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RESUMEN

El presente proyectale tesiselaboradopara la Asociacion de Prodteres

Agr opecuarod acerca dellaalmekistehcta de Identidad Corporativa y su
incidencia en las ventatsene como objetivo principal disefida identidadpropia

cuyos componentes son: la cultura corporatiuadamentadas emd creencias,

los valores, las pautas de conducfdpsofia corporativhbasadasnision, vision,
valores corporativos)jdentidad visudl referente a la creaciémarca, logo,
slogan publicidad), comunicacién corporativac¢nsiste en la realizaciéon de
campafas publicitaas, de relaciones publicas, de marketing diredtopgen
corporativa (aplicada respecto aniformes, mobiliarios, papeleria, vehiculos,
decoracion y arquitectura del locproductoy publicidad; que permita fortalecer

sus basede una organizacigreonunicar la existencia de la marcaptar mayor
atencion del clientancentivandolos la accion de compraieclusoincrementar

las ventasDesde su fund&@mn han permanecido vendiendopebducto: cerdos,

de forma empirica, lo que aduce a que no haicagm ningun tipo de estrategias
que le permita crecenesl mercado locaPara obtener la informacién respectiva

se ha utilizado instrumentasmlescomo: La Encuesta, l&ntrevistay una Guia

de ObservaciornSegun la Investigaciorealizada los halitantes dela Provincia

de Santa Elenalesconoce la existencia de la gociacion de Productores
Agropecuar i pxs elld dsanecbsari@zaplicacion de estrategias de
identidad corporativaue contribuye glasmar su identidad, hacerla reconocida
ofertar sus productos, beneficios y valor agregado, induciéndole a marcar la
diferencia respecto a la competeneidstente.Es factible la aplicacion de la
propuesta debido a que existe un compromiso por parte de los directivos y socios
en llegar a nevos mercados y el positivismo diienen erlograr incrementar sus
ventas, a@mero de clientes, lo que implica incurrir en inversion que a futuro sera
redituable, conscientes de la decision tomada invertiran sus recursos econémicos
gue asociadin dispone
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INTRODUCCION .

La Asociaci -n de Product dundada elAgdeopecuar

Diciembre del 208 actualmente no cuenta colilentidad Corprativa que le
pueda identificaen el mercadade la Provincia de Santa Elerpar lo tanto esto
incide en quelos indices de ventasean bajos, debido a que no se ha
implementado estrategias que le permitan ser reconocida por el publico.
objetivo de este proyectoes proponerle la creacion y aplicacién del Plan de
Identidad Corporativaon el finde que la asociacion sea percibé&tael entorno,

lo cual inducira a alcanzar la estima ante el clieoteandole identidad propia,
identidad visuale imag®, aspectos que, con el transcurso del tiempo son mas

relevantes en una organizacion.

Para llevar a cabo la presente propuesta se describe al inicio la sitecitn
problematica menci@ua indagando a®o surgidla asociacion quienes la
conforman,con que cuenta, es decagcabartodos s8 antecedentes, informacion
basica para poder desarrollar | e Plan de Identidad Corporativa

Esta tesis aborda los siguientes capitulos:

El primer capitulo contiene los antecedentesadmvestigacion, fundamentacion
tedrica del problemaportandadiscernimientosde varios autores respecto a las
variablesde estudioposteriormentese encuemé el marco legatorrespondiente a
las leyes que regulary que la directiva debe considerar antes de llevar a cabo las

diferenteggestiones ejecutaen la aplicacion del Plan d@entidad Corporativa.

En el capitulo segundo se presesitdarco Metalolégico quese fundamentan
la modalidad basica de la Investigacidla, utilizacion de losTipos de
Investigaciontales como: el métod®escriptivo, el métodoDeductivo,y el

método Inductivo



Luego de esto se emplearon los debidostrunentos para lanvestigacion, la
definicion de la mwblacbn y nuestra a studiar, donde incluye el plan de
muestreo, lan de recoleccidén de datos clas especificacionegespectivagiel

tratamiento de la informacion que esclarecenestatesis.

En el @pitulo tecero consiste en enalisis de los resultados obtenidos en la
Investigacionsegunlas técnicas, tales como: Encuesta, Entrevista en Profundidad
y Observacion Directaque determina las conclusionesy recomendaciones de

la presenteinvestigacion.

En el capitulo cuarto se plantea paropuesta que le permitird a la Asociacad®
Productor es Agr oincremeatar eliindice ddivénsamdiaate & 0
aplicacién dePlan de dlentidad corporativa, donde plasi@an razén de ser para
poder difundilo al publico interno como externo, involucrando a que se afiance la
relacion entre los socios que la integran y el cliente, generando mayor aceptacion
al ser conocida, incrementando la cartera de clientes siendo redituable

fomentando la expansidaturaen el mercadde la Provincia de Santa Elena.



MARCO CONTEXTUAL .

TEMA.

INCID ENCIA DE IDENTIDAD CORPORATIVA EN EL INDICE DE

VENTAS DE LA ASOCIACION. DISENO PLAN DE IDENTIDAD
CORPORATIVA PARA LA ASOCIACION DE PRODUCTORES
AGROPECUARI OSELi€JAMBCOMUNA JAMBELZC, PROVI
SANTA ELENA, ANO 2015.

PROBLEMA DE INVESTIGACION .

Inexistencia de Identidad Corporativa, y su incidencia en el indice de ventas de la

Asociaci-n de Productores Agropecuari os

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .

En la Provincia de Santa Elen@antén Santa Elena, se encuentra la Parroquia
Colonche, siendo su poblacion total de 31.322 habitantes, esta integrada por 47
recintos y comunas. Entre ellastaa la Comuna Jambeli que cuenta 815
habitantes,donde un gipo de comunerosngrenden negocios mediarite
asociatividad que les permite obtener y manejar recursos agropecuarios
generando fuentes denpleo, ingresogjue permitan sustentardeéstas personas
tuvieron la idea de formar una asaudn de productes dedicados la crianza y
venta de erdos,fundada el 7 de Diciembre del 2008, aunque fue muy déicil
principio constituirse legalmeat en la actualidad ya es una realidad con la
colaboracion dela Direccién Provincial del MAGA. SE., se realid la
legalizacidbnsegunel acuerdo ministeriaémitido por la institucion.El MAGAP
acuerdo ministeriaNo. 003 en el DPASETAELENA- 2013 el 18 de marzo del
2013, ademasos hizo participesn el capacitaciones en cuanto a la crianza de

cerdos ydesarrollodel proyecto 2kr.

r



laAsociaci-n de Pr oduct oesté shicasllggenelparouar i os
Virgen del Rosariocada sociocon el apoyo de otras instituciones bancarias
obtuvieron créditos desde $200 hasta $500 dolares, debian dar su contraparte para
emprender con el proyecto, en aquel tiempo fueron $300 dolares y esto afecto al
proyecto por lo que no todos contaban codim¢rocausando el retiro de algunas

personas, actualmente son 15 socios activos que forman parte de la Asociacion.

Para deternmar el problema se realizé un andlisis exhaustivo mediante el método
de observacion, entrevistas a la directiva lpsademas personas que integran la
Asociacion cuyas evidencias indicane no han creado fdosofia corporativa, es

decir notienen misidn, vision, valores y objetivos que direccionan hacia donde
debe dirigirse la Aociacion de acuerdo a susameristicas que la distinguen, de

la misma manera no han disefiado la estructura organizacional que identifique las

funciones y lineas de autoridad la toma de decisiones.

Por otro lado se necesita identificar cuéles son sus debilidades, amenazas para
disminuirlas y explotar las oportunidaddentificando ladortalezas referente a la
competencia que existe en el mercado, mediante la apliceiésirategias que le

generaria incrementar la produccion y comercializacién a largo plazo.

La Asociacioncarece de imagen que corresponde al disefio de marca, la razén de
ser; de acuerdo a varios factores que debesiderarséales como: la culturaed

la organizacion, las relaciones interpersonales, los roles, el sentido de pertenencia,
la comunicacion y el comportaemto que tiene la organizaciamy se ha disefiado
debido a que no han buscado asesoramiento en cuanto a ideptidachitva

que sefundamerd en comunicar la razén de seclientes internosy externos

De igual formainvolucra al personahacia el compromisp fomertando el
sentido de pertenengiamanteniendo un trabajo en equipo organizado,
fortaleciendo las relaciones de crediiiad y confianzéhacia el publico a través

de la identificacion de la marca gurluye en el proceso de dsidn de compra

del consumidor.



DELIMITACI ON DE LA PROBLEMATICA .

Este proyecto involucra: é0s socios, productesy clientes que conforman la
Asociacionde Pr oduct ores Agr opec u astidiubiceadafi J a mb e |
en el barrio Virgen del &sariq donde se encuentran las granjas porcinas. Se
pretendefortalecer las bases organigatales,generarpreferencia de marca y

estimag diferenciandla de otras marcas competidoras, bajo un modelo de
identidad corporativa, posicionand@a el mercado local.

ILUSTRACION No. - 1 Ubicacion Geogréfica de la Asociacion de
Productores Agropecuarios Jambeli

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Google Maps

Anéalisis Macro.

La Identidad Corporativa nace de la elaboracion de un arquitecto (disefiador y
artista grafico), y de un socidlogo, lo que pone de manifiesto la raiz
pluridisciplinaria de tal actividad, selta evidente que uno de los temas donde
ma&s convergen en su estudio multiples ciencias lo constituye la identidad, que no

puede ser propiedad dimguna disciplina en particular.



Como sucede con otras areas del conocimiento, los enfoques y logros de las
ciencias sociales deberan ganar cada vez mas presencia ertedifesgacios de

este fendmeno, sin embardebemos observar que muchas veces se olvida en las
investigaciones sobre el tema, un elemento que revela la esencia del mismo: el
papel que tiene lacultura corporativa y el factor humano en la identidad

empresarial global.

