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RESUMEN

El presente proyecto estd enfocado a reconocer y brindar un
valor agregado a la produccidén agricola del cantén,
proponiendo el “Posicionamiento de Marca del tomate de &arbol
cultivado por la empresa familiar PazVa en el mercado de la
ciudad de Ambato”. En el primer capitulo encontraremos el
andlisis de la problemadtica y los objetivos del proyecto. En
el capitulo dos se abarca toda la base tedbrica del proyecto
que contiene los aspectos filosdficos, legales y la materia
correspondiente al posicionamiento y desarrollo de marca. En
el capitulo tres se describe la investigacidén de campo
realizada, donde se detalla la modalidad y tipo de
investigacidén; al igual que las técnicas e instrumentos que se
aplicaron en el presente trabajo. El1 cuarto capitulo es
netamente practico, aqui se propone las soluciones a la
problemética encontrada, en base a la aplicacidén de la teoria
y la utilizacidén de los resultados de 1la investigacidén de
campo. Llegando a utilizar los requerimientos expresados por
el cliente potencial del nicho de mercado, para el desarrollo
de la realidad psicoldgica y material de la marca, al igual
que el planteamiento de estrategias para el posicionamiento
del “Tomate de arbol PazVa”. Por ultimo se redacta las
conclusiones y recomendaciones llegadas a través de la
investigacidén realizada, gque sabemos serd de gran ayuda para

el crecimiento de la empresa.
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ABSTRACT

The following study focuses on analysing and providing an
extra value to this town’s agricultural production, by
offering the analysis of the establishment of a tree
tomato brand which is harvested by the family company
PazVa, located in Ambato’s market. In the first chapter,
we will find the analysis of the problem and the
objectives of the project. In the second chapter, the
theoretical framework is covered. This contains the
philosophical and legal aspects of the subject belonging
to brand positioning and development. In chapter three,
the field work is described. Here, we will 1list the
modality and type of research, as well as the techniques
and instruments that were applied in the study. The
fourth chapter is merely practical. Here, we propose the
solutions for the problems found, 1in relation to the
application of the theory and the use of the field
research results. We get to make use of the potential
client’s market niche, as stated in the requirements for
the development of the brand’s psychological and material
reality, as well as the depiction of strategies for the
positioning of the “PazVa tamarillo (tree-tomato) .”
Finally, the conclusions and recommendations established
by the research and the ones that we already know, will

be a great help for the company’s growth and prosperity.
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CAPITUIO I

I. EL PROBLEMA

1.1. Tema

POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL TOMATE DE ARBOL CULTIVADO

POR LA EMPRESA FAMILIAR PAZVA

1.2.Planteamiento del problema

1.2.1 Contextualizacién del problema

1.2.1.1 Contextualizacién macro

La Agricultura es una de las actividades de mayor
trayectoria dentro del Ecuador, vya gque es un legado
heredado de los ancestros de nuestras tierras; esta
actividad actualmente mueve la economia familiar de una

gran parte de poblacién ecuatoriana.



Los Agricultores Ecuatorianos han adquirido y
desarrollado nuevas maneras de produccidn, logrando a su
vez que el producto sea de mejor calidad y tenga

aceptacidédn en el mercado.

Dentro de los cultivos realizados en la Sierra
Ecuatoriana encontramos: el cultivo de hortalizas, maiz,
papéas, fréjol, frutales, de los cuales destaca el Tomate
de &4rbol por su gran presencia en el mercado tanto en su
volumen como por su uso; destacando este cultivo en las
provincias de Imbabura, Pichincha, Tungurahua, y el resto

de la Zona Centro del Pais.

Ademéds los estudios realizados para el seminario-taller
de capacitacidén y asesoria a las comunidades productoras
de tomate de &rbol de la sierra centro-norte del Ecuador
para la exportacidédn hacia la unidén europea Organizado
por: CHEM consultores y UTE sefiala que: el Ecuador es el
octavo pais productor de esta fruta a nivel mundial
debido a su variedad de clima; encontrandose luego de:
Nueva Zelanda, Colombia, Kenia, Sri Lanka, India, Zambia,
Zimbabwe, destacando que los dos primeros paises son los
unicos paises del mundo con produccidén comercial de

tomate de arbol.



Tabla 1: Exportacién Mundial Tomate de Arbol

Exportaciones Mundiales de Tomate de Arbol (2007) y de Frutas exoticas (2008)

Afio 2007 Ao 2008
Pais Exportaciones tomate de arbol Expoortaciones (miles $)
\Volumen ( Tm) | Valor Miles $ Frutas exoticas
Colombia 641 1402 40041
Nueva Zelanda 85 724 6508
Ecuador 42 51 665
Otros expoortadores de Tomate de Arbol 45342
India 34394
Zimbabwe 2020
Sri Lanka N/D 1501
Kenia 1355
Zambia 72
Resto del mundo (no exportadores tomate de arbol) 0 0 1174633
Total (Incluidos Otros) N/D 2292 1267189
Fuente: Seminario-taller de capacitacién y asesoria a las

comunidades productoras de tomate de arbol de la sierra centro-norte
del Ecuador para la exportacidédn hacia la unidn europea
Elaboracién: PAZMINO V. M® José (2010)

De la misma manera el comportamiento de la oferta del
tomate de &rbol Ecuatoriano en el mercado internacional

es la siguiente:

Tabla 2: Evolucién de la Exportacién de Tomate de Arbol, Ecuador

Evolucioén de las exportaciones de tomate de arbol, Ecuador, 2000-2009

5 Exportaciones Crecimiento
Ano
US$ Toneladas Export. $

2000 1540 1

2001 6580 103 327%
2002 4100 2 -38%
2003 20780 21 407%
2004 24980 26 20%
2005 8370 11 -66%
2006 24470 21 192%
2007 50790 42 108%
2008 63090 38 24%
2009 53530 29 -15%

Fuente: Seminario-taller de capacitacidn y asesoria a las

comunidades productoras de tomate de arbol de la sierra centro-norte
del Ecuador para la exportacién hacia la unidbn europea
Elaboracién: PAZMINO V. M? José (2010)



1.2.1.2 Contextualizacidén meso

La Provincia de Tungurahua se caracteriza por su gran
produccidén agricola, entre los productos cultivados
destacan los granos tiernos, hortalizas, frutas entre
otras. En el estudio realizado por CORPEI, INIAP,
PROFIAGRO vy la TIlustre Municipalidad de Pelileo en 1la
Construccidén participativa del Plan Estratégico de la
Cadena del tomate de &rbol; enfatiza que a nivel del
Ecuador, Tungurahua abastece el 60% del total de 1la
produccidén de tomate de arbol, destacando los cantones de
Pelileo (53%), Patate (21%), Cevallos (9%), Ambato (19%);
lo cual indica la representatividad que se posee dentro

de esta &rea.

También se visualiza la oportunidad de desarrollar
programas Yy acciones dque permitan potencializar el
cultivo del tomate de &rbol, ya que el mercado Pelilefio y
Ambatefio se ha vuelto, en cierto modo, pequefio para poder
comercializar esta fruta; haciendo que los productores
busquen nuevas maneras de distribucién y formas de
acceder directamente al consumidor final, lo que permite
disminuir su vulnerabilidad ante el intermediario, por la
sobreoferta de producto, tratando de lograr un mercado

estable.



Sin embargo hay que recalcar que para el afio 2000, segun
la Superintendencia de Compafiilas existe en Tungurahua
313 empresas bajo su control, la mayoria de ellas se
ubican en las ramas de comercio (38,98%), industrias
(23,00%) vy transportes, y comunicaciones (17,57%);
mientras que las ramas en las que se advierte una menor
participacién de empresas son electricidad (0,96%),
construccidén (2,88%) y agricultura formal (3,19%). Con lo
cual se comprueba dque existe ©poca asociatividad vy
personeria juridica entre los agricultores; destacando la

produccidén en minifundios.

Muchos de 1los productores a nivel del cantén Ambato
buscan posicionamiento del tomate de &rbol en el mercado.
Para poder brindar mayor seguridad, confianza a través de
un producto de calidad, buena presentacidén, sabor y otros
beneficios al consumidor; y por tanto, poder mantener la
rentabilidad del productor. Vale la pena seflalar que el
75% de la produccidén de tomate de arbol en la provincia
de Tungurahua es llevada a las plazas, mercados y centros
de acopio, un 25% es entregado a tiendas y supermercados,
y para sorpresa nuestra de todo este producto ninguno
posee marca; que lo identifique en el mercado formal ni

informal.



Cabe recalcar que el minimo porcentaje de marcas
encontradas en el mercado son aquellas que los
intermediarios han impuesto, debido a su actividad de

comercio.

Es bien conocido dentro de los productores, que en el
mercado local vy nacional del tomate de &rbol, este
producto goza de mala fama, debido a la realizacidn de
mezclas entre las diferentes calidades y variedades al
momento de ser expendido, y también por la informacidn
incorrecta que el consumidor recibe acerca de la manera
de cultivar este producto; con lo cual se evita el justo
y reconocimiento del cliente del tomate de arbol frente a

la cadena productiva.

1.2.1.3 Contextualizacién micro

PazVa ha venido teniendo presencia en el mercado con
productos como el maiz, frejol, y otros; sin embargo, en
la comercializacién del tomate de 4&rbol ha encontrado
inconvenientes, determindndose gque el tener una manera
tradicional de produccién y comercializacidén, se descuida
al consumidor final al no brindarle un valor agregado en
el producto que se entrega, valores como: marca,

informacién nutritiva, maneras de preparacidén, entre



otras; generando pocas ganancias vy en algunos casos
perdidas de inversidn, provocando desmotivacidédn en el
agricultor que ve en la produccidén del tomate de arbol
una alternativa de mejoramiento y crecimiento

empresarial.

1.2.2 Analisis Critico

1.2.2.1. Arbol de problemas

Cuadro 1 : Arbol de Problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO
Producto no posee valor
CE G il Limitadas fuentes de
Conformidad del productor con consumidor, evitando el La disminucion en la calidad de . -
o . . financiamiento ( Temor al
ganancias limitadas posicionamiento y los productos riesgo)
competitividad del Tomate de b
Arbol

S S B

El escaso reconocimiento del Tomate de Arbol cultivado por la Empresa Familiar PazVa, dentro del
Mercado Ambatefio por la falta de Marca, produce pocas ganancias.

e A N

Manera tradicional de
produccion y comercializacion
del Tomate de Arbol

Limitaciones en el mercado por

el comercio tradicional variedad en el producto tradicional

La intermediacién y la mezcla de Una administracién empirica y

CAUSA

Fuente: Investigacidén realizada.
Realizado por: PAZMINO V. M* José (2010)



1.2.2.2. Problema

El escaso reconocimiento e identificacién del tomate de
arbol cultivado por la Empresa Familiar PazVa, dentro del
Mercado Ambatefio por la falta de marca, produce limitada

rentabilidad para la empresa.

1.2.3 Prognosis

La Empresa familiar PazVa se encuentra sumergida al igual
que muchos productores locales en el comercio
tradicional, esto hace dependientes de intermediarios,
guienes controlan los precios y calidades del tomate de

arbol dentro del mercado.

De no iniciar con un plan de posicionamiento y desarrollo
de marca que contribuya al crecimiento de PazVa en el
mercado del tomate de 4rbol la empresa no podra
mantenerse, peor aun competir exitosamente en el mercado
local y las consecuencias de esto se veran reflejadas en
la disminucidén de las ganancias de la empresa y en su

potencial cierre de operaciones.



1.2.4 Formulacién del problema

¢El escaso reconocimiento del tomate de &rbol cultivado
por la empresa familiar PazVa, dentro del mercado
Ambatefio por la falta de un plan posicionamiento vy
desarrollo de marca, produce pocas ganancias para la

empresa’?

1.2.5 Interrogantes

Wl ;Posee el tomate de &rbol cultivado por la empresa
familiar PazVa, una marca que le identifique ante el

Consumidor final?

¥l ;PazVa tiene un plan de posicionamiento y desarrollo
de marca que le permita una identificacién en el

mercado Ambaterfio?

Wl ;Las pocas ganancias de PazVa son producidas por el
escaso reconocimiento y poca informacidén que el

consumidor final tiene sobre el tomate de arbol?

¥l :Como el desarrollo de una marca para el tomate de
arbol de PazVa logrard incrementar las ganancias de

la empresa?



10

¥ ;Por qué PazVa deberia utilizar el ©plan de
posicionamiento vy desarrollo de marca para poder

incrementar sus ganancias?

1.2.6 Delimitacién del objeto de investigacién

1.2.6.1 Delimitacién del contenido

Campo: Marketing
Area: Ventas

Aspecto: Desarrollo y Posicionamiento de Marca

1.2.6.2 Delimitacién espacial

El desarrollo de la presente investigacidén se lo hard en

el Mercado de la Ciudad de Ambato.

1.2.6.3 Delimitacién temporal

La presente investigacién tratara la problemédtica
detectada en el periodo comprendido entre Enero - Octubre

del 2009 y la busgqueda de su solucidén para el afno 2010.
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1.3. Justificacién

La apertura de mercados, la calidad y la competitividad
han hecho que el sector Agricola busque nuevos
alternativas de llegar al consumidor final. Pero ya no
solo Dbasandonos en un producto bien cultivado, con
productos permitidos y los cuidados necesarios, sino en
la aplicacidén de técnicas de ventas y posicionamiento del

producto en el mercado.

En la actualidad la conducta del consumidor define una
preferencia por las marcas, aquellas qgque les permita
identificarse, les brinde seguridad y beneficios, por 1lo
que expender un producto sin identificacidén, ya no causa

el mismo efecto en el consumidor final.

Es por este motivo la Empresa Familiar PazVa, hoy en dia
ve necesario establecer una imagen corporativa para su
producto estrella, a través del planteamiento de una
marca que identifique al tomate de &arbol, lo gque permita
llegar a tener ©posicionamiento en el mercado e

incrementar las ganancias en sus ventas.
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Los socios de la Empresa Familiar PazVa, se encuentran
interesados en romper el paradigma de comercializacidn
del tomate de &rbol, su propdsito es darle el wvalor
merecido a la produccidén agricola a través de la
retribucidén justa de ingresos que los agricultores deben
poseer a cambio de un producto que cumpla estandares de
calidad, precios competitivos, que contribuya a la
alimentacidén nutritiva daria, tanto a nivel local como

nacional.

El resultado de esta investigacidén permitird abrir un
mercado diferente donde los clientes externos e internos
de PazVa busquen en el tomate de arbol una oportunidad de
poder mejorar la relacidén existente entre estos,
cubriendo las necesidades y requerimientos de cada parte
y a su vez, se podrad dar la merecida apreciacién a la

produccidén nacional.

1.4.0Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Disefiar un plan de posicionamiento con énfasis en el
branding de la marca del tomate de arbol cultivado por la
empresa familiar PazVa, para mejorar su rentabilidad en

la ciudad de Ambato.
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.4.2 Objetivos especificos

Realizar un andlisis de la situacidén de la empresa y

establecer un plan de desarrollo de marca.

Analizar el mercado local para identificar

oportunidades de crecimiento y preferencias de marca

Establecer estrategias de marca para comunicar 1los
atributos del ©producto e identificar mercados

potenciales.



CAPITULO IT

II. MARCO TEORICO

.1. Antecedentes investigativos

El interés existente en desarrollar la actividad agricola
en nuestro pais, data de varias décadas, es por esto que
varias instituciones publicas vy privadas apoyan 1los
diferentes estudios dedicados a este ambito. Entre estos

tenemos:

En la Universidad Técnica de Ambato - Facultad de
Agronomia, se encuentra la investigacién con el tema:
“Creacién de una microempresa Productora y
Comercializadora de Tomate de Arbol en el Cantén Pelileo
Provincia de Tungurahua afio 2001” concluye: “..que el
éxito del proyecto es concreto al introducir el Tomate de
Arbol utilizando ventajas competitivas como: Marcas,

Politicas de Precios, Servicios Pos-Venta, Publicidad,

14
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Promociones, Dindmicas comerciales, que ayuden al

4

posicionamiento en el Mercado Objetivo.” Agqui podemos
encontrar que, a través del mercado selecto que redacta,
la preferencia del consumidor es el requisito fundamental
para implementar cualquier estrategia dirigida a 1la

ventaja competitiva, y una de ellas es la Marca con la

cual se logra posicionamiento en el mercado.

En la investigacién realizada por la CORPEI, PROFIAGRO,
INIAP Y EL I.M. de Pelileo en Septiembre del 2009 con el
tema: “Construccién Participativa del Plan Estratégico de
la Cadena del Tomate de Arbol” donde concluye: que una de
las causas que limita la competitividad es la “débil
difusién que promueve el consumo de la fruta en otras
formas (ensalada, mermelada, etc.)” Ademads que entre las
estrategias de intervencién y sistematizacién de acciones
a corto plazo plantea: el "“Disefio e implementacién del
Plan de Difusidén que promueva el consumo del Tomate de

4

Arbol en el mayor numero posible.” Todo producto debe
gozar de difusidén para poder expendido, con lo que el

mercado podrd apreciar y aprovechar todos los beneficios,

en este caso, del Tomate de Arbol.

De igual manera, no se encuentra ningin trabajo
realizado sobre el desarrollo de marca por lo que

considero esta investigacidén es UGnica en su género.
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2. Fundamentacién Filoséfica

En el afadan de querer interpretar, comprender y atender
las necesidades del hombre y su entorno, la empresa
familiar PazVa asume un rol clave en la comprensidén de
los cambios y nuevos paradigmas que se presentan en los
nuevos mercados, buscando un desarrollo y crecimiento
empresarial a través de la actividad milenaria de la
agricultura, y con esta crear conexiones emocionales vy
experiencias en cada fase del transcurrir cotidiano de
los consumidores al llevar un producto rico, saludable y
nutritivo a las mesas de los hogares Ambatefios como lo es
el tomate de &rbol, considerada una fruta exdética a nivel
mundial y cultivada en el Ecuador. Pero no de una manera
tradicional sino, utilizando una caracteristica especial
como es la marca; que brindara al consumidor seguridad,

confianza y calidad.

.3. Fundamentacién Legal

Se identifica el sustento y la base legal sobre la cual
se desarrolla la actual investigacién, encontrando una
gran vinculacidén con la Ley de Propiedad Intelectual,

Patentes, la Ley del Consumidor, y Registro Sanitario.
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2.3.1. Ley de Propiedad Intelectual

Dentro de la Ley de Propiedad Intelectual encontramos

articulos que fundamentan la investigacidén como son:

2. La propiedad industrial, que abarca, entre otros

elementos, los siguientes:

e. Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y

los lemas comerciales;

f. Las apariencias distintivas de 1los negocios vy
establecimientos de comercio;

g. Los nombres comerciales;

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

Aqui se ha redactado los literales importantes para
nuestra investigacién vy cbémo podemos encontrar la
marca estd comprendida como propiedad intelectual, 1lo
cual brinda seguridad a la empresa en el momento de

difundirla.
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2.3.2. Registro de marca

Los requisitos para el registro de marca estan redactados
en los siguientes articulados de la ley de propiedad
intelectual:

Art. 194. Se entenderd por marca cualquier signo que
sirva para distinguir productos o servicios en el
mercado.

Podran registrarse como marcas 1los signos que sean
suficientemente distintivos % susceptibles de

representacidédn grafica.

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

perjudicar a dichos productos o marcas.

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

servicios de sus integrantes.

Para méds detalles wver anexo 1.

A  continuacién enunciaremos los requisitos para el

registro de un signo distintivo correspondiente al

registro de marca.
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Formulario impreso que lo podrd adquirir en nuestra
pagina web www.iepi.gov.ec, o directamente en nuestras
oficinas.

Denominacidén del signo

Naturaleza del Signo

Tipo de signo.

Nombre, domicilio, nacionalidad del solicitante.
Nacionalidad del signo

En caso de firmar el Representante Legal o Apoderado,
enunciar los nombres, apellidos, direccidn, teléfonos,
entre otros.

Si la solicitud es presentada para legitimar el
interés en el Ecuador enunciar los datos pertinentes.
Para el caso de marcas figurativas o mixtas adherir en
la casilla No. 9 del formulario, la etiqueta
correspondiente.

Descripcidén clara y completa del signo.

Enunciacién de los productos, servicios o actividades
que protege.

Numero de la clasificacién de acuerdo con 1los
productos o servicios que ampara.

Toda solicitud de registro debe ser patrocinada por un
Abogado.

Comprobante original de pago de tasa (USD$54,00)

Para el caso de marcas figurativas o mixtas.
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¥l Copia de la cédula de ciudadania, para el caso de que
el solicitante sea persona natural.

¥l Para el caso de marcas de certificacién y colectivas,
el reglamento de uso de la marca, lista de
integrantes, copia de los estatutos del solicitante.

¥l pPara el caso de denominaciones de origen, designacién
de la zona geografica, documento que Justifique el
legitimo interés, resefia de calidades, reputacidén vy
caracteristicas de los productos.

¥l rirma del Solicitante.

¥l Firma del Abogado Patrocinador.

Ver detalles anexo 2

Hay que recalcar que la marca puede ser considerada como
un invento debido a la creatividad que esta presenta; por

lo cual es recomendable patentar.

2.3.1. Patentes

El interesado en patentar un invento deberd seguir el
trdmite administrativo en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad 1Intelectual, a través de 1la Direccidén de

Patentes presentando:
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La solicitud de registro de patente, que contiene el
petitorio, la identificacidn del solicitante, la
identificacidén del inventor, vy la identificacidén del
representante o apoderado. La solicitud debera estar
acompafiada del titulo de la invencidén con la descripcién
de la misma, un resumen de ella, una o mas
reivindicaciones vy los planos vy dibujos que fueren
necesarios, y el comprobante de pago de la tasa

correspondiente.

La Direccidédn Nacional de Propiedad Industrial examinara

si la solicitud cumple los aspectos formales requeridos.

Si cumple con los aspectos formales, se procederda a
publicar un extracto de 1la solicitud en la Gaceta de
Propiedad Intelectual, qguienes consideren lesionado sus
derechos por el tramite, deberdn presentar oposicidn

fundamentada para que la patente no sea concedida.

La Direccidén Nacional de Propiedad Industrial efectuara
un examen sobre la patentabilidad de la invencidén, y de
esta forma determinar el cumplimiento de las condiciones

de patentabilidad.

Si el examen fuere favorable se otorgara el titulo de
concesién de la patente, si fuere parcialmente favorable
se otorgara la ©patente sobre las reivindicaciones

aceptadas, si fuere desfavorable se negara la solicitud.
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La patente concede derechos por 20 afios, tiempo en el
cual se deberd de pagar tasa de mantenimiento, de no
efectuarse el pago de estas tasas, la autoridad procedera

a declarar la caducidad de la patente.

Es necesario establecer que la solicitud de patentamiento
deberd de cumplir los 3 requisitos que se detallan a

continuacidn:

Nivel inventivo: Es decir gque no sea obvia para la

persona experta en la materia que trata la invencidn.

Aplicacidén industrial: Que el invento pueda ser utilizado

en la reproduccién ilimitada.

Novedad: Finalmente que el invento no haya sido

divulgado, ni conocido antes de solicitarse la patente.

Para introducir un producto en el mercado se considera
aspectos de presencia, sin embargo no se puede poner de
lado la consideracién los derechos del futuro consumidor,
por tanto es de vital importancia considerar ciertos
articulados de la 1ley del consumidor —redactada a

continuaciédn.
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2.3.2. Ley del Consumidor

En lo que respecta a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, encontramos aqui los derechos y obligaciones
del consumidor que se ven redactadas en el Capitulo II de
esta ley donde se toma a consideracién los derechos vy

obligaciones de los consumidores.

Art.4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos
fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos
en la Constitucidén Politica de la RepUblica, tratados o
convenios internacionales, legislacidn interna,
principios generales del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:

1. Derecho a la proteccidén de la vida, salud y seguridad
en el consumo de bienes y servicios; la satisfaccién de
las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios

basicos;

2. Derecho a gque proveedores publicos y privados oferten
bienes y servicios competitivos, de o6ptima calidad, y a

elegirlos con libertad;

4, Derecho a la informacidédn adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los Dbienes 'y servicios

ofrecidos en el mercado.
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5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no
discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de
bienes o servicios, referente a las condiciones oéptimas

de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccidédn contra la publicidad engafiosa
o} abusiva, los métodos comerciales coercitivos o

desleales;

8. Derecho a la reparacidén e indemnizacidn por dafios vy
perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes vy

servicios;

Como se sefilala en los literales anteriores el consumidor
final tiene derecho a conocer el producto, por lo que es
vital conocer las normas a cumplir con respecto a la
comercializacién de los productos redactados en el
capitulo IV de la informacidén basica comercial existente
dentro de 1la Ley Orgédnica del Consumidor, para 1los

productos alimenticios se debe utilizar:

Art.1l4.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de
lo que dispongan las normas técnicas al respecto, 1los
proveedores de productos alimenticios de consumo humano
deberdn exhibir en el rotulado de los ©productos,

obligatoriamente, la siguiente informacidn:

a) Nombre del producto;
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b) Marca comercial;

c) Identificacidén del lote;

d) Razdén social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracidén o tiempo médximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas

especificaciones;

j) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; vy,

1) Indicacién si se trata de alimento artificial,

irradiado o genéticamente modificado.

