010) Consiste en la decision, por parte de
la empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto
por el publico objetivo. Los aspectos de la definicién del producto se analizan en
funcion de las expectativas de venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la
empresa, de la gama de productos, de la imagen adquirida, o del posicionamiento de
otros productos de la competencia.

Otra definicion mas sencilla seria, el posicionamiento de un producto es la forma en
que éste estd definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los

competidores.
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Segun Stanton, Etzel y Walter. (Internet: 2010) El posicionamiento en el mercado
de un producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la

competencia.

Segun Kotler, Philip y Armstrong, Gary. “El posicionamiento se puede definir
como la imagen de un producto en relacion con productos que compiten
directamente con €l y con respecto a otros productos vendidos por la misma

compania”.

Se interpreta que cuando una empresa ha logrado posicionarse en el mercado, esta en
capacidad de competir y a su vez derrotarla para convertirse en el mejor
representante de su producto, asi los clientes la buscan para establecer con esta

imagen una mejor posicion de la suya.
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2.5.8 Ventas

Segun Enciclopedia Encarta (2009). La Venta, es el acuerdo o contrato mediante el
cual un vendedor transmite una propiedad, real o personal, a un comprador a cambio
de un precio pagado con dinero. Una transaccion de venta difiere de una transaccion

de trueque, en que ésta no implica la transferencia de dinero.

Las Ventas es punto final de un sistema productivo, es la prueba de que todos los
procesos han sido operados de manera eficaz, es el principal indicador de que los

objetivos empresariales se estan cumpliendo en cuanto a rentabilidad y liquidez.

2.5.8.1 Tipos de Ventas

Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, mercadologos e
integrantes de las areas de mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el tipo de

venta que pueden elegir en funcion de:

1) a quién se le vendera y qué usos le dara 'y

2) las actividades que pueden realizar para efectuar la venta.

En la préctica, esto puede ser importante si se tiene en cuenta que las empresas tienen
la opcidn (y también la necesidad) de realizar diversos tipos de venta para alcanzar

sus objetivos o presupuestos de venta.
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En ese sentido, resulta necesario conocer cuéles son los diferentes tipos de venta y en
qué consiste cada uno de ellos con la finalidad de estar mejor capacitados a la hora
de decidir cuél de ellos implementar de acuerdo a las particularidades de la empresa,

su mercado meta y sus productos o servicios.

Tipos de Venta:

En una primera instancia, se puede identificar a dos grandes Tipos de Venta, cuya
diferencia radica en "a quién™ se le vende y los usos o fines que éstos le dan a los

productos adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

1. Venta Minorista_o_al Detalle: Incluye todas las actividades

relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al consumidor final
para un uso personal no comercial. Un minorista o establecimiento al detalle
es toda aquella empresa cuyo volumen de ventas procede, principalmente, de
la venta al menudeo. Entre los principales tipos de minoristas tenemos:
Establecimientos especializados, almacenes departamentales, supermercados,
establecimientos de conveniencia, establecimientos de descuento, minorista

de precios bajos, supermercados y tiendas catalogo

2. Venta Mayorista 0 al Mayoreo: Incluye todas las actividades de venta

de bienes o servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. Las ventas
al mayoreo (o comercio mayorista) son las ventas, y todas las actividades

relacionadas directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de
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negocios y otras organizaciones para reventa, uso en la produccion de otros
bienes y servicios o la operacion de una organizacion.
En una segunda instancia, se puede identificar al menos cinco tipos de venta,
cuya diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden
optar por realizar, los cuales son:

1) Venta personal

2) Venta por telefono

3) Venta en linea

4) Venta por correo

5) Venta por maquinas automaticas.

A continuacion, veremos en qué consiste cada uno de ellos:

1. Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara
con el cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una
relacion directa entre el vendedor y el comprador.
Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta
mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para
llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccién y compra. Por otra
parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de venta que
requiere de vendedores para que realicen las siguientes tareas:

2. Venta por Teléfono (Telemarketing):Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo
medio. Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar

sin ser vistos son idoneos para las ventas por teléfono.
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Existen dos tipos de venta por teléfono:

La venta telefonica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencion de cerrar

la venta en cada llamada.

Dada sus complejidades, este tipo de venta telefonica requiere de vendedores
especializados para lograr resultados optimos. La venta telefénica interna o de
entrada: Consiste en atender las Ilamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que
pueden ser fruto de los anuncios en la television o de publicaciones en periddicos o

revistas, acciones de correo directo, etc.

Este tipo de venta telefonica requiere, por lo general, de numeros gratuitos (como el

0800 o0 0900) para que los clientes no corran con el gasto de la llamada.

3. Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a
la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet de
tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o
servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra
"online".

4. Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de
cartas de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a
los clientes potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica
adicional de que se incluye un "formulario de pedido"” para que la persona

interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también)
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por correo, realizando una llamada telefonica o ingresando a una pagina web
para hacer efectivo el pedido.

Segun los mencionados autores, se ha podido comprobar que existe diversos
tipos de venta a los que una empresa puede acogerse para aumentar el nivel
de éstas, siempre y cuando se base en un plan de ventas. En todo caso, se
debe aprobar los beneficios que brinda a la empresa, en volumen de ventas,
utilidades, y el servicio a los clientes, contra sus costos totales, para decidir si

se emplea 0 no cada tipo de venta.

2.5.8.1.1 Ventas Directas

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) Es definida como un método de distribucion de
productos y servicios, mediante ventas que se realizan persona a persona, fuera de los
locales comerciales fijos, a través de revendedores y distribuidores independientes,
quienes son compensados por sus ventas y por sus servicios de marketing y
promocion, basados en el uso real o consumo de tales productos o servicios. En todo
el mundo, la Venta Directa vende méas de $ 84.000 millones, expresadas a nivel de
precio al publico y provee oportunidades de ingresos a mas de 36 millones de

personas.

2.5.8.1.2 Ventas Electrénicas

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) EI comercio electronico es cualquier actividad de

intercambio comercial en la que las 6rdenes de compra / venta y pagos se realizan a

través de un medio telematico, los cuales incluyen servicios financieros y bancarios
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suministrados por Internet. El comercio electronico es la venta a distancia
aprovechando las grandes ventajas que proporcionan las nuevas tecnologias de la
informacion, como la ampliacion de la oferta, la interactividad y la inmediatez de la
compra, con la particularidad que se puede comprar y vender a quién se quiera, Y,
dénde y cuando se quiera. Es toda forma de transaccion comercial o intercambio de
informacion, mediante el uso de Nueva Tecnologia de Comunicacion entre empresas,

consumidores y administracion publica.

2.5.8.1.3 Ventas Indirectas

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) es una modalidad de distribucion de productos y
servicios en la cual las empresas trabajan con firmas autorizadas que trabajan con el
material de las primeras. Por ejemplo, los puntos de venta de celulares, hay unas
empresas que tienen el producto, las lineas, etc y hay otras que se encargan de

distribuir estos productos que posee la primera.

2.5.8.2 Plan de Ventas

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) Las técnicas de planeacion no consiste en
predecir y en prepararse para el futuro; es ordenar los recursos para que el futuro sea
favorable. Para esto, se deben controlar los acontecimientos que sean manejables y

adaptar los que no lo sean. La planeacion de ventas comprende siete pasos que son:

Recopilacion de informacién: el primer paso en la planeacién es recopilar

informacion acerca del problema en cuestion. Se pueden obtener datos Utiles a partir
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de fuentes subjetivas y objetivas. Desarrollar un marco de referencia adecuado para

entender un problema es una habilidad administrativa importante.

Como las ventas futuras son basicas para toda la organizacion, los gerentes de ventas
también trabajan mucho con prondsticos. El desarrollo de calculos precisos de las
ventas futuras repercuten en las necesidades de personal de una organizacién, en la

planeacion de la produccion, los requerimientos de distribucion y en otros aspectos.

Fijacion de objetivos: cuando se definen los resultados finales de una organizacion

se fijan objetivos. Las cinco caracteristicas de un objetivo pueden recordarse con
facilidad mediante la palabra SMART: especifico, medible, acordado, realista y

relacionado con el tiempo.

Desarrollo de estrategias: en su forma mas basica, el desarrollo de estrategias

consiste en decidir qué hacer, como y cuando. En el contexto de una organizacion, el
término estrategia tiene un significado menos beligerante; es el medio por el cual una
organizacion alcanzara sus objetivos, dado un conjunto de limitaciones ambientales y
politicas organizacionales.

Desarrollo de politicas: las politicas son las decisiones permanentes relativas a los

asuntos estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias aceptables para

lograr los objetivos.

Desarrollo de programas: los programas descomponen los objetivos y estrategias en

pasos manejables que pueden identificarse, delegarse e instrumentarse, cuyos

resultados se pueden medir. Estos pasos de accion se conocen también como tacticas,
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otro término de guerra griego que significa la ciencia o el arte de maniobrar soldados
0 barcos en presencia del enemigo. Un calendario es la parte del programa que
jerarquiza la terminacién de los pasos de accién y especifica la secuencia que se

realizaran.

Los gerentes de ventas crean programas que organizan las actividades de los

vendedores para alcanzar los objetivos correspondientes.

Establecimiento de procedimientos: los procedimientos son programas de accion

estandarizados que se refieren a asuntos tacticos recurrentes. A menudo constituyen
la forma mas eficiente de desemperfiar una tarea. También proporcionan uniformidad
para terminarla. El registro de un pedido puede requerir que se respeten los
procedimientos estandares. Entre los procedimientos de ventas se incluyen
descripciones detalladas para llenar formas de pedidos, manejar gastos o informes de

accidentes, etcétera.

Presupuestacidon: es la asignaciéon de recursos a programas. Los recursos incluyen

personas, capital de trabajo e informacion. La informacion acerca del mercado y los
competidores se ha vuelto un recurso cada vez mas importante y costoso en la
administracion de ventas. Los vendedores y los gerentes de ventas deben

presupuestar su tiempo, gastos y materiales promocionales.

2.5.8.2.1 Estrategias de Ventas

Segin HERRERA GRANADOS Alfonso Enrique (Internet: 2010) La estrategia de
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ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de venta.
Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos
asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la
informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.

2.5.8.2.2 Politicas de ventas

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) Manera de alcanzar objetivos. "Es un plan
permanente que proporciona guias generales para canalizar el pensamiento
administrativo en direcciones especificas. Politica: “guia en la cual se establecen

parametros para la toma de decisiones”

Las politicas sirven como guia para tomar decisiones programadas. Estas proveen
guias para encauzar el pensamiento del gerente en una direccion especifica. A
diferencia de las reglas, las politicas establecen pardmetros para quienes toman las

decisiones, en lugar de sefialar especificamente lo que se debe o0 no se debe de hacer.

2.5.8.3 Tipos de Clientes

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) En primer lugar, y en un sentido general, una

empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:
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1. Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones)

que le hacen compras a la empresa de forma peridédica o que lo hicieron en
una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas
actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacién en el

mercado.

2. Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u

organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero
que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicién necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este
tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de
ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede

considerar como la fuente de ingresos futuros.

En segundo lugar, cada uno de éstos dos tipos de clientes(actuales y potenciales) se

dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente clasificacion (la cual, permite una mayor

personalizacion):

Clasificacion de los Clientes Actuales: Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun

su vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado de

influencia.

Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aguellos que en la actualidad

estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En
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cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su ultima compra hace
bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia,
que estan insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya no

necesitan el producto.

Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a
menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el
realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta
complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no
descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado

que los haga sentir "importantes™ y "valiosos" para la empresa.

Clasificacion de los Clientes Potenciales: Se dividen en tres tipos de clientes, de

acuerdo a: su posible frecuencia de compras; su posible volumen de compras y el

grado de influencia que tienen en la sociedad o en su grupo social:

Este analisis permite concluir lo importante que es clasificar a los clientes, en
diversos estratos, para optimizar la gestion de ventas y bajo un punto de vista
objetivo la empresa pueda tomar decisiones, sobre el segmento de mercado que debe

priorizar.

2.5.8.3.1 Cliente Interno

Segun LOPEZ R. (Internet:2011) La aplicacion de este concepto de cliente interno

permite reducir o anular lo que se llamo “servicio cero o negativo” (un trabajador
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nuevo siempre necesitard un periodo de adaptacion y, posiblemente, otro trabajador
que le ensefie la estrategia de la empresa) al disminuir la rotacién de trabajadores,
aumenta la identificacion del empleado con el proyecto y filosofia empresarial, evita
peligros de mala publicidad en los momentos de la verdad entre el empleado y el
cliente, fideliza clientes al encontrarse estos en un entorno mas comodo y relajado y
disfrutar de una estructura de servicio en red y no piramidal, disminuye gastos al
evitar posibles errores de nuevos trabajadores y al estar los antiguos empleados

familiarizados con las gestiones estandarizadas.

Segun Gestiopolis (Internet: 2010) EI concepto de cliente interno da la vuelta a la
piramide de mando. Ya no servimos al jefe, sino que servimos a los clientes, y es el
jefe quien nos sirve a nosotros en cuanto que clientes internos ofreciéndonos
liderazgo, motivacién, formacion y aquellos instrumentos que faciliten y mejoren

nuestro trabajo.

El cliente interno implica reconocer al trabajador como el principal activo de la
empresa, no como un coste. Supone apostar por una fuerza laboral estable y en
constante proceso de formacion, a la que se aplica el llamado salario emocional
(valor que recibe el trabajador méas alla del estrictamente monetario). Supone

fidelizar al empleado reconociendo su valor y su posicién dentro de la empresa.

2.5.8.3.2 Cliente Externo

Segun Mailxmail (Internet: 2011) Los clientes externos son la sociedad en

general, cada individuo y grupo que se encuentra 0 no en situacion de ser
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consumidor. No olvides que los nifios y adolescentes generan consumo aunque no
cuenten con ingresos aun.

La sociedad en general que puede ser local, nacional o internacional dependiendo de
la proyeccién de la empresa. La empresa privada que como nosotros tiene
necesidades que satisfacer, proveedores y clientes potenciales. Los medios de
comunicacién de la localidad, los organismos gubernamentales que consumen de
acuerdo a politicas y presupuestos establecidos, que emplean gran cantidad de
personas que son consumidores y que su recomendacion puede generar ganancias a

futuro.

Los organismos de la sociedad civil que se encuentran enfocados en actividades no
lucrativas de ayuda comunitaria y similar, deben considerarse también como clientes,
posibles clientes o gente que nos puede recomendar. No por ser instituciones con
presupuestos limitados se descartan como clientes, seguramente sacrificaras un poco
de ganancias en el momento pero a la larga la recomendacion de estas instituciones

te traerd grandes beneficios.

2.5.8.4 Clima Organizacional

Segun Goncalves, (Internet: 2010) De todos los enfoques sobre el concepto de Clima

Organizacional, el que ha demostrado mayor utilidad es el que utiliza como elemento

fundamental las percepciones que el trabajador tiene de las estructuras y procesos

que ocurren en un medio laboral.

La especial importancia de este enfoque reside en el hecho de que el comportamiento
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de un trabajador no es una resultante de los factores organizacionales existentes, sino
que depende de las percepciones que tenga el trabajador de estos factores. Sin
embargo, estas percepciones dependen de buena medida de las actividades,
interacciones y otra serie de experiencias que cada miembro tenga con la empresa.
De ahi que el Clima Organizacional refleje la interaccion entre caracteristicas

personales y organizacionales.

2.5.8.4.1 Cultura

Segun Enciclopedia Wikipedia (Internet: 2010) La cultura es el conjunto de todas
las formas, los modelos o los patrones, explicitos o implicitos, a través de los cuales
una sociedad regula el comportamiento de las personas que la conforman. Como tal
incluye costumbres, préacticas, cédigos, normas y reglas de la manera de ser,
vestimenta, religion, rituales, normas de comportamiento y sistemas de creencias.
Desde otro punto de vista se puede decir que la cultura es toda la informacion y
habilidades que posee el ser humano. El concepto de cultura es fundamental para las
disciplinas que se encargan del estudio de la sociedad, en especial para la

antropologia y la sociologia.

La Unesco, en 1982, declard: ...que la cultura da al hombre la capacidad de
reflexionar sobre si mismo. Es ella la que hace de nosotros seres especificamente
humanos, racionales, criticos y éticamente comprometidos. A través de ella
discernimos los valores y efectuamos opciones. A través de ella el hombre se

expresa, toma conciencia de si mismo, se reconoce como un proyecto inacabado,
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pone en cuestion sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas

significaciones, y crea obras que lo trascienden.

2.5.8.4.2 Valores

Los valores son principios que nos permiten orientar nuestro comportamiento en
funcion de realizarnos como personas. Son creencias fundamentales que nos ayudan
a preferir, apreciar y elegir unas cosas en lugar de otras, 0 un comportamiento en
lugar de otro. También son fuente de satisfaccion y plenitud .Nos proporcionan una
pauta para formular metas y propositos, personales o colectivos. Reflejan nuestros

intereses, sentimientos y convicciones mas importantes.

Los valores se refieren a necesidades humanas y representan ideales, suefios y
aspiraciones, con una importancia independiente de las circunstancias. Por ejemplo,
aunque seamos injustos la justicia sigue teniendo valor. Lo mismo ocurre con el
bienestar o la felicidad. Los valores valen por si mismos. Son importantes por lo que
son, lo que significan, y lo que representan, y no por lo que se opine de ellos.
Valores, actitudes y conductas estan estrechamente relacionados. Cuando hablamos
de actitud nos referimos a la disposicion de actuar en cualquier momento, de acuerdo

con nuestras creencias, sentimientos y valores.

2.6 Variables
2.6.1 Variable Independiente: Plan Branding

2.6.2 variable dependiente: Ventas



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Enfoque

Segin Zemelman, (Pag. 71) La epistemologia juega un papel determinante en la
investigacion, de que mantiene una relacion directa con la ciencia y con el proceso de
construccion y produccion de conocimiento. En efecto la epistemologia permite
establecer la relacion del conocimiento con la realidad en que se ha forjado y de la
cual pretende dar cuenta. Para esto utiliza un conjunto estructurado de categorias a

través de las cuales, el sujeto cognoscente construye su apropiacion de lo real.

El enfoque epistemologico asumido guiara todo el proceso de de estudio el cual sera
predominantemente Cualitativo - Cuantitativo con caracteristicas naturalista,
participativa, etnografica, humanista, interna, interpretativa, asumiendo una realidad

dindmica.

La presente investigacion es cualitativa en cuanto que los objetivos de la
investigacion y el proceso a seguir son conocidos tanto por el investigador y por los
técnicos reguladores, asi como; por la poblacién. También porque la investigacion no
€S un proceso estatico, sino una accién; es una oportunidad de formacion para la
poblacion y la investigacién, es una intervencion con acciones que busca el
desarrollo del medio, donde para tener éxito se suscitara la participacion activa de la

poblacion.

102
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Se privilegiara las técnicas cuantitativas, al buscar las causas y la explicacion de los
hechos que se estudia, bajo una medicién controlada, la perspectiva ira desde
adentro, orientados al descubrimiento de la hipétesis, con énfasis en el proceso para

determinar la segunda variable como es las ventas..

El manejo de este enfoque epistemoldgico cualitativo- cuantitativo posibilitara el
salto de lo abstracto a lo concreto en el proceso de la produccion de conocimientos, y

servira de base para establecer la relacion entre la teoria y la practica

3.2 Modalidad de la Investigacion

Las modalidades de investigacion junto con la teoria y la metodologia constituyen
los componentes esenciales del proceso de investigacion. Su articulacién permite

conocer una determinada realidad y transformarla en beneficio de la sociedad.

Segun ACHIG SUBIA Lucas, (enfoques y Métodos de la Investigacién, P4g.89) Las
técnicas de investigacion permiten recolectar, sistematizar, procesar y almacenar
datos e informacién, apoyando los procesos explicativos y demostrativos de la
investigacion. Ademas, se anima la participacion de los involucrados en el proceso, y
proporciona informacidn para evaluar los resultados de la investigacion.

Para la ejecucion de la presente investigacion, aplicaremos los siguientes modelos de

investigacion:
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3.2.1 Investigacion de Campo

Es el estudio sistematico de la aplicabilidad de un Plan Branding en la Avicola
Cecilita AVICESAT CIA. LTDA., a través de este método y en base a las técnicas de
investigacion nos permitird obtener un diagnostico estadistico de la valoracion en
marca que tiene que obtener la empresa. Trabajando en base a datos estadisticos para
ser plasmada y poder llegar a obtener datos reales, este tipo de investigacion trabaja
con un cuestionario elaborado tanto para las entrevistas como para las encuestas
como instrumentos de trabajo; con la finalidad de receptar informacion directa de la

fuente y asi poder establecer las conclusiones y recomendaciones

3.2.2 Investigacion Documental-Bibliogréafica

Es la técnica més utilizada debido a la necesidad de revisar todo aquello que se haya
investigado en torno al tema del Branding, asi como sus referentes teoricos y la

informacion disponible.

Para la realizacion de este trabajo, se recopilara toda la informacién bibliografica y
documental que existe en nuestro medio, acudiendo a organismos especificos y
tomando referencia de publicaciones tanto en libros como en tesis y revistas
especializadas; con el proposito de detectar, ampliar y profundizar diferentes
enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios que seran la base de la
investigacion. Mediante la teoria comparativa en temas referentes al Branding

desarrollando la lectura cientifica de libros, revistas, peridédicos, documentos, y el



105

internet, donde podamos encontrar informaciéon que servird para ser implantada

dentro del proceso de estudio.

3.3 Nivel o Tipo Investigacion

3.3.1. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria nos permite llevar una metodologia mas flexible ya que
el problema de estudio es dinamico frente a un problema practico ademas podremos
utilizar un método de recoleccion de informacién flexible y cualitativa; y la
investigacion descriptiva es valida para una tesis, cuando se estén aportando un

nuevos e interesantes conocimientos.

Nivel de interés que permite un contacto directo con la realidad y obtener

informacion primaria, para conocer los factores generadores del problema.

3.3.2. Investigacion Correlacional

El presente trabajo estd enmarcado a la investigacion correlacional, debido a que es
necesario realizar la observacion inmediata del area, los elementos y las relaciones
que se desarrollan entre los diferentes variables del tema de investigacion. Con el

proposito de analizar objetivamente y presentar una propuesta de solucion.