Por lo tanto, como plantea C. de la Torre (2001), el caracter esencialmente
subjetivo de las identidades y los innumerables conocimientos acumulados acerca
de los fendmenos y presos psicoldgicos que explican la formacion y la dinamica
de las mismas, son suficientes motivos para justificar la importancia particular de

la psicologia en el conocimiento del tema.

En cuanto a la identidad corporativa, los principales estudios surge Europa,
especificamente en Alemania, con los trabajos de (en y para colaboracion de
empresas de sus paises) Peter Behrens (arquitecto, disefiador y artista grafico
aleman) y Otto Neurath (soci6logo austriaco).

A principios del siglo XX, estas pensas no sabian el nombre que tendria lo que
estaban haciendo, ni siquiera imaginaban la importancia que iba a adquirir para las
empresas de esta Era, en que los mercadosuskven mas complejos y
cambiantes, donde se hace cada vez mas fuerte la necesidhfrénciarse,

poseer un estilo propio y ser notable para competir.

Analisis Mezo.

De acuerdo al estudio de factibilidad de imagen corporativa realizado en la fabrica
Arte ecuatoriano que se dedica a la elaboraciéon y comercializacion de muebles,
permiié conocer el actual posicionamiento de la imagen de la fabrica, que no es

conocida en el entorno debido a que no cuenta con estrategias publicitarias.



En el marco teorico se utilizd6 metodologia con técnicas necesarias para recopilar
la informacién usandmstrumentos tales como la encuesta y entrevistas tanto a la
propietaria, proveedores, trabajadores y publico en general con la finalidad de

conseguir conclusiones y recomendaciones Utiles para desarrollar la propuesta.

La propuesta pretende fortalecarimagen que tiene el publico sobre la fabrica,
refrescar la apreciacion de su target y publico en general, con la finalidad de
conservar sus cliente actuales y a la vez atraer a nuevos clientes incrementando asi
las ventas, el dltimo paso del proyefte desarrollar un manual de politicas de
Identidad Corporativa, que permita beneficiar a la fabrica a través de su

socializacion en el entorno, para que sea reconocida y se posicione en el entorno.

Analisis Micro.

El proyecto de investigacion empieza torda en cuenta varias de las teorias de
estudiosos de la comunicacién organizacional y las relaciones publicas en
América latina y en Europa, ademas a lo largo de su desarrollo detalla cada
aspecto positivo de esta tendencia que ha sido aplicada por grandes
organizaciones y que ha dado excelentes resultad&d. estudio de la
comunicacion organizacional y su aplicaciébn en una institucion tiene como
finalidad, diagnosticar los errores en los que se esta incurriendba
reestructuracion del sistema de comanidn relaciona la ética profesional y esta
legalmente respaldada, también se habla mucho de los tipos de comunicacién de
las formas de comunicacidéde la relacion con los mediosta&spropuesta busca
mejorar la imagen institucional en base al primeguigstico obtenido en las
encuestas y que se realizé a 400 habitantes del Cantén SSkfiedando que
durante la encuesta la ciudadania no dudoé en hacer notar su inconformidad ya sea
con la organizacion y difusion de eventos asi como en la forma en gue so
atendidos. Una vez puesta en marcha la propsespeeve resultados en los seis

primeros meses con una evaluacion cada tres.



Aplicar técnicas de comunicacion y sobre todo impulsar un proyecto como este
que no es dificil de conseguir y para el que seliezq la voluntad de querer
cambiar. La base de un cambio empieza en la capacitacion, de los errores previo a
un analisis es por eso que se ha llevado a cabo todo este estudio y siempre se ha

acostumbrado a hacer criticas pero no a presentar propuestasaiién.

Conseguir el posicionamiento de imagen de un cabildo no es facil, pero todo es un
proceso y es momento de que las viejas practicas politicas y la poca valoracion de
las capacidades de nuestra gente se terminen. En instituciones como éstselo qu
necesita no son partidarios ni seguidores sino gente que una vez que esta en la

funcién publica este consciente de la responsabilidad que asume.

La practica de la comunicacion organizaebrabrird las puertas a evesto
mejores organizadosa trabajdores con sentido de pertenencia y a usuarios
clientes saisfechos con el trabajo queerciben de los directivos, todos
comprometidos hacia el mismo fin manteniendo un buen ambiente laboral
positivo, evitando contrariedades que pueden afectar tantoeanjfgsados como

a la organizacién, causando que los usuarios perciban una inadecuada imagen y

gue incluso emitan sus propias versiones respecto a alguna siinasigerada.

FORMULACION DEL PROBLEMA .

¢Como incide la Identidad Corporativa en el indie&/dntas del ganado porcino

de | a Asociaci-n de Productores Agropecu:

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

La Asociacién de Productores Agropecuarfidambeld, se dedica a la produccion
y ventadecerdosen la actualidado han plasmadda idertidad propialJos socios

conocen su razon de ser, el porqué de su creaaidgue no formalmente escrito.



Esto aduce ague existaun bajo indice de ventasajo posicionamiento de la
asociacion, carencia de garantiel ganado porcingroducidq la ausene de

imagen oganizacional definida y sélidasi como también pordastrategias de
mercadeo exiguas, lo quinpide captar mas clientesn el mercado de la

Provincia de Santa Elena.

1.- ¢De qué manera afectan la identidad corporativios indices deentas de la

Asociacion de Productoregyfopecuariosidambeld?.

2.- ¢Cuales sonactividades idone§srocesos)que deben aplicarsenela
Asociacion de ProductoresgfopecuariosiiJambeld para lograr aumentar los
indices de vent&s

3.- ¢De qué maneriacide las estrategias de Identidad Corporagindos indices

de ventas de lagociacion dd’roductores gropecuariod Jambeld?.

4.- ¢ Como afecta la aplicacion de un plan de identidad Corpogatil@s indices

de ventas de la Asociacion de ProductorgsopecuariogiJambeld?.

5.- ¢Qué importante es creanau marca para la Asociacion deo8uctaes

AgropecuariosiJambeld?.

EVALUACION DEL PROBLEMA .

Delimitado: El estudio que se va a ejecutar es delimitado debido a que dentro del
proyecto se efectla unastripcion del problema, asi como también se define en

términos de tiempo, espacio y poblacién.

Claro: El presente proyecto se redacta en forma precisa de manera que sea facil
de comprender e identificar con ideas precisas y concisas para que esta

informacién pueda ser utilizada correctamente por la administracion



Relevante: Este estudio es mlante para los clientes de la Asociacion de
Productores gropecuariosiJambeld, para la administracion y socios.

Original: Este estudio acerca de identidad coapiga y su influenciaen los
indices de ventagle | a asociaci-n de produes ores a
considerado como un nuevo enfogiehido a que se ha buscado asesoramiento

referente al tema mencionado.

Factible: Este proyecto es factible debi@ que se podra ejecutar en un tiempo
establecido con el proposito de brindar una solueida problematicaxistente

enlaAsociacibonde Pr oductoreambhgeddmpecuari os nAJ

Variables: Se identific6 de manera clara las variables dentro del estuditacon
finalidad de conocer el problema y establecer una solucion, ante la inexistencia de

identidad corporativa de lasAciacih  de Product oraembéahb? opecu:

Viable: El presente proyecto de investigacion cuenta con el alcance de realizarse

en elperiodo establecidogque cumpla la necesidad @dad

JUSTIFICACION DEL TEMA .

Esi mportante que | a Asociaci - -n dsfieProduct
su ldentidad Corporativa que refleje la forma de ser de la Asociacion, que refleje

su personalidada de sus dirigentes, sus valores éti@psturales y sus estrategia,

mostrando al public@edmo es, de lo que pueden espeatarlos productos, el
servicio,precios que ofrecen, la imagen de la marca, slogan y disefio respecto a la
cultura de la Asociacigrgue influirh en las personaa la accion de compra.
Adem8s permitir8 que | a Asociaci-n de P
tenga mas acogida en el mercado Provincial mejorando el indice de ventas,
captando mas clientes al ser reconocida en el merPadinsular y a laez

generar mayores ingresos.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION .

Objetivo General.

Obtenerinformacién situacionateferente a las atvidades desarrolladas en la
Asociacion de Productores é\r o p e ¢ Wambelbg s cfo n edéfinirf i n de
estrategiasefectivaspara la elaboracién del Plan de Identidaorg@rativaque

permitan mejorar el indice de ventas de cerdos de la Asociafior2015

Objetivos Especificos

1 Analizar los factores internos y externos de la Asociacién de Productores
Agropecuari os fJamb ®Idé dbservacianeedtiedstas, e e |
encuestas a los socios y clientes para lguera de informaciorelevante que

sera plasmada en el estudio respectivo.

1 Evaluar laldentidad Corporativaque proyectda Asociacid de Prodctores
Agropecuar i, medaftd @mrbvisths? @ los directivos de la
asociacién, que permitan establecer estrategias efectivas para consolidar la

marcaen el mercado peninsular.

1 Monitorear el desarrollo de las actividades en la Asociad®rProdictores
Agropecuarios AJambel 20, mediante un an
falencias para establecer estrategigmrtunasque minimicen el impacto

negativo.

7 Disefar un plan de identidad corporatipara la asociacion de productores
agrocuari os AJambel 20 que permita mejor a
aplicacion de estrategias idoneas que generen vinculos sélidos entre la

asociacion y los clientes.
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HIPOTESIS.

La aplicacién de estrategias de ldentidad Corporativa rar@jdosindices de

ventasdecerdosd e | a Asociaci -n de Productores A

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Variable Independiente: Identidad Corporativa.