Para méds detalles ver anexo 3

Como se puede observar en la comercializacién de un
producto el registro sanitario es una de las mejores
garantias que el consumidor puede obtener por lo que es
esencial conocer este aspecto para la elaboracién del

presente proyecto.
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2.3.3. Registro Sanitario

Es necesario seflalar lo que se dice de 1los productos
agricolas con respecto a la adquisicién del Registro
Sanitario, en las reformas al cdédigo de salud dentro del

Titulo IV del libro II en los siguientes articulados:

Art. 100.- Los alimentos procesados o) aditivos,
medicamentos en general, productos naturales procesados,
drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos
naturales y homeopaticos unisistas, cosméticos, productos
higiénicos o perfumes, y plaguicidas de uso doméstico,
industrial o agricola, fabricados en el Ecuador o en el
exterior, deberdn contar con Registro Sanitario para su
producciédn, almacenamiento, transportacién,
comercializacién vy consumo. El incumplimiento de esa
norma serd sancionado de conformidad con la ley, sin
perjuicio de la responsabilidad del culpable de resarcir
plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros con

motivo de tal cumplimiento.

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

otorgamiento.
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Art. 108.- El Ministerio de Salud Publica podra cancelar
el Registro Sanitario en caso de que estableciere gque un
producto o fabricante, no cumple con los requisitos vy
caracteristicas establecidos por la ley y normas
correspondientes o que el producto pudiere, por cualquier
causa, provocar perjuicios a la salud de los
consumidores, siempre que las condiciones del producto no
fueren imputables a circunstancias ajenas al control del

titular del Registro Sanitario.

Art. 110.- El1 otorgamiento del Registro Sanitario por
parte del Ministerio de Salud Publica estard sujeto al
pago de una tasa de inscripcidédn para cubrir los costos
administrativos involucrados, asi como al pago de una
tasa anual a favor del Instituto Nacional de Higiene vy
Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez. La falta de
pago oportuno podrd dar lugar a la cancelacién del

Registro Sanitario.

Para la obtencién de registro sanitario de alimentos es
necesario cumplir con el tramite determinado en el cédigo

de la salud (articulo 100, titulo IV, libro II).
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2.4. Fundamentacidén Tedrica

2.4.1. RED DE CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Ilustracién 1: Red de Categorias Fundamentales

Gerencia

Estratégica Posicionamiento

Brandin
) Valor Corporativo

Estrategias de Marca Comercializacion

Investigacion de
Mercado

Rentabilidad

\

Variable Independiente: Variable Dependiente:

Desarrollo de Marca Posicionamiento en el Mercado
del Tomate de Arbol de la ciudad de Ambato

Fuente: Investigacidén realizada.
Realizado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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2.4.1.1. Variable Independiente: desarrollo de marca del

tomate de arbol

2.4.1.1.1. Gerencia Estratégica

Para R. Weirz, la gerencia estratégica es un proceso
apasionante que permite a una organizacidédn ser proactiva
en vez de reactiva en la formulacidén de su futuro.
Involucrando la formulacidén, ejecucidén y evaluacidn de
acciones que permiten gue una organizacidén logre sus
obje;tivos.1(http://www.galeon.com/henderlabrador/hender_archivos/G

ere Estra.pdf)

La formulacién de estrategias incluye la identificacién
de las debilidades 'y fortalezas internas de una
organizacién, la determinacién de las amenazas vy
oportunidades externas de una firma, el establecimiento
de misiones de la industria, la fijacién de 1los
objetivos, el desarrollo de las estrategias,
alternativas, el andlisis de dichas alternativas y la
decisidén de cuales escoger. La ejecucidén de estrategias
requiere que la firma establezca metas, disefie politicas,
motive a sus empleados y asigne recursos de tal manera

que las estrategias formuladas puedan ser llevadas a cabo
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en forma exitosa. La evaluacidn de estrategias comprueba

los resultados de la ejecucidn y formulacidédn. FRED, R.

David. Conceptos de administracién estratégica. 1997:p5

Paso seguido es necesario conocer la importancia de 1la

aplicacién de este sistema en la empresa.

IMPORTANCIA DE LA GERENCIA ESTRATEGICA

La gerencia estratégica es de vital importancia en las
empresas. Su 1importancia radica en la necesidad de
determinar el concepto de la empresa y su naturaleza, asi
como también, el por qué estan alli, y a quien le sirven,
los principios y los valores Dbajo los cuales deben

funcionar y lo que el futuro de la empresa debe ser.!

En el caso de nuestro estudio PazVa pertenece a las
maltiples Pymes familiares a nivel del cantén por lo que
la gerencia estratégica tiene un aporte muy beneficioso

para la este tipo de empresas.

La Gerencia estratégica aplicada a las empresas pequeiias.

El proceso de gerencia estratégica se aplica de igual

forma tanto a empresas grandes como pequefias.
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Los problemas que a menudo se aportan al aplicar 1los
conceptos de gerencia estratégica a las pequefias
industrias son: falta de capital suficiente para explotar
las oportunidades ambientales y un marco de referencia
cognoscitivo “cotidiano”. Las investigaciones recientes

sacan en conclusidén que:

El proceso de gerencia estratégica en las empresas
pequefias es mas informal gque en las empresas grandes?
(http://www.canic.com.mx/recursos/documents/2006-06-administracion_

estrategica_para pymes.pdf)

Las empresas pequefias que realizan planificacién
estratégica tienen un mejor desempefio que las gque no 1o
hacen, lo cual se ve reflejado en los beneficios que

recibe la empresa.

Beneficios de la gerencia estratégica:

¥l Permite que una organizacién esté en capacidad de
influir en su medio, en vez de reaccionar a ¢é&l,
ejerciendo de este modo algun control sobre su
destino.

¥l Los conceptos de gerencia estratégica dan una base

objetiva para la asignacién de recursos y la reducciédn
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de conflictos internos que pudieren surgir cuando es
solamente la subjetividad 1la base para decisiones
importantes.

Permiten a una organizacidédn aprovechar oportunidades
claves en el medio ambiente, minimizar el impacto de
las amenazas externas, utilizar las fortalezas
internas y vencer las amenazas internas.

Las organizaciones que llevan a cabo la gerencia
estratégica son mads rentables y exitosas que aquellas
que no los usan.

Evitan las disminuciones en ingresos y utilidades vy
aun las quiebras.

Evitan la defuncién de una empresa, incluye una mayor
conciencia de las amenazas ambientales, mayor
comprensién de las estrategias de los competidores,
mayor productividad del personal, menor resistencia al
cambio vy una visién méds clara de las relaciones
desempefio / recompensa.

La gerencia estratégica incluye una mayor conciencia
de las amenazas ambientales, mayor comprensidén de las
capacidades de una empresa en cuanto a prevencidédn de
problemas, debido a que ellas enfatizan la interaccidn
entre los gerentes de la industria a todos 1los

niveles.?
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Llevan orden vy disciplina a toda la empresa. Es el

comienzo de un sistema de gerencia eficiente y efectivo.

AVILA, José. Gerencia estratégica. Santa fe de Bogota.

Para toda empresa es de gran importancia decidir vy
plantear sus estrategias ya que estas al estar claras les

permite:

¥l Proporcionar una base sélida para tomar decisiones que
lo mantendrd enfocado en una direccidén adecuada

¥l Le ayuda a evitar tendencias que podrian tentarlo a
errar el camino

¥l Refuerza la misién y la visién

¥l Lleva al acuerdo comlUn sobre la direccién de todas las
divisiones que contribuyen en su empresa

¥l Ahorra tiempo y esfuerzo

¥l Incrementa el ingreso sobre la inversioén

¥l Aumenta el interés por parte de los depositarios.

%l Proporciona un sentido claro de la direccién a todos

los accionistas importantes.2

Se debe realizar un andlisis a las funciones de 1la

gerencia estratégica asi:
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Funciones de la gerencia estratégica

La Gerencia Estratégica tiene basicamente tres grandes

funciones:

1.

La Administracidédn Tradicional

. Con sus funciones de Planificacidén, Organizaciédn,

Direccidén, Administracidén de personal, Coordinacién,

Control y Gestidén financiera

. Gestidn de la Calidad

. Mercadotecnia

Dirigir

. Definiendo el rumbo institucional a largo plazo vy

haciendo de la actuacidén inmediata y de mediano plazo

instrumentos para lograrlo.

. Tomando en cuenta los cambios ambientales e internos

para establecer la mejor estrategia de desarrollo.

. Integrando un equipo de trabajo plenamente

identificado con el plan de desarrollo institucional vy

guiarlo en la consecucién de los objetivos.
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d. Monitoreando constantemente la organizacidén y el
ambiente con el fin de corregir y enfrentar las
desviaciones que se identifique.

e. Adaptando continuamente el plan a las condiciones que

se presenten.

3. Apoyar

a. Constantemente la actuacidén del personal operativo.

b. Asignando los recursos con visidén estratégica.

c. Involucrandose en la labor operativa para conocer 1los
pormenores del proceso.

d. Adelantédndose a las circunstancias.

e. Integrando el mejor equipo de trabajo.

No debemos confundir la Gerencia Estratégica con la

Planificacidén, que es solamente uno de sus componentes.

HILL, Charles W. Jones Gareth R. Administracién estratégica. 1997

Como podemos observar la gerencia estratégica es aquella
que brinda a la empresa la capacidad de trazar las
acciones futuras de una manera que le brinde desarrollo y
crecimiento. Una de estas estrategias es el Branding que

se lo desarrolla a continuacidn.
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2.4.1.1.2. Branding

El branding consiste en dotar a productos y servicios del
poder de una marca, y Se trata, esencialmente, de crear
diferencias. El branding supone crear estructuras
mentales y ayudar a los consumidores a organizar sus
conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que
se facilite su toma de decisiones, y en el proceso, se

genere valor para la empresa.’ (http://www.bicgalicia.es/

dotnetbic/Portals/0/banner/ARCHIVOS/Manuales%$20Pymes/13 MARCA Cast.p

df)

Ademds para Kerin, Hartley y Rudelius, el branding es
considerado una decisidén béasica en al marketing segin el
cual una empresa utiliza un nombre, frase, disefio,
simbolo o combinacién de estos elementos para identificar

sus productos y distinguirlos de sus competidores. KERIN,

Roger. HARTLEY, Steven. RUDELIUS, William. Marketing “Core”.

2007:p.245

El branding es la llave de la lealtad del consumidor y de

la razdn por la cual repite sus compras.

KOTLER, Philip y KELLER Kevin L. Direccién de Marketing, 2006:p.275



http://www.bicgalicia/
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Hay que recalcar que el branding es una herramienta
estratégica que versa sobre el proceso de creacidn, vy
todo lo que implica (etapas de estudio, disefio,
posicionamiento y construccidén de la marca) y sSu gestidn

posterior (etapa de implementacidn y control) .>?

El branding posee cuatro dimensiones:

a. Comunica al publico quien eres.

b. Comunica lo gque haces

c. Comunica cémo haces lo que haces.

d. Comunica cuando el movimiento gravitacional del
mercado ensancha y da forma a tu marca, produciendo

una relevancia que tus clientes consideran fascinante.

‘(http://www.estoesmarketing.com/Que%20es/Branding.pdf)

Para que el branding pueda traer sus beneficios y ser
aplicado dentro de las diferentes empresas, se han

establecido las siguientes estrategias de branding.


http://www.estoesmarketing.com/Que%20es/Branding.pdf

38

Estrategias de Branding

Ilustracidén 2: Estrategias de Branding

Estrategias de
Branding
1

| | | |
Estrategia de EStrategia de

Branding Branding
Multiproducto Privado

Estrategia de
Multibranding

Estrategia de
Branding Mixto

Subbranding

Fuente: KERIN, Roger. HARTLEY, Steven. RUDELIUS, William.
Marketing “Core”. 2007:p249.
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

a. Estrategia de Branding Multiproducto.

La empresa utiliza un Unico nombre para todos sus
productos pertenecientes a una misma clase. También es
conocida como Branding de familias o branding empresarial

cuando se utiliza el nombre de la empresa.

Las ventajas que presenta son:

¥l Aprovecha la imagen de la marca, los consumidores que
hayan tenido una experiencia favorable con el producto

transferirdn esta actitud positiva a otros elementos
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de la clase del producto que tenga el mismo nombre;
permite la ampliacidén de lineas de productos y esta
practica de utilizar la marca comercial sirve para
entrar en un nuevo segmento de mercado.

¥l También da lugar a menos costes de promocién y de
publicidad ya que se utiliza el mismo nombre en todos
los productos, lo que aumenta el nivel de conocimiento
de la marca; restando ventajas a sus competidores o

atrayendo nuevos compradores.

Los riesgos asociados a esta estrategia son:

¥l Las ventas de la ampliacién pueden producirse a
expensas de otros elementos pertenecientes a la linea
de productos de la empresa.

¥l Ademéds muchos usos de una misma marca comercial pueden
diluir su significado de <cara o presencia a los

consumidores.

Subbranding: Es combinar una marca corporativa o de

familia con una nueva marca. Por ejemplo Gatorade
introdujo: Gatorade Frost, Gatorade Fierce y Gatorade X-

Factor.
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b. Estrategia de Multibranding

Implica asignar a cada producto un nombre distinto, puede
resultar Util cuando cada marca se dirige a un segmento

distinto del mercado.

Se lo puede aplicar de muchas maneras:

¥l Agrupar las marcas sobre la base de segmento de
calidad-precio.

¥l Introducir nuevas marcas de productos como movimiento
defensivo para contrarrestar la competencia. Se les
denomina marcas de combate, su principal propdsito es

enfrentarse a las marcas de los competidores.

La ventaja que presenta es gque cada marca resulta uUnica
en cada segmento del mercado y no existe el riesgo de que
el fracaso de un producto afecte a otros productos de la

linea.

La desventaja es que la inversién de la promocidn tiende
a ser mas elevada debido a la complejidad y los costes
asociados a la implantacidédn de esta estrategia pueden

superar a los beneficios.
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c. Estrategia de branding privado

También denominado etiquetado privado o Dbranding de
reventa, cuando fabrica productos pero los vende bajo la
marca comercial de un mayorista o de un distribuidor. E1
branding privado es muy popular porgue suele producir
grandes beneficios a los fabricantes vy revendedores,

ademés que los consumidores también los compran.

d. Estrategia de branding mixto

Es una mezcla de branding privado y del fabricante, aqui
una empresa fabrica productos y los comercializa bajo su
propio nombre y el de un distribuidor debido a que el
segmento que atrae al distribuidor es distinto a su

propio mercado. (KERIN, HARTLEY, end RUDELIUS, 2007:p249)

El branding es casi completamente conocido como el
desarrollo de marca por lo que es necesario conocer la

definicidén de la misma.
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Marca

De acuerdo con la definicién dada por American Marketing
Asociation la marca es un nombre, termino sefial, simbolo
o disefio, o una combinacién de todos ellos, que buscan
identificar los bienes y servicios de un vendedor, o un
grupo de vendedores, y diferenciarlos de los de sus

competidores. LAMBIN, Jean, GALLUCCI, Carlos, SICURELLO, Carlos.

Direccién de marketing - Gestidén estratégica y operativa de mercado.

2009:p336

La marca tiene complementos por lo gque es necesario

conocer cuales son estos.

Marca Comercial

Es cualquier palabra, dispositivo (disefio, sonido, forma
o color), o combinacidén de estos elementos utilizados
para distinguir los bienes o servicios de un fabricante.
Algunas marcas comerciales se pueden nombrar otras solo

son reconocidas por el 1logo. KERIN, HARTLEY, RUDELIUS

2007 :p245
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Marca del Producto

La marca de un producto es el conjunto de atributos que
influyen sobre 1la decisidén de compra, la cual la
manifiesta el comprador en el momento de adgquirir el
producto basado su percepcidén. La marca a Su vez dJgenera
expectativa acerca de la calidad, precio, innovacién vy
otros atributos, de tal forma que le permite
diferenciarse de los otros productos de su misma

categoria.

Marca Registrada

Es la gque ha adoptado un vendedor y recibe proteccidén
legal. La marca registrada no solo comprende el simbolo

de la marca estd conformado por cinco elementos:

a. Naming: creacién de un nombre.

b. Identidad Corporativa.

c. Posicionamiento.

d. Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

e. Arquitectura de una marca. STANTON, W.J, Fundamentos de

marketing, 1992:p272
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Para poder desarrollar las estrategias de Dbranding es
importante llevar a cabo una planificacidén, para lo que a
continuacién trataremos lo que implica un plan de

branding.

Plan de Branding

Segtin Rob Frankel el Plan de Branding o construccién de
marca, consiste en que sientan que tU eres la unica

solucidén a sus problemas.

Segun G. Marchisone, las marcas con poder resaltaran las
fortalezas esenciales de los productos. Creardn impacto
visual, generaran interés y estimulardn la prueba del
producto. Construiradn un sentido de confianza Unico en
los clientes finales. Las marcas mejor trabajadas se
identificaran con una orientacidén a las necesidades vy
actitudes de los consumidores y reflejan como se ven a si

mismos . www.mailxmail.com \El plan de Marketing Branding vy

Posicionamiento.htm, 2005

El plan de branding ayuda a desarrollar un camino a
seguir para la elaboracidén de una marca, gue se encuentra

redactado a continuacidn:
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Pasos para elaborar una Marca

Primer paso: INVESTIGACION, diagnéstico del mercado

El primer paso para Ccrear una marca, consiste en realizar
un analisis del mercado. Ya que es imprescindible mirar
hacia afuera. Analizar las tendencias, valores, gustos y

necesidades del Publico objetivo.

El objetivo de esta etapa es poder conocer qué esta
sucediendo en el mercado y que influird y determinara la

marca gque vamos a Ccrear.

Como podemos observar no se puede construir una marca sin
analizar qué sucede en el mercado y, sobre todo, cémo es
y qué quiere el consumidor o qué sucede con la

competencia. Esto abarca tres aspectos:

a. Analisis del consumo

Se debe estudiar detalladamente cada uno de los aspectos
relativos al consumo en el sector en el gque se encuentra
la marca gque queremos lanzar. El estudio de estos
aspectos determinard y ayudardn a ajustar la oferta de

nuestra marca.
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Los aspectos mas relevantes a considerar son:

® publico objetivo o target: estudiar a los

consumidores, ver cbémo son y qué demandan. El analisis
en profundidad del consumidor es un punto crucial, ya
que ayudard a enfocar la marca gque vamos a crear.

8l Motivaciones del consumidor: descubrir cudles son las

key drivers (vectores de consumo), es decir por qué
razones el consumidor demanda o compra cada marca.

Wl Necesidades insatisfechas: averiguar si existen

necesidades insatisfechas del consumidor.

8 Tendencias de consumo: identificar las tendencias

dominantes en el mercado. Analizar cémo evoluciona el
consumo en la categoria que la marca se encuentra, qué
productos se estédn lanzando con éxito, en qué esté
dispuesta la gente a invertir o cuédles son los temas

gue preocupan o estédn de moda.

b. Analisis de la competencia

El estudio de la competencia en profundidad de las marcas

que se encuentran en el mercado es el segundo de los
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puntos a analizar en el estudio del mercado. El andlisis

de las marcas competidoras abarca los siguientes puntos:

8l Identidades e imagen de las marcas competidoras:

nombre, imagen visual, colores wutilizados, claim o
slogan que utiliza cada marca.

%l Estrategias seguidas por la competencia: investigar

cudles son las estrategias que estdn siguiendo los
competidores en el mercado, diversificar su oferta,
estrategia de precios u otras.

Wi Fortalezas v debilidades de las marcas de la

competencia: identificar cudles son los puntos fuertes

y debilidades de cada una de las marcas.

¥l Posicionamiento de las marcas: saber quién ocupa qué

idea en la mente del conjunto de consumidores.

c. Autoanalisis

El Gltimo punto de andlisis del mercado, se realizaréd a
un nivel interno, puesto que tiene que ver con el estudio

de informacidén de la propia empresa.

Es importante conocer con claridad la siguiente

informacidn:
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Wl valores organizacionales: cudles son los valores que

la empresa transmite.

%l Estrategia de la empresa: conocer vy analizar la

estrategia de la empresa es fundamental a la hora de
crear una marca, ya que la estrategia de la empresa
deberd guiar y condicionard a la de marca. La marca
estd al servicio de la estrategia de negocio de 1la
empresa.

¥l Fortalezas y debilidades: se deben identificar cuéales

son las fortalezas y debilidades de la empresa.’

Una vez analizado el entorno al que pertenecerd la marca

se de continuar con el disefio que esta abarcara.

Segundo paso: Disefio - realidad psicolbdgica de la marca

Este segundo paso se encargara de definir la realidad
psicoldégica de la marca, consecuencia del proceso de
percepcién que sufre la realidad material. Esta realidad
psicoldgica es por la que los consumidores identifican y
diferencian los productos. Por ello es de suma
importancia definir estratégicamente cada uno de los
puntos que definen esta realidad psicoldgica.

Comenzaremos con:



49

Formular la vision de la marca

Esta fase establece el significado de la marca. ¢Cudl es
el punto de vista de la marca? En este paso se debe mirar
hacia adentro. Analizar a fondo: ;qué somos como marca?

:Qué hacemos como marca? y (por qué somos relevantes?

Diferenciacidn

Es clave evitar el error que suelen cometer las empresas
es que en lugar de pretender crear marcas gue sean
distintas pretenden crear marcas gque sean la mejor, y la

mejor a veces no existe, hay varias ‘mejores’.

Segmentacion

Otro de los aspectos a tener en cuenta es el de segmentar
el publico al que se dirige una marca. Una marca no puede
pretender gustar a todo el mundo, es mejor tener
personalidad. Por ello es imprescindible segmentar a
quién se dirige la marca, es decir determinar el publico
objetivo o target al que se dirige. La definicién del

mismo debe ser lo mas concreta posible.
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Identificar los atributos unicos de la marca

Los atributos Unicos de la marca son aquellas palabras
que definen qué es la marca y la diferencian del resto de
marcas. Representan el compromiso que la marca tiene con
el consumidor, y van a ser la razdén por la cual el

consumidor demande la marca.’

Atributos de una marca fuerte.

1. La marca se distingue por ofrecer a los consumidores

los beneficios que verdaderamente desean. ;la empresa

se centra en maximizar las experiencias de producto o
servicio de sus clientes de manera continua?

2. La marca siempre es relevante. ¢estd al dia de 1los

gustos, de las condiciones de mercado actuales y de
las tendencias del momento?

3. La estrategia de precio se basa en la percepcidén de

valor de los consumidores. ¢Optimiza el precio, el

costo y la calidad para satisfacer o sobrepasar 1las
expectativas de los consumidores?

4. La marca tiene un posicionamiento adecuado. ¢Establece

los puntos de comparacidén necesarios respectos a los
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competidores? ¢Determina los puntos de diferenciacidn
deseable y posible?

La marca es consistente. ;La empresa se asegura de que

sSus programas de marketing no envien mensajes
contradictorios?

La cartera y la Jjerarquia de marcas son 1lbgicas. ¢La

marca de la empresa forma un paraguas protector
unificado para todas las marcas de la cartera? :Esta
la jerarquia de marca bien pensada y estructurada?

La marca utiliza vy coordina todo un repertorio de

actividades de marketing destinadas a dgenerar Brand

equity. :Obtiene provecho de cada opcidén de
comunicacién, mientras se asegura de que el

significado de 1la marca se representa de forma
constante?

El gerente de marca es consciente de lo gue significa

la marca para los consumidores. ¢sabe que les gusta y

qué no les gusta a los consumidores de su marca?
;Cuenta con perfiles detallados de su segmento meta?

La marca recibe el apoyo adecuado. ¢se entiende

perfectamente los éxitos o los fracasos de 1los
programes de marketing antes de cambiarlos? ;La marca
recibe suficiente respaldo de investigacidn y

desarrollo?
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10. La empresa conoce 1las fuentes generadoras de Brand

equity. ¢(Existe una carta de constitucidén de marca que
defina el significado y el capital de la marca, y cdmo
debieran administrarse? ¢se asigna la responsabilidad

explicita de controlar y mantener el Brand equity?

Brand Equity: Es el wvalor afiadido de que se dota a

productos y servicios. Este wvalor se refleja en cdbdmo
piensan, sienten y actlan los consumidores respecto a la
marca, o en los precios, la participacidén de mercado y la

rentabilidad que genera la marca para la empresa. KOTLER.

KELLER. 2006:p276

Concepto

A partir de los atributos escogidos como importantes vy
atribuidos a la marca, se desarrollard el concepto, que
serd el hilo conductor para desarrollar la estrategia de

la marca.

El concepto es una idea clave. A partir de ésta, se
deberd desarrollar un concepto de marca que refleje a la
marca y que se transmita a los consumidores. Y lo més
importante: la marca deberd aduefarse del concepto o idea

desarrollada.
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Personalidad de la marca

La marca debe tener personalidad. La personalidad de 1la
marca estd definida por los atributos, el estilo y los
comportamientos que la marca realice, 1la personalidad
responde a la pregunta de si la marca fuera una persona,

ccdémo seria?

Un ejercicio Util es realizar un mapa de marca en

relacién 5 cinco puntos importantes:

Wl Atributos: valor fisico, estructural que compone a la
marca, datos fisicos y objetivos.

¥l Beneficios: son la traduccién de los atributos. Un
beneficio es, como su nombre lo indica, algo benéfico
para el consumidor.

Wl Valores: aquello que mueve a la gente para querer la
marca, lo que piensan los consumidores de la marca.

¥l La personalidad: es la definicién de la marca como si
esta fuese una persona.

¥l Esencia: el corazdén de la marca.’
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Tercer paso: Posicionamiento - situacidén de la marca en

la mente del consumidor

El posicionamiento es la ubicacidén de una empresa o en
este caso una marca en la mente de sus consumidores
respeto a otras empresas o0 marcas. En este sentido, debe
tenerse <claro que las percepciones son la realidad.
Aquello que piensen los consumidores es lo gque importa.
El posicionamiento vincula las necesidades del publico
objetivo con 1los atributos que definen la marca para
crear un posicionamiento UGnico y en Ultima instancia una

marca poderosa.