3.3. Poblacién y Muestra

3.3.1. Poblacioén

El universo de estudio esta integrado por la poblacion de la provincia de Tungurahua

con una poblacion de 350.000 hab. Para lo cual se obtendra una muestra.
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3.3.2 Muestra

Para obtener la muestra se aplica la formula de poblacion finita por proporcion, se
desarrollé esta férmula por el tipo de poblacion que se tiene ya que se conoce a la
poblacion y no se tiene la desviacion estandar y se ha trabajado con el 50% de

probabilidad de que se produzca un evento o no.

Todos los integrantes de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser parte de la
muestra. Forman parte de la muestra los elementos del universo en los cuales se hace

presente el problema de la investigacion.

Considerando el tamafio de la poblacién de la provincia de Tungurahua es
indispensable utilizar una muestra que permita medir la realidad de la problematica
de la Avicola Cecilita. En el caso de la muestra, se tomard un muestreo aleatorio por

conglomerados.

3.3.2.1 Calculo de la Muestra

3.3.2.1.1 Simbologia
N = Poblacion
e =Error
p = Probabilidad de que suceda
g = Probabilidad de que no suceda

z = Valor estadistico de la curva normal de frecuencias

Datos

e 0.05

z 95%=1.96
p 0.50

q 0.50

N 350.000
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3.3.2.1.2 Férmula de Poblacion Finita por Proporcion

_ Z°Npqg
(N-1)E*+Z%pq

~ (1.96)2 (350000)(0.50)(0.50)
~ (350000 — 1){0.05)2 + (1.96)2(0.50)(0.50)

B (3.8416)(350000)(0.50)0.50)
"= (349999){0.0025) + (3.8416)(0.50)(0.50)

~ 336140
"= 8749975 + 0.9604

336140
" = g75.9579
n = 383.74
n 384
Muestra
POBLACION NUMERO

POBLACION AMBATO 384
TOTAL 384

Tabla No 1
Elaborado por: José Luis Sanchez
Fuente: AVICESAT Cia. Ltda.




3.4 Matriz de Operacionalizacion de Variables
3.4.1 Variable Independiente: PLAN BRANDING

Branding o0 Gestion de
Marcas es el arte-ciencia-

disciplina de crear vy
gestionar marcas. El
Branding es una disciplina
que nace la necesidad
manejar conceptos
estratégicos mas

perdurables que las propias

Crear Marcas
Gestionar Marcas

Conceptos Estratégicos

Notoriedad de Marca

Calidad Percibida

Lealtad de Marca

Asociaciones de Marca

¢Cudles y como son las
caracteristicas de los
mercados en los que
participa la empresa?

¢Qué  cambios de
imagen de marca son
necesarios?

Técnica: Entrevista
Dirigida a la Gerencia
Avicola Cecilita

Técnica: Encuesta
Dirigida a los clientes y
a la ciudadania de la

campafias de comunicacion. (conjunto de signos, | (Qué estrategias debe | provincia de Tungurahua
ideas, valores o causas | implementar para
que se asocian con la | valorar a la marca? Instrumento:
marca). Cuestionario
¢ Se desarrolla | Estructurado
programas especificos | Anexo 1
para las campafias de
publicidad y
promocion?
Tabla No 2

Elaborado por: José Luis Sanchez

80T



3.4.2 Variable Dependiente: VENTAS

Tabla No 3
Elaborado por: José Lui Sanchez
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3.5 Técnicas e Instrumentos

En la presente investigacion se utilizara la técnica de la Entrevista y la Encuesta y

como instrumento el cuestionario estructurado.

Con el objetivo de establecer la relacion entre el plan Branding y el nivel de Ventas
en la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA., se establece una entrevista al
gerente de la compafiia y una encuesta dirigida a los clientes y a los clientes

potenciales.

3.6 Plan de Recoleccién de la Informacion

Las técnicas de investigacién como la entrevista y la encuesta junto con la teoria y la
metodologia constituyen los componentes esenciales del proceso de investigacion.
Su articulacion permite conocer una determinada realidad y transformarla en
beneficio de la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. y por ende de la sociedad,
al poder contar con una empresa ocupada de mejorar en la calidad de produccion de

un producto de primera necesidad como es el huevo de postura.

Las técnicas a utilizarse son imparciales y neutrales, es decir, se encuentran
articuladas y subordinadas a la teoria revisada, que exigen asumir cualitativa y
cuantitativa, los indicadores y variables estructurados en formularios susceptibles de

ser tratados estadisticamente.



Plan de Recoleccién de Informacién
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Tabla No 4
Elaborado por: José Luis Sanchez
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3.7 Procesamiento y Analisis

Se trata de poner orden y sentido a la informacion recogida aislada y dispersa. En
primer lugar se agrupan las informaciones similares de acuerdo a las variables
estudiadas. Se cuantifica la informacion estableciendo las relaciones causa-efecto,
intencion y actuacion y la contradiccion. Finalmente se establece una vision global
del problema integrando las informaciones para establecer las conclusiones y

recomendaciones.

Para el procesamiento de la informacion se seguiré los siguientes pasos:

o Reconocimiento de los instrumentos aplicados

o Tabulacién de datos con relacion a cada uno de los items.

o Disefio y elaboracion de un cuadro estadistico con los resultados
anteriores.

o Elaboracion de graficos.

o Analizar los resultados, a partir de la descripcion e interpretacion de
los datos numéricos o graficos que se disponen en los cuadros estadisticas

resultados del procesamiento de datos.

El producto del analisis: constituira las conclusiones parciales que serviran para

elaborar las conclusiones finales y las recomendaciones.



CAPITULO IV

4.1 Anélisis e Interpretacion de Resultados

El analisis de los resultados obtenidos en las encuestas realizadas ayudan a la
investigacion y por ende nos da un panorama real de como se encuentra la situacion
actual de Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. en relacion a las variables Plan

Branding y las Ventas frente a la ausencia de marca en la entidad.

Los datos recopilados en este trabajo valen para caracterizar el plan Branding para
crear y valorar las marcas. El instrumento utilizado para la investigacion fue el

cuestionario estructurado dirigido al publico objetivo.

La recopilacion de datos obtenidos del publico objetivo se presenta en el orden de la
Al a la A10 y se representan agrupadas en matrices. Estas matrices estan
estructuradas por columnas que estiman las frecuencias esperadas y el porcentual

obtenido.

113



114

4.2 Entrevista Gerencia Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

UNIVERSIDAD CATOLICA
SEDE-AMBATO

Entrevista

Objetivo.-Determinar la situacion general de la Avicola Cecilita frente a la

necesidad de implementar un Plan Branding.

Razén Social: Avicola Cecilita AVICESAT Cia. Ltda.

RUC:

Direccion: Canton Pelileo Parroquia Cotalé — Canton Cevallos Via Querochaca

Dirigido a:Gerente Avicola Cecilita

Fecha: Febrero 2011

\ Cuestionario Estructurado

NOMBRE

PREGUNTAS

INTERPRETACION

Sra. Cecilia Sanchez

1- ¢En quién recae la
responsabilidad de la planificacion
de la organizacion?

Las decisiones son tomadas por los
directivos de la compafiia.

2.- ¢Las metas son coincidentes
con los objetivos de la Avicola
Cecilita?

de

Si, en cuanto a niveles

produccion.

3.- ¢Como se evalla el desempefio
del personal?

No, se evalla el desempefio del
personal de la Avicola.

4.- ;Cuenta la Avicola Cecilita con
politicas de ventas definidas?

Carece de politicas de ventas, con
los antiguos clientes existe crédito, y
con los nuevos formas de pago. Sin
embargo se debe mejorar en este
aspecto por lo que estamos abiertos.

5.- ¢Se ha aplicado estrategias de
mercadotecnia para aumentar las

La Avicola Cecilita
es una empresa
familiar la  cual
necesita expandir su
criterio hacia nuevas

asesorias que
impliquen no solo
centrarse  en la

produccion, sino en
la expansion de su
mercado de accion.

Evaluar el
desempefio del
personal le permite a
una empresa
establecer

capacitaciones, y

mejoras en el cliente
interno, no significa
satanizar el trabajo
realizado sino es la
mejor manera de
mejorar en calidad, la
Avicola Cecilita no
tiene pardmetros de
evaluacion a  su
personal, por lo que
no puede establecer
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ventas?
No se ha aplicado estrategias o
programas en la empresa, pero
estimo es necesario empezar
aplicarlas.
6.- ¢COmo considera que se

encuentra la imagen corporativa
de la Avicola Cecilita?

Internamente a la entidad se
encuentra definida pero necesita ser
propagada a nivel externo; es decir,
de la Provincia y de todos los
sectores que la avicola llega para
poder lograr una expansion.

7.- ¢Se desarrolla programas
especificos para las campafas de
publicidad y promocion?

No se desarrolla
especificos, pues no
establecido promociones.

programas
se ha

8.- ¢Se considera de importancia
implementar una marca en la
empresa?

Si es muy importante para poder
lograr un mayor posicionamiento en
el mercado regional.

9. ¢Estan definidos los estandares
de calidad a los cuales debe
sujetarse la organizacion?

Si en cuanto a produccion se ha
delimitado satisfactoriamente, lo que
ha conllevado una mejora en la
produccion.

10.- ¢Estima importante dar un
valor a la marca a través de un
Plan Branding?

como Se encuentra su
cliente interno de
donde puede estar
ocurriendo varios
problemas.

La administracion de
la avicola Cecilita
estima que es un reto
el mercado, lo que es
positivo si se coloca
énfasis en sobrepasar

el reto en base a
resultados e
indicadores.

La avicola Cecilita,
no estd posicionada
en el mercado, se ha
mantenido con una
gama limitada de
clientes, a los cuales
Si tampoco se
organiza un plan de

fidelizacién de
clientes ante una
mejorada oferta
pueden dejar de
adquirir a la entidad
el producto.

Reconocer que la

importancia que tiene
para una entidad el
desarrollo de una
marca de su producto
estrella es en si un
beneficio pues existe
apertura para iniciar
un cambio
organizacional.

El objetivo principal
de toda empresa es
aumentar su nivel de
ventas, la Avicola
Cecilita, también esta
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Si es muy importante, porque
permitird establecer un programa de
actualizaciéon 'y renovacion para
orientar a la empresa en nuevos
mercados, Yy ubicacién de nuestro
producto en otras areas comerciales.

11. ¢Se ha presupuestado la
implementacion de una marcay el
plan para posicionarla?

No se ha realizado ninglin
presupuesto para posicionar la
marca.

12 ¢Tiene la empresa un

departamento de marketing o
asesoria externa en esta area?

No, ya que al ser una empresa
productiva de huevos de postura, se
ha inclinado maés por vigilar que no
baje el nivel de produccion y tener
un producto de calidad, pero si se
tiene pensado iniciar una asesoria
externa para que presente una
propuesta viable.

determinada  hacia
este es objetivo por
lo que debe iniciar
una revision de sus
politicas, estructura,
organizacion para
poder  implementar
paulatinamente

cambios en su &rea de

marketing y
mercadotecnia, para
lo cual deberd
establecer un
presupuesto

Toda  organizacion
debe procurar
desarrollar estrategias
y politicas

comerciales, ya que
es la forma en que
una  empresa  se
mantiene se
desarrolla y crece.

Posicionar y valorar
una marca de la
Avicola Cecilita
permitird aumentar su
nivel de ventas y
expandir su mercado
para alcanzar
rentabilidad.