Variable Dependiente:Venta

12



Operacionalizacion de variable independiente

HIPOTESIS

Las estrategia
de Identidac
Corporativa
mejorara  |a
venta de
ganado

porcino de le comorativa

Asociacion de
Productoes

Agropecuarios
iJambel

VARIABLES

V.1
Identidad

CONCEPTO
La Identidad
Corporativa es u

conjunto de elemento:
rasgos y caracteristici
estables y duraderas «
la organizacién comi
la personalidad
valores, creencias
actitudes, opinione
mantenidas, si@s o
elementos d¢
identificacion, que
viene a determinar |
manera de ser, 0
pensar y actuar de

empresa, en definitive
su realidad.

DIMENSIONES INDICADORES

Rasgos Posicionamiento

Caracteristicas

Personalidad Comunicacién
Interna
Valores Clima
creencias organizacional
Signos o Material
elementos de¢ Publicitario
identificacbn

Disefio de Marca

CUADRO No.- 1Operacionalizacionde Variable Independiente

ITEMS

¢,Conoce usted el orige
de la Asociacion dt
Productores
Agropecuarios
AJambel 207

¢;Conocen los socic
cual es la razén de s
de la Asociaibn de
Productores
Agropecuarios
AfJambel 207

¢,Coémo evalla la image

que proyecta le
Asociacion de
Productores
Agropecuarios

nJambel 207?

cLa  Asociacion  de
Productores
Agropecuarios
iJambel 2 duna
marca que los
identifique?

INSTRUMENTO

ENCUESTAS

ENTREVISTAS

OBSERVACION

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Primaria,Andlisis de informaciomle entrevistas y observacion directa.
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Operacionalizacion devariable dependiente

HIPOTESIS

Las estrate@s
de Identidac
Corporativa
mejorara  la
venta de
ganado
porcino de le
Asociacion de
Productores
Agropecuarios
AJambel

VARIABLES

V.D.
Venta

CUADRO No.- 2 Operacionalizacion de VariableDependiente

CONCEPTO

Es la ciencia que s
encarga del intercambi
entre un bien y/o servici
por un  equivalente
previamente pactado c
una unidad monetarit
con el fin de repercutir
por un lado, en e
desarrollo y plusvalia d

una  organizacion
nacion y, por otro, en |
satisfaccion de o
requeimientos y
necesidades de
comprador, basados ¢

una serie de técnicas ¢
comunicacion, psicologi.
y conocimientos técnico
para informar de lo:
beneficios y convenienci
del intercambio a favo
de ambas partes

DIMENSIONES

Ciencia

Intercambio de
un Bien o
Servicio

Unidad
monetaria

Desarrollo de
organizacion

Satisfaccion de
necesidades

Técnicas de
comunicacion,
psicologia y
conocimientos
técnicos

INDICADORES

Proceso de vente

Registro de
produccion

Registro de vente

Utilidades

Fidelizacion de
Clientes

Informaciénde
beneficios

ITEMS

¢ Qué hacen para poder
vender la produccién de
cerdos?

¢Poseen registros de la
produccion de cerdos?

Poseen registros de las
ventas realizadas?

¢Los indices de ventas
son los esperados?

¢ Tiene clientes fijos?

¢&Se comunica sobre los
beneficios del producto?

INSTRUMENTO

ENCUESTAS

ENTREVISTAS

OBSERVACION

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria,Andlisis de informaciomle entrevistas y observacion directa.
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CAPITULO | .

MARCO TEORICO .

1.1ANTECEDENTES DEL TEMA.

Actualmenel a Asociaci-n de Productarecedss Agr op

Identidad Corporativaes decir, ndha disefiado estrategias de identidad que le
permita fortalecer sus bases como organizacién, esquurida en la Provincia

de Santa Elenalo que implca que la ventasean bajas, por lo tanto se requiere
indagar acerca de la situacion actual de la misma para establecer la matriz FODA

e implematar las estrategias adecuadas.

Por lo tanto 8 toma en consideracion analizar cada una de las variables que
intervienen, con sus respectivas teorias cientificas despoédes en el medio

que permita tener una perspectiva global de conceptos base sobre el trabajo de
tesis a realizar, ademas de ideologias que haodasis a las diversas situaciones

a lasque se enfrentalas organizaciones al pbasmarel ¢ porque? de su creacion.

Al nofijar metasel futurode la asociacion es inciertde la misma forma carecer
de conocimientos cientificos en lo que respecta a cultura corpqraty@ermite
que s directivos afiancen relaciones laborales adecyapessigan el mismo fin

y puedan llegar a vender sus productos emetcaddocal.

La propuestaa elaborarcontribuira a que la Asociacion de Productores
Agr opecuar i sescominigaemd existencde la marcamejore los
indicadores de ventasgapte mayor numero de clientes y alcanzel
posicionamiento de marca en los habitantes de Provincia de Santa Elena.
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1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA.

1.2.1Definiciéon de identidad corporativa.

(Limon M., 2009 De acuerdo al autor, AEN el <caso
la identidad de una corporacién se forja en la manera de concebirla y
engendrarla. La personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la

capacidad emprendedora, los valores éticos Yy vocae®rson rasgos

determinantes que se encuentrateefundacion de larganizacién Pagina

#26

Es muy importante que una organizacion disefie Identidad Corporativa para ser
conocida en el entorno, sus bases deben estar fortalecidas; es decir, que las
personas que la integran tienen qulasmar y dar a conocé razén de ser, el
porqué de su creacion, el compromiso que han adquirido, hacia donde quiere
llegar, plantear sus objetivos, el futuro que tendra en el mercado en que se
encuentra, de esta maaerd incementando el nimero de clientes de la empresa,

mediante la implementacién de estrategias innovadoras.

(Vargas M.; Hernandez M, Lopez E., 20 acuerdo a | os autc
Identidad Corporativa en una marca es aquella que a través de spologot

colores tipografia busca establecersn el mercado en que se encuentra,

aunque la identidad corporativee entiendede diversas formases decir,

plasmarla identificacibn de una organizacion o una de Haarca de la
organizacionquebusca teneri dent i dad c ofspreaceptddg va pr opi
posicionadaPagina #147.

La identidad corporativa hace referencia a dos enfoquiser enfoquees para
identficar a la organizacion en si, segundo enfoqueza la identificacion de

una marca que poség organizacion, lo que incluye la creacién de logo, slogan,
utilizando colores, formas, tipo de letras, que caus®acto hacia el publico
objetivo al que se dirige y a su vez genere aceptacion de éstos; considerando que
los consumidores prefieren qdrir productos que le den garantia, que satisfagan

Su necesida
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(Capriotti P., 2009De acuerdo al autor, la Identidad Corporativa tiene 2
grandes concepaies: El enfaque del disefiose ha redefinidoen la
identidad visual, que&ra relacionado con suslementos constitutivos: El
simbolo, el logtipo, la tipografia corporativa y los colores corporativos;
respecto benfoque organizaciongiene una perspectiyaofunda de lo que
es la dentidad como organizacioRagina #120.

La conceptualizacién déa Identidad Corporativa hace referencia al disefio como

también a la parte organizacional de lo que es una entidad, de sus rasgos de

personalidad, de la forma de ser, sus creencias, valores que deben mostrar a su

publico.

De las tres definiciones des autores mencionados se utilizara la fundamentacion

de autor: (Capriotti P., 2009)como informacion base que permitzanstruir la

identidad corporativa de | a Asmbiyhed-

comunicar la esencia de lo quesu 1azén de ser, trayectoria, con el fin de

mostrarse consolidada en el mercado en que se encuentra.

1.2.2 Aspectos de la Identidad Corporativa.

La identidad corporativa de una organizacion estara influenciada decisivamente

por aspectos, los que se enduam interrelacionadog conformanaportaciones,

entre ellos se mencionan:

{1 La personalidad y normas del fundador: son las caracteristicas de personalidad

y normas que establece el fundador, referentes a su forma de ser experiencia o

formas de desarrolldas actividades.

n

1 La personalidad y normas de personas claves: Se entiende por personas claves

a los CEOs o Directores generales que han ido sucediendo al fundador, o las

personas designadas.
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1 La evolucion histérica de la organizacion: Se refiere a lasralifes
situaciones a nivel historicsiendo los éxitos o fracasdso que sefala su
espiritu y su forma de desarrollar las actividades, de igual forma las soluciones

planteadas.

1 La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales quienes
integran la organizacion, su caracter, sus creencias, sus valores, que influyen

en la creacion de la identidad corporativa.

1 El entorno Social:ds caracteristicas del lugar o ambietdede se desarrolla
la organizacibnque es laque condiciona la formg las caracteristicas que

adoptara la identidad corporativa.

1.2.3Componentes de la Identidad Corporativa.

SegunCapriotti Pad, la Identidad Corporativa tiene dogmponenteda Cultura

y la Filosofia Corporativa.

1 La Cultura CorporativaSe caracterz a por ser el Aal ma (s«
Corporativa y representa loug la organizacibn es realmentes [€l
componente que ura presente de la organizacién conpalsado, es decir todo
lo que se relaona con la evolucién que ha tenido la orgacitzadesde el
momento de sucreacbn, sus rasgos histéricos desde la fundacion, sus

experiencias como organizacion en el entorno, con los clientes.

7 La Filosofia @rporatvaConsti tuye a | aéidadiCosordtv@ao de |
representanddo que la orgaizacion quiere ser, es el elememjoe liga &
presente de la organizacion con el futuro, con capacidad para diséngn el

entorno.
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ILUSTRACION No. - 2Componentes de la Identidad Corporativa.