Se debe reflejar esta informacién y expresar el
posicionamiento a través de una herramienta que se conoce
como plataforma de posicionamiento, que tiene como fin
definir cudl es el posicionamiento de la marca y dejarlo
por escrito. Como se puede observar, en la siguiente
ilustracién, el posicionamiento recoge los valores

racionales y emocionales de la marca.:

La plataforma de posicionamiento responde a la siguiente

estructura y no debe ser mas larga:
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Cuadro 2: Plataforma de Posicionamiento

Denominacién de la personalidad

La marca “X” es
de la marca

Oferta de la marca / Beneficio

ué ofrece . .
2 tangible o racional

Debido a Justificacidén de ese beneficio

Para qué Beneficio emocional

Fuente:http://www.bicgalicia.es/dotnetbic/Portals/0/banner/ARCH
IVOS/Manuales%20Pymes/13 MARCA Cast.pdf
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

Las empresas necesitan posicionar sus marcas claramente
en la mente del consumidor, vy pueden hacerlo a tres

niveles diferentes:

En el nivel inferior se puede posicionar la marca en
funcién de los atributo del producto; sin embargo este
nivel es el menos recomendable debido a que 1los

competidores pueden imitarlo facilmente.

Se puede posicionar asociando el nombre de la marca con

el de un beneficio.

El experto en marcas Marc. Gobe alega que las marcas de
éxito deben enganchar a los consumidores a un nivel méas

profundo despertando un sentimiento universal, es decir

en la creacidén de sorpresa, pasidén, y emocidn en torno a

la marca. KOTLER, ARMSTRONG, IBANEZ, ROCHE. Marketing. 2006:p305

Todos los factores estudiados hasta el momento con

respecto al plan de branding son la base para poder


http://www.bicgalicia.es/dotnetbic/Portals/0/banner/ARCHIVOS/Manuales%20Pymes/13_MARCA_Cast.pdf
http://www.bicgalicia.es/dotnetbic/Portals/0/banner/ARCHIVOS/Manuales%20Pymes/13_MARCA_Cast.pdf
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materializar la marca, por ello el siguiente paso habla

de construccidédn de la marca.

Cuarto paso: Construccidén - realidad material de la marca

En el cuarto paso, se definird la realidad material de la
marca a través de cada uno de los componentes que definan
esa realidad. El desarrollo de este paso estarad basado en
los anteriores, pues la construccidén de la imagen se
nutrird de los atributos y el concepto desarrollado para

la marca.

Los componentes de la identidad visual de 1la marca,
abarcan desde el logotipo, el color, el tagline o slogan,

a un olor o un sonido y el nombre de marca.

Los estudios reflejan gque los consumidores parecen
evaluar principalmente las marcas por cualidades
extrinsecas (nombre, envase, disefioc), en vez de por
caracteristicas intrinsecas (componentes del producto).
Esto denota la importancia que tiene también el crear una

identidad visual potente.
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Naming

El naming se refiere al proceso por el cual se desarrolla
un nombre para denominar a la marca. Es importante crear
un nombre que cree deseo y que ayude a posicionar la

marca.

Se puede cambiar la formula de un producto, su color, su
envoltorio, su precio o incluso su posicionamiento. Pero

no se puede cambiar su nombre sin comenzar de nuevo.

En la mayoria de 1los casos las empresas fracasan al
campbiar el nombre de una marca establecida. Esta es la
conclusién del estudio “Efectos del cambio de nombre en
el wvalor de 1la marca” de la universidad alemana de
Mannheim. Del estudio se desprende que s6élo una guinta
parte de los cambios de nombres de marcas reporta
beneficios para la empresa. En los demds casos, disminuye
el valor de la marca y no se consiguen los objetivos que
se esperaban del nuevo posicionamiento. Segun el estudio,
un nombre nuevo supone también una marca nueva, por 1lo
que ésta préacticamente tiene que reconstruirse desde
cero. Ademés, las asociaciones positivas y las promesas
garantizadas sobre su utilidad no pueden transferirse

facilmente al nuevo nombre de la marca.-
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Por ello en este punto, es crucial elegir un buen nombre
para la marca. Los criterios que se deben tener en cuenta
a la hora de <crear un nombre para la marca deben

responder a las siguientes caracteristicas:

®l Diferente. Debe ser unico.

@l Breve

¥l Apropiado

¥l r4acil de deletrear y de pronunciar

¥l pProtegible

¥l si es posible, que el nombre sugiera la categoria del

producto o que entregue un mensaje.

A pesar de qgque haya muchas marcas que no sigan estos
criterios a la hora de desarrollar sus nombres, aun asi
triunfan. Esto denota que el éxito de un nombre depende
mucho mads de la puesta en marcha de la estrategia de
marca que del nombre en si mismo. Por ello, nombres
dificiles de pronunciar, raros o gque no significan nada
también funcionan, vya gque se respaldan con una buena
campafia de branding y acabaran significando lo que las

empresas deseen.
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Para la seleccidn del nombre de una marca existen varias
maneras de seleccidén, ademas de estrategias que a

continuacidén presentamos:

Cuadro 3: Estrategias de seleccién del nombre de la marca

e JUSTIFICACION

e|la empresa no vincula su reputacion con la del producto; si el
producto fracasa o da la impresion de tener baja calidad, el
nombrei la imagen de la empresa no sufre menoscabo

J

e|la empresa gasta menos en desarrollo porque no es necesario
investigar nombres, ni gastar mucho en publicidad para crear
reconocimiento del nombre de marca.

eCuando una empresa vende productos muy diferentes, es mas
conveniente usar nombres de familias individuales que un solo
nombre.

Z

e comerci *El nombre de la empresa confiere legitimidad al nuevo producto, y
i el nombre particular lo individualiza.

({{(((

Fuente: (KOTLER, Phillip. Direccién de Marketing conceptos
esenciales. 2002:p192)
Realizado por: PAZMINO V. M? José (2010)

El proceso para crear un buen nombre, es una tarea
laboriosa, que regquiere de una primera fase conceptual y

otra fase (opcional) de registro.

La fase conceptual abarca los siguientes pasos:
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Wl Concepto: recopilacién de conceptos a partir de los
cuales se empiecen a construir el nombre de la marca,
que se lo realiza en pasos anteriores.

¥l Exploracién de nombres: crear una lista amplia de

posibles nombres para la marca. Crear una lista final
de unos 20-25 nombres y consultar legalmente gque se
puedan registrar.

8l Refinamiento: selecciédn més corta de la lista corta de

nombres.

¥l Seleccién final: recomendaciones y seleccién final.

La fase de registro si bien no es imprescindible es
importante proteger el nombre de la marca que se haya

escogido. Para ello, esta fase cuenta con dos pasos:

¥l Evaluacién: busqueda legal completa del nombre de la

marca a registrar.
¥l Registro: procedimiento de registro en 1la Oficina

Esparfiola de Patentes y Marcas.

Para finalizar este apartado, recogemos como la tendencia
muestra que con estrategias globales de marca,
definitivamente se prefiere escoger un nombre gue no

tenga diferentes significados en distintos idiomas.
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El nombre de una marca siempre se ve respaldada por el
efecto visual que esta pueda poseer por ello ahora se

analizard el desarrollo grafico de la misma.

Desarrollo grafico

Una imagen vale mas que mil palabras y por ello es
importante desarrollar una imagen grafica potente para la
marca que estamos construyendo. A pesar de ello, a 1o
largo de todo el manual se ha visto como se ha pasado del
viejo paradigma: importancia Unica del look and feel de
una marca, al nuevo paradigma, donde lo mas importante es

la influencia del carécter de una marca.

Independientemente de esta afirmacidén, desarrollar una
imagen grafica es clave. Por ello es importante contar
con un buen disefiador grafico, que sepa trasladar el
concepto y el posicionamiento de la marca a través de ese

desarrollo grafico.

Los distintos componentes que se deben desarrollar en

este apartado corresponden a:
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¥l Estilo visual: estd definido por el logo, los colores

empleados en la construccién de la marca o la

tipografia.

¥l E1 logo: se refiere a la representacién que combina un

A

simbolo (imagen, icono..) y un logotipo (es la
representacidén del nombre de la marca).

La tipografia: aquel tipo de letra empleado por la

marca. La tipografia no Unicamente se refiere al tipo
de letra en el que estd disefiado el logotipo, si no al
tipo de letra que se emplea en el resto de materiales,
como en la web o0 en una carta.

Los colores: eleccién del color o colores dque

definirdn la marca. Conocidos son los colores de los
que se han apropiado las marcas de telefonia,
Movistar=azul, Vodafone=rojo, la antigua Amena=verde,
Orange=naranja o Yoigo que Jjuega en su logotipo con
diferentes colores sin optar por uno en particular.

continuacidédn mostraremos uno de diferentes cuadros

existentes para la seleccién del color adecuado para un

producto este cuadro sefiala la percepcién del hombre con

respecto a cada color.?
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Ilustracién 3: Colores y significados

hot
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fun e ———
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medicine
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scus  OrEut
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elegant
stylish YAI—IOO_’
sensual
eclectic
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furniture
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earthy
cottage
library
warm
romantic
colonial
book

Microsoft

Windows

Fuente: (Utilizacién de Colores en una marca Kabytes.mht)

Tono de voz y visual: el tono en el que la marca habla
al consumidor. Este dependerd del publico al gque se
dirija la marca y el concepto de marca que se ha

desarrollado.
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Crear un lema o tagline: no es imprescindible 1la
creacidén de un lema. El1 lema es una forma adicional de

comunicar el mensaje base y principal de una marca.’

Ilustracién 4: Desarrollo de Imagen de Marca

4. relaciones= ¢Qué
pasa contigo y
conmigo?

Lealtad intensa
y activa

CONEXION DE
/ CONSUMIDOR-MARCA \
3. Respuesta= JUICIOS SENTIMIENTO F;eaclciones
-Re - ositivas
¢Qué hay de ti? DEL DEL accesiblei
/ CONSUMIDOR CONSUMIDOR \
Las asociaciones con la
2. Significado= PRESTACIONES IMAGEN marca deben ser
 Oué - fuertes, favorables
¢QuE eres? DE LA DE LA y Gnicas
/ MARCA MARCA \
1 identidad Conciencia profunda,
identidad= i
- y amplia
¢Quién eres? IMPORTANCIA DE LA MARCA de la marca

Fuente: PIRAMIDE DE LA IMAGEN DE MARCA BASADA EN EL CONSUMIDOR
KERIN, HARTLEY, RUDELIUS, p: 247
Adaptado por: PAZMINO V. M? José (2010)

Una vez que el extracto de la marca se encuentra definido
pasamos a comunicarselo al consumidor final y a buscar

nuestra presencia o posicionamiento en su mente.
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Quinto paso: Implementacidn - estrategia de comunicacidn

de la marca una vez creada

Los pasos 1 a 4 han recogido cada una de las partes
fundamentales en la construccién de la marca. Hemos
partido desde el andlisis mas profundo del mercado, que
ha servido para disefiar la realidad psicoldgica de la
marca y su posicionamiento, a la construccibén mas
material de la marca. Estos cuatro pasos son propiamente
las etapas y actividades necesarias para construir 1la

marca.

En este punto ya tendriamos una marca, con un nombre,
unos atributos, un posicionamiento y una identidad
visual. Es ahora cuando empezamos a trabajar con la
marca, y e€s por ello gque en este modelo que se propone
para la creacién de una marca en una pyme, se Juiere
recoger también la etapa de implementacidén, pues es
critica y de ella depende el éxito de lo desarrollado en

las etapas anteriores.

Se debe desarrollar wun plan o programa anual de
comunicacidén coherente en una comunicacién integrada, gque
programe las acciones de comunicacién de la marca, y que
se constituya como un programa continuo de educacidén de

marca.
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El programa debe tener como objetivo trabajar sobre los

siguientes aspectos:

®l Notoriedad de marca
¥l Experiencia de marca
® ridelidad de la marca

¥l Trabajar el posicionamiento

Y deberd abarcar a todos los publicos que interactien con
la marca, no sélo centrarnos en el consumidor, ya que es
igualmente importante que todos los empleados comprendan
la funcidén que desempefian en el sistema y su contribucidn
a la imagen de la empresa. Compromiso y lealtad con la
marca de la empresa, ese tipo de compromiso y lealtad se
logran, ante todo, impartiendo la formacidén adecuada,
desarrollando los recursos humanos, y reconociendo vy
recompensando la contribucién de los empleados a la

empresa.

Por ultimo y para finalizar, las personas van a crear
comentarios y contenido sobre tu marca. Por ello se debe
controlar el contenido que t4 no crees. Asi, es
imprescindible contar con un seguimiento de la marca, Jque
puede abarcar, auditoria de disefio, manual de marca,
grupos de trabajo sobre el posicionamiento, seminarios

para valorar la marca.
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Ahora que conocemos como se desarrolla el branding de la
marca, es necesario conocer las estrategias de marca gue
podemos utilizar para el desarrollo de 1la presente

investigacién.?

El Dbranding nos permite visualizar de una manera mas
amplia lo que es el desarrollo de marca; sin embargo es
necesario complementar este conocimiento con las

estrategias de marca.

2.4.1.1.3. Estrategias de Marca

Una decisién a tener en cuenta a la hora de lanzar un
producto al mercado es la de poner O no poner una marca
asociada al producto. La ley lo UGnico a lo que obliga a

las empresas es a identificar el producto.

Estrategia de Marca Unica

Supone poner el mismo nombre a todos los productos que la
empresa comercializa, y este nombre puede coincidir o no
con el de la empresa. Esta estrategia también recibe el

nombre de Marca Paraguas.
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Supone un gran ahorro en costes y si la empresa lanza un
nuevo producto al mercado bajo el nombre de dicha marca,
se le asociarada el prestigio de la misma. Pero si el
producto que se lanza al mercado fracasara, podria

afectar al prestigio de la empresa.

Esta técnica es recomendada en productos similares. Por
ejemplo, para una misma linea de Lacteos. No resulta
favorable incluir productos de sectores industriales
distintos, una misma marca para yogures y hamburguesas

tiende a confundir a los consumidores en lo que hace.

Estrategia de Marcas Multiples

La empresa tiene méds de una marca. Se distinguen tres

subcategorias:

¥l Estrategia de Marcas Individuales: Consiste en poner
un nombre distinto a cada wuno de los productos

comercializados por la empresa.
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¥l Estrategia de Marcas para Lineas de Productos:
Consiste en utilizar el mismo nombre de marca para
varios productos relacionados entre si.

¥l Estrategia de Segundas Marcas: Son marcas que
pertenecen a fabricantes que tienen en el mercado
otras marcas de mas prestigio. Estas marcas no suelen
tener asociados presupuestos de publicidad %

comunicaciédn.

La Estrategia de segundas marcas es también llamada
"canibalismo de marketing", vya que al lanzar al mercado
una segunda marca la empresa quita parte de @su
participacidén de ventas, pero también quita participacidn
de ventas a los otros Competidores. El Objetivo es quitar
una elevada participacién a los competidores vy una

pequefia lo minima posible a la propia empresa.

Estrategia de Marcas de distribuidor

Son aquellas marcas fabricadas por un determinado
industrial y son ofrecidas al consumidor bajo el nombre o
marca del distribuidor o detallista, dque es el que

realiza todas las actividades de Marketing en relaciédn
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con las mismas. El1 origen de estas marcas fueron las
marcas blancas. Detrds de estas marcas suele haber una

empresa que a la vez fabrica sus propios productos.

Los Distribuidores compran los excesos de Produccidn a
distintos fabricantes especialistas y los venden en sus
Puntos de Venta Minorista bajo la "Marca del
Distribuidor". Es muy comun en grandes tiendas
comerciales como Carrefour o Wall Mart. En el caso del

Ecuador Supermaxi, Megamaxi.

Alianzas Estratégicas

Es una relacién Dbilateral o multilateral caracterizada
por el compromiso de dos o mas compafiias para llegar
hasta un objetivo comin. Existen varios tipos de Alianzas

Estratégicas:

¥ Alianzas de Investigacién y Desarrollo: Las empresas
se unen para desarrollar un producto que luego
utilizaran cada compafiia por separado.

¥l Alianzas de Produccién: Las compafiias se unen para

fabricar algo conjuntamente.
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¥l Alianzas de Distribucién: Acuerdo para que una
comparfiia distribuya los productos de otra y a su vez
la primera compafiia distribuya los de la segunda.

¥l Alianzas de Promocién: Dos empresas llegan al acuerdo
de promocionar conjuntamente dos productos.

¥l Alianzas de Marca: Puede ser de dos tipos:

<Q‘Co—branding: Dos marcas se unen para lanzar algo nuevo
al mercado bajo el nombre de las dos marcas o creando
un nombre asociado.

<Q‘Licencing: Una empresa adquiere una licencia de uso de

una marca de otra empresa. ® http://es.

wikipedia.org/wiki/Estrategias_de marca

Como ya ha sido seflalado para el desarrollo de marca del
tomate de 4&rbol, ha sido necesario desarrollar 1los
pardmetros anteriormente nombrados; sin embargo nada de
esto puede ser llevado a cabo sin antes haber conocido
las necesidades, oportunidades y obstdculos que presenta
el mercado ©por tanto es importante considerar la

investigacién que desarrollaremos a continuacién.
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2.4.1.1.4. Investigacién de Mercados

Es el proceso sistematico de disefio, obtencidn, andlisis
y presentacidén de datos y descubrimientos pertinentes a

una situacidén de marketing especifica de la empresa.

KLOTHER, Philip. 2002

Se entiende, en el sentido mas amplio de por
investigacién de mercados, la obtencidén de datos
objetivos sobre el mercado representado este por

distribuidores y consumidores.

Esta informacidén es objetiva, es decir, que no depende de
una persona en concreto sino que procede, de forma
independiente, del mercado al que se sirve y con el que
se trabaja. Es fundamental para disminuir el riesgo de la

toma de decisiones comerciales. FERRE José, ROBINAT José,

ARANA Gustavo. Enciclopedia de Marketing y Ventas OCEANO/CENTRUM.

2007:p146

Objetivos de la investigacidén de mercados

¥l Conocer al consumidor
¥l Disminuir los riesgos

¥l Informar y analizar la informacioén
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Proceso de la investigaciodén de mercado.

1. Definir el problema y los objetivos de la
investigacidn

2. Desarrollar el plan de la investigacidn

3. Recabar la Informacidn

4. Analizar la Informacidn

5. Presentar los resultados KLOTHER, Philip.

El tipo de investigacién que se va a llevar adelante,
tiene algunos aspectos basicos que es necesario tener en
cuenta, principalmente para las micro y  pequefias
empresas, que no pueden contar con estudios

especializados y costosos:

Es necesario contar con alguna ayuda para la recoleccidn

de datos.

Cuando uno cuenta con informacién del sector que se

quiere analizar, hay que aprovecharla.

Se puede hacer un relevamiento en pequefia escala antes de
lanzarse al mercado en forma total. Esto permite evaluar
previamente que pasard con un producto nuevo, un nuevo

método de promocidn, de embalaje, etc.

A partir de los resultados obtenidos en una zona

determinada, o de un reducido grupo de clientes; se
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pueden sacar conclusiones valiosas. Es conveniente hacer

esta prueba antes de invertir en una operacidén de mayor

tamano.

La investigacidén de mercado contempla dos aspectos:

1.

Investigacidn cualitativa: Se evaltan las reacciones
de los consumidores frente a un envase, una campafia de
publicidad, wuna marca, un logotipo, wuna forma de
presentar y vender un producto. La investigacién
cualitativa averigua si es creible la forma en que se
comunica los beneficios del producto o servicio. Trata
de conocer los motivos de las reacciones qgque tienen
los consumidores frente al producto, la marca y la
empresa. Ademds es posible averiguar la percepcidédn de

las "ventajas y desventajas" del producto o servicio.

Investigacidén cuantitativa: Es la que permite analizar
% definir aspectos que pueden ser medidos y
cuantificados. E1 objetivo es determinar 1la demanda
potencial vy probable del producto o servicio. La
informacién se obtiene mediante muestras de la
poblacidén, y se parte del supuesto que los resultados
responden a toda la poblacidén; teniendo en cuenta

Siempre un margen de error en las mediciones.
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Preguntas caracteristicas pueden ser:

;Cuanto gastan en transporte escolar, por mes, las

familias con hijos de entre 4 y 12 afios?

;Cuénto dinero destinan a la compra de zapatos las

mujeres entre 25 y 30 afios?

:Con qué frecuencia van a la peluqueria-?

Las preguntas en este tipo de investigacidén tratan de

lograr una respuesta en cifras.

En esta fase se estudian aspectos como: cantidad de

producto consumido, frecuencia y reiteracidén de compra.

En segundo lugar, la identificacidén precisa, con respecto
a cudles son o cudles podrian ser los consumidores del
producto. Aqui se deben estudiar variables duras del

mercado, como:

¥ Edad

¥l sexo

¥l Nivel de ingreso

¥l Ubicacién geografica

¥l Nivel socioecondémico

Para disefiar un andlisis de mercado es necesario tomar en

cuenta y definir los siguientes aspectos:
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;Qué se va a investigar? Comportamientos, habitos de

consumo, costumbres, etc.

¢Por qué se quieren analizar esos aspectos? Es para
saber por ejemplo, si el mercado va a aceptar el

producto.

¢A quién se le va a preguntar? Cudl es el segmento o

sector del mercado.

;Como se realizard la investigacidén? Por muestreo,

entrevistas, reuniones de grupo, etc.

cEn qué lugar se hard la investigacién? Negocios, en

la calle, por teléfono, etc.

cEn qué momento se hard y cuanto va a durar la

investigacién?

:Con qué medios se hard la investigacidén? Que
recursos humanos y materiales serdn necesarios y cuanto

costard la realizacidédn. FERRE, ROBINAT, ARANA. 2007:pl60

Luego de haber analizado los componentes de la variable
independiente, es necesario complementar estos
conocimientos con la variable dependiente que se redacta

a continuacidn.
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2.4.1.2. Variable Dependiente: Posicionamiento en el

Mercado de la Ciudad de Ambato

El complemento al desarrollo de marca es el
posicionamiento de la misma tanto en la mente del

consumidor como de la competencia.

2.4.1.2.1. Posicionamiento

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de
todos los elementos de gque dispone para crear y mantener
en la mente del mercado meta una imagen en particular en
relacidén con los productos de la competencia. Por tanto
una posicidén es la manera en que los clientes actuales y
posibles wven un producto, marca u organizacidén en
relacién con la competencia. Al posicionar un producto,
el mercadbdlogo gquiere comunicar el beneficio o 1los

beneficios més deseados por el mercado meta.

El posicionamiento es la toma de decisiones de 1los
individuos formulan posiciones mentales para productos,
marcas Yy organizaciones. STANTON W. ETZEL M. WALKER B.

Fundamentos de Marketing. 2007:pl63
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El posicionamiento se puede dar de varias maneras por
tanto a continuacidn revisaremos los tipos de

posicionamientos.

Tipos de Posicionamiento

Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona

segun un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de

existir.

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona

como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio

que las deméds no dan.

Posicionamiento por uso o aplicacidén: E1 producto se

posiciona como el mejor en determinados usos o)

aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto

es mejor en algun sentido o varios en relacidén al
competidor. Existen dos razones por las que puede ser
importante posicionarse haciendo referencia a la

competencia.

La primera, es que resulta mucho més facil entender algo,
cuando lo relacionamos con alguna otra cosa dque ya
conocemos; y en segundo lugar, a veces no es tan

importante cudn importante los clientes piensan que el
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producto es, sino que piensen que es tan bueno cdémo, o

mejor qué, un competidor determinado.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto

se posiciona como el lider en cierta categoria de

productos.

Posicionamiento orientada al usuario: Estar dirigidos a

un nicho de mercado especifico.

Posicionamiento por el estilo de wvida: Las opiniones,

intereses y actitudes de los consumidores permiten
desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada

hacia un estilo de vida.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se

posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir la
mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

7http ://www.estoesmarketing.com/Estrategias/Posicionamiento.pdf

Posicionamiento de marca.

El punto de partida para una correcta administracién
estratégica de una marca refiere al posicionamiento de la
misma. Los administradores estratégicos de una marca
deben evaluar el marco de competencia, pero también deben

saber con certeza qué lugar ocupa su marca y qué lugar
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desean que su marca ocupe en el 1imaginario de los
consumidores. En otras palabras, deben identificar vy

establecer el posicionamiento de la marca.

Un buen posicionamiento de marca implica, segun Keller,
que la marca sea ampliamente conocida entre los
consumidores, que los mismos tengan asociaciones fuertes
hacia la marca y que la imagen de la misma sea fuerte,
favorable y Unica. De modo que un buen posicionamiento
otorga a la marca un sitial de privilegio, diferente vy
superior al de sus competidoras. Para ello, deben
establecerse claramente los Puntos de Diferencia (PD) vy
los Puntos de Semejanza (PS) de la marca. Los PD son
aquellos atributos de la marca que representan beneficios
para los consumidores que Unicamente pueden ser obtenidos
mediante el uso o consumo de la marca en cuestidén. Son
los aspectos que otorgan el sitial de privilegio vy
diferencial de una marca. Los PS, en cambio, son aquellos
aspectos de la marca gque garantizan que ésta puede
competir en 1la categoria en la gque compite, son 1los
requisitos bédsicos que debe tener para asemejarse a sus

competidoras.