Tabla No 5
Elaborado por: José Luis Sanchez




4.3 Encuesta

1 ;Cual es la marca de huevos que se le viene a la mente en primer lugar?

Tabla No 6

ITEM Al
Frecuencig F %

f Escala:

Z 172 45% 1. Huevos Indaves

I 2. Otras Marcas

a 212 55%

n 384 100%
GréaficoNo 7
RECONOCIMIENTO

Anadlisis:
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Elaborado por: José Luis Sanchez

De 384 personas encuestadas el 45% mencionaron la marca Indaves, porque es la

que mas publicidad, ha tenido y es mas reconocida en el mercado, y también un 55 %

mencionaron otras marcas dentro de este porcentaje también se encuentran las

personas que no tienen una marca definida.
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Interpretacion:

Indaves de Pronaca, es una marca que se ha posicionado en el mercado, porque ha
logrado establecerse en la mente del consumidor debido a que se encuentra varios
afios realizando programas de publicidad. Pero también hay un alto porcentaje de
personas que no tienen una marca definida y es a donde se podria enfocar esta nueva

marca.

2.- ¢ Con qué frecuencia Ud. consume huevos?

Indicador: Consumo

Tabla No 7
ITEM A2
Frecuencial F %
E 1 303 79% Escala:
. 2 571 15% 1. Siempre
. " 2. Casi Siempre
I 3 22 6% 3 Algunas Veces.
a 4 2 1% 4. Nunca
| n | | 384] 100%|
Gréfico No 8
AlGUNAS CONSUMO
VECES NUNCA
6% 0%
CASI SIEMPRE

15%

Elaborado por: José Luis Sanchez
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Anadlisis:

Del cuadro No 7 representado en el grafico No 6 encuestadas respecto al consumo de
huevos de postura o comerciales se puede anotar que un 79% opinan Siempre, un

15% Casi Siempre, un 6% Algunas Veces y un 1% Nunca.

Interpretacion:

El huevo es un alimento que por definicion es de consumo masivo y a la vez
econdmico; es una de las mejores fuentes de proteina para el cuerpo humano, el nivel
de compra del producto es alto por lo que existe un mercado potencial importante

para poder insertar la marca de la Avicola Cecilita.

3.- ¢Ensu hogar con qué frecuencia compra huevos?
Indicador: Consumo

Tabla No 8
ITEM A3
Frecuencial F %
E 1 317 83% Escz_;tla:
> 1. Siempre
c 2 43 1% 2. Casi Siempre
| 3 15 4% 3 Algunas Veces.
a 4 9 2% 4. Nunca
| no | [ sss] 1009
GraficoNo 9

B SIEMPRE  m CASISIEMPRE ALGUNASVECES B NUNCA

4% 2%

11%

Elaborado por: Luis Sanchez
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Anadlisis:

Del cuadro No 8 representado en el grafico No 7 encuestadas respecto al consumo de
huevos de postura se puede anotar que un 83% opinan Siempre, un 11% Casi

Siempre, un 4% Algunas Veces y un 2% Nunca

Interpretacion:

Se puede interpretar que las personas tienen un alto nivel de compra y a la vez de
consumo de huevos de postura, ya que es el alimento mas utilizado en diversas

combinaciones alimenticias en los hogares.

4.- ¢ Cuando consume huevos, que marca adquiere?
Indicador: Reconocimiento de Marca

Tabla No 9
ITEM A4
Frecuencial F %
E 1 145 38% Escala:
s 5 - % 1. INDAVES-PRONACA
c - 2. HUEVOS DE CAMPO
a 3 17 4% 3 BIOHUEVOS.
I 4 9 2% 4. GIGOS
a 5 188  49% 5. MARCA NO DEFINIDA
| n | | s84]  100%)
Grafico No 10

RECONOCIMIENTO DE MARCA

HUEVOS
GIGOS EVOS DECAMPO
2% 4% 7%

Elaborado por: Luis Sanchez
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Anadlisis:

De acuerdo al cuadro No 9 representado en el grafico No 8 se puede anotar respecto
a la preferencia en marca un que un 38% INDAVES — PRONACA, un 7%
HUEVOS DE CAMPO, 4 % BIOHUEVOS 2% HUEVOS GIGOS y un 49% que

compra huevos sin una marca definida.

Interpretacion:

Se puede interpretar que la marca mas reconocida en una parte del mercado es la
INDAVES, porque a lo largo del tiempo ha ido penetrando en el mercado y en la
mente del consumidor, pero hay que resaltar algo muy importante, existe un alto
porcentaje de consumidores que no tienen una marca definida al momento de realizar
la compra, esto da una sefial de que existe un amplio mercado al cual se puede
penetrar con esta nueva marca para ello también es preponderante establecer

empaques que representen a la marca de la empresa.

5.- ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca de huevos comerciales?

Indicador: Marca

Tabla No 10
ITEM A5
Frecuencia| F %
E
Z Escala:
a 1 298 78% 1.8i
I 2. No
a 2 86 22%
n 384 100%
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Grafico No 11

MARCA

Elaborado por: Luis Sanchez

Andlisis:

De acuerdo al cuadro No 10 representado en el grafico No 9 las personas encuestadas
opinan respecto a si estarian dispuestos a probar una nueva marca un 78% opina que

Si y un 22% que No

Interpretacion:

Se puede interpretar que el mercado es altamente competitivo, el consumidor
siempre esta dispuesto a consumir algo nuevo aunque el producto sea homogéneo
como es el caso de los huevos de postura, le interesa lo novedoso en cuanto a marca,
empaque y promociones y sobre todo en la calidad, por lo que existe la apertura

necesaria.
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6.- ¢ Cual empresa Avicola reconoce mas Ud. en los medios de publicidad?

Indicador: Nivel de Reconocimiento

Tabla No 11
ITEM A6
Frecuencial F %
Escala:
SE 1 125  33% 1. PRONACA
. 2 117 30% 2. BIOALIMENTAR
a 3 23 6% 3 AVICOLA CECILITA
| 4 103 27% 4. AVICOLA AGOYAN
a 2 6 % 5. OTRAS
| n | | 384 100%)

Gréfico No 12

NIVEL DE RECONOCIMIENTO

OTRAS
4%

AVICOLA
AGOYAN
27%

AVICOLA
CECILITA
6%

Elaborado por: Luis Sanchez

Anadlisis:

Segun el Cuadro No 11 representado en el grafico Nol6 el publico objetivo
reconoce en un 33% a la empresa PRONACA, en un 30% a Bioalimentar, en 27% a

la Avicola Agoyan, en un 6% a la Avicola Cecilita, y en un 4% Otras.

Interpretacion:
La percepcion del publico objetivo no esta dada por los beneficios y el nivel de

satisfaccion recibida de una entidad sino por la publicidad, que en algin momento les
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permitidé colocar en su mente la imagen que la represente. Asi las entidades mas
grandes han llegado al punto de lograr posicionarse en el pablico objetivo; la Avicola
Cecilita debe realizar un este plan para lograr un porcentaje mas significativo en el

mercado y principalmente en la mente del consumidor.

7.- ¢Conoce o0 a escuchado sobre la Avicola Cecilita?
Indicador: Nivel de Reconocimiento

Tabla No 12
ITEM A7
Frecuencig F %
E Escala:
s 1.Si
. 75 20% 2.No
; 2 300  80%
n 384 100%
Grafico No 13

NIVEL DE RECONOCIMIENTO

Elaborado por: Luis Sanchez

Analisis:

Segun el Cuadro No 12 representado en el grafico Nol0 el publico objetivo

reconoce en un 20% a la Avicola Cecilita y un 80% No la reconoce en el mercado.
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Interpretacion:

Es positivo que la marca no sea completamente desconocida en los compradores
mayoritarios, pero el alto porcentaje de desconocimiento puede segmentarse en el
consumidor final, objetivo a alcanzar para que aparezca el nivel de preferencia.

Posicionar la marca es el inicio de un programa viable que al mismo tiempo le

permitira diferenciarse ante otras empresas con el mismo tipo de producto.

8.- ¢Qué opina del posicionamiento de la Avicola Cecilita en la ciudad de

Ambato?

Indicador: Posicionamiento

Tabla No 13
ITEM A8
Frecuencia| F | %
E 1 257 67% Escala:
c |2 76| 20% } pxcelente
? 3 32 8% 3 Regular
a 4 19 5% 4 Malo
| n | | 384  100%]
Gréfico No 14
EXCELENTE
POSICIONAMIENTO 5%

BUENO
8%

Elaborado por: Luis Sanchez




126

Anadlisis:

Segun el Cuadro No 13 representado en el grafico Nol1l, los encuestados responden
respecto al posicionamiento de la Avicola Cecilita, Regular un 67%, Malo 20%,

Bueno 8% Excelente 5%.

Interpretacion:

Los clientes opinan en un alto porcentaje que el posicionamiento de la Avicola
Cecilita es Regular, porque la empresa ha ido ganando posicionamiento con los

mayoristas, lo que a su vez es una oportunidad para ir mejorando la imagen.

9.- ¢Opina Ud. que una Marca le da valor al producto?
Indicador: Valor de Marca - Branding

Tabla No 14
ITEM A9
Frecuencia| F %
E
: 315 82% Escala:
I 1.Si
a 2 69|  18% > No
n 384 100%
Grafico No 15
VALOR DE MARCA
NO

18%

Elaborado por: Luis Sanchez
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Anadlisis:

Segun el Cuadro No 14 representado en el grafico Nol12, opinan que una Marca le

da valor al producto, Si 82% y No el 18%.

Interpretacion:

Se puede interpretar que un alto porcentaje, opinan que la Marca Si le da valor al
producto, lo que indica que el consumidor piensa que la marca aporta calidad,

seguridad y una serie de atributos, en la toma de decision de compra.

10.- ¢(Cbmo califica el producto (huevos) de INDAVES, PRONACA O
BIOHUEVO?

Indicador: Marcas

Tabla No 15
ITEM A10
Frecuencial F | %
E 1 135 35% Escala:
s 1. Excelente
2 109 28%
; 00 2. Bueno
I 3 87 23% 3. Regular
a 4 53 14% 4. Malo

n | | 384]  100%]
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Grafico No 16

MARCAS

Elaborado por: Luis Sanchez

Analisis:

Segun el Cuadro No 15 representado en el grafico No 13, los encuestados responden
que los productos INDAVES, PRONACA O BIOHUEVO son Excelente 35%,
Bueno 28%, Regular 23%, Malo 14%.

Interpretacion:

Las marcas mencionadas son reconocidas en un alto porcentaje, como excelentes y
buenas en un porcentaje moderado, porque han logrado posicionarse en el mercado,

por lo que se necesita ubicar una valoracién a la marca de la Avicola Cecilita.



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e La Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA se desempefia bien en términos
generales; sin embargo desperdicia un potencial altamente significativo como

resultado de la aplicacidn de un proceso administrativo inconsistente.

e La conjuncidn de factores clave como planeacion, ventas, imagen corporativa
y valoracion de marca estan ejerciendo una influencia individual y en
conjunto para reducir las posibilidades productivas y de crecimiento de la

Auvicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

e Las variables con porcentaje mas bajos como Posicionamiento de Marca
dadas por parte del publico objetivo de la Avicola Cecilita, presentan un
comportamiento heterogéneo y tendria una relacion con el nivel de ventas que

podria alcanzar la compafiia.

e El posicionamiento logrado no es el adecuado y esto se debe a que no se ha
aplicado nunca un plan de Branding para el producto de la Avicola Cecilita

AVICESAT CIA. LTDA.

e Existe un porcentaje considerable de consumidores en el mercado de huevos

comerciales, que no poseen actualmente una marca por la cual se inclinen en

129
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el momento de adquirir este producto, esto genera una excelente apertura de
mercado al momento de ingresar con esta nueva marca ya que no existe un
competidor potencial en el mercado y al cual se deberia prestar principal

atencioén.