PAUTAS

DE

CONDUCTA

VALORES
COMPARTIDOS

CREENCIAS
COMPARTIDAS

MISION

VISION

CORPORATIVA

CORPORATIVA

VALORES

CORPORATIVOS

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: SecundarigBranding CorporativoCapriotti Peri.
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1.2.3.1Cultura corporativa.

Cultura son principios basicos que las personas coempaateptan y rigen el
comportamiento en la sociedad, poseen pautas generales que orientan al

comportamiento personal y grupal.

Estaconformada pocddigos comolas creencias, valores y pautas de conductas
gue son compartidas y remlo exritas a lasuales los directivos y empleados

deben acatar.

1.2.3.1.1Componentes de la Cultura @rporativa.

ILUSTRACION No. - 3Componentes de la Cultura @rporativa.

PAUTAS
DE CONDUCTA

CULTURA
CORPORATIVA
iSOULO

VALORES CREENCIAS

COMPARTIDOS COMPARTIDAS

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundarigBranding CorporativaCapriotti Peri.
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Los componentes de la cultura corporativa la confornhas creencias. Los

valores, creencias compartidas

1 Las creenciasson presunciones basicas que comparten &apleados y
directivos sobre los diferentesaspectos,cuestiones de la #dad, son

estructuras invisiblesiaconscientes

1 Los valoresconformados por principios compartidos por los miembros de la
organizacion en las actividadegnen un mayor gradoedvisibilidad que las

creencias.

1 Las pautas de conductas: son los maslele comportamientos que se pueden
observar en los grupos que integran la organizacion, son aspectos evidentes de

la cultura corporativa, que expresan los valores y creencias de la organizacion.

La cultura es un elemento importante en las organizesionde lagpautas de
conducta y los valoresnfluyen de forma decisiva en las acciones de los
empleados, sopr i nci pi 0s qQque se asumen $&®bre

actividadesyueinfluira en el publico.

1.2.3.2La Filosofia Corporativa.

Capiotti, posterior al analisis de varios autoeeglicaque hay diversas formas
de definir a la Filosofia de una organizacién pmrtanto alude que filosofia
corporativaescomo la concepcion global de la organizacionstatdecida por la
alta direccién (gerente, administrador, lidemropietario, presidge, CEO,

Consejo delireccién etc.) con el objetivo de poder alcanzis metas

La alta direccién considera aplicalos principios basicos expuestos, ademas el
autor sostieneque la Filosofia Cgorativa deberia respondertr@s preguntas

bésicas establecidas.
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1.- ¢Qué hago?

2.- ¢Cémo lo hago?

3.- ¢A dondeyuiero llegar?

1.2.3.2.1Componentes de la Filosofia Corporativa.

ILUSTRACION No. - 4 Componentes dda Filosofia Corporativa.

VISION MISION

CORPORATIVA CORPORATIVA

FILOSOFIA
CORPORATIVA

i Ml NDO

VALORES

CORPORATIVOS

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundarigBranding CorporativoCapriotti Peri.
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1 La Misién CorporativaEs la definiciéon de la actividad del rajp o de la
organizacibon donde ssd abl ece fAque haceo | a enti da:

razon para la que fue creada.

1 La Vision Corporativa Es la perspectiva de futuro de la organizacion, el
objetivo final donde se comwifiendloseedlaaci a d

ambicion de la organizacion.

1 Los valorescorporativos: son valores centrales corporatikgzesentan el
icomo haced | a or gaexistgnges al momerdonde | os n

disefiar, fabricar y distvuir los productos o servicios

1.3COMUNICACION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

En ocasiones los esfuerzos comunicacionales de las organizaciones se enfocan en
realizar campanas publicitarias, de relaciones publicas, de marketing directo, entre
otras; olvidando que la actividad coneativa es una forma de poder contactar a

la organizacion con el(blico. Una entidad debe comunicar el desarrollo de las
actividades; la satisfa@m que generan los productokasta el comportamiento

de los empleados y directivos

Se debe consideragque cada accidn ejecutada puede transmitir al publico
mensajeyoluntarios o involuntarios,mbastaenfocarse en mensajes simbaolicos
elaborados por la entidad sino que se incluyen aspectos claves como la conducta
de la organizaciongl resultado de laomunicaciones lo que el publico piensa u
opina dda misma/a experiencia propia y la de los demas & organizacion.

Todo el desenvolvimiento de la organizacion adopta una dimensién
comunicativa, por lo tanto lo que manifieste la organizacién d& caracter

conductual o comunicativo puede considerarse elemento de informacion
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1.4 TIPOS DE MANIFESTACIONES O FORMAS DE C OMUNICACION
DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

ILUSTRA CION No.- 5 Comunicacion de la identidad corporatva.

Comunicacion
dela Identidad
Corporativa

Conducta Comunicacion

Corportiva

Corporativa

—_—

—_—

—_—

Conducta Conducta Comunicacion Comunicacion
Interna Externa Comercial institucional
——— S ———

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaBranding CorporativoCapriotti Peri.

Existen dos tipos de manifestacgs o formas de comunicacion de la identidad

corporativa y estas son:

1 La Conducta Corporativa de la organizacion que se refiere a las actividades y

comportamiento diar i (oquekenpresaiba). el Asabe

1 LaComunicacion Corporativagu e s el fi (fo @ue éarorgasizabi@ r o

dice que hace) o sea las acciones de comunicacion.
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La diferencia de | o que dhaceyoenlla or gan
formacion de la imagen,deben complementarse; si glublico recibe
incoherenciasdudara y se guiard en el comportamiento conductual debido a que

tiene mayo grado de credibilidad que la comunicaciéarporativa siendo

considerada mas natural y menos controlada.

1.4.1Conducta Corporativa de la Organizacion.

Las actividades y comp@armientossiempretransmiten valores y principios de la
organizacion proporcionandda informacionque a su vez, edifundida en el

entornq siendo ecomportamiento un canal de comunicacion efectivo.

El comportamiento egpardmetro especifico de evali@ac debido a que la
informacion se constituye péas actividadesinculadasa | Asaber hacer o,

implica hacetas activdades correctamente.

ILUSTRACION No. - 6 Conducta Corporativa.

CONDUCTA CORPORATIVA
CONDUCTA INTERNA CONDUCTA EXTERNA
Comportamiento = Comportamiento Comportamiento Comportamiento
Directivo Organizativo Institucional Comercial

Contacto directo

Conducta de lo¢ Sistemas Experiencia
Ejecutivos Organizativos
formales produdo/servicio

Contacto Indirecto Experiencia

Organizacion

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundarigBranding CorporativoCapridti Peri.
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1.4.1.1Conducta Interna.

Es la forma de como se compota organizacién con sus integrantes, debido a
gue con la conducta de sus directivos y de las estasctorganizativas
establecidas manifiestan patrongs conductajueinfluyen en la formacion de la
imagen corprativalaboral y de la evaluacién dealorganiacion, la conducta
internadel personalesun factor decisio y estratégico para llegar al éxito.

Lasopinionesvertidas por los empleadoson bmadas como referencias validas,
informacion  fidedigna y de peso,na conducta interna adecuadgnera
motivacion e integracion en el personal hacia los valores y principios
corporativospermitiendomayor produgvidad y rendimiento.

En la conducta Interna se detallan dos niveles de conducta: El nivel de
Comportamiento Directivo y el Nivel de Cgaortamiento Organizativo.

1.4.1.1.1ElI Comportamiento Directivo.

El Nivel de Comportamiento Directivo se manifiesta a través de las acciones de
los directivosde la organizacion, por lo tanto deben ser conscieleteisio a que
cada acto comunica, lasmuas, los principios y creencias de la entidad; tanto o
mas que las palabras que expresan, asumiendo las funcionascztivas tales

como:

{1 La conducta personal en relacion al trabajo

1 La manera de promocionar a los empleados

i La forma de seleccionarlos colaboradores
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M La manera de sanaiar a los subalternos

1 La forma de evaluar el desempefio profesional del personal

1 La conducta interna es el parametro basico de la satisfaccion

1 La manera de negociar los conflicers las areas deabajo

1 Laforma de rela@narse con las personas bajoesponsabilidad.

1 El estilo de direccion que utiliza con sus subordinados

1 La forma de comunicar con el personal a su cargo

1 El estilo de formacién que impulsa para sus empleados

1 El grado de accesibilidaglie tenga el directivo para sus colaboradores

1 El grado de tolerancia de las opiniones de las personas.

14.1.1.2Comportamiento Organizativo.

El Comportamiento organizativo se observa por medio de los sistemas
organizativos formalegue pose@ina organizacionestas estructuras y sistemas
basicospermiten facilitar el desempefio laboral de quienes la conforrpan lo

tanto agilitan los procesos que aplican, varias empresas capacitan a sus empleados
para mantener un ambiente laboral adecuadtabécen normas a las cuales

deben de regirse.
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1 La estructura organizativa: es la forma de cémo estan distribuidas las diversas
areas de la entidad para poder realizar las actividades, como la distribucion

fisica, las funciones, responsabilidades y tareapatsbnal o departamentos.

1 Las estrategias: Son acciones planteadas y ejecutadas permitiendo que la
organizacion cumpla con sus objetivos, si no tienen objetivos ambiciosos se

comunicar8 que | a empresa va aod paso se

1 Los sistemas y procesos: eddamna como se realizan las tareas para alcanzar
la eficacia, por ejemplo si se deben seguir los procesos establecidos en los
manual es, de esta manera se estar8 comu

no la interpretacion de estas.

1 La politica de Recuos HumanosSon los sistemas de contratacion, formacion,
control, recompensa, remuneracion y promocion establecidos plretcion

de la organizacion.

1 El estilo de direccibnEs la manera en que los directivos dirigen a sus

subordinadas, el cupliede er mediante un liderazggectivo.