Una vez identificados y establecidos los PD y PS, deben

trazarse acciones que permitan comunicarlos eficazmente.
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Keller destaca la utilidad de 1los mantras de marca;
frases cortas que contienen en si “la esencia y el alma
de la marca”. La relevancia de los mantras de marca
reside en su capacidad para comunicar el posicionamiento
deseado de una marca. La gestidén del posicionamiento de
una marca es obviamente beneficiosa para compafiias que
desean lanzar marcas nuevas al mercado. Sin embargo, el
autor sefiala el error frecuente de compafiias
tradicionales que desatienden el posicionamiento de sus
marcas, sin tomar en cuenta que el posicionamiento y la
competencia son siempre fendmenos dinédmicos 'y que
requieren administraciones de marca constantes por parte

de las empresas. KELLER, Kevin Lane. Administracién estratégica

de marca. 2008

Para lograr el posicionamiento de marca hay que estar
consientes de las capacidades demostradas por la empresa
durante su funcionamiento, esto es poner a disposicidén de

los stakes holder el valor corporativo de una empresa.

2.4.1.2.2. Valor corporativo.

El wvalor corporativo estd compuesto de varios elementos

de la cultura empresarial, propios de cada compafiia, dada
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sus caracteristicas competitivas, las condiciones de su
entorno, su competencia y la expectativa de los clientes

y propietarios.

Cuando hablamos de valores corporativos, nos referimos a
caracteristicas que se desarrollan como ventajas
competitivas. Estas surgen sélo cuando al mercado en
general lo percibe y los clientes lo reconocen como un
valor y lo aprecian. Los clientes, en particular, 1lo
distinguen como algo diferente que desean Y“tener” como

parte de la oferta de valor de la compafiia.

Cuando una compafiia define su posicionamiento estratégico
competitivo, intrinsecamente esta determinando los
elementos que se convertirdn en su mezcla Unica de wvalor,
lo cual la hard diferente en el mercado, es decir, esté
definiendo sus valores corporativos. Es importante que

los valores correspondan con la estrategia.

Los valores <corporativos se manifiestan como valor
superior y valor utilitario. Un wvalor superior es una
conviccién personal sobre las metas o los objetivos de
toda la wvida; un wvalor wutilitario es wuna conviccidn

personal sobre modos de comportarse. JONES, Jorge.

Administracién Contemporanea. 2006:p98
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Elementos de los valores corporativos.

1. El1 deseo o la voluntad: Es el deseo legitimo del
empresario por ser reconocido de una manera u otra,
depende de su percepcidn de negocios, sus
inclinaciones y sus aspiraciones.

2. La estrategia: Cudl es la orientacidén de su negocio,
cdédmo quiere competir y posicionarse en la mente de los
consumidores y de los competidores.

3. E1l compromiso: Las cosas que se deciden con la
voluntad o con la reflexidén, (Cémo se desarrollan en

la realidad?

Tipos de valores corporativos.

%l De la empresa.- Algunos de los valores corporativos se

refieren a la empresa como institucidén. En esta
categoria estarian valores tales como: la
transparencia, la solidez, la liquidez, la estructura
corporativa, el liderazgo ante 1la comunidad, 1los
cbébdigos de buen gobierno, entre otras.

%l De sus empleados.- estos corresponden estrictamente a

normas de conducta 1 maneras de actuacidédn de sus

empleados. Referencias tales como: la
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confidencialidad, la lealtad, el trabajo en grupo, la
honestidad y la responsabilidad, etc.

® Del producto o el servicio. - se refiere a

caracteristicas relacionadas con el producto vy su
desarrollo. Conceptos tales como: la marca, la
tecnologia empleada, la calidad, 1la oportunidad, el
precio, la diversidad de medios de distribucidén, el
cumplimiento, los procesos certificados, el excelente

servicio posventa, etc.®’http://www.planning.com.co/bd/

Archivos/Abril2004.pdf

Los clientes son maximizadores del wvalor, dentro de 1los
limites de los costos de bUsqueda y de conocimientos,
movilidad e ingresos limitados. Ellos se forman una

expectativa de valor y actuan de conformidad.

El valor para el cliente.- es la diferencia total para el

cliente y el costo total para el cliente. El valor total
para el cliente es el conjunto de beneficios que 1los
clientes esperan de un producto dado. Y el costo total
para el cliente es el conjunto de costos en que 1los
clientes esperan incurrir al evaluar, obtener, usar vy

disponer del producto o servicio.
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Cuadro 4: Valor para el Cliente

(V;Ei;zal Coﬁo_\w (,Cpﬁode\w ('Coﬁoyexw (> Qogo
cliente monetano) k tiempo J k energia J kpmqwco
Valor de
entrega al
cliente
(C%ztfatgltal Valor del W K/alor _d_e Iog ( Valor del W (Vqlor de la
cliente meJ kwmmj kmmwj kmmm

Fuente: (KOTLER, Phillip. 2002:p20)
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

La maximizacién del valor de entrega es un criterio util
aplicable a muchas situaciones, ya que implica, primero,
el que vende debe evaluar el valor total y el costo total
para el cliente, asociados a la oferta de —cada
competidor, para saber qué lugar ocupa su propia oferta
en la mente del comprador. Segundo, si el vendedor esté
en desventaja en cuanto a valor de entrega, puede
intentar incrementar el valor total para el cliente o de

reducir el costo total para el cliente.
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Satisfaccidén del cliente

Satisfaccidén se refiere a las sensaciones de placer o
decepcidn que tiene una persona al comprar el desempefio o
resultado percibido de un producto con sus expectativas,
la satisfaccidén es funcidn del desempefio percibido y de
las expectativas. Si el desempefio se queda corto con las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si ambos
factores coinciden el cliente gueda satisfecho y si el
desempefio excede las expectativas el cliente gueda muy
satisfecho o encantado. Muchas empresas ponen la mira en
una satisfaccidén elevada que crea un vinculo emocional
con la marca, no solo una preferencia racional. Las
empresas de éxito ponen la mira en la satisfaccidén total
del cliente; es evidente que la clave para generar una
alta lealtad entre los clientes es proporcionarles un

valor elevado. KOTLER, Philip. 2002:p21

La satisfaccidén del cliente es la clave para retenerlos.

Hay mé&s probabilidades que un cliente satisfecho:

¥l Se convierta en cliente leal, e incluso seguidor de 1la
empresa y sus productos.

¥l Que no busquen explorar proveedores alternativos y son
menos sensibles al precio.

¥l Que corran la voz sobre la empresa y sus productos.



87

Formas de manejo de la satisfaccién del cliente vy

aprovechas el marketing:

¥l Entender que puede salir mal.- es estar preparados
para responder siempre que sea posible.

¥l Enfocarse en los aspectos controlables.- enfocarse en
la calidad del producto, servicio al cliente, 1la
atmosfera las experiencias, los precios, la
distribucidén y la promocidn.

¥l Manejar las expectativas del <cliente.- para poder
influir en este aspecto se debe educar a los clientes
en como sentirse satisfechos con la empresa y sus
productos.

¥l Ofrecer garantias de satisfaccién.- se debe garantizar
la satisfaccién del <cliente o la garantia del
producto.

Wi Facilite las quejas de los clientes.- debido a que el
90% de los clientes no expresan su insatisfaccidén es
necesario darles la apertura y las vias necesarias

para que se pueda realizar esto. FERRELL, MARTLINE,

Michael. Estrategia de marketing. 2006:pl25

La satisfaccién del cliente es el factor primordial para
lograr el posicionamiento de marca, por tanto este abarca

la manera en que el producto llega al consumidor final.
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2.4.1.2.3. Comercializacién.

La comercializacidén es el complejo de actividades vy
elementos que intervienen en el flujo de Dbienes vy
servicios, desde su produccidén hasta su disponibilidad

para el consumidor final. ENCICLOPEDIA TERRANOVA volumen6

economia administracién y mercadeo agropecuario, 1995:p237

También la comercializacidédn es considerada el paso final
del desarrollo de un producto nuevo durante el cual el
coordinador de desarrollo del producto adquiere un
compromiso importante de mercadotecnia con el producto.
Los procedimientos de comercializacién implican decidir
las fechas de lanzamiento de un producto, 1los puntos
geograficos donde se ubicara el producto, el mercado
objetivo, asi como los presupuestos y las estrategias

promocionales correspondientes. IMBER J., TOFFLER B.,

Diccionario de términos de mercadotecnia, 2002:pl26

La comercializacidén agropecuaria se refiere al conjunto
de actividades econdémicas que tiene que ver con el
acopio, la adecuacidén, la distribucidén y la venta de 1la
produccidén agropecuaria. Desde una base operacional se
emplea el término proceso de comercializaciédn para

describir el conjunto de actividades fisicas (funciones
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de comercializacidn) relacionadas con la compra venta de

producto agropecuario. ENCICLOPEDIA TERRANOVA 1995:p238

Dentro de la comercializacidén intervienen los canales de
distribucidn, estos son los causantes de que el producto

llegue al consumidor final.

Canal de Distribucidn

Consiste en el conjunto de  personas y empresas
comprendidas en la transferencia de un producto al paso
de éste del productor al consumidor o usuario de negocio
final; el canal siempre incluye al productor vy al
consumidor final del producto en su forma presente, asi
como a cualgquier intermediario, como los detallistas vy

mayoristas. STANTON W, ETZEL M, WALKER. 2007:p405

Funciones de los canales de distribuciébn

Investigacidn
Promocidn
Contacto

Adecuacidén de Oferta y demanda

Negociacidn
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¥l Distribucién
¥l rinanciamiento
¥l Aceptacioén de riesgo °http://www2.ing.puc.cl/ics35024/

Clases/CanalesDeDistribucion.pdf

Necesidades que satisfacen los canales de distribucién

Existen tres importantes necesidades que satisfacen los

canales de mercadotecnia:

1. Canales de Distribucidn para Productos Industriales

Los productos industriales tienen una distribuciédn
diferente de las de los productos de consumo y emplean

cuatro canales que son:

L Productores usuarios industriales: este es el canal
mas usual para los productos de uso industrial ya que es
mas corto y él mas directo; utiliza representantes de
ventas de la propia fabrica.

L Productores distribuidores industriales consumidores
industriales: en este caso los distribuidores

industriales realizan las mismas funciones de los
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mayoristas y en algunas ocasiones desempeflan las
funciones de los mayoristas y en algunas ocasiones

desempefian las funciones de fuerza de ventas de 1los

fabricantes.
L Productores agentes distribuidores industriales
usuarios industriales: en este canal la funcidén del

agente es facilitar las ventas de los productos y la
funcidén del distribuidor es almacenar los productos hasta
que son requeridos por el usuario industrial.

L Productores agentes usuarios industriales: en este
caso los distribuidores industriales no son necesarios vy,

por lo tanto, se eliminan. Ejemplo: productos agricolas.

2. Canales de Distribucidn para Productos de Consumo

Los Canales para productos de consumo se dividen a su vez

en cinco tipos que se consideran los mas usuales:

¥l Productores Consumidores: esta es la via mas corta \
rapida que se utiliza en este tipo de productos. La
forma que més se utiliza es la venta de puerta en
puerta, la venta por correo, el telemercadeo y la
venta por teléfono. Los intermediarios quedan fuera de

este sistema.
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Productores minoristas consumidores: este es el canal
mas visible para el consumidor final y gran numero de
las compras dque efectla ¢él1 publico en general se
realiza a través de este sistema. Ejemplos de este
canal de distribucidn son los concesionarios
automatices, las gasolineras y las tiendas de ropa. En
estos casos el productor cuenta generalmente con una
fuerza de ventas qgque se encargara de hacer contacto
con los minoristas que venden los productos al publico
y hacen los pedidos después de lo cual los venden al
consumidor final.

Productores mayoristas minoristas o detallistas: este
tipo de canal 1lo wutiliza para distribuir productos
tales como medicina, ferreteria y alimentos. Se usa
con productos de gran demanda ya que los fabricantes
no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a
todo el mercado consumidor.

Productores intermediarios mayoristas consumidores:
este es el canal mas largo, se utiliza para distribuir
los productos 'y proporciona una amplia red de
contactos; por esa razdbdn, los fabricantes utilizan a
los intermediarios o agentes. Esto es muy frecuente en

los alimentos perecederos.
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3. Integracidén de los Canales de Distribucidn

Los productores y los intermediarios actuian conjuntamente
para obtener beneficios mutuos. En ocasiones los canales
se organizan mediante acuerdos; hay otros que @se
organizan y controlan por iniciativa de un solo director
que puede ser un agente, un fabricante, un mayorista o un
minorista. Este director puede establecer politicas para
el mismo y coordinar la creacién de la mezcla de

mercadotecnia.

Combinaciones de los canales de distribucidn por

eslabones.

Los eslabones de un canal pueden combinarse en forma
horizontal y vertical bajo la administracién de un lider
del canal. La combinacién puede estabilizar los
suministros, reducir costos y aumentar la coordinacién de

los miembros del canal.

Integracidn vertical de los canales. Se combinan do o méas

etapas del canal bajo una direccidén. Esto trae como
resultado la compra de las operaciones de un eslabdén de
canal o la realizacidén de las operaciones de este eslabdn

para llevar a cabo las funciones. Por ejemplo, un gran
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comerciante de ventas masivas, como las tiendas de
descuento, pueden almacenar y transportar los productos
que le compra el fabricante, con lo cual se elimina la

necesidad de utilizar al mayorista.

Esta integracién incluye el control de todas las

funciones desde la fabricacidén hasta el consumidor final.

Integracidédn horizontal de los canales. Consiste en

combinar instituciones al mismo nivel de operaciones bajo
una administracidén unica. Un ejemplo seradn las tiendas
departamentales. Esta integracidén proporciona ahorros
importantes en especialistas de publicidad, investigacién
de mercados, compras, etc. Y la puede llevar a cabo una
organizacién al fusionarse con otras organizaciones o

incrementando el numero de unidades.

Limitaciones de la integracidén horizontal

¥ Dificultad para coordinar més unidades.

¥l Menor flexibilidad

¥l Aumento en la planeacién y en la investigacién para
enfrentarse a operaciones en mayor escala.

Wi Mercados mas heterogéneos.'®http://ricoverimarketing.es.

tripod.com/RicoveriMarketing/id15.html
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El sistema de comercializacidén permite que el consumidor
final pueda adquirir el producto mientras que la empresa
mediante este ya adquiere un ingreso econdmico. Para toda
empresa es necesario aumentar los ingresos econdmicos, ya
que la rentabilidad que 1llegue a poseer le permitira

permanecer en el mercado.

2.4.1.2.4. Rentabilidad.

Es la capacidad que posee un proyecto de inversidén de

producir mas el costo que genera. (1995:p298)

Dentro de la inversidén que se realiza a nivel agricola,
el capital tomado como préstamo debe producir una
rentabilidad, que le permita al usuario cubrir el costo
de los intereses y generar un excedente que haga viable y

atractiva la inversidén. ENCICLOPEDIA TERRANOVA 1995:pl41
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Las 5 fuerzas de Porter

El principal objetivo del modelo de las cinco fuerzas de
Porter es valorar la rentabilidad potencial en el largo
plazo de una industria, donde la rentabilidad se mide en
términos de retorno sobre el capital invertido. Para
ello, analiza las caracteristicas estructurales Dbéasicas
del sector, enraizadas en sus aspectos econbdmicos vy
tecnolbégicos. Como consecuencia, no se interesa por 1las
fluctuaciones que influyen en la rentabilidad a corto
plazo (p.e., una escasez de materiales, una huelga,
etc.), sino que enfatiza la estructura microecondmica que
subyace a una industria (aspectos concretos que afectan a

la oferta y a la demanda del bien ofrecido).

Segun Porter, los factores competitivos que determinan la

rentabilidad de un sector son:

W E1 grado de rivalidad entre los competidores
existentes;

La amenaza de entrada de nuevos competidores

La presién de productos sustitutos

El poder de negociacidén de los consumidores; y

El poder de negociacidén de los proveedores
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Cuadro 5: Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de

entrada

.

[ ¥ Rivalidad
*

Poder

Negociacion

Poder
. Negociacion
Proveedores

Consumidores

Fuente: ' (http://www.fabrizionoboa.net/pdf/fn004.pdf
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

Primera fuerza: Grado de rivalidad

El grado de rivalidad entre las empresas existentes en un
sector se refiere a la intensidad con que dichas empresas
compiten para mantener su posicién en el mercado; recibe
adjetivos como “cortés”, “elegante”, “moderada”, “alta”,
etc. Si uno o mas competidores sienten que su posiciédn
peligra, o creen que pueden mejorarla, acudiradn a
tadcticas como la competencia de precios, las batallas de
publicidad, las introducciones de nuevos productos y/o la
oferta creciente de servicio al cliente. En general, a

mayor rivalidad en un sector, menor rentabilidad.
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Para valorar el grado de rivalidad en una industria es
preciso analizar los factores que la afectan, tales como
el numero, perfil y  tamafio de los competidores
exlistentes, la capacidad instalada, la tasa de
crecimiento del sector, el espacio para la diferenciacidn
del producto, los costos de cambio que enfrenta el

consumidor y las barreras de salida, entre otros.

Segunda fuerza: Amenaza de entrada

La amenaza de entrada de nuevos competidores se refiere a
la facilidad con gque nuevas empresas pueden ingresar al
sector; en esencia, depende del tamafio de las barreras de
entrada y de las reacciones esperadas de los competidores
presentes en el sector: si las barreras de entrada son
altas, y se espera una fuerte —represalia de los
competidores actuales, la amenaza de entrada es pequefia.
En general, mientras mayor es la amenaza de entrada,

menor es la rentabilidad en el sector.

Basicamente existen seis tipos de barreras de entrada,

que son:

1. economias de escala

2. identidad de marca
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3. requisitos de capital
4. acceso a los canales de distribucidn
5. desventajas de costos independientes de la escala; y

6. regulaciones gubernamentales.

Las economias de escala se refieren a las disminuciones
en costos unitarios de un producto cuando aumenta el
volumen de produccidn absoluto; pueden estar presentes en
casi todas las funciones de la empresa, incluyendo
produccidn, investigacidédn y desarrollo, comercializacidn,
logistica, servicios, etc. En el sector de la edicidédn de
libros, por ejemplo, debido a los costos asociados a la
puesta en marcha de imprentas y equipos especializados,
es mas barato imprimir un alto volumen de libros en una
sola tirada que hacerlo en pequeflas tiradas de menor
volumen. Las economias de escala disuaden la entrada
porgue obligan al nuevo competidor a ingresar con grandes
escalas, o0 a aceptar una desventaja en costos, ambas
opciones no deseables. La existencia de economias de
escala en la gestién de proveedores, por ejemplo, ha
promovido la concentracién en el sector de supermercados
en el Ecuador, desincentivando el 1ingreso de nuevos

competidores.
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La identidad de marca es otro factor importante que actua
como barrera de entrada; este concepto se refiere a los
gastos en que un nuevo competidor debe incurrir para
conseguir quebrar la lealtad del wusuario a una marca
especifica. Los consumidores pueden ser leales a ciertas
marcas por su publicidad histdérica, por una notoria
diferencia de producto, o por el hecho de haber sido los

primeros en ofrecer el producto en el sector.

Otro factor que disuade la entrada de nuevos competidores
a un sector es la presencia de altos requerimientos de
capital, entendida como la necesidad de invertir recursos
financieros elevados para poder competir; dicho capital
puede ser necesario para instalaciones de produccién,

crédito al cliente, stock inicial, etc.

El acceso a los canales de distribucién es una de las
barreras de entradas mas evidentes, pues todo nuevo
competidor necesita llegar al consumidor, para lo due
requiere mecanismos de distribucidén para su producto. En
la medida en que los canales de distribucidén
tradicionales se encuentren saturados, el entrante tendré
que persuadir al canal mediante promociones, servicio o
publicidad corporativa, elevando los gastos de inversidn

inicial y de operacidn.
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Las empresas establecidas en un sector también pueden
tener ventajas en costos independientes de la escala que
no pueden copiarse por parte de los nuevos competidores,
tales como disponer de tecnologia propia (por ejemplo,
patentes), acceso favorable a materias primas (como el
que disfrutan algunos industriales de café en el Ecuador
para disponer del grano), localizaciones favorables (como
la qgue disfrutan los locales de KFC en territorio
ecuatoriano), subsidios del gobierno, o experiencia
acumulada reflejada en una mejor ubicacidén en la curva de
aprendizaje (como la que podrian disfrutar empresas de

consultoria en aplicaciones de internet corporativas).

Finalmente, el gobierno también puede actuar como barrera
de entrada en un sector mediante regulaciones
gubernamentales especificas; la regulacién estatal de
inversidén petrolera en el Ecuador, es quizads una de las
barreras mas grandes que deben sortear empresas
petroleras extranjeras interesadas en iniciar operaciones
en el pais. Por el contrario, en las industrias no
consideradas ‘estratégicas’, la regulacidén gubernamental

ecuatoriana es altamente permisiva.

Aparte de las Dbarreras de entrada, las represalias

esperadas de las empresas establecidas en el sector, es
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otro factor que afecta la amenaza de entrada de nuevos
competidores. En general, si se pilensa que los
competidores actuales se veran directamente amenazados
por la entrada de nuevas empresas, Su reaccidén seré
violenta y la entrada es desaconsejable. Si, por el
contrario, existe espacio para nuevas empresas sin
afectar directamente la rentabilidad de las empresas

establecidas, la entrada resulta aconsejable.

Tercera fuerza: La presidén de productos sustitutos

La presidén ejercida por productos sustitutos se refiere
al nUmero de productos capaces de satisfacer la necesidad
cubierta por el producto del sector en estudio; en
general, suelen realizarse comparaciones en términos de
precios y desempefio, puesto que mientras méds cercano es
el valor de este indice, méds cercana es la posibilidad de
sustitucién entre los productos. La importancia de
analizar este factor radica en que los sustitutos
establecen un techo en el precio que se puede cobrar por

satisfacer cierta necesidad del consumidor.

En general, mientras mayor es el numero de posibles

sustitutos, menores son los precios, y menor es la
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rentabilidad en el sector. La existencia de sustitutos
depende, Dbéasicamente, de la capacidad de las empresas
para satisfacer necesidades del consumidor de nuevas
maneras, donde suelen jugar un papel muy importante la

tecnologia y el desarrollo econdmico.

El anadlisis de la existencia de productos capaces de
satisfacer la misma necesidad del consumidor permite
valorar el espacio existente para incrementos en el nivel
de precios, con el fin de determinar el potencial de
rentabilidad del sector en el largo plazo. Industrias que
presentan una amplia gama de sustitutos, suelen

caracterizarse por tener bajas tasas de rentabilidad.

Cuarta fuerza: Poder de negociacidén de los consumidores

El poder de negociacién de los consumidores Thace
referencia a su capacidad de ejercer presidén sobre los
precios y sobre el nivel de servicio existentes en el
mercado; los determinantes de dicho poder son el tamafio y
la concentracién de los consumidores, su nivel de
informacién y el perfil del producto. En general, si los
consumidores disfrutan de un alto poder de negociaciédn,

menor serd la rentabilidad del sector.
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Si el consumidor es de gran tamafio frente a la empresa
que ofrece el producto, el poder de negociacidédn del
primero serd elevado; esto sucede, por ejemplo, en el
sector automovilistico, donde los fabricantes mundiales
de automdéviles triplican en tamafilo a ciertos proveedores
de partes y plezas (como sistemas de frenos o)
transmisiones). De forma semejante, si una fraccidén
importante de las ventas de una empresa depende de un
solo consumidor, éste estard en condiciones de exigir
beneficios sobre el nivel de precios y/o de servicio. Por
el contrario, mientras méas pequefio es el comprador, menor
es su poder de negociacidén, como seria el caso de la
relacidén entre un pequeio proveedor de dulces

tradicionales ecuatorianos y Supermaxi.

Por otro lado, si los consumidores estédn concentrados, su
poder de negociacidén se incrementa: ‘la unidén hace 1la
fuerza’; es lo que pretenden los grupos de consumidores,
gque se asocian con el fin de hacer una compra grande en
cilertas tiendas y exigir una reduccibén en el precio por
el volumen de compra (similar estrategia la aplican 1los
gremios de profesionales). En el otro extremo tenemos el
caso de los compradores abundantes y dispersos, que es el
caso de los consumidores de 1la mayoria de bienes de

consumo masivo.
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La combinacién del tamafio de los agentes y su nivel de
concentracién refleja la estructura microecondmica del
sector: si no hay concentracidn, los agentes son
numerosos y de similar tamafio, el mercado tiende a la
competencia perfecta, donde apenas existe posibilidad de
influir sobre el nivel de precios. En estos casos se dice
que el ©poder de negociacidédn estd equitativamente

distribuido entre compradores y suministradores.

Con relacidén al nivel de informacién del consumidor,
agentes mas informados estdn en capacidad de enfrentar
ofertas de empresas competidoras y exigir mejores precios
o niveles de servicio. En mercados donde la informacién
es dificil de conseguir, el poder de negociacidédn radicara
en la empresa que vende el bien o servicio, como es el
caso de los implementos de buceo en el Ecuador o de
asesoramiento en el portafolio financiero personal; por
el contrario, en mercados donde la informacidén es de
fadcil acceso, el poder de negociacidén radicard en el
consumidor, como sucede actualmente en el mercado de

telefonia celular en nuestro pais.
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Finalmente, el perfil del producto también incide en el
poder de negociacidén del consumidor. Si el producto
ofrece poco espacio para la diferenciacidén, o tiende a
ser indiferenciado, el consumidor es més sensible al
precio, factor que eleva su poder de negociacidn. Por
otro lado, si el producto representa un porcentaje
importante de los ingresos del consumidor, éste intentaré
presionar sobre los precios y el nivel de servicio, como
es el caso de los equipos industriales de refrigeraciédn,
por ejemplo. Finalmente, si el consumidor puede realizar
el producto por si mismo, representa una sSeria amenaza

contra su suministrador.