Finalmente se puede concluir que la manera en cOmo se estd manejando el
valor de Marca en la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. no genera un
impacto con el nivel de Ventas actual, es necesario asumir las
responsabilidades y condicionamientos de mejora para alcanzar nuevos

mercados.

5.2 Recomendaciones

La Direccion principal de la Avicola Cecilita debe reunirse para modificar y
aprobar las estrategias de posicionamiento de la nueva marca, lo cual servira

para el fortalecimiento y desenvolvimiento eficiente de la entidad.

Se debera utilizar los medios de comunicacion e informaticos que disponga
la empresa, asi como crear una partida presupuestaria para la creacion de

marca y su posicionamiento.

Generar Programas de capacitacion mas continuos para el personal y los
administradores para poder contar con personal apto en su area de trabajo y
contribuyendo al desarrollo social y econdmico de la Avicola Cecilita

AVICESAT CIA. LTDA.
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Formar una comision con los funcionarios con la finalidad de crear estrategias
publicitarias e implementar nuevos métodos de socializacién hacia la
comunidad, y que asi se identifigue a la Avicola Cecilita AVICESAT

CIA.LTDA. y por ende a la marca de su producto NUTRIYEMA.

Elaborar un calendario de evaluacion, para con el resultado obtenido
retroalimentar y actualizar actividades con poca acogida y tener un

mejoramiento continuo en la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

Tomar en consideracion las estrategias planteadas en esta planificacion para
mejorar el desempefio de la empresa, desarrollar el plan operativo de la
organizacion poniendo en practica las estrategias planteadas para aumentar el

valor de Marca en la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

Propiciar el fortalecimiento de la comunicacién organizacional, como
elemento determinante en el cumplimiento de las metas de la Avicola Cecilita
para lo cual serd necesario establecer un equilibrio entre autoridad vy
responsabilidad a fin de favorecer el ambiente interno y otorgar una imagen

renovada hacia el pubico externo.

La Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. debe desarrollar un plan de
Branding para lograr un posicionamiento en la ciudad de Ambato y en
instancias futuras a nivel provincial y nacional, basado en un cambio serio en

todos los aspectos que lo requieren, pero este debe partir desde la gerencia
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misma que es el eslabén que une a la empresa en sus diferentes ambitos y

niveles.



CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 Tema
Creacion un Plan de Branding para la Avicola Cecilita AVICESAT Cia. Ltda.

6.2 Datos Informativos

Institucion:  Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.
RUC: 1891738982001

Cantodn: Cotal6 - Ambato - Tungurahua

Teléfono: (03) 2859317 — 2859318

Actividad: Obtencion de Huevos Comerciales de Ave

Representante Legal: Cecilia Sanchez
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6.3 Diagnostico Situacional

Resefa Historica

El plantel Avicola “Cecilita”, inicia sus operaciones por el afio de 1.979 definida
como persona natural representada por el Sr. Luis Alfonso Sanchez Vaca, con la
estructura de una empresa familiar, definiendo como su actividad econdémica
principal la obtencién de huevos comerciales de ave. La avicola posee dos plantas de
produccion la una ubicada en el Canton Pelileo parroquia Cotal6 y la planta Il en el
Cantén Mocha, parroquia Pinguili, teniendo en la actualidad un total de 225.000
aves en produccion y en crianza 60.000 aves, obteniendo una produccion diaria de
5000 cubetas de 30 huevos es decir 150.000 huevos diarios.

Avicola Cecilita, se constituye como Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda. “ por
escritura puablica otorgada por el Notario Vigésimo Noveno del Distrito
Metropolitano de Quito el 04 de Agosto del 2010, fue aprobada por la
Superintendencia de Compafiias mediante Resolucion S.C. DIC.A. 10... 00336.

Domicilio: Cantén San Pedro de Pelileo, Provincia de Tungurahua.

Capital Suscrito: 20.000 USD. Numero de participaciones 200 valor de 100 USD

cada una.

Socios:

Luis Alfonso Sanchez Vaca
José Luis Sanchez Trujillo

Objetivo: EI objetivo de la compafiia es: La Instalacion, Administracion,
Importacién, Exportacion, Compra Venta, Procesamiento de todo tipo de aves o

animales de corral.
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Vision

Desarrollar un modelo de produccion y gestion empresarial competitivo con
eficiencia y alta productividad, Identificando las necesidades del cliente,

contribuyendo en su alimentacion sana y nutritiva.
Misién

Suministrar a nuestros clientes y consumidores un productoo de alta calidad con
valor agregado. Con gente comprometida, motivada, con espiritu de superacién,

practicando los valores de la empresa.

6.4 Antecedentes de la Propuesta

Miles de productos de todo tipo, salen a la venta cada afio. Si una empresa no es
capaz de diferenciar el suyo en la mente de los compradores, puede llegar a
desaparecer del mercado. La batalla por captar la atencién de los consumidores en el
mundo actual con superabundancia de alternativas puede matar una buena idea

comercial antes de que siquiera llegue al mercado.

TROUT, Jack (Internet: 2011), acufi6 el término "posicionamiento™ y en este nuevo
trabajo, los autores vuelven a introducir el ya concepto clasico de la proposicion
Unica de venta (Unique Selling Proposition, USP).Con un mercado cada vez mas
saturado de productos y servicios —en especial en la Internet— la empresa del siglo
XXI, para sobrevivir, debe ser capaz de decir a los abrumados consumidores cémo y

por qué sus productos son Unicos.

Esto nos coloca en la posicion de que una empresa puede abrirse paso en un sector,

incluso en el mercado internacional, pero su esfuerzo siempre serd en vano si su
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imagen propia de marca, no consigue crearse un hueco en la mente del consumidor.
Un producto, una ideologia politica e incluso un estilo musical no triunfan por ser
perfectos, sino por ser los primeros en abordar la mente del cliente. Ser el segundo
lleva a la imitacidn, y a estar condenado a batirse con la compafiia estrella para borrar
una idea mental casi imborrable.

Trout habl6 por primera vez de posicionamiento en 1969 y el tiempo le ha dado la
razon a través de numerosos ejemplos empresariales .De hecho, segun Trout, es casi
imposible borrar en la mente del consumidor las imagenes de Coca- Cola, Nike,
Benetton, Volvo o las espafiolas Telepizza o Chupa-Chups. Todas fueron las
primeras de su sector.

“Lo primero es estudiar el entorno competitivo, saber quién ocupa qué idea en el
conjunto de consumidores; luego, se actiia”, explica Trout .Se actla observando qué
huecos quedan libres en el mercado, pero, ¢y si el sector esta totalmente copado?
“En ese caso, hay que crear un hueco propio, una nueva necesidad”, aniade.

Aqui podemos decir que se inicia el Branding pues es la conexién entre producto y
marca . El Branding, es la disciplina que se ocupa de la forma en que la gente
percibe el producto. Una campafia de Branding se ocupa de instalar y posicionar
una marca en la mente del consumidor. Es necesario asumir el reto que el marketing
establece, la de analizar la forma en que la gente compra y cuales son los elementos

—conscientes o inconscientes— que la mueve a decidir una compra.

Segun David Arnold en The Handbook of Brand Management (The Economist
Books).Respecto a como piensa el consumidor podemos anotar:
“La primera dice que los consumidores nunca entienden un producto tan bien como

la compafiia que lo vende. Que por lo general tienen una relacion muy superficial con
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el producto e ignoran la mayoria de sus caracteristicas. Mas aun, que en la mayoria

de los casos tampoco les interesa conocer esas caracteristicas.

Entonces, como el conocimiento que tienen del producto es imperfecto e incompleto,
deben elegir alguno de sus atributos, tal vez el mas saliente. Siempre siguiendo este
argumento, los consumidores se orientan por el beneficio mas evidente de un
producto. Y ese beneficio suele ser intangible porque —sigue la teoria— a la gente sélo
le importa lo que el producto o servicio puede hacer por ellos. Otra de las verdades
que se manejan como universales, dice Arnold, es que la percepcion del consumidor
no siempre esta alojada en el nivel consciente. Si se pregunta a un consumidor por
qué ha elegido un producto se obtiene una respuesta racional, pero puede haber algo
mas.

Los sentimientos no siempre se articulan con facilidad porque son complejos,
emocionales y se basan en relaciones de largo plazo. Si se tomara todo lo anterior
como valido, la conclusion a que se arribaria es que los consumidores pocas veces
tienen un conocimiento detallado sobre los productos o servicios que usan, y los
juzgan segun el atributo que consideran importante. Podria ser que para el proveedor
ese atributo fuera secundario, pero eso al que compra no le importa. La percepcion
del cliente puede estar basada en reacciones emocionales, en beneficios intangibles

gue no siempre se dan al nivel consciente o racional.

Por eso existe la marca, ademas del producto. En la marca pueden estar alojados
beneficios intangibles que el comprador cree que recibira a través del producto. Esa
es la diferencia entre marca y producto. Una diferencia que justifica la existencia del

Branding, que es el proceso de instalar y posicionar una marca en la mente de los
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consumidores; un proceso que se ocupa de que la gente perciba el producto como
algo que le reportara un beneficio.

Si al pablico se le dice que una marca es sinébnimo de calidad, prestigio y buen gusto
—que es lo que hace una campafia de Branding—, se le esta diciendo que si elige esa
marca su busqueda (de calidad, de prestigio, de buen gusto) ha terminado. Se le esta

ahorrando tiempo y esfuerzo.

El Marketing es un proceso que trata de comprender dos niveles de la demanda.
Necesidades, que definen los limites y los factores de éxito de un mercado, y deseos,
0 los extras que son valiosos para los consumidores y usados por ellos para
diferenciar entre productos alternativos, el Branding se ocupa de este segundo nivel,
aquel donde la percepcién del consumidor forma la base de la relacion entre el
cliente y el producto. Una marca es una expresion de esa relacion, que se necesita
establecer en el producto estrella de la Avicola Cecilita y el publico objetivo o
consumidor final, pues es el que solicita al mayorista que adquiera segun cierta

marca.

El presente plan tiene como proposito servir de guia al personal de la Avicola
Cecilita y del area de ventas-mercadeo, ya que contando con la aplicacion de un
Branding efectivo, se puede incrementar la demanda para el producto que tiene la
Avicola Cecilita, ya que al ser un producto genérico el Branding le puede establece

ese valor intangible que hace que el consumidor prefiera comprar.

La primera parte considera la descripcion teérica a tenerse en cuenta para el

desarrollo del Plan Branding las medidas a tomar, costos y tiempos para ejecutar el
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programa. La segunda parte debera constar basicamente un analisis consensuado de
la administracion de la Avicola Cecilita, para luego formular objetivos y metas

proyectadas sobre la base de las necesidades del Mercado y los resultados obtenidos.