1 Los sistemas de participaciéempleados al tomar decisiones, lo que implica
gue ellos estén preparados para resolver problemas si la situacion lo amerita, de

acuerdo al nivel de responsabilidad que le ha sido delegado.

Los sstemas organizativos formaleon la forma de expresar la Conducta Interna
de la organizacion, que definen las actividades que se pueden realizar o no,
seflalando como deben hacerse las cosas gotho se proyectarian a futuro,
permiten encaminaaé acciones de cada empleadn la organizacion, evitando

inconvenientes que puedan surgir.
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1.4.1.2Conducta Externa.

Respectalacomportamient@xterior que surge entre larganizaciory el publico,
esta a su vez es estructurada en el ComportamientmeCal y el

Comportamiento Institucional.

1.4.1.2.1El comportamiento Comercial.

Se refiere a las acciones que la organizacion realiza en su faceta comercial con los
posibles consumidores o usuarios actuales y potenciates taspersonas que
intervienen en el proceso de compra Y fidelizaciéonsideranddas actividades

del marketing

1 Los sistemas de participacion: es la manera de como la organizacién reconoce
la importancia y la participacion de ldas actividades de marketingon
acciones de cuunicacién, obteniendo informacion mediantéas
investigatones de mercado, comunicando al pubbctravés de las politicas
de marketing conocidasomo las 7P, como los son Producto, precidapa,

promocion personasprocesos Yy evidencia fisica.

{1 La experiencia con los productos o serviciesen caracteristicas técnicas a la
utilidad, la funcionalidad, beneficios y calidad delo que ofrece la
organizacion, donddos diferentes productos cubrnira diferente segmente
de mercado tonmlo importanciaa la resporabiidad social y medio

ambiental.

1 La experiencia de la organizacion: esta vinculada con la manera de como la
organizaciéon ofrece sus productos, las politicas de marketing y comerciales,
los servicios ofrecidos, la atencion y el trato persamze la organizacion
presta a los clientes o posibles clientes que visitan la Asociacion de

Productores Agropecuarios fAJambel 20.
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1 Politicas del Marketing: son politicas que desarrolla la organizacién y que
permiten que la oferta de los productos seatateacon un estilo propio de la
entidad, tales com las politicas de precio, desttibucién, de ventas y de

promocién comercial.

1 La calidad del servicidmplica el servicio al cliente, es decir la atencion que
se le prestaleempleado al cliente arggedurante yposterior a la ampra de
productos y servicios lo que conduce a fidelizar al cliente, siendo favorable

para la organizacion.

14.1.2.2 Comportamiento Institucional.

Son las acciones de @ater social, cultural, politicosi la organizacid se

compromete con el publico sobre cuestiones dwerés comunitario, el apoyo
humano, econdémicos o técniaesponsabilidad sociatle acierdo a las normas
establecidgs la conducta institucional parte de éticarporativa, como
compromiso realizandactividades de forma licita, respetderechos de igualdad

de oportinidad y colaboracion entre las personas que laboran en la organizacion.

1 La relacion con otras entidades como empresas, asociaciones, instituciones
publicas estas relaciones deben seal&zadasantes de adquirir el compromiso
evitando caer en fraudesn ocasionefas organizaciones se ven involucradas
en situaciones inadecuadas, tal es el cadocdnocidolobby (la toma de

posicion de la organizacion sobre ulederminadaausa).

1 Larelacion de Opinidn Publica, es cuandmitganizaciénparticipa mediante
acciones deeventos deatrocinio en la sociedad con otras empresas realizando
alianzas estratégica®n otras instituciones afinede la misma forma si los
medios de comunicacidtradicionales le realizan entrevistas, o si decide

transmitir informacion escrita en diarios o medios radiales o televisivos.
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15 LA COMUNICACION CORPORATIVA DE LA ORGANIZACION.
La Comunicacion Corporath de la Organizaciordebefuncionar como un caha
de comunicacién que permita vincidaconel publico,ser vista como una accién

gue genera expectativageferente dos productos de la organizacion al hablar de

sus aracteristicas, funcionamiensgnludones o beneficios que otorga.

16. IMAGEN CORPORATIVA.

(Limén M., 2008) De acuerdo al autor, la imagen corporatesmuy
importante en la org@@acion debido a que le crea valsiendo un activo
intangible estratégico. Si una organizacién crea imagen en sus publicos,
ocuparda un espacio en suemte, facilitard diferenciacion frente a la
competencia y disminuira la influeilaade los factores situacionales.

La imagen corporativa crea valor a la organizacion, estrategia que tiende a que el

publico pueda percibirla, identificarla y  recordarla aciimente de los

competidores existentes en el mercado en que se encuentre.

1.6.1Niveles de Imagen.

1 Imagen de la categoria de producto: ejenppémluctoscarnicosy alimenticios

1 Imagen de la marcajemplo lamarca Ponaca.

1 Imagen de la empresajenplo: alimentos carnicos de calidad.

1 Imagen del sectoalimenticia

1 Imagen del punto de vensupermercados

7 Imagen del paip a2 s d e meor groguetare
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1.6.2Tipos de Imagen Corporativa.

Existen 2 tipos de imagen:

1 Imagen motivacional;se desaolla con el objetivo de orientar la opiniéon del

publico hacia metas de identificacion entre la organizacion y el publico.

{1 Imagen promocionalse realiza con el fin de obtener una reaccion inmediata
del publico, incentivando a la adquisicion de losdpictos y servicios que

ofrece la organizacion.

1.6.3Programa de imagen.

Es la intervencidén voluntaria de una organizacion sobre sus propios medios de
comunicacioma utilizar para constituir una imagen, empezando por un programa
qgue defina la concepaio generalde la empresy posterior a esto difundirla

buscando llegar a mas publico, posicionarse e incrementar |os ingresos.

1.6.4Creacion de la imagen corporativa.

Se debe realizar un analisis de la opinion de los empleados y el publico. La
constuccion de una imagen idoénea m&e optimizar recursos, referente a

uniformes, mobiliarios, papeleria, vehiculos, decoracion y arquitectura del local.

1.6.5 Estrategia de Imagen Corporativa.

1 La organizacion,es el sujeto que define la estrategia, guializa y planifica
las actividades encaminadas a crear una imagen en funcién de su identidad

como tal.
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1 Los publicos de la organizaciéson los que forman la imagen corporativa, por
tanto, hacia quienes van dirigidos los esfuerzos de accion y comionicpe

lograra mantener una buena imagen.

9 La competenciags la referencia comparativa para la organizacién y los
publicos, por lo que también estas organizacitiaedn esfuerzos para llegar al

publico.

1.7 MARCA CORPORATIVA.

La marca es el nombrsimbolo, disefio, o una combinacion de ellos que se asigna
a un producto o servicio y el responsable debe lanzarla al mercado para hacerla
conocer en el entornaentificando y diferenciando de los demas competidores,

garantizando calidad, y mejora ctarge.

1.7.1Realidades de la marca:

Se debe considerar que un producto sin marca no se \&paepcion de que el
cliente no encuentre productos de marcas identificadas y lo elijja por segunda
opcion, una marca da reconocimiento y prestigio.

91 Realidadmaterial: es la identidad de la marca, un concepto de emisién, donde
el emisor trata deéransmitir mediante la creacién de la marca plasmada en
medios impresos e interactivos tratando de diferenciar e identifipemdicto

para que seyeda desarrollaen el mercado donde se encuentra.

{1 Realidad psicologicaEs la imagen de marca receptada, consecuencia de un
proceso de haber percibido y decodificado (conjunto de signos emitidos por
marca a través del producto, realidad de la empresa, el envase y las

comunicaciones) la personalidad del mismo.

33



1.7.2 Caracteristicas de la marca.

Establecer diferencia entre producto y marca debido a que la marca tiene

caracteristicas de:

7 Notoriedad: la marca debe ser conocida mediante la publicidad a través de los

medics de comunicacion a utilizar.

1 Es un valor de referencia: identifica al producto, es simbolo de garantia y

responsabilidad, permite su comparacién con otros productos.

1 Es un seguro de progresoobliga al fabricante a perfeccionarse
constantemente, analizdo el mercado (relacion calid@decio), deseos del

consumidor, forma de ser y caracter.

1.7.3ldentidad de la marca.

La identidad de marca tienelementos que laonfiguran, deben plasmarse
correctamente de acuerdo con las actividagles desarrolla l@mpresagestos
elementos talesomo:el nombre o fonotipo, el logotipg los grafismospermiten
visualizar e identificar de forma inmediatda marca de un producto o de la
empresa utilizando estlos que generen impacto en el publicda

conceptualizaién de los elementos se mencionan en el siguiente péarrafo.

1 El nombre o fonotipo:identidad verbal, parte de la marca que puede

pronunciarse y posicionarse si genera impacto en la sociedad.

1 El logotipo: representacion grafica del nombre, la grafia prfopa parte de
su identidad, disefio de abreviaturas de letras o dibujo que representa a la

organizacion.
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1 Los grafismos: son dibujosplores, representaciones no pronunciables que se

utilizan y complementan la identidad de una organizacion

1.7.4Tipos de Marca.

Los tipos de marcajue define ehutor deltexto

1 Marcas UnicasSon las marcas que s®nforman bajo un mismo nombre
lineas o farlias de productos queuna empresalesea lanzar para ser mas

competitivay que pertenecen a diferentes medasa

1 Marcas individualesmplica diferencia la variedad de productos con marcas
distintas con el fin de aumentar la participacién de mercagldecir que cada
producto tiene su respectiva marc&stos a su vez pertenecen a una marca

empresarial.

1 Marcas Mdltiples:se refiere a que satilizan marcas distintas dentoe una
linea de productos diriga al mismo mercadolo que implica que hay

multiples marcas dentro de la linea de productos que se.ofrece

1.7.4.1Creacion y disefio de marca.