Analizar los factores antes mencionados permite valorar
el poder de negociacién de los consumidores, con el fin
de determinar el potencial de rentabilidad del sector en
el largo plazo. Industrias que presentan consumidores con
alto poder de negociacidédn, suelen obtener bajas tasas de

rentabilidad.
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Quinta fuerza: Poder de negociacidn de los proveedores

El poder de negociacidén de los proveedores hace
referencia a su capacidad de ejercer presidn sobre 1los
precios dgque cobran y sobre el nivel de servicio que
ofrecen en el mercado. En general, si los proveedores
disfrutan de un alto poder de negociacidén, menor serd la

rentabilidad del sector.

La forma de wvalorar el poder de negociacidén de 1los
proveedores es similar al esquema de la cuarta fuerza;
por ejemplo, suministradores concentrados gque venden a
compradores fragmentados, disfrutan de un alto poder de
negociacién. En el sector de las computadoras, por
ejemplo, Microsoft disfruta de un alto ©poder de
negociacién frente a fabricantes como HP, IBM o 1los
clones, que requieren el sistema operativo Windows para
poder vender sus productos. Situacién contraria 1la
experimentan 1los numerosos Yy pequefios ganaderos de la
Sierra ecuatoriana que pueden vender su leche a cada vez

menos empresas.

Si bien el andlisis del poder de negociacidén se centra
sobre las empresas, en el caso de los proveedores debe
prestarse atencidén al papel gque juega la mano de obra: si

es escasa, altamente cualificada o fuertemente sindicada,



108

puede negociar de manera efectiva e influir en 1los
beneficios del sector. Si, en cambio, es abundante, poco
especializada y desorganizada, estard dispuesta a

percibir menores salarios y prestaciones laborales.

Como en el caso de todas las fuerzas, analizar el poder
e negociacidén de los proveedores ayudard a determinar el
potencial de rentabilidad del sector en el largo plazo.
Industrias que presentan proveedores con alto poder de
negociaciédn, suelen obtener bajas tasas de

rentabilidad. 11http ://www.fabrizionoboa.net/pdf/fn004.pdf

2.5. Hipétesis

cEL plan de desarrollo de marca lograréa el
posicionamiento del Tomate de Arbol cultivado por la
Empresa Familiar PazVa en el Mercado de la Ciudad de

Ambato?
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2.6. Sefialamiento de Variables

2.6.1.Variable Independiente

El plan de desarrollo de marca

2.6.2.Variable Dependiente

Posicionamiento del Tomate de Arbol en el Mercado de la

Ciudad de Ambato.



CAPITULO III

III. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque de la investigacién

En la presente investigacién se wutilizara un enfoque
cuali-cuantitativo que consiste en el anadlisis de todos
los componentes del estudio, analizando factores tales
como: la observacidén naturalista en contacto directo con
el campo de produccidén; la blsqueda de elementos que
permitan conocer gustos, deleites, preferencias del
consumidor; identificar y hacer énfasis en los procesos
de comercializacidén y venta; asi como la cantidad de
consumidores que estdn dispuestos a consumir un producto
nuevo, novedoso que garantice 'y mejore una vida

saludable.

Vale la pena indicar gque mientras més se descomponga el
problema en sus partes serd mejor para entender y definir
una propuesta adecuada para incrementar la rentabilidad

en la Empresa PazVa.

110
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3.2. Modalidad de investigacién.

3.2.1. Investigacién documental-bibliografica

Este tipo de investigacidén tiene como propdsito analizar
la problematica, asi como profundizar los diferentes
enfoques y  teorias conceptuales a través de la
recopilacidn de informacién de libros, folletos,
revistas, ensayos, periddicos, relacionados con la
produccidébn, comercializacidén del tomate de &rbol y la

conducta del consumidor en reciprocidad a este producto.

3.2.2. Investigacién de Campo

Esta modalidad de investigacidén se fundamenta en el
estudio de los hechos, en el lugar mismo donde se
desenvuelven las actividades productivas y comerciales
donde se tendrd contacto directo con la realidad para
obtener informacidén relevante de acuerdo con los

objetivos de la propuesta.
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3.2.3. Investigacién Experimental

Se pretende presentar a través de este estudio algunas
alternativas de uso y consumo de esta deliciosa fruta
exdtica como es el tomate de arbol y su contribucidn a
la dieta balanceada vy nutritiva de las familias

ecuatorianas.

3.3. Tipo de investigacidn

3.3.1. Investigacién explicativa

El propdésito de este tipo de investigacidén es detectar
los factores determinantes de ciertos comportamientos,
por esta razédn se llegara a conocer las causas de la
conducta del consumidor frente a la marca de un producto

agricola.



113

3.3.2. Investigacién descriptiva

La finalidad de este tipo de investigacidén es detallar
las caracteristicas mas 1importantes del problema en
estudio, clasificar 'y comparar los elementos que
modifican el comportamiento del consumidor, establecer
pardmetros de comparacidédn entre el uso de productos con o
sin marca y el impacto que ellos representan a una
empresa joven, ansiosa de lograr un posicionamiento en la

mente del consumidor ambatefio.

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacién

3.4.1. La Observacioén

La observacién consiste en poner atencidn, a través de
los sentidos en aspectos de la realidad y en recoger
datos que proporcionen una informacidén sobre el consumo
del tomate de arbol, necesaria para llegar a
conclusiones, recomendaciones y toma de decisiones

finales.
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Para la observacidén el instrumento a utilizar es la ficha
de campo, donde se describe los datos mas sobresalientes
ha cerca del comportamiento del consumidor, debe ser
utilizado conjuntamente con la guia de observacidn que
detalla 1los aspectos observados; en este caso sera
aplicado en los diferentes lugares de venta del tomate de
arbol en la ciudad de Ambato, tales como: Supermaxi, Aki,

Tia, Mi Caserita, Megamaxi, entre otros.

Guia de Observacidn.

Aspectos a Observar:

1. Preferencias del consumidor en cuanto a presentacidn
del producto.

2. Qué tamafo de producto prefieren los consumidores.

3. Preferencias del consumidor por producto empacado o
producto al granel.

4. Preferencia de productos con marca o sin marca.
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Fichas de Observacidn.
Tabla 3: Fichas de Observacién

Lugar: Supermaxi
Fecha: jun-09
Investigador- Pazmifio Maria José
evaluador:
Objeto de 1. Preferencias del consumidor en cuanto a
Observacién: presentacién del producto.

Se ha podido observar que la mayoria de consumidores demuestran mas
interés al producto con mds color y brillo. Al igual que se detienen
a tocar el producto para ver su nivel de dureza.

Fuente: Investigacidén Realizada
Elaborado por: PAZMINO Ma. José (2010)

Ver anexo 5

3.4.2. La Encuesta

La encuesta, esta técnica permite la recoleccidédn de datos
o informacién de wvarias ©personas, en la cual las
opiniones son de vital importancia, por esta razdén se ha
efectuado wuna 1lista de preguntas para alcanzar 1los
objetivos de esta técnica; es una gran ventaja la
capacidad que tiene para recoger datos de informacién
necesaria y precisa para definir puntos importantes sobre

el problema de estudio.

Esta técnica utilizard como instrumento el cuestionario
orientado a recoger informacidén sobre hechos y aspectos
gque interesa investigar a fin de reflejarlos en la

propuesta de solucidn.

Ver anexo ©
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3.5. Poblacién y muestra

3.5.1 Poblacién

Segun datos estadisticos del INEC la poblacidén al 2009 de
la zona wurbana en el cantén Ambato es de 197.898
habitantes; de los cuales 102.099 habitantes corresponden

a la Poblacidén Econdmicamente Activa (PEA).

Un producto agricola de marca como es el producido por la
empresa Familiar PazVa va a estar dirigido a poblaciones
con 1ingresos medios altos y altos, que son parte del
quintil 4 y 5, que serian los potenciales consumidores;
revisando las estadisticas del INEC el 21% de 1la
poblacidén se ubica en este rango. Hay que considerar que
las mujeres en su mayoria son las que toman la decisién
de compra dentro de las familias por 1lo que se ha

considerado el 51.7% de 1la poblacidén femenina en la

ciudad de Ambato.

Como no es posible investigar a toda la poblacidén por
distintas razones se recurrird al método estadistico de
muestreo que consiste en seleccionar la parte més

representativa de la poblacidén de la siguiente manera.



3.5.2 Muestra

11085 habitantes

- 22 (N)(p)(q)
Ce2(N-1)+2%2(p)(q
_ 3.84(11085)(0.70)(0.30)

™= 0.0025(11085) + 3.84(0.70)(0.30)
89389

=785

n =313.6 = 314
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3.6. Analisis e interpretacidén de resultados

1. ;Consume usted Tomate de Arbol?

Tabla 4: Resultados - Pregunta 1

Grafico 1: Pregunta 1

1- ¢ Consume usted tomate de arbol?
120,00%
100,00%
80,00%

60,00%

Porcentaje

M s
40,00%
M no

20,00%

0,00%

1

Respuestas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

De las 314 personas encuestadas el 96,50% manifiesta su
gusto y preferencia por el consumo del tomate de &arbol,
mientras que un minimo del 3,50% no consume esta fruta.

Oportunidad que se ve reflejada para que la empresa
PazVa aproveche, con muchas posibilidades de penetracién
en el mercado y por ende de crecimiento comercial, lo gue

repercutird en beneficio econémico para la empresa.
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2. ¢Enumere en orden de importancia el atributo o
beneficio que usted prefiere al momento de realizar su

compra? (1 el méas importante)

Tabla 5: Resultados - Pregunta 2

5,73

24,84 13,69

76,11 13,06 7,32 2,87 0,00
5,41 37,90 32,48 15,92 7,96
8,92 19,75 27,39 36,94 6,37
3,82 4,46 4,46 21,97 49,36
0,00 0,00 14,65 2,55 1,91

100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Grafico 2: Pregunta 2

2- Enumere en orden de importancia el
atributo o beneficio que usted prefiere al
momento de comprar (1 como mas

80,00
70,00
60,00
50,00 M Importancia
1
% 40,00
£ M Importancia
30,00 2
i Importancia
20,00 3
10,00
0,00

Marca Calidad Precio Cantidad  PromociémNingun atributo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)
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Como podemos observar en 1los datos obtenidos, el
consumidor, al momento que decide comprar un producto de
consumo masivo, el atributo de mayor importancia es LA
CALIDAD representada por un 76,11%, le sigue en orden de
importancia EL PRECIO con un 37,90%; en el siguiente
nivel destaca LA CANTIDAD con un 36.94% y al final se
encuentra LA PROMOCION como menos 1importante con un

49,36%.

La empresa PazVa se encuentra comprometida con una
filosofia de calidad, acorde a las exigencias del mercado
actual, considerando sus tendencias en cuanto a color,
tamano, variedad, ofreciendo productos sanos
comprometidos con la preservacién del medio ambiente; por
lo anteriormente expuesto se ratifica el compromiso de
ofrecer productos buenos, a un precio justo y en las
cantidades requeridas, haciendo wuso de una campafia

publicitaria que capte a los clientes potenciales.
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3. Al momento de adquirir fruta usted prefiere:

Tabla 6: Resultados - Pregunta 3

Respuestas

Natural
Néctar
Pulpo
Total

Grafico 3: Pregunta 3

3- ¢Al momento de adquirir fruta usted
prefiere?

2,87 3,82

H Natural
M Nectar

id Pulpo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

Los resultados indican que el 93,31% de los encuestados
prefiere 1la fruta al natural, mientras que el 2,87%

prefiere el néctar y un 3,82% se inclina por la pulpa.

Estos datos reflejan que el consumidor prefiere adquirir
la fruta ecuatoriana en su estado natural, presentandole
a PazVa la apertura necesaria en el mercado con su
producto. Sin embargo hay que considerar que por diversos
factores tales como prontitud, facilidad y rapidez la
pulpa y el néctar vienen a formar parte de un mercado

potencial.
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4. ;Conoce usted los beneficios nutritivos del Tomate de
Arbol?

Tabla 7: Resultados - Pregunta 4

Respuestas

si
no
en blanco
total

Grafico 4: Pregunta 4

4- ¢Conoce usted los beneficios del tomate
56,69 de arbol?

60,00

50,00
(]
) 40,00
$ 30,00 .
(%) i si
S 20,00 .

no
10,00
Ld en blanco

0,00

1

Respuestas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

El 56,69% de los encuestados considera que si conoce 1los
beneficios nutritivos del tomate de A&arbol; mientras que
el 42,99% considera no los conoce y el 0,32% no contestan
a la pregunta.

Este resultado sefiala la afinidad del cliente con el
consumo del tomate de A4rbol vy la oportunidad de
aprovechar el desconocimiento de los beneficios
nutritivos para transformarlo en una fortaleza a través
de la aplicacién de estrategias para el ingresar

poderosamente en el nuevo mercado.
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5. ;Conoce alguna marca de Tomate de Arbol existente en

el Mercado®?

Tabla 8: Resultados - Pregunta 5

Respuestas

si
no
en blanco
total

Grafico 5: Pregunta 5

5- ¢Conoce alguna marca de tomate de
arbol existente en el emrcado?

100,00
80,00
O
M
- 60,00
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0,00

1
Respuestas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

E1l 92,36% de 1los encuestados no conocen una marca de
tomate de 4&rbol en el mercado sin embrago el 6,69%

determina que conoce la existencia de la marca de tomate

de 4rbol denominada MORVI.

En el mercado Ambatefio no ha logrado posicionarse la
marca MORVI de tomate de arbol, talvez por encontrarse en
lugares de expendio exclusivo como Megamaxi y Supermaxi.
Dejéandole a PazVa la oportunidad de incursionar en este
mercado a través de una agresiva campafia publicitaria,

por lo que al momento no se le considera competencia.
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6. ;Compraria usted Tomate de Arbol con marca?

Tabla 9: Resultados - Pregunta 6

Respuestas

si
no
en blanco
total

Grafico 6: Pregunta 6

6- ¢ Compraria usted tomate de arbol con marca?

80,00
o 60,00
5‘ M s
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Respdestas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

Un 71,02% estd dispuesto a adquirir tomate de &rbol con
marca, mientras que un 27,39% no compraria. Ademds gque un
1,59% no sabe con certeza qué decisidén tomaria al momento

de comprar.

Se puede observar que el consumidor estd predispuesto a
adquirir wun producto con marca que refleje calidad,
garantia en el servicio, aun cuando sabe que esto
representa un precio diferenciado, sin embargo la
conducta del segmento de mercado al cual estd orientado
nuestro producto, prefiere calidad con un precio
accesible, todo lo cual lo tendréd al comprar el producto

ofrecido por la Empresa PazVa.
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7. iQué cantidad de Tomate de Arbol adquiere usted?

Tabla 10: Resultados - Pregunta 7

1/2 kilo 1 kilo 11/2 kilo + 2 kilos

Semanal 16,24
Quincenal 4,14 10,51 7,96 5,10
Mensual 1,27 2,23 2,87 4,46

Grafico 7: Pregunta 7

7-Qué cantidad de tomate de arbol
adquiere usted?

20,00
15,00
5 ;
% 1/2 kilo
10,00 M 1 kilo
kM 11/2 kil
5,00 /2 kilo
M + 2 kilos
0,00

Semanal Quincenal Mensual

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

Se puede observar la mayoria de consumidores adgquieren el
tomate de arbol semanalmente, destacando la cantidad de 1
kilo con el 17,83%, seguido con el 16,24% correspondiente
a ¥ kilo, mds de 2 kilos con el 15,29% y 1 % con el
11,15%, siendo estas los datos mds relevantes.

De los datos observados se puede concluir que la
frecuencia de compra es de 1 kilo por semana lo que le
brinda la oportunidad a la empresa PazVa de tener una
produccidén continua a fin de garantizar el abastecimiento

permanente del mercado.
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8. ¢Marque con una x el precio que usted pagaria por el

tomate de arbol?

Tabla 11: Resultados - Presunta 8

$1,15 42,99
$1,25 41,40
$1,50 14,97
no contesta 0,64
Total 100

Grafico 8: Pregunta 8

8- ¢Que precio pagaria usted por 1 kilo de

tomate de arbol?
1%

M Precio
M $1,15
451,25
M $1,50

kd no contesta

Fuente: Encuesta
Elaborado por: PAZMINO, Maria José. (2010)

El precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar es
de $1,15 ya que obtuvo una mayoria del 43%; seguido por

el de $1,25 con un 41%.

La situacidén econdémica es dificil en todas las regiones y
Ambato no es la acepcién es por eso que PazVa debe
ofertar un producto de calidad a un precio Jjusto, y al
ofrecer 1 kilo, que contiene aproximadamente 9 tomates, a
un precio $1,15 1la empresa lograra una razonable

rentabilidad.



3.7.

Operacionalizacién de Variables

Cuadro 6: Operacionalizacidén de la Variable Dependiente

Variable Dependiente:

Conceptualizacion Dimensiones
Es encontrarse presente
en la mente del
consumidor a través de
los atributos y beneficios
del producto.

* Atributos del producto

*Satisfaccion del cliente

* Decision de compra

Estudio Realizado
PAZMINO V. M?®

Fuente:

Realizado por: José

Posicionamiento en el mercado

Indicadores

*  calidad,
precio

cantidad,

* beneficios apreciados
del producto *estilo de
vida

*Frecuencia de compra

(2010)
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items basico

éComo determinar la
calidad, cantidad vy
precio preferido por el
consumidor?

éQué beneficios del
producto resaltan en el
tipo de vida del
consumidor?

éCon qué frecuencia
adquiere el tomate de
arbol?

Técnicas e instrumentos

Encuesta

Encuesta

Encuesta




Cuadro 7: Operacionalizacidén de Variable Independiente

Variable Independiente: Desarrollo de Marca

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores [tems basico Técnicas e instrumentos

Es crear un nombre,

disefio, frase, simbolo  *Conocimiento
gue permita identificary mercado
distinguir a un producto.

¢Qué tipo de acogida
*Aceptacion de la marca tiene la marca de un Encuesta / Observacion
producto agricola?

¢Qué tipo de aspectos
* |dentificacion de Ia podran brindarme el
marca poder de la marca para el
tomate de arbol?

*Branding Encuesta

¢Cudles son los factores
que me permitiran llegar
a mi cliente actual/cliente
potencial?

*Estrategias de marca *Aceptacion de marca Encuesta

Fuente: Estudio Realizado
Realizado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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CAPITULO IV

IV. PROPUESTA

5.1. Tema

“POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL TOMATE DE ARBOL CULTIVADO

POR LA EMPRESA FAMILIAR PAZVA”

5.2. Antecedentes

La presente investigacién nace de la necesidad de darle al
agricultor ecuatoriano un valor agregado a su trabajo y es que
a través de una identidad de marca de sus productos se lograra
una mejor retribucién econdmica a su trabajo en el mercado
ecuatoriano, ya que el producto a ofrecer refleja su esfuerzo,
dedicacién, oportunidad de crecimiento y participacién activa

en el desarrollo del pais.
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PazVa no es indiferente a esta necesidad, es por eso que al
ser parte de la problemédtica, busca interactuar directa con el
consumidor final a través del desarrollo y posicionamiento de
una marca, que satisfaga las exigencias del consumidor final,

brindando un producto garantizado y de calidad.

5.3. Objetivos

5.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de posicionamiento con énfasis en el
branding de la marca del tomate de &arbol cultivado por la
empresa PazVa para mejorar su rentabilidad en la ciudad

de Ambato.

5.3.2. Objetivos Especificos

¥l Andlisis situacional de la empresa y establecimiento

del plan de desarrollo de marca.

Wl Analizar el mercado local para identificar

oportunidades de crecimiento y preferencias de marca.

¥l Establecer estrategias de marca para comunicar los
atributos del producto e identificar mercados

potenciales.



131

5.4. Resefia histérica

PazVa es una pequefla empresa agricola que nacié en el afio
2002, en la ciudad de Ambato en el sector de Izamba en el
Barrio Yacupamba, fruto del trabajo y dedicacidén de Trajano
Pazmifio y Carmen Vasconez; una pareja visionaria con deseos de
superacidén y de aprovechar las oportunidades que le ofrece el

mercado.

Durante el transcurso de los afios la empresa ha incursionado
en los cultivos de: hortalizas, granos y frutas; destacandose
en la produccidédn de lechuga, Dbrbécoli, tomate rifidén, maiz,

durazno y su producto estrella el tomate de &rbol.

La empresa siempre se ha encontrado a la vanguardia de 1la
tecnologia agricola, con la adquisicién vy adecuacidédn de
maquinaria agricola necesaria para cada tipo de cultivo.
Ademés, gracias al apoyo de varias instituciones en el campo
de la capacitacidén y mejoramiento productivo como INIAP,
MAGAP, SEPAC, Agripac, sus duefios han tenido la oportunidad de
poner en préactica esas ensefianzas y hoy verlas reflejadas en

resultados favorables para la misma.

La competencia en el mercado tradicional, la importacidébn de
productos sustitutos y contrabando de wvarios productos
agricolas influye directamente en la oferta y la demanda de
los productos que la empresa PazVa produce y comercializa,
obligadndole a especializarse en productos de consumo masivo

como el tomate de &rbol, la lechuga y el maiz blanco.
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La gerencia de la empresa familiar PazVa se ha manejado de
manera empirica, con resultados medianamente satisfactorios
permitiéndole abarcar un segmento de mercado genérico y
popular; en la actualidad la alta gerencia siente la necesidad
de identificarse con el consumidor, adoptando una personeria
juridica que le permitiria obtener posibilidad de crecimiento

y fortalecimiento empresarial.

Con la aplicacidén de esta propuesta se espera generar a
la empresa PazVa la posibilidad de crecimiento en el

mundo de los negocios de una manera mas especializada.

5.5. Justificacién

El desarrollo de marca es un tema fascinante la meta
central es ofrecerle a la empresa PazVa estrategias que
le permitan penetrar y posicionarse en un mercado tan
competitivo, pues <cada vez las organizaciones vy las
empresas se van dando cuenta que uno de los activos més
valioso es el nombre de la marca asociado a sus
productos, que en este caso seria el justo reconocimiento

al trabajo agricola desarrollado por la familia Pazmifio

Vasconez.
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No solo el nombre de la marca, sino los simbolos, el
eslogan, el logotipo, le permitirda a la empresa captar un
segmento de mercado especializado ofreciendo una ventaja
competitiva para informar y persuadir a los potenciales

consumidores y asi lograr una ansiada rentabilidad.

Por todas estas razones se Justifica plenamente el
desarrollo de la propuesta, que se convertird en un reto

y una oportunidad para la empresa PazVa.

5.6. Desarrollo de la propuesta

La presente propuesta considera los objetivos planteados
anteriormente, por lo que se desarrollara de la siguiente

maneras:

5.6.2.1. Objetivo 1: Andlisis situacional de la
empresa y establecimiento del plan de desarrollo de

marca.

Para desarrollar el presente objetivo se consideran 1los

siguientes aspectos:



134

4.6.2.1. Diagnostico situacional

En la actualidad la empresa familiar PazVa no posee una
ideologia filosdéfica por 1o que a continuacidédn se

propone:

Misién: Somos una empresa agricola dedicada a la
produccidén activa de frutas, verduras y dgranos de alta

calidad para el consumo diario.

Visién: Posicionarnos en la mente de los consumidores con
productos de calidad acorde a las exigencias del paladar

ambateno.

FODA empresarial

Una de las herramientas que contribuye a conocer la
situacidén actual de la organizacidén es el anédlisis FODA,
con el gque obtenemos un diagnostico preciso que permite

tomar decisiones oportunas.



Cuadro 8: FODA de la E. F. PazVa
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Fortaleza
*Amplia experienza en el
cultivo de tomate de arbol

*Apropiada localizacidén de la
empresa con respecto a la zona
de comercializaciédn

*Producto producido bajo sello
verde

*Mano de obra especializada

Oportunidades \\\
*Insursidén en nuevos mercado x

*Obtencién de financiamientos
a través de proyectos

*Industriaslizacion del
producto

*Nuevos en el mercado

*Alianzas estrategicas con
otros productores

PazVa

Debilidades

* Falta de capital de trabajo
*Administraciédn empirica
*Mano de obra costosa

*Empresa de Hecho

Amenazas

*Introduccién legal e ilegal
del tomate de arbol al pais.

*Catastrofes Naturales
(erupcion volcanica, plagas,
sequia)

*Politicas economicas
sencibles a cambios
gubernamentales

Fuente: Investigacidén realizada

Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

Para poder maximizar las fortalezas, aprovechar las
oportunidades, mejorar las debilidades vy superar las
amenazas. Es necesario realizar la matriz de

planificacidén FODA,

encontrando las mejores estrategias a

implementar dentro de la empresa.