El contenido de este material incluye una serie de sugerencias en cuanto a objetivos,
asi como también estrategias, tacticas promocionales y el tiempo de aplicacion a
estas. EI documento esté sujeto a modificaciones segun los intereses y conveniencias
del personal encargado de su aplicacion y la misién y vision de la Avicola Cecilita

AVICESAT CIA. LTDA.

6.5 Justificacion

Hoy en dia los productos ofrecen una gran cantidad de informacion, publicidad, y

existe una amplia gama de opciones para los clientes.

Por lo que el valor de la marca es un activo muy importante para la empresa ya que
es imprescindible para que el cliente la considere dentro de sus dos primeras

opciones de compra.

Para empezar una marca es un concepto o idea que los consumidores tienen en su
mente, pero que es propiedad de una empresa; y que Branding, es el proceso por
medio del cual la marca es diferenciada del resto, y se propone su importancia por
diferentes aspectos y alcances que se logra al aplicar correctamente las teorias de esta

herramienta.
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El Branding, logra alcance y enfoque; Segin Thomas Dean, Internet: 2011) “La
fuerza de una marca es inversamente proporcional a su alcance.” ESto nos indica
que si logramos que la marca de la Avicola Cecilita se enfoque se volvera mas fuerte.
Ademas, se puede estructurar la publicidad y propaganda, si la marca va ha ser
creada, Entendiendo por publicidad todos aquellos esfuerzos encaminados a que los
atributos de la marca sean claramente comunicados, de manera gratuita, ya sea de
boca en boca, 0 a través de ruedas de prensa o relaciones publicas, posteriormente
para mantener saludable a la marca se requerira invertir en mantener esa marca en la

mente del consumidor.

Las mejores soluciones técnicas de negocios pueden fracasar si no existen adecuadas
estrategias de posicionamiento e implementacion, basadas en la identidad corporativa
y un Branding (percepcién de marca) conveniente. El disefio creativo desempefiara
un papel muy importante en lo que sera la imagen de la Avicola Cecilita AVICESAT
CIA. LTDA, pues permitira realizar una descripcion de la actual identidad
corporativa y su Branding, se podra tener una percepcién de la empresa por parte de
sus clientes actuales y potenciales, sus proveedores, sus empleados y sus

competidores y la percepcion deseada.

Este tipo de plan permite establecer el atributo, la autenticidad y la calidad; es
importante que una marca se aduefie de un atributo que nadie mas posea y que se
mantenga enfocado en comunicar ese atributo. Adicionalmente la marca debera
enfocarse en comunicar el liderazgo en ese atributo, no hay que asumir que la gente

ya lo sabe. Por Gltimo la calidad es muy importante sin embargo no lo es todo, ya que
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no hay correlacién entre la calidad en las pruebas de campo y la participacion de
mercado o valor de la marca.

El Plan Branding, estructurado serad de gran utilidad para la Avicola Cecilita, ya que
se desarrollard de una manera mas efectiva la introduccion de su producto estrella a
la provincia de Tungurahua y los motivara hacer uso de estrategias para optimizar las

ventas..

6.6 Objetivos
6.6.1 Objetivo General

Crear un Plan Branding para la Avicola Cecilita AVICESAT Cia. Ltda.

6.6.2 Objetivos Especificos

e Elaborar un modelo de Plan Branding para la Avicola Cecilita AVICESAT

CIA. LTDA.

e Posicionar la marca de huevos de postura de la Avicola Cecilita AVICESAT
CIA. LTDA. en la mente del consumidor.

e Incrementar el nivel de participacion de mercado en relacion al nivel de
posicionamiento.

e Proponer un disefio de marca para el producto estrella de la Avicola Cecilita

“AVICESAT CIA. LTDA.

6.7 Andlisis de Factibilidad

El plan Branding propone para la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. sera

utilizado como una herramienta de gestion con la que se determina los pasos a seguir,
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las metodologias y tiempos para alcanzar los objetivos planteados en la propuesta. Es
factible, porque no se ha planteado como una actividad aislada, sino, por el contrario
estd acoplada al resto del personal de la compafiia, ya que es importante conjugar a la
contabilidad, la produccidn, la calidad y por supuesto el personal, en el area
comercial para en conjunto comprender a la demanda y lanzar la mejor oferta, para el
consumidor final. Esto permitird fidelizar al cliente, a través de la satisfaccion de
necesidades, y del posicionamiento de marca en la mente del comprador, para

alcanzar beneficios intangibles.

La factibilidad técnica consiste en realizar una evaluacion real de la direccion que ha
tenido hasta este momento el Marketing en la Avicola Cecilita AVICESAT CIA.
LTDA, y de las Fortalezas y Debilidades existentes en la organizacién, asi por la
primera investigacion realizada destinada a recolectar informacion sobre los
componentes técnicos que posee la organizacion y la posibilidad de hacer uso de los

mismos en el desarrollo de la propuesta.

La factibilidad econémica del desarrollo de la propuesta para determinar los recursos
necesarios para desarrollar y mantener el Plan Branding actualizado y optimizando la
cadena de valor; de la empresa para un periodo de al menos cinco afios periodo que le

permitird medir el crecimiento empresarial, en la provincia de Tungurahua.

La factibilidad organizacional permitira predecir, el correcto funcionamiento de las
estrategias, estableciendo que siempre estara subordinado a la capacidad de los

empleados encargados de dicha tarea.
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Se ha tomado en cuenta para, disefiar el plan Branding la realidad en la que se
moviliza la Avicola Cecilita, que se trata de un inicio y que es un trabajo complejo

que debe combinar ciertos aspectos para alcanzar el fin de posicionar una marca.

Las acciones que se lleven a cabo guarden rigurosa coherencia con la politica de la
Avicola Cecilita y, por otro lado, que exista una perfecta coordinaciéon entre los
diferentes agentes y elementos que intervienen el proceso de elaboracion,

implementacion, ejecucion y evaluacion del plan.

6.8 Fundamentacion Filoséfica

Es necesario organizar los conceptos clave que se manejara en la elaboracién de la
propuesta, para poder organizar un lenguaje a manejar en la Avicola Cecilita, y
alcanzar un esquema relacionado con las necesidades del Branding; ya que al ser un
concepto relativamente nuevo para este tipo de empresas, es primordial comprender
sus definiciones basicas. Se procede a aplicar las bases fundamentales que delimitan
el estudio de la publicidad con miras a aclarar conceptos e ideas. Los principios que
definen la relacién entre una marca comercial y la estrategia de relacion comercial
con el consumidor es lo que se pone de manifiesto en el documento.

Para utilizacion dela propuesta redefiniremos Marca en funcion del Branding: es una
etiqueta semantica asociada a un objeto, proceso o idea. Una marca es un elemento
denominativo con manifestaciones linglistico-simbdlicas. Una marca es un nombre o
sustantivo con una connotacion literalmente gramatical que sirve para su
identificacion y es al mismo tiempo una idea relativamente abstracta con un
significado asociado a ésta que permite su evaluacion y su diferenciacion

conjuntamente con los elementos del branding y las estrategias desarrolladas.
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6.8.1 Relaciones publicas

Si bien es sabido que las relaciones con los clientes comienzan vendiéndoles un
producto o servicio que los satisfaga, debemos considerar que estas no son las Unicas
relaciones a las cuales se debe prestar atencion; las relaciones publicas como
herramienta de impulsion han venido ganando importancia en la estrategia de
comunicacion de las empresas debido entre otras circunstancias a la saturacion del

mercado en lo que respecta a las herramientas mas tradicionales de impulsion.

Incluidas en el mix de comunicacion, las relaciones publicas permiten incrementar la
credibilidad de la empresa, sobre todo en ocasiones en que también se logra obtener
difusion en la prensa. Esto es muy facil de observar: si acudimos a cualquiera de los
periddicos de mayor circulacion encontraremos en algunas ocasiones hasta
suplementos completos dedicados a alguna empresa en particular. Las tacticas
incluyen, ademas, la publicacion de noticias, las menciones editoriales, los eventos y

sponsor, los concursos y la participacién en acciones.

Al respecto, Philip Kotler agrega que las RR.PP. “pueden colocar articulos e n los
medios para atraer la atencion hacia un producto, servicio, persona, organizacion o
idea”, como asi también “ayudar a crear entusiasmo en la fuerza de ventas y

distribuidores”.
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6.8.2 Impulsion y distribucion

En lo que respecta a los distribuidores, en algunos mercados la importancia de éstos
como integrantes del canal reviste una importancia determinante en lo relativo a los
resultados de nuestra empresa.

Segun sean las condiciones, la decision acerca de la utilizacion de una estrategia de
“push” o de “pull” puede resultar fundamental para el desempefio dela empresa. Una
estrategia de “pull” se caracteriza por una intensa comunicacion por parte de la
empresa hacia el mercado meta, con el objetivo de que sean los consumidores
quienes reclamen al minorista, por ejemplo, la presencia de tal o cual producto en sus
gondolas o estanterias.

Contrariamente, con la utilizacion de una estrategia de “push” a través de distintos
tipos de promociones al canal de distribucion (descuentos, premios por lealtad,
precios especiales en funcién de la exposicion de nuestros productos en sus
exhibidores, etc.), lo que se busca es aumentar la presencia de nuestro producto o

marca, poniendo nuestros productos al alcance de los consumidores.

6.8.3 Comunicaciones integradas

Se considera indispensable exponer un enfoque distinto en lo que respecta a las
comunicaciones de la empresa como oposicion a aquellos enfogques que hacian
prevalecer la importancia de la publicidad por sobre el resto delas herramientas de la
impulsion. Este nuevo enfoque se conoce con el nombre de “comunicaciones
integradas”. Un documento de la American Association of Advertising Agencies las

define como “un concepto de marketing que intenta adicionar valor mediante un
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plan que suma los roles estratégicos de una variedad de comunicaciones —por
ejemplo, publicidad masiva, respuesta directa, promociones y relaciones publicas-, y
combina esas disciplinas para obtener claridad, consistencia y maximo impacto

comunicativo”.

6.9 El huevo de postura

Los huevos son el medio de reproduccion de numerosas especies animales, entre las
que, se hallan las aves de corral. En nuestro medio la produccion mas abundante es la
de huevos de gallina, pero en tiempos pasados se recurrié a las posturas de un buen

namero de animales: peces, reptiles, aves silvestres y hasta insectos.

El huevo de gallina pesa en promedio 50g.
de los cuales 30 corresponden a la clara y 20 a la yema. La clara es transparente y
rica en proteinas. La yema es opaca y contiene, ademas de proteinas, vitaminas,
minerales, colesterol y lecitina. Ambos tipos de proteina contenidos en el huevo son
de elevado valor biologico.
Tras las postura los huevos comienzan a deteriorarse si permanecen descubiertos y a
temperatura ambiente. Para conservarlos frescos, deben guardarse en un recipiente

tapado y a una temperatura menor de 10°C.


http://es.wikipedia.org/wiki/Huevo_(alimento)
http://viviendosanos.com/2009/09/que-sabemos-del-colesterol.html
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6.9.1 La yema de Huevo

Es buena para la vista. Un estudio recientemente publicado en la revista
estadounidense Archivos de Oftalmologia, descubrid la relacion que existe entre dos
antioxidantes encontrados en la yema de huevo- luteina y zeaxantina- y la prevencion
de la degeneracién macular, que provoca ceguera por la edad.