1 Marcae Imagen:el recuerdo que tiene elonsumidor respecto a una frase,
simbolo que identifica a una organizacion. &sresultado del esfuerzo

comunicacionatlela organizacion

1.7.4.2Condiciones de la marca.

1 Facil de leepronunciar y recordar

35



1 Se asocial producto, diferenci@ose de competencia.

9 Creacion nueva del intelecto

1.7.4. 3Estrategia de posicionamiento de Marca.

Consiste en atraer a un segmento, donde las personas sientan que se conocen sus
necesidades oque se busca posicionar & marca en esta estrategiaebe

identificarel tipo de mercadal que se enfocara

1.8VENTAS.

1.8.1 Definicién De Venta.

(De la Parra, Madero, 2005) Segun los autores mencionasltss,ciencia

gue se encarga del intercambio entre un bien y/o serwaciarpequivalente
pactado de una unidad monetadan el fin de repercutir, ela satisfaccion

de los requerimientos y necesidades del comprédsados en una serie de
técnicas de comunicacion, psicologia y conocimientos técnicos para
informar de los beeficios y conveniencia del intercambio a favor de ambas
partes P4gina #33

Para desarrollar el proyecto se considerara la fundamentagi@eda Parra vy
Maderoque indica queasventas es intercambiar tien por un valor monetario,
satisfacienddos requerimientos y necesidades del cliente, aplicando técnicas de

comunicacion y psicologia que permitafoiar los beneficios del producto

1.8.2Venta Personal.

La venta personalabe referencia a una herramienteadicional, de como una
empresactia sobre el mercadeersuadiendo mediante técnicas que utilizan los
empleados de una organizacion para dirigirse con los productos o servicios que

ofrecen a los clientes, forma parte del marketing mix y debe ser estudiada.
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Razones fundamentalpsr loque debe ser estudiada:

7 Por ser una forma de comunicacion bidireccional con el merqatmite
transmitir informacién a los clientey a la vezobtener informaciéon del

mercado.

1 Por ser una notable herramienta de apoyo para los demas instrumentos de

comunicacion, es recomendable endasiones de promocion de ventas.

1 Por transmitir la imagen de la empresa, el vendedor es un creador de imagen,

transmite imagen.

1.8.3 Funciones de la Venta Personal.

1 Informar. Se informa al mercado sobre la oferta ebfin dedar a conocer los

beneficios o caracteristicdener una inmediata decision de compra.

1 Persuadir: la venta personal adapta los atributos de la oferta a los
conocimientos de la empresa, puede disponer del mercado, las necesidades

gustos y peferencias de los consumidores.

1 Mantener relaciones con los clientea: venta personal contribuye a conseguir
la satisfaccién del consumidor, captando y transmitiendo a la direccion de la

empresa los cambios que observa en el entorno para evolucionar

1.84 El Proceso de Venta personal.

El proceso de venta personal, implica que el vendedor debe dasanm
conjunto de actividadepartiendo desdeédentificar a los clientes potenciales
ofrecer el producto, aplicar la estrategia correcta, mantener elr piele

convencimiento, concluir la venta.
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Estas actividades varian de acuerdo al tipgoamlucto deventa, vendedor, la

oferta que realizaalempresa y el cliente.
Es importante que se establezcan proceso de venta personal adecuado en el que
existan técruas de ventas efectivas, con el fin de inducir al cliente a la accion de

compra, creando asi interés en nuevos clientes y lazos de fidelizacion en clientes

actuales.

1.85 Fases de la Venta Personal.

El proceso de la venta personal recoge tres enfoques® muestran a

continuacion:

ILUSTRACION No. - 7Fases de la venta personal.

* Prospeccion * Aproximacion e Cierre
* Preparacion del * Presentacion de * Seguimiento
contacto la venta

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundariaglel Barrio Garcia Salvador, Venta personal.

Fase I. Preparacion del Contacto.

1 Prospeccion: Seleccionados los clientes potenciales, el vendeslme d
organizar las actividades t#s siguientes fases del proceso, adaptandolo a las
caraceristicas del cliente potencial, con el fin de que el cliente permanezca y
continle con la posible emta que desea realizar, otorgandole la debida

importancia, haciéndole sentir que esta en el lugar adecuado.
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1 Preparacion del cliente: El vendedor debe conseguir la primera entrevista con
el cliente, debe ser preparada, especificando los objetivos, defni@ oferta

a realizar.

Fase 2. PersuasiérConsiste en tres niveles:

1 Aproximacion: Hace referencia al modo de iniciar el contacto con el cliente,
implica un momento critico del proceso de venta, define el paso a seguir, se
debe evitar ser perseguidsr de los clientesEn el cual se pretende crear

preferencia y estima de marca.

1 Presentaciéon a la venta: Es muy importante la forma de iniciar el proceso de
presentacion, empezando desde la imagen que proyecte el vendedor hasta la

forma de detectar los gtos, preferencias y necesidades del cliente.

1 Superacion de objeciones: El vendedor al momento de indagar debe formular
preguntas de control para obtener respuestas breves para que el proceso de

venta se efectle de forma positiva y se llegue a la nejatia

Clasificacion de tipos de clientes de acuerdo a la personalidad.

T Clientes ASeoradgeellos gue dnizian: la conversacion intentando
demostrar conocer a profundidad las caracteristicas y ventajas detfor@
servicio que se oferta, de@dm a un lado la propuesta que esta realizando el

vendedor causando incluso malestaciendo prevalecer su opinion.

El vendedor debe hacer un rasen de las palabras a utilizar en la presentacion

de venta para que se haga mas efectiva, considerandoeyerndo las
opiniones de los posibles clienteSi los clientes son bien dirigidos se
convierten en elemento de ayuda, de esta manera se podra continuar con el

siguiente paso.
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1 Clientes ImpacientesSuelen tener prisa, el vendedor debe demostrar que el
tiempo de ellos es valorado y la presentacion debe ser rapidamdealos

beneficios y valor agregado del producto.

1 Clientes DiscutidoresSon conocidos como personas polémicas que descargan
energias con cualquier pretexto, el vendedor debe evitar rein@arhiento y
congruir la argumentaciéon de venta y no contagiar su caracter por este tipo de

personas.

1 Clientes CharlataneSon personas que les encanta hablar, el vendedor debe
interrumpir con preguntas para recibir una respuesta concreta, dialdgeaniao

el objetivo de la venta.

1 Clientes IndecisosSon personas que se tardan en tomar decision alguna, el
vendedor debe ayudarles e incluso tratar de decidir por ellos; auto

justificandole con razones.

71 Clientes EcondmicosSefijan en el precio, con din de regatear y no atender
la presentacion de la oferta. El vendedor debe enfocarse en dar a conocer los

beneficios.

1 Clientes ReflexionesSon personas decisivas, analizando todos los aspectos.
El vendedor no debe argumentar demasiado, debe respetslescio y

preguntar si fuera necesario.

Clasificacion de las objeciones.

Las objeciones son argumentos que manifiesta el cliente al momento de que le
ofrecen un determinado producto, pretendiendo actuar con palabras evasivas
debido a que algunos soleskan conocer el producto y adquirirlos en la siguiente

ocasion.
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1 Objecionesverdaderasimplica que el cliente busca una aclaracion es decir que

tiene mayor interés por el producto.

1 Objeciones de disculpdndican que el cliente no tiene interés por amroel

producto y no quiere dar ningun tipo de respuesta.

1 Objecioneamal intencionadas: Los clientes la utilizan cuando quieren molestar

al vendedor provocando incluso discusiones prolongadas.

1 Objeciones de excus&on objeciones con las que el clietriita de evitar la

presentacion de la venta, se apoyateeno necesidad de la oferta

1 Objeciones de razonamiento: se argumenta en una base de razonamiento, para

no realizar un pedido, en cuanto a calidad, precio, condiciones de pago

Fase Ill. Transacdon.

En esta fase el vendedor puede transformar a un cliente potencial en un cliente
efectivo y fiel a la empresa, considerando la atencién que le preste: se divide en
dos niveles; el cierre de la venta y seguimiento de la vE€mtae de la veta; La

venta se efectia en un momento inesperado dentro del proceso, incluso en la fase

de aproximaciory seguimiento de la venta para conocer si quedo satisfecho.

1.9MARCO LEGAL.

1.9.1 Seccion Novena personas usuarias y consumidoras.

(Constitucién de la Repiliba del Ecuador, 2.008), Art. 54, personas o
entidades que produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran
responsables civil y penalmente por la deficiente prestacién del servicio, por
la calidad defectuosa del producto o cuando sus condicionesémodes
acuerdo con la publicidad efectuada. Pagina #39.
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Las Asociaci-n de Productores Agropecuar

la produccién de cerdos debeguir un proceso adecuado, ofreqaoductos de
calidad y respecto & publicidad debesnher contenido acerca de los beneficios

del producto evitando ser sancionadalpsrautoridades competentes.

1.9.2 Seccion Octava: Trabajo y seguridad social

(Constitucién de la Republica del Ecuador, 2.008), Art. 33, el trabajo es un
derecho y un dedy social, y un derecho econémico, fuente de realizacion
personal y base de la economia. Pagina #29.

Los I ntegrantes de l a Asociaci -n de
desempefian actividades de produccién y el estado garantiza como fuente de
realizaion personal, recibir una remuneracion siende lwbes economia local y
nacional, fortaleciendo el emprendimiento con el objetivo de fomentar fuentes de
empleo y subsistencia propia incentivando a mejorar la calidad de vida de cada

sectordel pais.

1.9.3 Capitulo Tercero: Soberania alimentaria

(Constitucién de la Republica del Ecuador, 2.008). 281, la soberania
alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacion del estado
para garantizar que las personas y comunidades, alcanaatofaficiencia

de alimentos sanos y culturalmente apropiados. Pagina #138.