Cuadro 9: FODA Estratégico de la E. F. PazVa

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

*Amplia area de cultivo.
*Experiencia en el cultivo de tomate de arbol

*Apropiada localizacién de la empresa con respecto a la zona
de comercializacion

*Produccion bajo sello verde

*Mano de Obra especializada

DEBILIDADES

* Falta de capital de trabajo
*Administraciéon empirica
*Mano de obra costosa
*Empresa de Hecho

*Obtencidon de financiamientos a través
de proyectos

*Industrializacion del producto
*Nuevos en el mercado

*Alianza estratégica con otros
productores

SAAVAINNLIO0dO

FO (Maxi-Maxi)

*Aprovechar al maximo el terreno y la mano de obra, para
lograr producir la cantidad requerida por el mercado

*Crear valor agregado en la cadena de comercializacion del
tomate de arbol con la creacién del &rea de servicio al cliente
*Realizar proyectos productivo en el cual se enfatice el
producto con sello verde, para obtener capital de trabajo
*Ingreso agresivo al mercado con estrategias de venta, para
lograr posicionamiento.

*Acaparar mercado local, nacional e internacional a través de
la asociacion de varios productores.

DO (Mini-Maxi)

*Darle personalidad juridica de la empresa para obtener
nuevas fuentes de financiamientos.

* Tecnificar algunos procesos, para reducir los elevados
costos de la mano de obra.

*Obtencidon de capital de trabajo a través de alianzas con
otros productos. Ingresar al mercado a través de la
industrializacion del producto.

*Catastrofes Naturales (erupcién
volcanica, plagas, sequia)

*Politicas econémicas sensibles a
cambios gubernamentales
*Introduccion legal e ilegal del tomate
de arbol al pais.

SVZVNANWV

FA (Maxi- Mini)

*Siembras realizadas en fechas y lugares diferentes, para
poder controlar plagas y cuidar el producto de la sequia.
*Abastecer al mercado con producto de calidad y en tiempos
requeridos para evitar la acogida de las importaciones.
*Buscar la acreditacion de producciéon con sello verde, para
lograr diferenciaciéon y posicionamiento en el mercado,
evitando ingreso de importaciones.

DA (Mini-Mini)

*Buscar fuentes de financiamiento que estén acorde a
nuestras condiciones de produccidn, para evitar moras en
catastrofes naturales.

*La administracién de la empresa puede proyectarse a
obtener una personalidad juridica

*La mano de obra costosa nos hace pensar en la
tecnificacion de algunos de los proceso y ahorrar recursos, a
su vez el producto podra mantenerse en caso de
importacion del fruto.

Fuente:

Adaptado por: PAZMINO V. M®

Investigacidén realizada

José (2010)
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Es importante definir los valores corporativos con 1los
que la empresa se manejara para garantizar un servicio de

calidad, asi tenemos:

Puntualidad Este valor permite a la empresa enfatizar su
exactitud, precisidén y seguridad en todos los procesos

que realiza.

Honestidad la empresa guarda este valor en su conducta
moral y social, siendo transparente y veraz en todas las

actividades que realiza.

Responsabilidad es el compromiso dgque la empresa guarda
con el trabajo adquirido, al cumplirlo y desarrollarlo de

la mejor manera.

Fidelidad es la entrega constante, practica y completa de
la empresa a la agricultura, produciendo y

comercializando de manera exacta y leal.

Estrategia de la empresa

La estrategia actual de PazVa, es mantenerse en el
mercado con un producto de calidad; siendo esta la base
para el desarrollo de nuevas tacticas de produccidén y

comercializacidn.
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Por 1lo que PazVa desea proyectarse en el mercado
Ambaterfio, con posicionamiento y idealizacidn del

consumidor a través de una estrategia de marca.

Por esto PazVa propone el desarrollo de una marca para su

producto estrella, el tomate de &arbol.

4.6.2.2. Desarrollo de marca

La marca debe ser manejada a través de dos aspectos

fundamentales: el psicoldégico y el fisico.

Comenzaremos por definir la realidad psicoldédgica de 1la
marca, que es la razdén por la gque los consumidores
identifican y diferencian 1los productos; este aspecto
debe ser definido de manera estratégica, para lo cual

PazVa deberd desarrollar:

1. Identidad de marca

Es donde se establece el corazdén de la marca, cubriendo:

A. Formular la visidén de la marca

Considerando las tendencias de consumo, la marca debe
tener una visién de VIDA Y ALIMENTACION NUTRITIVA con el

consumo del tomate de Arbol producidos con estadndares de
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calidad. Asi el cliente serd parte del Dbeneficio de
consumir productos sabrosos, naturales, nutritivos vy

originarios (o exdticos) de la regidn.

A este aspecto debe incluirsele la exclusividad, es decir

la diferenciacidn.

B. Diferenciacidn

La empresa desea acentuar su diferenciacidén en: la
calidad y presentacién del producto al cliente, ya que el
tomate de &rbol debe exteriorizar frescura, sabor vy

tamafio adecuado para el consumidor.

Se propone desarrollar un empaque gque potencialice a
visualizar la calidad y atributos del producto; con un

disefio innovador y llamativo para el consumidor.

Grafico 9: Diferenciacién
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Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

C. Segmentaciodn

Conocido es que una determinada marca no goza del gusto y
privilegio de todos, por lo que la empresa debe
desarrollar una marca dirigida a un segmento de mercado

de clase media alta y alta en la ciudad de Ambato.

De la clase econdmicamente activa gquien decide que,
cuanto, y donde comprar en la mayoria de los casos son
mujeres, quienes tienen la tarea de seleccionar productos

gue garanticen la alimentacidén de sus familias.



D. Identificar los atributos de la marca

Se utilizara un diagrama de lluvia de ideas a fin
seleccionar los atributos que le identifiquen
potencialicen a la marca, asi:
Ilustracién 5: Atributos de la Marca PazVa
Producido bajo
normas de cuidado
de medio ambiente
Plantacién bajo
supervicién Saludable
tecnica )
Producto en su
estado natural
Tamafio
Fruta exotica IRV EINEY At ributos de Calidad Sor
PO HERE —olor
Fruta Acida - Estado del
ran
producto
contenido de
agua
Cuida la Salud ] propia de la
Elimina el &
colesteror Protector / Autoctona fruto de
1 <+ ierra fe i
Ayuda al control Guardian M
de Triguiceridos
varias
Alto contenido de wotilizaciones
vitamina c
Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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de

Del diagrama anterior se puede rescatar cualidades que

identifican a nuestro producto como son:
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L | La Calidad Este atributo es el valor intrinseco vy

extrinseco del producto, que refleja la eficacia y buena
practica de la filosofia de calidad en cada una de las
actividades y procesos por los que el tomate de arbol
pasa. Esta relacidén de calidad del producto se basa en
las especificaciones que busca el cliente y la exactitud
con la que se puede lograr esto, a través de 1los

componentes empresariales.

Grafico 10: Calidad del Tomate de Arbol de PazVa

Fuente: Investigacidén realizada
Realizado por: PAZMINO V. M? José (2010)

L | Saludable debido a que deseamos llegar con un
mensaje consciente de lo que significa el consumo de los
frutos en su estado natural, ademds que resalta las
bondades nutritivas del tomate de &rbol y la necesidad de
tener este producto en las mesas de los hogares

Ambaterios.
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Tabla 12: Tabla Nutricional del Tomate de Arbol

COMPOSICIONQUIMICA DE LA PARTE
COMESTIBLE DEL FRUTO (100 G)

Proteinas
Grasas
Carbohidratos
Fibra

Cenizas

OTROS COMPONENTES (mg)

Sodio

Calcio

Fosforo

Hierro

Acido ascérbico
Calorias

Fuente: Investigacidén realizada
Realizado por: PAZMINO V. M® José (2010)

El tomate de &rbol es utilizado en varias aéreas como
son:

La gastronomia, al ser un ingrediente importante en
recetas ecuatorianas vy extranjeras; como el aji con
tomate de &rbol, salsa de tomate de &rbol, tomate de
drbol en almibar. E incluso es utilizado como parte de
las delicatessen de la gastronomia.

La medicina, entre los beneficios de esta fruta esta su
potencial para reducir los niveles de colesterol vy
triglicéridos en la sangre, y su aporte de vitamina c¢
reforzar el sistema inmunoldégico

La decoracidén, este fruto es utilizado dentro de 1la
reposteria como decorativo. Al igual gue por sSu dgran
resistencia puede formar parte de adornos florales,

cuernos de la abundancia e incluso carros alegdricos.
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Para que este atributo de marca sea reconocido, se
trabajara a través de estrategias publicidad que informe

estos aspectos relevantes al consumidor.

L | Autéctona se desea recalcar este atributo ya que el
tomate de &rbol es originario de Suramérica, y aun se lo
puede encontrar en su estado silvestre en los bosques
andinos de Colombia, Ecuador y Perti, a lo cual se debe su
definicidén de fruto exdtico. Ademas se lo cultiva solo en
paises, como la Nueva Zelanda, Australia, Estados Unidos
y uno que otro pails europeo, con semilla originaria de:
de nuestra regién. Por ello se plantea el uso de 1los
siguientes logos adicionales al producto, ya que resaltan

su origen.

Grafico 1ll1l: Sellos Identificadores de Produccién Nacional

< \

XN -
LS
L J

V. A

& s &,

v

iMucho
mejor!

si es hecho en
ECUADOR | (alidad de origen

Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)
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E. Concepto de MARCA

El concepto de una marca debe estar 1intimamente
relacionado con los atributos y la visidén de la marca. Se
propone una marca para el tomate de arbol que abarque el
concepto de calidad y alto wvalor nutritivo, con lo que
invita a las familias ambateflas a cuidar de su salud vy
disfrutar del fruto autdctono de la zona que
generosamente se obtiene de la fértil tierra

Tungurahuense.

F'. Personalidad de la marca

La personalidad de la marca responde a la pregunta, ¢si
la marca fuera un apersona como seria? para determinar
este aspecto se debe tomar a consideracidén 5 aspectos

importantes que son:



Cuadro 10:

Mapa de Marca

MAPA DE MARCA
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Atributos Beneficios Valores La Esencia
Personalidad
@ Adquisicién
de un
producto
duradero de
buen sabor
® Cconsumo de @ Fuerte
® calidad un producto ® Sseriedad @ Marca de @ Luchad
que ayuda al buena or
® saludable control de ® La marca presencia ® persis
los niveles . ® Fuerte
C - de brinda ® Expresa tente
® Nutritivo garantia b . @ Entreg
colesterol trabgjo y ada a
@ Autéctono en el cuerpo ® Tranquili sencillez sus
ademés de su dad igual que client
alto el campo. os
contenido de
vitamina C
® considerada
fruta
exbdtica de
la zona.
Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M® José (2010)
A  través de este cuadro se logra proponer una

personalidad seria y de fuerte presencia poder competir

en un mercado agresivo que cuida el bienestar de

clientes

y que

tungurahuenses.

orgullosamente

en

nuestros

sus

campos
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2. Construccidn material de la marca

Luego de haber definido los aspectos psicoldgicos que una
marca tiene, se debe continuar con la materializacién
gue consiste en exteriorizar las ideas esenciales de 1la
marca y crear una identidad visual potente, ya que 1los
consumidores en su mayoria evaltan las marcas por sus
cualidades extrinsecas mas que por sus cualidades
intrinsecas, ©para mejor visualizacidén del tema se

presenta un cuadro resumen:

Tabla 13: Componentes de la Construccién Material de la Marca

ESCRITURA Naming
Logotipo
DESARROLLO GRAFICO
Colores
FRASE Tagline
EMPAQUE Conservacién del producto

Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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I. Naming

Es el proceso de desarrollar un nombre para denominar a
la marca, es importante crear un nombre que cree deseo y
ayude a posicionar a la marca. Se realizo un estudio
previo con disefiadores y estudiantes de administracidn
dédndonos varias 1ideas valederas y de connotacién, pero

habia que identificar una.

Tabla 14: Sugerencias de Nombre de la Marca

Tipos de Nombres Posibles Nombres

Descriptivo Tomate de arbol nutritivo,

(Expresa lo que hace) delimate, nutritomate

Sugestivo Tomate Calidad, Tomatenfé,

(resaltar sus atributos) toma té (TMT)

Compuesto TG Tomate, Orange tomate,

(unién de dos palabras) PazVa

Clasico CyphoTacen (Cyphomandra

(Basado en su nombre) Betacea)

Arbitrario Mambo, Granja del

(gusto del creador) organitomate

Caprichoso

Orange tomate, deliciusmate
(nombre inventado)

Fuente: Investigacidén realizada
Realizado por: PAZMINO V. M® José (2010)
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A través de un exhaustivo andlisis de las varias opciones
de nombres para el producto se llego a determinar que era
importante identificar una marca compuesta para la
empresa y para toda su linea de productos que en nuestro

caso es el tomate de arbol con el nombre de PazVa.

El nombre PazVa, proviene de 1los apellidos fundadores
Pazmifio Vésconez, de los cuales se tomo las primeras
silabas: Pazmifio Vasconez, dando como resultado PazVa.
Que fue sugerido para exaltar el trabajo, dedicacidén vy
esfuerzo de sus fundadores y a su vez prolongar este

legado a las generaciones venideras.

El nombre seleccionado cubre 1los criterios de corto,
diferente, inusual y a su vez protegible; a pesar de ser
un nombre complejo de pronunciar y escribir logra

impactar al consumidor y por ende captar su atencidn.

Todo nombre seleccionado debe ir acompafiado con una forma

grafica, denominado logotipo.
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IT. Desarrollo Grafico (Logotipo)

Una imagen vale mds que mil palabras, por tanto es
importante desarrollar una imagen grafica potente. Para
identificar la marca existieron varias ideas

desarrolladas en distintos escenarios como son:

Paso 1: Varias propuestas

Grafico 12: Propuestas de Logotipo

Ma:vrlnb

Tomate de caildad,

\"
iTOm de calidad.

PAZVA PAZVA
e T Vil

oule rule

VI

Fuente: Investigacidén realizada - Varios Autores
Recopilado por: PAZMINO V. M?* José (2010)
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De los cuales el seleccionado fue:

Grafico 13: Logotipo de la Marca PazVa

Fuente: Investigacidén realizada - disefador
Realizado por: SANCHEZ. Luis (2010)

Este logotipo seleccionado no solo guarda sintonia con
respecto a colores, disefio, tipografia sino que expresa
la realidad psicoldégica de la empresa; con la siguiente

descripcidn:

Grafico 14: Descripcion de Logotipo

Forma Circular
*Confianza, equilibrio, y
estabilidad.
*Forma del planeta.

Letras
*Nombre de la marca,
con un color verde =
natural
*Frase que expresa el

<

tipo y cualidad del

producto. 4/
Tomate de arbol
*Fruto al que pertenece
Lineas verdes la marca
Simulan las partes de *Producto de buen color,
un arbol envolviendo tamafio y forma

al fruto. estilizada = calidad.

Fuente: Investigacidén realizada - diseflador
Realizado por: SANCHEZ. Luis (2010)
Adaptado por: PAZMINO V. Ma. José (2010)
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La marca no solo guarda armonia entre colores y forma

sino que guarda un significado aun mas grande.

Presenta wuna forma circular que expresa confianza,
equilibrio y estabilidad permitiendo comunicar que es una
marca con gran potencial para estar en el mercado y la
vez dando la sensacidén de seguridad al cliente. Ademéas
esta es la forma del planeta con lo que deseamos enunciar
el lugar de origen del fruto y la relacidédn de la marca

con el medio ambiente.

El circulo encierra:

En la parte superior encontramos el nombre de la marca
“PazVa” con el que la gente reconocerda al producto, el
nombre estd escrito en letras de color verde que guarda
armonia con el resto de la estructura y pretende llegar
al cliente con la idea de natural. Bajo del nombre, en el
costado derecho estédn las palabras “Tomate de Calidad”
con lo gque se define el tipo de producto y la principal

cualidad del mismo.

En el centro del logotipo encontramos el color blanco que
resalta los atributos del producto sano, sabroso vy

tentador, de forma estilizada de color atractivo y tamafio
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representativo; cualidades que el consumidor potencial lo

identificara y valorarda al momento de decidir su compra.

Rodeando al tomate de &rbol encontramos lineas curvas de
color verde que provienen del circulo, idealizando las
partes del &rbol del cual se obtiene el fruto, expresando
el mensaje: “Un producto que viene directamente de 1la
tierra para ti” ademés que resalta la solida conexidén de
la produccidén, el ambiente y la empresa; dandole la
autenticidad, elegancia, seriedad vy estilizacidén al

logotipo.

Todo el logotipo en si envuelve vy materializa la
identidad ©psicoldégica de la marca es decir: buena

presencia, fuerza, trabajo y sencillez.

El logotipo se encuentra bien complementado con 1los
matices que guarda y segun la teoria de colores
recomendados para la marca guardan el siguiente

significado:
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Cuadro 11: Significado de Colores del Logotipo

Naranja / Tomate: Es el color que el fruto
posee, expresa entuciasmo, felicidad,
determinacion y exito. denota un
ambiente retro es decir tradicional.

*Captara la atencion del consumidor por
ser de alta visibilidad.

Verde: Envuelve un significado de
natural, organico, de verdad y medio
ambiente. Tambien represanta la alegria,
la energia, lealtad y originalidad.

* Es el complemento del color naranja e
idealizard en el consumidor la escencia
de lo natural.

Negro: conocido como el color de la
elegancia que transmite el mensaje de
seriedad, prestigio y fortaleza.

*El negro es un color Ilamativo que capta
al consumidor y guarda sintonia en el
logotipo sin opacar los otros colores.

Blanco: es utilizado como color de fondo
en el logotipo .Tiene una connotacidn
positiva que experesa pureza, limpezay
seguridad.

«Utilizado de fondo no opaca al producto,
al momento de etiquetarlo.

Fuente: Investigacidén realizada - diseflador
Realizado por: PAZMINO V. Ma. José (2010)
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Tagline o Eslogan
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El Tagline o eslogan es una forma adicional de comunicar

el mensaje base y principal de la marca.

La empresa ha planteado y aceptado varias propuestas

lemas utilizados como eslogan. Entre estos tenemos:

El tomate, tdémate.

Tomate un gusto

Disfruta lo natural de la vida

El placer de comer sano

L4! delicia nutritiva. Tomate PazVa

Mientras mas fresco es mejor

Rico, saludable, natural

Cémetelo, témalo, simplemente disfrutalo ya!

Cémeme soy una deliciosa tentacidédn para tu paladar.

De la Naturaleza, para tu mesa.

de

Deliciosa tentacidén para un paladar exigente. Déjate

tentar!!

Los pardmetros utilizados para seleccionar el eslogan

adecuado fueron:
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8l Que se encuentre en sintonia con la esencia de la
marca.
¥l Que tenga fonética o rima.

® Que llame la atenciédn.

Bajo estos pardmetros sugeridos el tagline elegido es:

9

[ “La! Delicia Nutritiva”

Tomate PazVa

Esta envuelve el mensaje de calidad y salud que se
desea reflejar y a su vez expresa seriedad, garantia y

entrega total al consumidor.

IV. Empaque

Para la elaboracién del empaque se tomo a consideraciédn

varias formas que guarden:

¥l Conservacién del producto
¥l vistosidad

¥l Reutilizacién

¥l Cuidado del medio ambiente

¥l Recursos de la empresa
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Llegando a las siguientes opciones:

Grafico 15: Disefio de Empaques

Fuente: Investigacidén realizada - diseflador
Realizado por: SANCHEZ. Luis (2010)
Adaptado por: PAZMINO V. Ma. José (2010)



158

De los cuales el empaque seleccionado es el “B” que
presenta al tomate de 4&arbol en malla amarilla, con
etiqueta de cartdn reciclable. Este empaque despierta la
atencidén del consumidor al despertar su sentido del
gusto, ya que el producto se ve mas apetitoso. Ademas que
dentro de los recursos de la empresa se encuentra a su
alcance y este material puede ser reutilizado en 1los

hogares ambatefos.

G. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de la marca es el acto de disefiar la
oferta y la imagen de la marca de manera dJue ocupe un
lugar distinto y apreciado en la mente de los clientes

objetivos. Los aspectos que cubre nuestra marca son:

Cuadro 12: Cuadro de Posicionamiento de la Marca PazVa

PazVa es Marca nueva en el mercado,

Tomate de &arbol de calidad,
producido bajo supervisioén
técnica y con el maximo respeto
al medio ambiente.

Qué ofrece

La experiencia dentro del cultivo

Debi
ebido a de esta fruta

Gozar de una mayor vida con

Par = . . :
ara que alimentacidén saludable y rica.

Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)
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Se propone la introduccidén de la marca en la mente del
consumidor dando a conocer estos aspectos a través de
estrategias de comunicacidén comercial, haciendo que el
cliente objetivo se vea influido e identificado, por el

tomate de &arbol PazVa.

El valor capital de la marca de Tomate de Arbol PazVa que

se propone estd representado en la siguiente pirédmide,

que cubre los aspectos principales del posicionamiento.

Ilustracidén 6: Piramide de Valor de la Marca PazVa

CALIDAD Y SABOR
El tomate de arbol mas
rico en el mercado y
bajo normas saludables
de produccion

PRODUCTO
NATURAL
De buena calidad,
producido bajo normas
de sello verde

EXCLUSIVIDAD, NUTRICION
Y PERTENENCIA
Producto al alcance de un
sector elite, de gran valor
nutritivo y que resalta el valor
de lo nacional

NUTRICION Y SABOR
Producto de buenas
caracteristicas que beneficia
al consumidor, medio
ambiente y la empresa

NUEVA Y NATURAL
Imagen de sintonia con
el medio ambiente y la

salud del cliente.

Fuente:
Adaptado por:

Investigacidn
PAZMINO V. M2 José

PRODUCTO DE ALTO IMPACTO
TOMATE DE ARBOL DE BUENA
CALIDAD NUEVO EN EL
MERCADO

realizada
(2010)



160

H. Registro de Marca

Toda nueva marca debe ser registrada en el Instituto
Nacional de Propiedad Intelectual, para lo qgque se debe

cumplir con los siguientes requisitos:

Reporte de busqueda y/o examen preliminar PCT

Publicacidén internacional

¥l Solicitud en formato IEPI

¥l Tasa de solicitud

¥l Memoria descriptiva en espafiol
¥l Reivindicaciones en espafiol

¥l Dibujos

Wl poder

L

L

L

Tasa de mantenimiento

Solicitud Formato IEPI:



Ilustracién 7: Formulario de Registro de Signo Distintivo

TINS TITT LT ECUATORIANG DE LA PROPIKDAID INTELECTULAL TECEFT

FORAMMAT O LINICO DE REGISTIRO DE SIGNOS DISTINTIVOS
[ T de Solicitud [EF) e
Feb-13
[ F=1 el Sigrno
Nt oer (a3 Tipo de =i
Driorminarizs Adarca de Prodiucte a
Figuratioo Adarca de Sercicios
Pdiato = Tormbre Cormercial
Tridirmaramioral Torra Comercial
Sonoro Tredica Geog rdarominacicn origare
Siratioe A parisricia Distintioa
Tacesr Adarca Colectiza
NAdarca de erid e
RSt fo Eremaria
identificaciGn del(: solicitante:
Torrtrre cats Empresa Familiar Agricola Pa=va
Trireccicrn: Izarmba ke 172 via a Pillara
[ e Ambato [E-rraaaz: [Ea=vadE@hotmail com
Tolé foros: 2451847 |Fax:
Ta Fad del Sizro: [Ecremtoriars
Flmcicrialidad el Solicitariter [Ecuatorians
Quienfes) = e
Forrr——— > I [ poderade |
TTcrritrer Abg Jdorge Arcos
Drireccidr: Ambato, icoa calle papayas
Tolé forac: 84308264 | =—rrecar: oo ar fweah
Fesistro de poder T7or I [ Faae: [
o) interés real para oposicitén Andina Art.- 147 - Decisién 486 CAN (lenar solo de ser ef caso)
Estz solicitied se preserita prara doreditar
el fricerds veal en el Expedicrise IO,
= = e = repr o oef f<r>) - ctara y el sigrno
~CTasirrcacidn del clemento figuratira
[T Er detallada oe fos pr o
= e |
Signo gue af ferma comercial
[P p—————|
Registro I | adio | | Vigeree asea |
Sotecitmed 2re | [ Focra 2 ane |
Clase Interracional de Ia solicitud o registre al gue acomparia al Terma comercial |
Soricitud 2o | wcia: | ;s [ e [
o =Ll
Fer— I
Casillero IEFT: | resto | pesvm— | P T— — |
Anexos

Cormprobants page tasa I
& stiquetas er papel adhesioo Sx5 . .
[l Copia ciduta civdadarnia para grersonas naturates
Copria de Ia prirera solicitud =i se reicindica pricridad
Podar
rrormbranierto de represerstarie lesal
Regtamente de uso, (marcas de cortificacisn, colecticas)
Dresigrnacidn de Toma Secgvafica. (INaicacion Seogrd icadenconinacicn de origern)
Roscria de calidades. reputacisn  caracteristicas de los productos (indicacidn geogrdfica /dencminacisn de origar)
Docurmernte e el que se dernuesive o lesitirms Chrecr Fre ez Crtriacicr de orizers)
Copia de SSLArtos de SOHCItarnte. (rHarcas colectitras, certificacitn. INaicacitn Seosrdfica dencrmiinacidn de origen)
|Lista co srntogrartes. (rmarcas colectizas © de cortificacicrn)

[T

Abozado patrociradonr

RAmtriceutar T

Firrmia Solicitarnte (=) E-rreai fr |

Lo campros e Lo que se wsers Fecltas, delrerdrn e preciflcarse e oo v vy aa

Fommnato snfco, PROFIBITDA ST AL TERACION O ATODIFICACTION
En caso de alterares o miodificarss este FORMATO, 1o sd acaptard a trarnaite fa solicitud

Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M®* José (2010)
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Se envia conjuntamente con la solicitud de fonética que nos

permite asegurar que el nombre no posee correlacidén con otras

marcas:
Ilustracién 8: Solicitud de Busqueda Fonética del Nombre de Marca

SOLICITUD DE BUSQUEDA FONETICA

* Fe de presentacion |
R epiiblica del Ecuador
TInstitute Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual -TEFIT-
Direccicn de Documenracion v
Estadistica

Solicitd N=: |

A Dirzctor d2 Documentcion ¥ Estadistica, Solicito s2 me certifique & 2n 1 bass de dgnos dstintives consta lo que 2 continuacion

datallo:
Solicimnts . Empress Famidlisr Pazva
A tomado patrocinador : Abe. Jorge Ascos Matricula M=
Tipo de sizno

Marca da fabrica [ 1 NErca de sarvicios [
Wombre Comercial [=x] Lama Comercial [

Fegiztrada [ ] En framitz deregisro[ x ]

Claza Intamacionsal N°: v zus clases relacionade: mgin el caso

Dremvoin ac ion: Paz'Va

Racaudos ananos:

[ 1 Comprobent=s pagoN®:

Firma zolicitane
e =i

Firma shogsdo pa rocine dor

Cazillero IEPI
Cazillern judicial :
Estudio juridico :
Telafomos

Corrzo slactronico:

Favor ll=nar ol presenta formulario 2 maguine o con kra leeible

* Pars wxs IEPT Formas N° 051005 DNPI-IETT

Fuente: Investigacidén realizada
Adaptado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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5.6.2.2. Objetivo 2: Analizar el mercado local
para identificar oportunidades de crecimiento y

preferencias de marca.