Es buena para el cerebro. La yema es una buena fuente de colina, nutriente que ayuda
a mantener la estructura de las células cerebrales. La colina es especialmente
importante para el desarrollo del cerebro fetal. Dos huevos proporcionan cerca de
250 miligramos de colina o aproximadamente la mitad del consumo diario
recomendado a las mujeres embarazadas.

6.9.2 La clara del Huevo

La clara aporta las dos terceras partes del peso total del huevo, se puede decir que es
una textura casi-transparente que en su composicion casi el 90 por ciento se trata de
agua, el resto es proteina, trazas de minerales, materiales grasos, vitaminas (la
riboflavina es la que proporciona ese color ligeramente amarillento) y glucosa (la
glucosa es la responsable de oscurecer el huevo en las conservaciones de larga
duracion: huevo centenario). Las proteinas de la clara estan presentes para defender
al huevo de la infeccion de bacterias y otros microorganismos, su funcién biolégica

es la de detener agresiones bioquimicas del exterior.

Las proteinas incluidas en la clara del huevo son:
La ovomucina que hace el 2% de la albimina proteinica existente en el huevo, a

pesar de ello son el ingrediente que mayores propiedades culinarias tiene debido a
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que es la responsable de cuajar el huevo frito y pochado. Su mision bioldgica es la de

ralentizar la penetracion de los microbios.

La ovoalbumina es la mas abundante del huevo (y es la proteina que primero se
cristalizé en laboratorio, en el afio 1890) se desnaturaliza facilmente con el calor.
La conalbimina que hace el 14% del total de las proteinas de la clara de huevo.

El ovomucoide que alcanza una proporcion del 2%

La clara de huevo, es una mezcla homogénea coloidal (soluto entre 1 y 100 nm -
nanometros-). En virtud de ser un Coloide, presenta un fendmeno muy particular de
dispersion de la luz, llamado efecto Tyndall.

Los beneficios del huevo

La International Egg Commission ha proclamado el segundo viernes de octubre
como Dia Mundial del Huevo, por lo que este afio es el dia 9 de octubre. En mas de
150 paises de todo el mundo se recuerda este dia la importancia del huevo en
la alimentacion humana y sus ventajas para la nutricion y la salud.

En contra de lo que nos han metido los mitos, el huevo es muy saludable para una
persona sana, es un alimento que aporta proteinas de excelente calidad, con tan sélo
75 calorias por unidad. A continuacién algunos de los beneficios:

Para embarazadas por la variedad de sustancias que aporta, como vitaminas y
minerales importantes tanto para el bebé como para la madre.

Para nifios y adolescentes aporta la mayor calidad de proteina, después de la leche

materna. Ayuda al crecimiento de musculos, huesos y da energia.
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Para personas con sobrepeso al ser un alimento que provoca saciedad y aporta pocas
calorias, es bueno para quienes buscan adelgazar. Pero aqui el consumo debe ser mas
moderado para evitar influir en el colesterol malo, se aconseja 4 huevos a la semana.

Para ancianos porque da proteinas de buena calidad, es facil de masticar y digerir.
Ademas contiene carotenoides que ayudan a prevenir la pérdida de la vista

prematura.

6.9.3 Ventajas del huevo

El huevo tiene mas ventajas de las que saltan a la vista en un alimento tan comdn y a
la vez tan econdmico. Es una de las mejores fuentes de proteina completa, pues
contiene los ocho aminoacidos esenciales. Los nutricionistas distinguen dos tipos de
proteina en el huevo, la de la clara y la de la yema: la primera tiene un valor
bioldgico (92) algo mayor que el de la yema (89).

Pero el huevo no solo es fuente de proteinas de excelente calidad, incluye vitaminas
B en modestas proporciones, en especial las B2 y B5; su contenido de hierro es uno
de los mas asimilables, mucho més que el reconocido en vegetales como la alfalfa, el
perejil o las espinacas; y sin ser particularmente rico en zinc, yodo y molibdeno,

puede contarseles entre sus fuentes medianamente ricas.

Al final les dejé a la colina, un nutriente al que ya no se le considera vitamina, pero
cuyo consumo hace maravillas en la salud. El huevo entero es una de la mejor fuente
de vitaminas, ya que contiene cuatro veces mas que la carne de puerco y 33 veces
mas que la leche de vaca, mientras la yema de huevo sola es el alimento mas rico en

colina.
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6.10 Metodologia

Esta reestructuracion conllevara a mejorar las relaciones y se socializard con el
personal, y el apoyo de las autoridades quienes manejan los recursos para este
objetivo, manteniendo una actitud positiva, para que genere buena relacién tanto con

nuestros consumidores como con el publico en general.

El modelo asegura que la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. tendran en
cuenta qué se va hacer en el futuro, ademas quienes intervienen en la elaboracién del
plan sabran que hacer y el porqué; a través de un documento que servird como guia
en la ejecucién del programa durante todo el afio y dard la base para un control

formal.

Ademaés se pronosticard acciones futuras, para apreciar los recursos y posibilidades
que tiene la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA. y evaluar cuanto se ha
logrado anteriormente, para reforzar la actuacion de la empresa. Provee también una

comunicacion efectiva entre las personas comprometidas en el esfuerzo publicitario.
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Tabla No 6
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12 Plan de Accién
6.12.1 Matriz de Informacion

Datos Informativos:

Tema: Disefio de un Plan de Branding para la Avicola Cecilita AVICESAT Cia. Ltda.
Lugar: Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

Responsable: Gerencia Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

TablaNo 7
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.2 Diagndstico de la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.
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Tabla No 8
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.3Estrategias Plan de Branding

PASO 1 Atractivo Definir objetivos de negocio explicitos a corto | Relaciones Publicas

Novedoso y largo plazo que sean los motores de la Brand | Publicitar en la radio, en la prensa
Vision. y ferias la Avicola Cecilita con su
producto estrella.

PASO 2 Beneficios Anélisis de los Stakeholders clave para | Convocatoria
Atractivo capturar sus necesidades de Branding
Claro Implicitas

PASO 3 Estudio de Mercado Desarrollar una segmentacion de consumidores | Participar en Ferias y Revistas
Publico Objetivo en base a sus necesidades, con perspectivas | Responsabilidad social
Mercado potencial sobre la competencia y la evolucion econdémica | empresarial con imagen
Consumidor Final del segmento (Marca).

PASO 4 Producto exclusivo Desarrollar la Brand Promise Mensualmente realizar una

publicacion en Prensa.

PASO 5 Promociones Desarrollar Brand Positioning, Brand ldentity | Hacia el consumidor final
Publicidad y Brand Image

PASO 6 Debe causar un interés | Hacer que la Brand Delivery convierta la | Trimestralmente el personal debe
por el producto Brand Promise en una experiencia del cliente reunirse
Servicio

PASO 7 Evaluacion en cuanto a las
Técnica y bajo Evaluar emociones que percibe el pablico

Tabla No 9
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.4 Ciclo de Branding

Gréfico No 7
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.5 Estrategias Generales del Plan Branding

Tabla No 10
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.6 Matriz VOE
Con la finalidad de hacer méas entendible la planeacién del plan Branding, se emplea la matriz VOE; V de variable, O de

objetivo y E de estrategia; es una herramienta que permite, visualizar las caracteristicas mas importantes del plan.

09T






Tabla No 11
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.7 Cronograma de Actividades

Las actividades de RR.PP. que serian de suma importancia realizar se representan en el siguiente cronograma de trabajo:

Tabla No 12
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.12.8 Administracion

FASES METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES TIEMPO

Tabla No 13
Elaborado por: José Luis Sanchez

121"
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6.13 Prevision de la Evaluacion

La ejecucion del Plan Branding

Para conocer el avance del
cumplimiento del plan Branding y el
nivel de ventas de la Avicola Cecilita

Comprobar la reformulacién del plan
estratégico de la Avicola Cecilita para

mejorar su imagen.

Eficacia, eficiencia, efectividad,
gconomia

Gerente Avicola Cecilita

Facilitador Externo

Al final de cada trimestre

Encuesta

Cuestionario

Tabla No 14
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.14 Propuesta de Marca

LOGOTIPO

La marca NUTRIYEMA esta compuesta
por tres elementos: la estilizacion de la

cresta de una gallina, un rectangulo cubili-

neo con contornos redendos y la tipo-

kLOGOTIPO EN ESCALA DE GRISES ) grafia.

La impresion de la marca se debe realizar en los siguientes pantones:

&
C
o
L
O
g
3
S

C=0 C= 100 C=0 C=80 C=55
Y = 100 Y=0 Y = 100 Y = 100 Y=0
M= 100 M =80 M=0 M=0 M=0
K=0 K=0 K=0 K=0 K=0

Gréfico No 8

Elaborado por: José Luis Sanchez
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La marca al vender es el arte de la persuasion al consumidor. Muchas de las compras
se deciden por sefiales visuales sobretodo el color, que es la méas fuerte y la més
persuasiva de estas sefiales. A la hora de lanzar nuevos producto hay que tener en
cuenta que los consumidores se fijan mas en la apariencia visual y el color por
encima de otros factores como el sonido, el olor o la textura. Es por ello que se
propone la marca denominada NutriYema que representa las caracteristicas del
producto que son huevos comerciales tanto en su taquigrafia como en los colores con

las que esta disefiada.

Nutritivamente delicioso...

Gréfico No 9
Elaborado por: José Luis Sanchez

Caracteristicas:

Nombre: NutriYema

Eslogan: Nutritivamente delicioso.
Definicion de los colores utilizados:

Rojo: El rojo transmite fuerza y energia.. LIama la atencion y estimula la mente.

Azul: El color azul simboliza lo fresco, lo transparente. tiene un efecto tranquilizador

para la mente y las empresas que utilzan el azul oscuro en su logotipo quieren
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transmitir la madurez y la sabiduria ademas que tiene mucha relacion con los

productos alimenticios.

Verde: EIl color verde tiene sensacién calmante, simboliza la esperanza y se

relaciona con la naturaleza.

Amarillo: El color amarillo simboliza la alegria y lo vico. Tiene como significado la

simpatia y se vincula con el sol, que este caso tiene relacion con la yema del huevo.

Blanco: El color blanco influye sobre las personas otorgando una sensacion de
sobriedad y luminosidad. Muchos productos acuden al blanco para denotar limpieza
y claridad.
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6.14.1 Tipografia

LOGOTIPO

La fuente empleada es Hemi Head Italy
que pertenece a la familia de palo seco las
mismas que se caracterizan por ser rigidas ;
para dar una imagen de seriedad y confi-

anza a la empresa.

Hemi Head

ebcdelfghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ

0123456788

Gréfico No 10
Elaborado por: José Luis Sanchez




6.14.2Esquema Const
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Gréfico No 11
Elaborado por: José Luis Sanchez
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6.14.3 Aplicaciones

FONDOS

“NutriYemg

Gréfico No 12
Elaborado por: José Luis Sanchez




172

6.14.4 Usos Incorrectos Papeleriay Promocionales

- USOS INCORRECTOS

NO SE PERMITE HACER LAS SIGUENTES VARIACIONES EN LOGOTIPO:

No expandir, ni condensar el logo No girar el logo
A
% :
L
!
(o A
C
|
O
) ) = o N
No cambiar la tipografia No utilizar el logo sin ningunc E
de sus componentes S

?