Este articulo referente a la soberania alimentaria garaatizee la Asociacion de
Product ores Agr op e cpwdueca olss cérdbsa embua lafmbiente
adecuadp permitienad proveer al consumidorproductos alimenticios sanos,
aptos para el consumo humagoe a su vez aporte y fortalezcéa matriz

productiva del pais.
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1.9.4 Capitulo sexto: Trabajo y Produccion

(Constitucidon de la Republica del Ecuador, 2.008) Art. 319%eSenocen
diversas formas de organizacién de produccion en la economia, entre otras
las comunitarias, cooperativas, empresariales, publicas o privadas,
asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas. Pagina #151.

Las personas que integranlaoAs i aci - n de Productores
son respaldados por el Estatopulsando mediante este articulo a consolidarse,
debido a que es una organizatijue est&jercendo actividades de produccion y
satisfaciendo la demanda este producteeactivando la economiacal.

1.9.5 Seccion Quinta: Suelo

(Constitucién @ la Republica del Ecuador, 2.00&rt. 410, El estado
brindara a los agricultores y a las comunidades rurales apoyo para la
conservacion y restauracion de los suelos, el dd#karde practicas
agricolas que los protejan y proavan la soberania alimentarRagina
#181.

El estado por medio de instituciones comaodireccién provincial de Santa Elena
M.I.P.R.O.(ministerio deindustrias yproductivdad)y dela direccién Povincial

de Santa Elend.A.G.A.P. (ministerio deagricultura, ganaderjacuicultura y
pescd brindan apoyo a los sociosn la utilizacion y conservacion deelos
para desarrollaractividades agricolas, asegurando producaléncalidad que

beneficie da poblacion.

1.9.6Abuso de Poder de Mercado

(Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, 2011),
Articulo 9, Se produce cuando uno o mas operadores econdmicos, sobre
base de su poder de mercado, por cualquier medio falseen o afecten la
eficiencia econdmicgerjudicandal bienestar general. Pagina #8.
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El presentearticulo prescribe sobre el abuso del poder de mercado por conductas
como: la fijacion de precios de predatorios, control concertado de la produccion,
actos, acuerdos, coatos, prestaciones no guarden relacion con el objeto de los

mismos, lo cual es sancionado por el estadeediante las autoridades

competentes.

1.9.7Acuerdo Ministerial MAGAP # 186 del 21 de junio de 2012

(Ministerio de Agricultura, ganaderiacuicultua y pesca, M.A.G.A.P.
2012), Art.4, Los Directores Provinciales de M.A.G.A.P., estan autorizados
para emitir acuerdos ministeriales y otorgar personalidad juridica, aprobar y
reformar estatutos de las organizaciones del sector Agropecuario.

La directivadelaAsoci aci -n de Productores Agrope
los estatutos en la Direccion Provincial de MAGAP Santa Elena, después realizar
tramites de acuerdo al reglamento, donde inclaydnulosenfocados aegir sus

actividades, yrespectivocontrol referentes a laroduccionde cerdogpor partede

la entidad mencionada, a quienes debe presentar documentacion de respaldo.

1.9.8Economia Popular y Solidaria

(Ley de la economia popular y solidaria Ecuador, 2012), Art. 1, se entiende
por econmia popular y solidaria, a la forma de organizacion econdmica,
que desarrollan procesos de producciéamercializacion,intercambiq
financiamiento y consumo de bienes para satisfacer necesidades y generar
ingresos, basadas en relaciones de solidaridagetacion y reciprocidad.
Pagina #1

La Asociaci-n de Productores Agropecuar:.
constituida, esta respaldada por esta ley, siempre y cuando ejerzan icaméeta

laspracticas economicagie le permitan mejorar la cadid de vida.
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1.9.9De las organizaciones economicas del sector Asociativo.

(Ley de la economia popular y solidaria Ecuador, 2012), Art. 18,
Asociaciones constituidas, por personas naturales, con el objeto de producir,
comercializar y autoabastecerse datenia prima, insumos, herramientas y
equipos, o comercializar, en forma conjunta su produccién en forma
solidaria .Pagina # 23

De acuerdo a la Ley mencionada anteriormente, La Asociacion de Productores
Agropecuar i esa cinfbrsmadh e@dsdcios que se dedicana la

produccion porcina con &h de generar ingresos econémicos.

(Ley de la economia popular y solidaria Ecuador, 2012), Art. 19. La forma
de gobierno y administracién de las asociaciones constardn en su estatuto
social, que preverda laxistencia de un érgano de gobierno, como maxima
autoridad, un érgano directivo, de control interno yagiministador, que
tendra la representacion legal, todos ellos elegidos por mayoria absoluta y
sujetos a rendicion de cuentas alternabilidad y revdeaabmandato.

La Asociaci-n de Productores Agropecuar.
juridica en el MAGAP, dondwmicio los tramites para obtener los estatutos donde

consta su representacion legal; mientras daeley de economia Popular y

Solidaria se emitié posterior al&mite en curso questaban realizando los socios,

aun asi esta ley regula a las Asociaciones existentes.

(Ley de la economia popular y solidaria Ecuador, 2012), Art. 20 El capital
social estara constituido por las cuotassds asociados)as ordinaria y
extraordinarias, los bienes obtenidos por donaciones no se repartira.

El capital social de La Asociacibn de Bract or es Agr opecuari o
efectivamente la constituyen las aportaciones establecidas por los socios
participantesde forma voluntaria en caso de disolversis bienes adquiridog

la produccidon seran repartidos equitativanien excepto las donaciones
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CAPITULO 1I.

METODOLOGI A DE LA INVESTIGACION .

2.1DISENO DE LA INVESTIGACION.

En la presente investigedn se aplicd la investigacion explicatidascriptiva,
permitiendo obtener la informaci@obre la situacion actual de la Asociacion de
Productores Agropecuari os AJambel 20,
inexistencia de Identidad Corporativa y sgidencia en el indice de ventas que

coadyuvara en la elaboracion y ejecucion del Plan de Identidad Corporativa.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

2.2.1Investigacion documental.

Este tipo de investigacion consiste en considessdlocumentos bibliogtficos de
autaes con experiencias cientificasxpuestos en libros fisicos, digitales y
documentos hemerogrébs, como: ensayosle autoresle revistas, periodicos, e
internet, y documentos de archivos coregpedientes, ggstros de la asociacion

para dearrollar las actividades.

2.2.2Investigacion de campo.

La investigacion de campo permite obtener informaaplicandométodos de
observacion, entrevistas, encuestas y cuestionarios, realizados a las personas de

interés, que coadyuva a conocer la idsl de la duacidbn a indagar.
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2.2.3Investigacion Explicativa.

La Investigacion explicativa hace referencia en responder el porqué de lo que se
investiga, combinando los métodos analitico y sintético relacionados también con

el método inductivo y dedtigo.

2.3TIPOS DE INVESTIGACION.

2.3.1 Estudio exploratorio.

Mediante la utilizacion deste tipo de estudio implica a quevestigador se
familiarice con el tema de estudio,dagando a profundidad,determinandda
problemética y posiblesokiciones que senmaimplementadas en la propuesta,

permitiéndole también formular la hipotesis

2.3.2Estudio explicativo.

El investigadora través de este tipo de estudio puede comprobar la hipotesis
planteadaon su respectivo analisis e interpretaaérios resultados obtenidos.

2.4AMETODOS DE LA INVESTIGACION .

En el presente estudse utilizara varios métodos de investigacion como:

1 El método de observacion: que conducenaliaar todo lo que se observaa
la realidad de los hechos, es decir e ge recurrird a la Asociacion de
Productores Agropecuarios fiJambel 20 par

sus actividades, etlesempefio de sus colaboradoredogma de trabajo
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1 El método descriptivaleterminara la forma y el alcance que tendra sdfh
del plan de identidad corporativa, o que implica describir como se hara, los

medios a utilizar y hasta donde abarcara la propuesta.

1 El método estadistico permite obtener datos que aportara a la redaccion de la
situacion actual de la Asociacion sdieara también el método deductivo que

implican analizar temas generalizados a las asociaciones existentes.

1 Método deductivose procede a utilizarlo paodtener conclusiones y premisas
de la informacién obtenida acerca del desarrollo de actividadesbiente
organizacional, procesos de producciémeacionde marca, logo, slogan por
parte dequienesintegran la Asociacion, mediante el empleo de fichas de

observaciércomo evidencia de lo ejecutado

1 Método inductivoEste método permitié recabaranfmacion que se encuentra
disponible en libros fisicos o digitales, asesorias, entre otros formatos de
diversas fuentes bibliogréficas, siendo analizados de forma exhaustiva, los

temas mas relevantes que se relacionan con el estudio.

2.5TECNICAS DE INVE STIGACION.

1 Observacion DirectaEsta técnica permiti6 comprobar de manera directa la
veracidad y falsedad respecto a las opiniones vertidas de las personas que

integran la Asociacién referentes a las preguntas directrices.

1 Entrevista:La entrevista seealizdé a los miembros de la Asociacion mediante
una asamblea donde expliman la forma de organizarseformacién primaria

relevante donde se puede dentdarfalencias existentes en koaiacion.
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1 EncuestaEsta técnica de Investigacion mediante lesgpntas formuladas en
el cuestionario permitié acceder a la informacion mas relevante del tema de
estudio partir del mercado objetivo que son las 382 personas que estan en

posibilidad de adquirir el producto.

2.6INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION .

CUADRO No.- 3 Técnicase instrumentosde investigacion:fuente primaria.