5.6.2.1. Las 5 fuerzas de Porter

Es necesario utilizar el punto de vista de Porter debido
a que estas 5 fuerzas determinan las consecuencias de

rentabilidad a largo plazo del mercado.

Cuadro 13: Diamante de Porter de la Marca PazVa

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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Primera Fuerza: grado de rivalidad

El mercado de tomate de &rbol de la ciudad de Ambato,
tiene gran amplitud tanto en la comercializacidén como en
el consumo. El mercado Ambatefio ofrece la oportunidad de
introducir el producto en el mercado, tanto popular como
son el mercado mayorista, plaza 1 de Mayo, mercado
América, entre otros en donde nos encontramos con una
competencia muy agresiva produciéndose rivalidad con

otros productores y comercializadores de tomate de &arbol.

La finalidad es el de 1ingresar a un mercado virgen
especializado como son el Megamaxi, Supermaxi, Aki, Tia,
Narcis, a fin de ofrecer ©productos de marca que

garanticen la plena satisfaccidén de los consumidores.

Grafico 16: Puntos de Venta del Tomate de Arbol PazVa

MEGAXI SUPERMAXI

¢l placer de comprar

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)
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Segunda Fuerza: Amenaza de entrada

La entrada de nuevos competidores de tomate de arbol se
dard en la medida en que puedan imitar, igualar y superar
las estrategias que la empresa PazVa implemente, seguros
estamos que de producirse este fendmeno eso le permitira
siempre un paso adelante frente a la competencia, ya que
estard preparada a través de un proceso de mejora
continua a seguir brindando a sus consumidores diversas

alternativas de uso del producto.

Se cree que 1la competencia es buena en la medida que

permita el crecimiento empresarial.

Ademds se propone desarrollar canales de distribucidén a
fin de llegar directamente al <consumidor con la
aplicacién del marketing mix es decir ofreciendo
productos de buena calidad a precios justos y en el lugar

indicado.

Tercera Fuerza: La presiodon de productos sustitutos

Los productos considerados sustitutos para el tomate de

drbol en forma natural son las frutas &cidos como la
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naranjilla y la naranja, a tal punto que en precios nos

encontramos en igualdad de condiciones.

A la empresa le corresponde implementar estrategias que
le permitan al consumidor cambiar sus habitos de consumo
de productos artificiales por productos naturales, tarea
que no va hacer nada facil para lo cual se recomienda
aplicar publicidad promocidén y propaganda para cumplir

con el objetivo.

Asi tenemos que los productos sustitutos preferidos por

el consumidor son:

Cuadro 14: Productos Sustitutos del Tomate de Arbol PazVa

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M? José (2010)
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Cuarta Fuerza: Poder de Negociacidén de los consumidores

El mercado al que estd dirigido nuestro producto es la
clase media-alta, y el principal acceso a este mercado
son los supermercados, fruterias especializadas, para 1lo
cual la empresa PazVa estard dispuesta a 1llegar a
acuerdos con el consumidor al ofrecerle productos sanos,
nutritivos, producidos con insumos naturales,
comprometidos con la preservacién del medio ambiente a

precios justos.

La Empresa PazVa se compromete con este objetivo al
utilizar insumos naturales en la produccién y ofrecer
productos netamente naturales como lo demuestra 1la

grafica de nuestra propiedad.

Grafico 17: Propiedad de la E. F. PazVa
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Fuente: Propiedad de la familia Pazmifio Vasconez
Captada por: PAZMINO V. M®* José (2010)

Quinta Fuerza: Poder de negociacidén de 1los proveedores

Para la produccidédn y comercializacidn del Tomate de arbol
intervienen varios actores, cuyo contingente es
fundamental para garantizar una adecuada cadena de valor
desde la compra de las plantas hasta cuando el producto

llega a la mesa del consumidor asi tenemos:



Tabla 15: Propuesta de Proveedores — Segun Procesos

PROCESO MATERIAL POSEE PROVEEDOR PROPUESTA |
S NO |
Siembra Plantas X Pilvicsa, Plantulas Lupe y Hacer convenio con los proveedores para la
Diana’s fruts germinacion de semilla importada y
certificada
Deshierbas y Mano de Obra X Trabajadores Propios Manejar el trabajo por obra cierta
podes
Fertilizacién o Abono Orgénicoy X Agripac, Insumos Espin, Adquirir abono organico por lotes; adquisicion | Para estos dos procesos se
Abonadura Quimico Carros de abono de abono quimico a través de instituciones del propone la calificacion a
contratados estado como MAGAP e INIAP producto de orgdnico o
Control Ingredientes X Agripac e Insumos Espin | La utilizacién de ingredientes de sello verdey | sello verde que permitira
Fitosanitario la mezcla de produccién para obtener brindar una mayor
productos mds sanos. garantia en el tomate de
arbol ofrecido por la
empresa
Cosecha sacos, baldes X Almacenes de plasticos, Realizar la cosecha de manera mas tecnificada
costaleros del mercado a través de jabas adaptadas para evitar el
mayorista maltrato del producto
Empaque del cajas de madera, totora X Fabricantes de cajones Llevar el producto en jabas para disminuir
producto y piola del sector de Pelileo y gastos
tradicional duefios de sembrios de
totora
Tratamiento Agua, desinfectante X Proceso realizado en casa Buscar alianzas con universidades para la
Pos-Cosecha a través de un lavado aplicacion tratamientos pos-cosecha y
distintos empaques para incrementar el
tiempo de vida util del tomate de arbol.
Empaque para Cubetas de cartoén, X Mercado Mayorista, Exponer dos tipos de presentaciones para el

supermercados | mallas plasticas y carton Imprenta Copyfull o Idear; | tomate de arbol y enfatizar la adquisicion en
impreso Plasticos Py J empaques de material reutilizable, para
llamar la atencidn del consumidor
Fuente: Investigacidén realizada

Captada por:

PAZMINO V. M® José

(2010)
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Los principales proveedores de PazVa son: Pilvicsa,
Plédntulas Lupe, Diana’s Fruts, Agripac, Insumos Espin,
Asociacidn de saqueros y cubeteros del Mercado Mayorista,

Imprenta Copyfull, Imprenta Idear, Plastico P y J.

Debido a 1la amplia gama de provisores, el poder de
negociacidén con los proveedores es bajo, vya que los
insumos utilizados por PazVa si pueden ser encontrados en
el mercado. Sin embargo la empresa busca calidad en cada
uno de ellos, por lo gque ve necesario el realizar
alianzas estratégicas con el fin de encontrar maneras mas
saludables de manejar el cultivo y asi lograr mejorar la

cadena de produccién del tomate de &arbol.

En el desarrollo de este objetivo también se hace

necesario identificar el consumo:
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5.6.2.2. Andlisis del consumo

Para el consumo del tomate de &rbol se debe identificar

aspectos tales como:

Target o Publico objetivo

La empresa se ha enfocado en la poblacidén de la ciudad de
Ambato de clase econdémicamente media-alta y alta; ya que
esta no escatima recursos, al momento de situar
diferencias con las clases media tipica y media-baja;
buscando siempre lo mejor, lo saludable y de buen sabor
con respecto a su alimentacidén; por lo que PazVa
determina en éste sector, una gran oportunidad de
ingreso, enfocidndose en resaltar los atributos del
producto a través de la calidad, la marca, la
diferenciacién en el servicio, a precio Jjusto para el

consumidor.

Para poder 1llegar a este target se debe conocer las

razones que lo llevan a consumir tomate de &rbol.
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Motivaciones del consumidor

El target seleccionado, para sus compras prefiere las
marcas puesto que encierra beneficios de seguridad,
garantia y confianza del producto adquirido. Con
respecto al consumo del tomate de &arbol, en su mayoria
los clientes lo adquieren por que constituye un alimento
necesario en la dieta diaria de las familias ambatefias, y
en otros casos por recomendacidén recibida sobre 1los

beneficios de esta fruta.

Por lo que PazVa encuentra en el desarrollo de marca para
el tomate de 4&rbol, la manera de generar un nicho de
mercado basado en la motivacidén del consumidor hacia la

tradicién y las marcas.

Se propone ofrecer otras alternativas que motiven su
consumo como son: utilizarlo como energizante por su
composicién vitaminica que no ha sido explotada, darle
otros usos decorativos para la reposteria ofreciéndolo
en delicatessen como un producto alimenticio refinado vy

exquisito.
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Necesidades Insatisfechas

En su mayoria el consumo del tomate de arbol se debe a
costumbre, comentario o) recomendacioén recibida,
existiendo una brecha de desinformacidén y desconocimiento

acerca de los beneficios que esta fruta exdtica brinda.

Se propone implementar en el empaque del tomate de arbol
datos de los beneficios que ofrece la fruta en estado
natural como son el nivel de nutrientes, porcentaje de
calorias, necesarios para despertar el deseo de consumo

por parte del cliente

Tendencias de Consumo

En la actualidad 1las tendencias de consumo se ven
reflejadas en rescatar ideoldégicas tales como: “Consuma
lo nuestro”, “Prevencidén y cuidado del medio ambiente”,
“Alimentacidén saludable” “Consuma productos naturales”;
interrogantes a los cuales los consumidores se encuentran

dispuestos a responder favorablemente.
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La Publicidad, promocién y propaganda adoptara las
mejores estrategias a fin de posicionar la Marca del
tomate de &arbol producido en la mente del consumidor
actual, Dbuscando ampliar nuestro radio de accidén e
incrementar las wventas en los nichos de mercado

potencial.

A continuacidén analizaremos la competencia con respecto a
las marcas de tomate de arbol que se encuentran en el

mercado local.

5.6.2.3. Anédlisis de la competencia.

Este andlisis abarca cuatro aspectos fundamentales que

son:

Identidades e imagen de las marcas competidoras

Dentro del mercado Ambatefio encontramos la marca MORVI,
con su linea de productos de tomate de &rbol y 1limdbn, de
fadcil identificacidén por su presentacidén en malla, y su

etiqueta de color amarillo.
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Se propone que la empresa establezca diferenciacidn con
su competidor, para provocar un efecto wvisual de

atraccién y no de saturacién del producto asi:

Grafico 18: Diferenciacidén de Marca

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

Fortalezas y debilidades de las marcas de la competencia

Se puede determinar cdémo fortaleza de MORVI su presencia
en la cadena méds importante de distribucidén que es
Supermaxi y Megamaxi, combinados con una la variedad de

productos como es el limén.

La principal debilidad de 1la competencia es el costo
elevado, la empresa objeto de estudio aprovechara esta
debilidad para convertirla en una fortaleza de
introduccién al mercado rompiendo precios, sin que ello

le represente perdida a la misma.
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Posicionamiento de la marca competidora

Del trabajo de campo realizado se pudo identificar que
apenas el 10% de los consumidores potenciales tienen
preferencia por esta marca, lo que significa qgque hay la
posibilidad de captar el 90% del mercado meta, puesto que

desconocen de su existencia.

Dejandole a PazVa la puerta abierta para ingresar al
mercado, a través de una campafla publicitaria agresiva

que nos lleve a estar en la mente del consumidor.

Mapa de posicionamiento de marcas de tomate de arbol

Teniendo en consideracidén el estudio realizado a las
marcas del tomate de &rbol existentes en el mercado se

las pudo ubicar de la siguiente manera:
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Ilustracién 9: Mapa de Posicionamiento de Marca

Calidad
Alta

Calidad
Baja

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)

La empresa ha visto factible plantear como una estrategia
de posicionamiento, el ingresar al mercado con un precio
menor al de la competencia pero con calidad diferenciada,
de esta manera se podrad acceder a la mente del

consumidor.
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5.6.3. Objetivo 3: Establecer estrategias de marca
para comunicar los atributos e identificar mercados

potenciales.

Con el desarrollo de los objetivos anteriores, se ha
obtenido una visidén mas amplia de los aspectos que
influyentes en la creacidén del poder de la marca “PazVa”.
Una vez desarrollada la marca es necesario darla a
conocer, por lo que el ©posicionamiento deberad ser

ejecutado en tres ambitos:

Grafico 19: Posicionamiento de la Marca PazVa

1. E1
lanzamiento

2. E1
desarrollo

3. El1
posicionamiento

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)

Comenzaremos con la propuesta de las estrategias de

lanzamiento para el tomate de arbol “PazVa”.
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Estrategias de lanzamiento o introduccidn

oportunidad de

no

mercado

esta

para

satisfecha

de calidad,

una

por

satisfacer el exigente paladar ambatefio.

nueva

marca

se

cuando se descubre que hay una necesidad del

marcas

Se propone realizar una mezcla estratégica del mix,

se combine precio,

Cuadro 15: Mescla Estratégica del Mix

&

Noticia de marca

Fuente:

eA: Dar a
conocer la
marca como
una "Noticia
Importante"
Se utilizara

varios medios
de

comunicacion
: Periodicoy
publicidad de
persona a

persona.

Elaborado por:

Distribucidon

marca,

*B: Tener el
producto al
alcanse del
consumidor en
la etapa de
lanzamiento
para que el
cliente
encuentre el
producto y se
acostumbre a
repetir su

compra.
edistribucion en
supermercados

Investigacidén realizada
PAZMINO V. M?

José

Promocion Lugar de Venta

(2010)

y calidad; Asi,

e C:
Aceptacién
en el lugar
de venta.

e Publicidad
masiva,
promocion
esy

pruebas del

producto.

Estrategia de precio

En este caso la empresa “PazVa”

orgadnico que busca

donde

eD: un precio
que
demuestre la
calidad del
producto y
gue sea
aceptable
para el
consumidor.

*El precio con
el que se
desea
ingresar al
mercado es
de $1,50 por
kilo de
tomate de
arbol PazVa
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a. Para dar a conocer el producto “Tomate de arbol
PazVa” se realizara agresivas publicaciones escritas
en los periddicos de mayor circulacidén de la ciudad
como son E1 Heraldo, La Hora; especialmente fines de

semana.

Grafico 20: Publicidad de Medios Escritos

LA Delicia Nutritiva

Tom ate—Pa§Va

Direccién: Km21/2 Via a Pillaro
Teléfono: 2451847-Celular:098746033

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M? José (2010)

La publicidad directa de persona a persona dard a
conocer las bondades del producto, basandose en 1la

experiencia y recomendacién del mismo.

b. Se propone distribuir el producto en reconocidos
supermercados y fruterias de la ciudad como son:
Supermaxi, Megamaxi, Aki, Tia y Narcis, para lo cual
se utilizara estanterias atractivas de facil acceso

y conservaciédn del producto.
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Grafico 21: Disefios de Estanterias

soport de barilla

2./
'y

:
i

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M®* José (2010)

c. En lugares estratégicos y de mayor circulacidédn se
instalaran stands de degustaciones los dias séabados,
domingos y lunes por ser dias de mayor afluencia, se
entregaran a los visitantes flayers remarcando los

atributos del producto y sus posibles usos a través

de recetas.

Grafico 22: Publicidad en el Lugar de Venta

STAND DE DEGUSTACION
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El tomate de arbol es rico
en minerales, especiall =
te calcio, hierro y fosforo;
contiene niveles importan-
tes de

proteina y caroteno.

Dueccon: Km, 2+ Via a Pillaro
Teléfono: 2451847
0%

Avtions - Ecuiados RECETARIOS

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)

Se unificaran los precios de dos productos por uno a
la cual incluso se afiadird como regalo una tipica

cuchara de palo como valor agregado del producto.

Grafico 23: Promociones

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)
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d. En lo relacionado al precio se aplicara la politica
de precios justos que significa la recuperacidédn de
la inversidén mas un porcentaje de rentabilidad
razonable a fin de introducir el producto en el

mercado.

Estas estrategias serdn utilizadas por un periodo
intensivo de dos meses, de la manera mas novedosa,

original para atraer la atencidén del consumidor final.

Una vez realizada la etapa de lanzamiento e introducciédn
del producto al mercado, se dejard el tiempo necesario a
fin de que el consumidor asimile la informacidén y asi la
empresa conocerd la capacidad de respuesta hacia el
producto. No se debe olvidar que la publicidad tiene como
fin informar, persuadir vy recordar para lo cual se
realizard una campafia publicitaria de recordacidén vy

persuasioén.

5.6.3.2. Estrategia de desarrollo de marca
La comida estd considerada como una categoria de producto
sin igual y el tomate de &rbol esta dentro de esta
categoria privilegiada por lo gque se recomienda su
consumo de diversas formas vy presentaciones inclusive
rescatando algunas tradiciones y costumbres ecuatorianas

de la siguiente manera:
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Grafico 24: Formas de Consumo del Tomate de Arbol

Jarabe y vino Jugo

b

" Delicatessen

Fuente: Investigacidén realizada
Recopilado por: PAZMINO V. M?* José (2010)


http://www.senalcolombia.tv/images/stories/sc/cocina/dos/tomate/04.jpg
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Este proceso debe ser realizado una vez al mes en el
lugar de venta, cada dos meses se realizaréan
publicaciones en medios escritos y se aprovechard fechas
de celebraciones especiales, dandole al consumidor un

sentimiento de pertenencia a través de sus emociones.

5.6.3.3. Estrategias de Posicionamiento de marca

Se debe cumplir con los siguientes aspectos:

1. Fijar la identidad adecuada de la marca

2. Crear un significado apropiado de marca

3. Generar respuestas positivas hacia ella

4. Forjar relaciones solidas entre la marca vy el

cliente.

Una vez identificada la marca que para este caso es PazVa
es necesario generar una respuesta positiva del
consumidor para lo cual se aplicara estrategias de
comunicacidén comercial, dentro y fuera del lugar de venta

a través de:
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5.6.3.3. Cualidades distintivas del producto.

Grafico 25: Distintividad del Producto y la Comercializacién

Cosecha en baldes Cosecha en Jabas protegidas

Seleccidén desde el piso Seleccibébn desde las jabas
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Empaque en cajas selladas con Empaque en mallas selladas con
papel peridédico y piola cartén (identifica marca)
plastica

Transporte en Camioneta al aire Transporte en camioneta, en
libre cajas de cartdn que proteja al
producto
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Venta en Mercado Mayorista de Venta en supermercados de la
Ambato y Pelileo ciudad

U sy F'ﬂ;iq;
i i

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)

Al dar a conocer la manera exclusiva de comercializacién
que la empresa realiza, se fomentard su posicionamiento a
través de la diferenciacidén generando un sentimiento de

confianza en el consumidor.

5.7. Analisis de factibilidad

Para conocer la factibilidad financiera de este proyecto
se debe conocer los costos que en la actualidad a 1la

empresa familiar PazVa maneja.
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Los costos son considerados dentro del periodo del afio O

hasta el afio 3 que es

tomate de &rbol,

producir a partir de los 18 meses de plantacién.

la wvida Util de una planta de

considerando que la planta empieza a

Se empezard realizando el flujo de caja de acuerdo a la

comercializacidén tradicional del tomate de arbol, que
actualmente se realiza.
Tabla 16: Flujo de Caja - Comercializacién Tradicional
FLUJO DE CAJA
CONCEPTO ANOS
0] 1 2 3
INGRESOS 15.480,00 24.940,00 15.480,00
(-) COSTOS Y GASTOS 10.431,50 15.809,00 7.950,50
(-) DEPRECIACION 456,67 456,67 456,67
() INTERESES 739,17 312,48 -
() AMORTIZACIONES - - -
UTILIDAD ANTES DE
PARTICIPACION LABORAL 3.852,66 8.361,86 7.072,83
(-) PARTICIPACION LABORAL 15% 1.254,28 1.060,93
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7.107,58 6.011,91
(-) IMPUESTO A LA RENTA 25% 1.776,89 1.502,98
UTILIDAD NETA 3.852,66 5.330,68 4.508,93
UTILIDAD NETA 3.852,66 5.330,68 4.508,93
(+) DEPRECIACION 456,67 456,67 456,67
(+)AMORTIZACION - - -
(-) INVERSIONES 4.602,00
(-)CAPITAL DE TRABAJO 6.085,04
(+) PRESTAMO 4.000,00
() PARTICIPACION LABORAL 15% - 1.254,28 1.060,93
(-) IMPUESTO A LA RENTA 25% - 1.776,89 1.502,98
() AMORTIZACION DEUDA 1.786,65 2.213,35 1.105,09
FLUJO NETO -6.687,04 2.522,68 3.574,00 3.860,51
VAN 0,22 $ -75,43
TIR 21%
Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)
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Se obtiene como resultado un VAN negativo del $75,43 que
significa que 1la empresa actualmente esta registrando

perdidas en su gestidn.

Se tiene también un TIR del 21% que significa que la tasa
interna de retorno es minima en relacidén al monto de

inversidén que se realiza a un interés del 22%.

Al calcular el punto de equilibrio se obtiene que:

Ilustracién 10: Punto de Equilibrio - Comercializacién Tradicional

PUNTO DE EQUILIBRIO
Datos para el grafico
Kg Ventas 0 3.193 6.385 9.578
Datos iniciales USD Ventas 0 13728 27.456 41.184
PrecioVenta 4,30 Costo Variable 0 6.424 12.848 19.272
Coste Unitario 2,01 Costo Fijo 14.608 14.608 14.608 14.608
Gastos Fijos  14.608 Costo Total 14.608 21.032 27.456 33.880
6.385  [Cajas de equilibrio Beneficio -14.608 -7.304 0 7.304
Pto. Equilibrio  27.455,84 |USD de Equilibrio Para alcanzar el punto de equilibrio debe producir 6.385 cajas
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VENTA TOMATE DE ARBOL
25.000
20.000 A USD Ventas
__ 15.000 Costo Variable
% 10.000 === Costo Fijo
§ 5.000 / =>¢= Costo Total
0 Beneficio
5000 ———0—— 4624 9247 —  13.871
-10.000
X PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA COMER(EIALIZACION TRADICIONAL
25 000 DEL TOMATE DE ARBOL
20.000 A
%;15000 &;4"”"
% 10.000 /' =—4¢— JSD Ventas
g 5.000 / Costo Total
0 0””"
0 4.624 9.247 13.871 Y

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M? José (2010)

Esto significa que se debe vender 6385 cajas a un precio

de $4,30 USD y considerando la vida util de la planta

tendriamos un ingreso de $27455,84 USD para ni perder ni

ganar; pero a través de la propuesta la empresa familiar

PazVa obtendria el siguiente flujo de caja:




Tabla 17: Flujo de Caja - Comercializacién Propuesta
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FLUJO DE CAJA
CONCEPTO ANOS
0 1 2 3

INGRESOS 19.980,00 50.760,00 25.920,00
(-) COSTOS Y GASTOS 15.553,00 22.824,00 11.551,48
(-) DEPRECIACION 456,67 456,67 456,67
(-) INTERESES 739,17 312,48 -
(-) AMORTIZACIONES (MARCA) 436,00 436,00 436,00
UTILIDAD ANTES DE

PARTICIPACION LABORAL 2.795,16 26.730,86 13.475,86
(-) PARTICIPACION LABORAL 15% 4.009,63 2.021,38
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 22.721,23 11.454,48
(-) IMPUESTO A LA RENTA 25% 5.680,31 2.863,62
UTILIDAD NETA 2.795,16 17.040,92 8.590,86
UTILIDAD NETA 2.795,16 17.040,92 8.590,86
(+) DEPRECIACION 456,67 456,67 456,67
(+)AMORTIZACION 436,00 436,00 436,00
(-) INVERSIONES 4.602,00

(-)CAPITAL DE TRABAJO 9.072,58

(+) PRESTAMO 4.000,00

(-) PARTICIPACION LABORAL 15% - 4.009,63 2.021,38
(-) IMPUESTO A LA RENTA 25% - 5.680,31 2.863,62
(-) AMORTIZACION DEUDA 1.786,65 2.213,35 1.105,09
FLUJO NETO -9.674,58 1.901,18 15.720,24 8.378,44
VAN 0,22 $ 5.786,60

TIR 58%
Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M? José (2010)

Como se puede observar

$5786,65 1lo que significa

que

la empresa

se obtiene un VAN positivo de

tendrd un

mayores ingresos y se estabilizard econdmicamente.
Se tiene también un TIR del 58% que significa que la tasa
interna de retorno supera al monto de inversidén que se

realiza a un interés del 22%.