Grafico No 13
Elaborado por: José Luis Sanchez
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NutriYemg,

Gréfico No 14
Elaborado por: José Luis Sanchez
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Elaborado por: José Luis Sanchez

Gréfico No 15
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6.15 Conclusiones y Recomendaciones de la Propuesta.

6.15.1 Conclusiones

6.15.2

Planteada la propuesta se puede concluir que es viable ya que existe una
excelente apertura por parte de la Gerencia General para la posterior
ejecucion de la misma.

El disefio de marca propuesto ayudaria a que el consumidor logre identificar
de una mejor forma al producto de la Avicola Cecilita AVICESAT CIA.
LTDA, ya que es un logotipo llamativo y de acuerdo con su clasificacion que
es de tipo alimenticio.

A mas de conseguir que el producto sea identificado y logre un
posicionamiento en la mente del consumidor la empresa en si sera reconocida
alcanzando una mejor imagen hacia el cliente externo.

Al  ejecutar un eficiente ciclo de branding adaptado al proceso y

funcionamiento de la Empresa, maximizara sus beneficios.

Recomendaciones

Adoptar como una guia a seguir esta propuesta ya que sera de mucha utilidad
en beneficio de la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA.

Tomar en cuenta el diagnostico realizado en esta propuesta para futuras toma
de decisiones.

Coadyuvar el Plan Operativo, Plan de Accidén conjuntamente con las
estrategias de Branding planteadas para poder conseguir los objetivos

propuestos.
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e Seguir minuciosamente el proceso de evaluacion debido ahi se podré reflejar
falencias que podrian existir, para posteriormente realizar las correcciones o

mejoras correspondientes.
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GLOSARIO

Marca.Apelativo, término, simbolo iconico, disefio especial o alguna combinacion
de estos con los que se identifica un producto o servicio.
Nombre, frase, disefio, simbolos o la combinacidn de estos para identificar productos

y distinguirlo de los de la competencia.

Branding. Es el proceso de gestion estratégica de una marca. Las
principales tareas del branding son:

1. Creacion del cddigo de marca: identidad de marca,
proposicion de valor y posicionamiento estratégico.

2. Definicién de la arquitectura de marca: sistema jerarquico

de la marca y roles de marca.

3. Creacién y aplicacion de la identidad visual corporativa.

4. Comunicacion de la marca.

5. Implantacion de instrumentos de gestion de la marca.

Co-branding. La utilizacién conjunta de dos 0 mas marcas que

comunican una oferta concreta.

Cddigo de marca. El codigo de una marca es su ADN, sus
caracteristicas esenciales, las que garantizan su identificacion,

diferenciacién y recuerdo.

Mayorista. Intermediario que adquiere la propiedad de los productos cuya finalidad
primordial es realizar actividades de venta al mayoreo. También se le llama

Distribuidor o distribuidor industrial.

Mercado. Personas u organismos sociales, culturales, etc. con necesidades por
satisfacer, dinero que gastar y el deseo de gastarlo.

Grupo de personas con el deseo y la capacidad de adquirir un producto especifico.
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Campanfa. En la promocion o publicidad, es la serie coordinada de actividades

promocionales que circundan a un tema central y que tienden a alcanzar una meta.

Consumidores Finales. Individuos que compran bienes 0 servicios para su uso

personal, sin lucro.

Responsabilidad Social. Es el reconocimiento por el mercadélogo o empresario que
el bienestar de la sociedad o del consumidor es tan importante como la obtencion de
utilidades, por lo que normalmente realizan actividades o promociones para ayuda a

la comunidad.

Segmento. Subgrupo de personas que muestran caracteristicas similares entre ellos y

comparten algunas necesidades y atributos en especial.

Anuncio. Resultado de la técnica publicitaria materializada en un soporte
determinado que transmite, de la mejor manera posible, la informacion més relevante

sobre un producto o servicio para promover su compra o utilizacién

Atributo del Producto. Conjunto de beneficios que se asocian a un producto. Estos

beneficios pueden ser tangibles, funcionales o psicolégicos.

Beneficio. Cada una de las ventajas propias o inherentes a un producto, o que le son

otorgadas por el consumidor.

Cliente Potencial. Persona fisica o juridica que puede llegar a formar parte del

mercado al que se dirige una empresa.

Benchmarking .Herramienta empresarial que consiste en el andlisis y seguimiento
de otros negocios o0 empresas similares al nuestro (especialmente los lideres), con el
fin de tomar como referencia sus productos, servicios, procesos de trabajo,

estrategias, politicas internas, etc.
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Diferenciacion. Algo que tiene u ofrece un negocio o empresa que lo hace diferente
o lo distingue de sus competidores, y que suele ser el motivo por el cual los

consumidores lo prefieran antes que a los demas.

Envase. Compuesto de un producto que tiene la finalidad de contener, envolver o
proteger el nucleo del producto, pero que también se usa para diferenciar y

promocionarlo; el envase refleja la personalidad del producto.

Fidelizacion. Acto y efecto de convertir a un cliente en un cliente asiduo o frecuente,
el fidelizar un cliente nos permite que éste vuelva a comprar o adquirir nuestros

productos o servicios.

Eslogan. Frase publicitaria corta y original que tiene por finalidad posicionar una

caracteristica o beneficio principal de un producto o servicio en la mente de los

consumidores.
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ENCUESTA

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Obijetivo.- Determinar el grado de posicionamiento de la marca Avicola Cecilita

Encuesta dirigida: Al pablico objetivo de la Avicola Cecilita

Indicaciones: Gracias por su colaboracion.

La presente encuesta es realizada unica y exclusivamente para uso investigativo
didactico.

Favor sefiale con una x la respuesta que Ud. Considere acorde a su criterio.

Nombre: Direccion: No.
Edad: Profesion:
Negocio: Fecha: Ambato, Enero 2010

1.- ¢Cual es la marca de huevos que se le viene a la mente en primer lugar?

2.- ¢ Con qué frecuencia Ud. consume huevos?

Indicador: Consumo

SIEMPRE

CASI SIEMPRE
ALGUNAS VECES
NUNCA

3.- ¢Ensu hogar con qué frecuencia compra huevos?
Indicador: Consumo

SIEMPRE

CASI SIEMPRE
ALGUNAS VECES
NUNCA




4.- ; Cuando consume huevos, que marca adquiere?
Indicador: Reconocimiento de Marca

INDAVES- PRONACA

HUEVOS DE CAMPO

BIOHUEVO

GIGOS

OTROS

5.- ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca de huevos?

Indicador: Marca

S|
NO

6.- ¢ Cudl empresa Avicola reconoce méas Ud. en los medios de publicidad?

Indicador: Nivel de Reconocimiento

PRONACA
BIOALIMENTAR
AVICOLA
CECILITA
AVICOLA
AGOYAN
OTRAS

7.- ¢Conoce o0 a escuchado sobre la Avicola Cecilita?
Indicador: Nivel de Reconocimiento

S|
NO

8.- ¢Qué opina del posicionamiento de la Avicola Cecilita en la ciudad de
Ambato?

Indicador: Posicionamiento

EXCELENTE
BUENO
REGULAR
MALO

183
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9.- ¢Opina Ud. que una Marca le da valor al producto?

Indicador: Valor de Marca - Branding

S|
NO

10.- ¢(Cbébmo califica el producto (huevos) de INDAVES, PRONACA O
BIOHUEVO?

Indicador: Marcas

EXCELENTE
BUENO
REGULAR
MALO

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 2

SOMOS PRODUCTORES

3 prdﬁccién 1:
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ANEXO 3

{3




ANEXO 4
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QUOTE/ PURCHASE ORDER

Colizacion/Orden de compra

S0OLD TO: SHIP TO: DATE: |, ber 3 2011
Wendioc a Ervdiara Fecha: '
Awvicola Ceclita Avicesat CIA. LTDA Avicola Cedlita Awicesat CLA LTDA
Ecuador . Ecuador . NUMBER # 1031135
South America South America Numeno #
QY| DESCRIFTION PRODUCT REF. | UNITARY PRICE TOTAL
ct Descrpcion Ref. Productko Precio Unitaris Total
Easy Print 5 with roller belt for 16,000 egg/houwr-
Easy Print § con fransporacor e rodillos para 76,000 Husvos oy
1 |Easy Print 3 with roller bell for 3 trays 70000 5 1083200|5 1083200
mpvesora et Sprinier B8
1 |Set of 10 rubber stamps with 250m ink botfle - 2 millon eggs o 5 23044 | 3 e
Jusge g 10 salos de caucho con 2E5mi de Snfa para 2 mifones o husvos ’ ’
Sub Total Printing System US$ g 11.114.44
Tootad Sisd=ma oe Impresion UISE '
Installation and Trainning (Opticnal) US$ Af Cost - Al
mstalacion ko bncluch
Shipping Costs
Cosfo de Envio $ 650.00
Total CLF § 1.764.44

TERMS (Terminos):

Prices: US Daolfars. Tofal CIF Port of desfianfion and does not include taxes or cusfom dufies.

Dalares L'5. CUF @ puerio asreo e desting ¥ no Inclipe Impuesios pio cosios de aduana

Precios Tofal &
Paymeni Term: 30% down payment with signed order, 705, 10 days before shipment.
Forma de Fago: 305 de cooia inlclai con la orden Srmadla, 70% 10 dias anfes o emvo.

Validity: 30 days. Prices are subject fo change without nofice.

Valoer 30 dias. Precios esfan sujeios 3 cambio sin previs no@fcacion

Tofal C.LF

Bank Transfers:

Transfermncls Bancads:

COMERICA BANK,

2800 Wesfon Rd. Suife 100

Wesfon Flonda, 33331, USA Aprovada por
Account (cuenta £ 181-103-6688

ABA Routings - 067-012-099

1512 Moadows Bhvd. Wesion FL 33397 « Tal: {B54] 384-4335 » Fan: [B54) 7488333 « small: InfofBintschilcunet « www intsohilio.met
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ANEXO 5
Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual
IEPI i 2268-09
Direccion Nacional de Propiedad Industrial Titulo N°

En cumplimiento a lo dispuesto en la Resolucion N° 79945 de 5 de enero de 2C09, y en virtud de la
delegacién de 20 de marzo de 2009, contenida en la Resolucion No. 17-2009-DNPI-IEPI, se
procede a OTORGAR el titulo que acredita el registro de la MARCA DE PRODUCTO, tramite numero
203765, de agosto 26 de 2008.

DEOMINACION AVICOLA CECILITA Y LOGOTIPO

PRODUCTOS Todos los productos de la clase, en especial huevos de gailina y
O SERVICIOS aves.

QUE PROTEGE CLASE INTERNACIONAL 29

DESCRIPCION DEL Igual a la etiqueta adjunta con todas las reservas que sobre ella se
SIGNO hacen.

VENCIMIENTO 5 de enero de 2019

TITULAR SANCHEZ VACA, LUIS ALFONSO

DOMICILIO AV. LOS SHYRIS 1315 Y SARAGURO, AMBATO - ECUADOR

Quito D.M., 16 de abril de 2009

Armendariz
SIGNOS DISTINTIVOS

Dra. Suj
EXPERTA PRINCIPAL

R.M.S.

AVICOLA
CECILITA




ANEXO 6

LOGO AVICOLA CECILITA AVICESAT CIA .LTDA.

AVIGOLA CECILITA

Avicesat (Cia. Ltda.
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ANEXO 7

PLANTA AVICOLA
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