Demostrdndose que la implementacidén de este proyecto es

factible, como lo demuestra la rentabilidad reflejada.
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Como punto de equilibrio, asi:

Ilustracién 11: Punto de Equilibrio - Comercializa Propuesta

PUNTO DE EQUILIBRIO

Datos para el grafico

Kg Ventas 0 4.624 9.247 13.871
Datos iniciales USD Ventas 0 6.935 13.871 20.806
Precio Venta 1,50 Costo Variable 0 3.283 6.566 9.848
Coste Unitario 0,71 Costo Fijo 7.305 7.305 7.305 7.305
Gastos Fijos Costo Total 7.305 10.588 13.871 17.154
9.247 Kilos de equilibrio Beneficio -7.305 -3.653 0 3.653
Pto. Equilibrio 13.870,89 |USD de Equilibrio Para alcanzar el punto de equilibrio debe producir 9.247 kilos

VENTA TOMATE DE ARBOL "PazVa"

25.000
A
20.000 —&— USD Ventas
15.000 == Costo Variable
‘T’:— 10.000 /PA——hCosto Fijo
©
‘qé; 5.000 / Costo Total
> ..
0 / Beneficio
5000 0 4.624 9.247 13.871
-10.000
X PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA COMERCIALIZACION DE LA MARCA
TOMATE DE ARBOL "PazVa"
25.000
20.000 /A
§ 15.000 -
© -
8 —&— USD Vent
g 10.000 / enes
= / Costo Total
5.000
0 / Y

0 4.624 9.247 13.871

Fuente: Investigacidén realizada
Elaborado por: PAZMINO V. M® José (2010)
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De la misma manera para que la empresa familiar PazVa ni
pierda ni gane deberd vender 9247 kilos de tomate de

drbol a un precio de $1,50.

Esto describe como factible 1la propuesta realizada. Ya
que el precio ofrecido en el mercado tradicional no
permite a la empresa familiar PazVa obtener estabilidad,
por lo que al ingresar a este nuevo nicho de mercado se
lograra es tener un nivel de ingresos méas altos y con

esto fortalecer la produccidén y mejorar sus servicios.



CAPITUILO V

V. CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUCIONES

@l En este trabajo se concluye que el mercado

tradicional para el agricultor es un juego de azar
en el que se gana y se pierde, demostrando que la
integracién hacia delante en la comercializacidén es
una de las mejores maneras de fomentar las empresas
agricolas; o la reduccidén de la cadena de
comercializacidén del tomate de &rbol, tanto el
productor como el consumidor salen beneficiados al

obtener un producto de calidad y a un precio justo)

El producto agricola necesita tener presencia vy
reconocimiento en el mercado, a través de una marca
que encierre todos los atributos y bondades que el

producto tiene.

195
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¥ Una gestién administrativa eficiente hard uso del
branding como herramienta para introducir,

desarrollar y posicionar una marca.

¥l La publicidad tiene como fin captar la atencién,
despertar el interés y deseo y motivar la venta
efectiva y en la etapa de introduccidén del producto
al mercado no se debe escatimar recursos a fin de

cumplir con este cometido.

¥l Al momento de realizar las degustaciones e necesario
observar los movimientos <corporales de nuestro
potencial <cliente ©pues nos dard la ©pauta de

aceptacién o rechazo del producto.

¥l Se presenta esta propuesta hacer aplicada como un
plan piloto en la empresa PazVa con grandes
expectativas de ser ampliado a través de
asociaciones de productores dentro de la Provincia,
fomentando nuevas formas de obtener rentabilidad
para los agricultores motivando su permanencia en el

campo y evitando la migracién hacia la ciudad.
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5.2 . RECOMENDACIONES

Wl se recomienda a la empresa constituirse

juridicamente a fin de lograr establecer
lineamientos, normativas, para una administracidn
formal y poder ejecutar de mejor manera el presente

proyecto.

La empresa familiar PazVa debe trabajar dentro del
drea productiva, para ofrecer productos organicos
gque garanticen calidad, contribuyendo al bienestar

y calidad de vida de las familias ambaterfias.

Realizar inversidén en publicidad, promocidén vy
propaganda a fin de posicionar la marca en el

mercado local.

La empresa tiene grandes posibilidades de
crecimiento y posicionamiento en el mercado lo cual
debe ser considerado por 1los descendientes de 1la
familia Pazmifio Vasconez como un legado digno de ser

heredado.
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¥l Aprovechar las oportunidades de financiamiento que
el estado ecuatoriano ofrece a través de la banca de
primer piso como es el Banco de Fomento, la
Corporacidédn Financiera Nacional a través de la
presentacidn de proyectos factibles de ser

ejecutados.
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Glosario

Atributos de la marca.- son aquellas palabras que

definen qué es la marca y la diferencian del resto de

marcas.

Brand Equity.- Es el valor afiadido de que se dota a

productos y servicios. Este valor se refleja en cdbdmo
piensan, sienten y actlan los consumidores respecto a la
marca, o en los precios, la participacidén de mercado y la

rentabilidad gque genera la marca para la empresa.

Branding empresarial.- es cuando se utiliza el branding

multiproducto con el nombre de la empresa.

Branding multiproducto.- También es conocida como

Branding de familias, aqui la empresa utiliza un Unico
nombre para todos sus productos pertenecientes a una

misma clase.

Branding.- es la forma de administrar la marca, dotando a
los productos y servicios del poder de una marca, creando
diferencias. Implica saber aplicar las estrategias

relacionadas con la misma y la percepcidén del mercado.
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Canal de Distribucién.- Consiste en el conjunto de

personas y empresas comprendidas en la transferencia de
un producto al paso de éste del productor al consumidor o
usuario de negocio final; el canal siempre incluye al
productor y al consumidor final del producto en su forma
presente, asi como a cualquier intermediario, como 1los

detallistas y mayoristas.

Co-branding.- Dos marcas se unen para lanzar algo nuevo

al mercado bajo el nombre de las dos marcas o creando un

nombre asociado.

Comercializacidén agropecuaria.- se refiere al conjunto de

actividades econdémicas que tiene que ver con el acopio,
la adecuacibdn, la distribucién vy la venta de la

produccidén agropecuaria.

Comercializacién.- es el complejo de actividades vy

elementos que intervienen en el flujo de bienes vy
servicios, desde su produccidén hasta su disponibilidad

para el consumidor final.

Concepto de marca.- es una idea clave a partir de que se

deberd desarrollar un concepto de marca que refleje a la
marca y que se transmita a los consumidores. Y lo més
importante: la marca deberd adueflarse del concepto o idea

desarrollada.
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Estrategia de branding mixto.- Es una mezcla de branding

privado vy del fabricante, agqul wuna empresa fabrica
productos y los comercializa bajo su propio nombre y el
de un distribuidor debido a que el segmento que atrae al

distribuidor es distinto a su propio mercado.

Estrategia de branding privado.- También denominado

etiquetado privado o branding de reventa, cuando la
fabrica productos pero los vende bajo la marca comercial
de un mayorista o de un distribuidor. El branding privado
es muy popular porque suele producir grandes beneficios a
los fabricantes y revendedores, ademés que los

consumidores también los compran.

Estrategia Multibranding.- Implica asignar a cada

producto un nombre distinto, puede resultar Gtil cuando

cada marca se dirige a un segmento distinto del mercado.

Gerencia estratégica.- Es un proceso gque permite a una

organizacidén ser proactiva en vez de reactiva en la
formulacién de su futuro. Involucrando la formulaciédn,
ejecucién y evaluacidén de acciones que permitan lograr

los objetivos a una organizacién.

Investigacién de Mercado.- Es el proceso sistemdtico de

disefio, obtencidén, andlisis vy presentacidén de datos vy
descubrimientos pertinentes a una situacién de marketing

especifica de la empresa.
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La personalidad de la marca.- esta definida por los

atributos, el estilo y los comportamientos que la marca
realice, la personalidad responde a la pregunta de si la

marca fuera una persona, ¢;cdmo seria?

Logo.- se refiere a la representacidn que combina un

simbolo (imagen, icono..)

Logotipo.- es la representacién grafica del nombre de la

marca.

Marca del Producto.- es el conjunto de atributos que

influyen sobre la decisidén de compra, la cual la
manifiesta el comprador en el momento de adgquirir el
producto basado su percepcidén. La marca a sSu vez genera
expectativa acerca de la calidad, precio, innovacién vy
otros atributos, de tal forma que le permite
diferenciarse de los otros productos de su misma

categoria.

Marca Registrada.- Es la que ha adoptado un vendedor vy

recibe proteccidén legal.

Marca.- es un nombre, termino sefial, simbolo o disefio, o
una combinacién de todos ellos, que buscan identificar
los bienes y servicios de un vendedor, o un grupo de

vendedores, y diferenciarlos de los de sus competidores.



206

Naming.- se refiere al proceso por el cual se desarrolla
un nombre para denominar a la marca. Es importante crear
un nombre que cree deseo y que ayude a posicionar la

marca.

Plan de Branding o construccién de marca.- consiste en

que sientan que tU eres la Unica solucidédn a sus

problemas.

Posicionamiento.- es el uso gque hace una empresa de todos

los elementos de que dispone para crear y mantener en la
mente del mercado meta wuna 1imagen en particular en
relacidédn con los productos de la competencia. Por tanto
una posicidén es la manera en que los clientes actuales y
posibles wven un producto, marca u organizacidén en

relacidén con la competencia.

Rentabilidad.- Es la capacidad que posee un proyecto de

inversidén de producir méds el costo que genera.

Satisfaccidén del cliente.- se refiere a las sensaciones

de placer o decepcidn que tiene el cliente, al comprar el
desempefio o resultado percibido de un producto con sus

expectativas.
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Subbranding.- Es combinar una marca corporativa o de

familia con una nueva marca. Por ejemplo Gatorade
introdujo: Gatorade Frost, Gatorade Fierce y Gatorade X-

Factor.

Tagline.- es la creacidén de un lema. El lema es una forma
adicional de comunicar el mensaje base y principal de una

marca.

Target.- o publico objetivo, estudia a los consumidores,

cédmo son y qué demandan.

Tipografia.- aquel tipo de letra empleado por la marca.

La tipografia no uUnicamente se refiere al tipo de letra
en el que estd diseflado el logotipo, si no al tipo de
letra que se emplea en el resto de materiales, como en la

web o en una carta.

Valores corporativos.- se refiriere a las caracteristicas

que se desarrollan como ventajas competitivas. Estéa
compuesto de varios elementos de la cultura empresarial,
propios de cada compafiia, dada sus <caracteristicas
competitivas, las condiciones de su entorno, su
competencia y la expectativa de los clientes %
propietarios. Estas surgen sélo cuando al mercado en
general lo percibe y los clientes lo reconocen como un

valor y lo aprecian.
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Anexos

Anexo 1

Ley de Propiedad Intelectual

Articulados de la ley de propiedad intelectual que hace
referencia a la investigacidén, los siguientes hacen
referencia al registro de marca:

Art. 195. No podrdn registrarse como marcas los signos
que:

a) No puedan constituir marca conforme al articulo 184;

Art. 184. El titular podrd ejercer las acciones que se
establecen en esta Ley para impedir que la informacién no
divulgada sea hecha puUblica, adquirida o utilizada por
terceros; para hacer cesar los actos dgque conduzcan en
forma actual o inminente a tal divulgacién, adgquisicidén o
uso; y, para obtener las indemnizaciones que correspondan
por dicha divulgacidén, adgquisicidédn o utilizacidn no
autorizada.

b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus
envases, o en formas o caracteristicas impuestas por la
naturaleza de la funcién de dicho producto o del servicio
de que se trate;

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

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacidén 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 indicacién que
sea el nombre genérico o técnico del producto o servicio
de que se trate; o sea una designacién comin o usual del
mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial
del pais;
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f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin
que se encuentre delimitado por una forma especifica,
salvo que se demuestre que haya adquirido distintividad
para identificar 1los productos o servicios para 1los
cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden
publico;

h) Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico
sobre la naturaleza, la procedencia, el modo de
fabricacidén, 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 indicacién geografica
nacional o extranjera susceptible de inducir a confusidn
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;

3) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas,
banderas vy otros emblemas, siglas, denominaciones o
abreviaciones de denominaciones de cualquier estado o de
cualquier organizacién internacional, que sean
reconocidos oficialmente, sin permiso de 1la autoridad
competente del estado o de la organizacidén internacional
de que se trate. Sin embargo, podrdn registrarse estos
signos cuando no induzcan a confusidén sobre la existencia
de un vinculo entre tal signo y el estado u organizacién
de que se trate;

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

Dentro de la comercializacién de los productos también
encontramos normas a cumplir redactadas en el siguiente
capitulo IV de la informacidén basica comercial existente
dentro de la ley del Consumidor, donde sefiala:
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Art.9.- Informacidédn Publica.- Todos 1los Dbienes a ser
comercializados deberdn exhibir sus respectivos precios,
peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.
Toda informacidédn relacionada al valor de los bienes vy
servicios deberda incluir, ademés del precio total, 1los
montos adicionales correspondientes a impuestos y otros
recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer
el valor final Ademéds del precio total del bien, debera
incluirse en los casos en que la naturaleza del producto
lo permita, el precio unitario expresado en medidas de
peso y/o volumen

Art.l11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable
tales como vehiculos, artefactos eléctricos, mecéanicos,
electrodomésticos y electrénicos, deberéan ser
obligatoriamente garantizados por el ©proveedor para
cubrir deficiencias de la fabricacidn % de
funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia' o
cualquier otra equivalente, sdélo podrédn emplearse cuando
indigquen claramente en qué consiste tal garantia; asi
como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el
consumidor pueda hacerla efectiva. Toda garantia deberé
individualizar a la persona natural o Jjuridica que la
otorga, asi como los establecimientos y condiciones en
que operara.

Art.12.- Productos Deficientes o Usados.- Cuando se
oferten o expendan al consumidor productos con alguna
deficiencia, usados o reconstruidos, tales circunstancias
deberdn indicarse de manera visible, clara y precisa, en
los anuncios, facturas o comprobantes.

Art.13.- Produccidén y Transgénica.- Si los productos de
consumo humano o ©pecuario a comercializarse han sido
obtenidos o mejorados mediante trasplante de genes o, en
general, manipulacidén genética, se advertird de tal hecho
en la etiqueta del producto, en letras debidamente
resaltadas.
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Anexo 2

Requisitos para el registro de un signo distintivo.

- Formulario impreso a maquina de escribir o
computadora, de lado y lado, documento que lo podré
adquirir en nuestra pagina web www.iepi.gov.ec, o
directamente en nuestras oficinas. Se requieren dos
ejemplares para su presentacidn.

- Denominacidn del signo (casilla No. 3 del
formulario) .
- Naturaleza del Signo (denominativo, figurativo,

mixto, sonoro, olfativo, téctil) (casilla No. 4 del
formulario) .

- Tipo de signo (marca de producto, marca de servicio,

nombre comercial, lema comercial, Indicacién
Geografica/Denominacidn de Origen, apariencia
distintiva, marca colectiva, marca de certificacidn,
rébtulo o ensefila comercial) (casilla No. 5 del
formulario) .

- Nombre, domicilio, nacionalidad del solicitante.
(casilla No. 6 del formulario).

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

- En caso de firmar el Representante Legal (en caso de
personas juridicas) o Apoderado, enunciar 1los
nombres, apellidos, direcciédn, teléfonos, entre
otros. (casilla No. 7 del formulario).

- Si la solicitud es presentada para legitimar el
interés en el Ecuador enunciar los datos
pertinentes. (casilla No. 8 del formulario).

- Para el caso de marcas figurativas o mixtas adherir
en la casilla No. 9 del formulario, la etiqueta
correspondiente.

- Descripcién clara y completa del signo, es decir, si
se trata de un signo denominativo, enunciar que
palabras lo conforman, si es figurativo, describir
las formas, colores, etc. y si es mixto, describir
la parte correspondiente a las letras y las figuras
que lo conforman. (casilla No. 10 del formulario).

- Enunciaciédn de los productos, servicios o
actividades que protege, de acuerdo con la
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Clasificacidén de Niza 9na Edicidén. (casilla No. 11
del formulario).

Numero de la clasificacidén de acuerdo con 1los
productos o servicios que ampara. (casilla No. 12
del formulario).

Para el caso de solicitarse un Lema Comercial, debe
indicarse la marca a la que acompafia, enunciandose
la denominacidén, numero de solicitud o registro, la
fecha, clase internacional de la marca a la dque
acompafia el lema. (casilla No. 13 del formulario).
En caso de solicitarse un signo con prioridad, es
decir, dentro de los 6 meses de haberse solicitado
un signo en cualgquiera de los paises de la Comunidad
Andina, se deberd enunciar los datos del signo
solicitado, la fecha de presentacién, el numero de
tramite y el pais. (casilla No. 14 del formulario).
Toda solicitud de registro debe ser patrocinada por
un Abogado, enunciandose su nombre, casillero IEPI
(en Quito, Guayaquil o Cuenca) o Judicial (solo en
Quito), para el caso de abogados de otras provincias
que no sean Pichincha o Guayas, podran sefialar una

direccién domiciliaria para efecto de
notificaciones. (casilla No. 15 del formulario).
Como documentos anexos, deberdn incorporar: (casilla

No. 16 del formulario)

Comprobante original de pago de tasa (USDS$54,00).
El comprobante debera constar a nombre del
solicitante o el Abogado Patrocinador.

Para el caso de marcas figurativas o mixtas, 6
etiquetas en papel adhesivo de 5X5 cm.

Copia de la cédula de ciudadania, para el caso de
que el solicitante sea persona natural.

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

Poder, en caso de no firmar directamente el
solicitante o su Representante Legal.

Nombramiento del Representante Legal.

Para el caso de marcas de certificacién vy
colectivas, el reglamento de uso de la marca, lista
de integrantes, copia de los estatutos del
solicitante.
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Para el caso de denominaciones de origen,
designacidén de la =zona geografica, documento que
justifique el legitimo interés, resefla de calidades,
reputacidédn y caracteristicas de los productos.

Firma del Solicitante (casilla No. 17 del
formulario) .

Firma del Abogado Patrocinador, numero de matricula

(casilla No. 18 del formulario).
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Anexo 3

Ley Organica del Consumidor.

Que para la inscripcidén de productos nacionales es
necesario:

1. SOLICITUD dirigida al Director General de Salud,
individual para cada producto sujeto a Registro Sanitario
(el modelo de solicitud se encuentra al final de los
articulados)

2. PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: Actualizado y otorgado por
la Autoridad de Salud (Direccidédn Provincial de Salud de
la Jjurisdiccién en la que se encuentra ubicada la
fabrica); (Original a ser devuelto y una copia).

3. CERTIFICACION OTORGADA POR LA AUTORIDAD DE SALUD
COMPETENTE de qgue el establecimiento relne las
disponibilidades técnicas para fabricar el producto.
(Original a ser devuelto y una copia); (Corresponde al
acta que levanta 1la Autoridad de Salud una vez que
realiza la inspeccidén del establecimiento).

4. INFORMACION TECNICA RELACIONADA CON EL PROCESO DE
ELABORACION Y DESCRIPCION DEL EQUIPO UTILIZADO.

5. FORMULA CUALI-CUANTITATIVA: Incluyendo aditivos, en
orden decreciente de las proporciones usadas (en
porcentaje referido a 100 g. ¢ 100 ml.). Original.

6. CERTIFICADO DE ANALISIS DE CONTROL DE CALIDAD DEL
PRODUCTO: Con firma del Técnico Responsable. Original.
(Obtenido en cualquier Laboratorio de Control de
Alimentos, incluidos 1los Laboratorios de Control de
Calidad del 1Instituto de Higiene "Leopoldo Izquieta
Pérez") .

7. ESPECIFICACIONES QUIMICAS DEL MATERIAL UTILIZADO EN LA
MANUFACTURA DEL ENVASE. (Otorgado por el fabricante o
proveedor de los envases). Con firma del Técnico
Responsable. Original.

8. PROYECTO DE ROTULO A UTILIZAR POR CUADRUPLICADO: Dos
Originales.
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9. INTERPRETACION DEL CODIGO DE LOTE: Con firma del
Técnico Responsable. LOTE: Una cantidad determinada de un
alimento producida en condiciones esencialmente iguales.

CODIGO DE LOTE: Modo Simbdélico (letras o numeros, letras
y numeros) acordado por el fabricante para identificar un
lote, puede relacionarse con la fecha de elaboracidn.

10. PAGO DE LA TASA POR EL ANALISIS DE CONTROL DE
CALIDAD, PREVIO A LA EMISION DEL REGISTRO SANITARIO:
Cheque certificado a nombre del Instituto de Higiene vy
Malaria Tropical "Leopoldo Izquieta Pérez" por el valor
fijado en el respectivo Reglamento.

11. DOCUMENTOS QUE PRUEBEN LA CONSTITUCION, EXISTENCIA Y
REPRESENTACION LEGAL DE LA ENTIDAD SOLICITANTE, cuando se
trate de persona juridica. Original.

12. TRES (3) MUESTRAS DEL PRODUCTO ENVASADO EN SU
PRESENTACION FINAL Y PERTENECIENTES AL MISMO, LOTE. (Para
presentaciones grandes, como por ejemplo: sacos de
harina, de azlcar, Jjamones, etc., se aceptan muestras de
500 gramos <cada una, pero en envase de la misma
naturaleza) .

Ademds hay que agregar tanto para productos nacionales
como para productos de fabricacién extranjera los
siguientes documentos con una copia:

1. Solicitud
2. Férmula cuali-cuantitativa
3. Permiso de Funcionamiento

4., Certificacidén otorgada por 1la Autoridad de Salud
competente

5. Interpretacién del cbddigo de lote

6. Certificado de andlisis de control de calidad del lote
del producto en tréamite

7. Informacidén técnica relacionada con el proceso de
elaboracidén y descripcidédn del equipo utilizado

8. Proyecto de rétulo o etiqueta.
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Anexo 4

Colores para marcas

Utilizacién de Colores en una marca

Un muy interesante articulo escribid en usability post,
sobre los colores y su utilizacién por distintas marcas,
ademas de recomendar leer toda la entrada les sugiero que
presten especial atencién a la utilizacién de los colores
de las marcas mas distintivas de internet y el sector

tecnolégico.

Los colores provocan distintas reacciones en las
personas, no es nada nuevo, tampoco su interpretacidn,
por ejemplo los colores més cadlidos como el rojo evocan
sensaciones méas fuertes, pasidén, excitacidn, amor en
cambio los colores mas frios ©provocan sensaciones

completamente opuestas.


http://www.kabytes.com/negocios/utilizacion-de-colores-en-una-marca/
http://www.usabilitypost.com/2008/09/29/a-guide-to-choosing-colors-for-your-brand/
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¢Interesante verdad? Muchas de estas marcas son lideres
en su sector, y como muy bien se aprecia en la seleccidn

de colores podemos ver como nada esta librado al azar.

En mi caso siempre me resulta util recordar estos
conceptos que debido a su importancia siempre deberian
estar presentes, aunque en la practica no siempre sea

asi.( Utilizacidén de Colores en una marca Kabytes.mht)
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Anexo 5

Fichas de Obserwvacién

Lugar: Supermaxi
Fecha: jun-09
Investigador- . . . .
Maria José Pazmifio Vasconez
evaluador:
Objeto de 2. Qué tamado de producto prefieren los
Observacién: consumidores.

Se puede ver que los clientes en su mayoria buscan
productos de tamafio mediano y grande. Muestra que el tomate
mas grande se lo lleva con menos frecuencia.

Lugar: Megamaxi
Fecha: jun-09
Investigador- Maria José Pazmifio
evaluador:
Objeto de 3. Preferencias del consumidor por producto
Observaciodn: empacado o producto al granel.

Los consumidores en su mayoria se enfocan en el producto a
granel, donde observan detalladamente el estado de cada uno
y a su vez pueden cambiar o devolver el que no es de su
agrado.

Lugar: Supermaxi
Fecha: jun-09
I i - p p ‘o
nvestigador Maria José Pazmifio
evaluador:
Objeto de 4. Preferencia de productos con marca o sin
Observacién: marca.

Se a podido observan que dentro del establecimiento existe
un producto de marca morvie, con presentacién en malla. Sin
embargo mucha gente no lo lleva. Mientras que en otros
productos como en el caso del banano la gente se fija en el
sello que posee.




Anexo 6

220

Cuestionario de encuesta.

EMPRESA FAMILIAR PAZVA

1. ;Consume usted Tomate de Arbol?

ST
NO

2. ;Enumere en orden de importancia el atributo o beneficio
que usted prefiere al momento de realizar su compra®? (1
el mas importante)

Marca

Calidad
Precio

Cantidad
Promocidn
3. Al momento de adquirir fruta usted prefiere:

Natural

El néctar

La Pulpa

4. ;Conoce usted los beneficios nutritivos del Tomate de

Arbol?
Si
No

5. ¢Conoce alguﬂé marca de Tomate de Arbol existente en el

Mercado?
Si
No

6. ¢Compraria
Si
No

Cuél?

‘usted Tomate de Arbol con marca?

7. ;Qué cantidad de Tomate de Arbol adquiere usted?

Cantidad

Mensualmente

Semanalmente Quincenalmente

1-5 tomates
(*/> kilo)

6-12 tomates
(1 kilo)

13-20 tomates
(1'/, kilo)

21 o + tomates
(+2 kilos)

8. (Marque con una x el precio que usted pagaria por el
tomate de arbol?

Cantidad ge Precio
Tomate de Arbol

. $1.25

1l kilo $1.50

(8-12 tomates) s1.75

“Gracias por su Colaboracidén”