TECNICA INSTRUMENTO
Encuesta Cuestionario
Entrevista Formulario
Observacion directa Guia de observacion

Cuadros Comparativos Instrumento Tablas

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Guaragna; Fridman A Investigacion de Mercado en el siglo XXI.

CUADRO No.- 4 Instrumentosde recoleccion de datosecundarios.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Fichas

Fuentes Bibliograficas

Archivos y gréficos estadisticos

Elaborado por: Yagual Santo#ariuxi.
Fuente: Guaragna; Fridman A Investigacion de Mercado en el siglo XXI.
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2.7POBLACION Y MUESTRA.

2.7.1 Poblacion para el estudio de mercado.

Para el presente estudio se considelds estratos socioeconomicos A (Clase
sccial alta), Estrato B (clase social media alta),(Clase social Media), y edades

entre 2564 anos de edad, del total de habitantes de la provincia de Santa Elena.

2.7.2 Determinacién del tamafo de la muestra.

CUADRO No.- 5 Poblaciéon

DATOS VALORES
Total Habitantes Santa Elena 56.942,75habitantes
Edades de 25 a 64 afios 42,18%
Estratos a dirigirse A 1,9%, B 11,2%, C+22,8%,

Elaborado por: Yagual Santo#ariuxi
Fuente: Datos INEC, 2010.

Poblacion a estudiar (Njabitantes de Santa Elen&6.942,75 habitantes entre

25 a 64 afios que corresponde al 42,18% y que podrian tener interés de adquirir el
tipo de producto y de acuerdo a la sumatoria de los estratos sociales A, B, C+,
con el 35,9% correspondiente a las personas que disponen del poder adquisitivo

para comprar los productos.
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2.7.3Muestra para el esudio de mercado dirigida a la Rovincia de Santa

Elena

El establecimiento de laumstra se efectuara mediante la sigted6rmula

Ztp,q.N
e’ (N—1)+Z%p.q

En donde:
CUADRO No.- 6 Calculo de la Muestra.

N= Tamaro de la 56942,75
poblacién
Z= Margen de Z=0,95(%%)
confianza
P= Probabilidad de P=50% = 0.50
éxito
E= Error muestral E= 5%=0.05
g= Posibilidad que nc Q= 1-P=0,50
se cumpla
N=? Tamano de la muestra

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Malhotra, N. K. (2008). Investigacion de Mercado.

Reemplazando la férmula:

(1,96)2.(0,5)(0,5).(56942,75)
(0,05)2.(56942,75 — 1) + (1,96)2.(0,5)(0,5)
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5468,8171
n=—————
143,314775

n= 382
El tamafio de la muestra es 382 encuestados, con un nivel de confianza del 0,95%

y un 0.5% probabilidad de que se cumpla y unagmbh de 5043 habitantes.

CUADRO No.- 7 Distribucion de la Muestra

DISTRIBUCIO N DE LA MUESTRA EN LOS 3 CANTONES DSE LA
PROVINCIA DE SANTA ELENA.

Estratos Calculos Personas a encuestar
socioecondmicos

Santa Elea 31,6 382 121
La Libertad 21,8 382 83
Salinas 46,6 382 178
Total 100% 382

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Datos INEC, 2010.

La tabla dalistribucion de la muestra de los trestoaes de la Provincia de Santa
Elena especifica cuantas personasras encuestadasde acuerdo a las
caracteristicas consideradas en el estudio.
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2.7.4Plan de muestreo.

Combinacién de Muestra Aleatoria Simple dViluestra de Cluster.

Se estratificd por cantones para poéenplear este método, donde tedas
personas que integran la poblacion tienen la misma probabilidad de ser

encuestados.

Se empez6 a encuestar a los lugares céntricos deesosantones que poskee
Provincia de Santa Elena, de manera sistemética contando cada cinco personas
permitiendo ser veridica, proporcionando probabilidad de que los individuos
logren ser encuestados, para disefiar el Plan de Identidad Corporativa de la

Asociacion de Producters Agr opecuarios fAJambel 20.

2.8PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion la informacion recopilagatabulara en la hoja de
calculo de Excel, conduciendo al tratamiento de datos y exhaustivo control que se
obtendran en la raahcion de las encuestas, para el analisis e interpretacion de

datos.

2.8.1Procedimientos.

Para llevar a efecto este trabajo se tuvo que considerar la respectiva organizacion

y definicion de planteamientos tales como:

1.Revision bibliogréfica.
2.Planteamiato del problema.

3.Formulaciéon del fundamento tedérico.
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4. Justificacion del tema.

5. Operacionalizacion de las variables

6. Disefio del cuestionario.

7. Aplicacion de encuestas y metodologia.

8. Recoleccion de informacion.

2.8.2Procesamiento de los datos.

Para obtenela informaciénde caracter cuantitativo se realizd el siguiente
procesamiento de los datos obtenidars el trabajo de campo en el esquema que

se detalla @ontinuacion.

1. Organizacion de la informacion.

2. Seleccion de la informacion.

3. Analisis de la informacion.

4. Disefio de cuadros o tablas estadisticas.
5. Interpretacion de resultados.

6. Disefo de la propuesta.

7. Conclusiones y recomendaciones
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CAPITULO 1lI

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE ENCUESTAS.

Género
TABLA No.- 1 Género Sexual
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
a Femenino 181 47,50%
Masculino 201 52,50%
Total 382 100,00%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas provincia de Samtad&

GRAFICO No.- 1 Género Sexual
SEXO

47,5%
52,5% .
Femenino

i

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas provincia de Santa Elena

Masculino

Andlisis:

De acuerdo a las personas que fueron encuessiadanayor partgertenecen al

géneromasculino, yla menor parte pertenecelnggnerofemenino
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Edad.

TABLA No. - 2 Edad.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
25-34 123 32,20%
B
35-44 167 43,72%
45-54 92 24,08%

Elaborado pa: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas progia de Santa Elena

GRAFICO No.- 2 Edad.

EDAD

25-34
35-44
45-54

. J

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realdas provincia de Santa Elena

Andlisis:

La mayor cantidd de las personagie fueronencuestadas se encontraron en un
rango de edad de 35 a 44 afos, seguido del rango de 25 a 34 afios, y en menor

porcentaje las personas de 45 a 54 afios.
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Ubicacion.

TABLA No. - 3 Ubicacion.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
Salinas 85 22,25%
C
La Libertad 119 31,15%
Santa Elena 178 46,60%
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realadas Provincia de Santa Elena
GRAFICO No.- 3 Ubicacion.
4 N
Ubicacion
22,25%
Salinas
La Libertad
S Santa Elena
. J/

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

Andlisis:

El mayor porcentaje de las personas encuestadas obedece a las personas que
tienen por domicilio Santa Elena; seguido de lasq@®s que habitan en La
Libertad, y en su minoria porcentaje que habitan en el cantén de Salinas, cabe
indicar que se realizé la estratificacion de encuestas de acuerdo proporcién de

habitantes por cantones.
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1- ¢Conoce usted sobre la Asociacion de Prodaces Agropecuarios
AJambel 207? (Si SuU respuesta es s2 respon

pase a la pregunta 4?

TABLA No. - 4 Conoce sobre la Aociacion.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
1 Si 49 12,74%
No 333 87,26%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 4 Conoce a la Aociacion

Conoce a la Asociacion

12,74%

87,26%

No

1 J
Elaborado por: Yagual Santos Maritix
Fuente: Encuestas realizadasoWincia de Santa Elena

Andlisis:

De los encuestados el mayor porcentaje manifesté que no tiemeciro@nto de
la Asociacion de ProductoregghAd opecuari os fiJambel 20; y u

manifestaron que si conocesobre la Aociacion.
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2.- ¢Como considera usted a la Asociacion de Productoresggrdpecuarios

fiJambel 2 07

TABLA No. - 5 Considera a la Asociacion

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
Lider 6 12,25%
Competitiva 9 18,37%
2 Experimentada 14 28,57%
De poca credibilidad 3 6,12%
Débil 17 34,69%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 5 Considaa a la Asociacion

Considera a la asociacion

Lider

Competitiva
Experimentada

De poca credibilidad

H Débil

(. J/

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

Analisis:

De quienes conocen sobre la Asociacién de Productesépecuar i os
la mayor parte de los encuestadasconsidera com débil, seguidos de un
porcentaje que la califica como experimentada, mientras que la minoria la califica

como de poca credibilidad, respecto a la categoria a la que pertenece.
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3.- ¢Como ewalla la imagen que proyecta la Asociacion de Productores
Agropecua i 0'S

by

ifiJambel 207

TABLA No. - 6 Imagen de la Asociacion

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
Excelente 8 16,33%
Muy Buena 7 14,2%%
Buena 19 38,78%
Regular 13 26,530
Mala 2 4,07%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 6 Imagen de la Asociacion

Imagen de la Asociacion
4,07%
16,33%
14,29% Excelente
Buena
Regular
Mala
. vy

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de SantagElen

Andlisis:

Mediante esta interrogante se pudo determin@ @p quienes conocen sobre la
Asociacion de ProductoresgAr opecuari os fAJambel 20 | a
imagen como Buena, seguidos de un gran porcentaje que califican como muy

buena; mietras que la minoria la califica como mala.
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4.- ¢ Qué tan importante cree que es disefiar la Ideidad Corporativa para la
Asociacion de Productos 4 r opecuari os fAJambel 207?

TABLA No. - 7 Identidad Corporativa.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
Muy importante 124 32,46%
4 Importante 241 63,09%
Poco Importante 17 4,45%
Nada Importante 0 0,00%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 7 Identidad Corporativa .

Identidad Corporativa
4,45%
32,46%
Muy importante
63,09% Importante
Poco Importante
(. vy

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestasedizadas Provincia de Santa Eten

Andlisis:

A través de esta pregunta se pudo determinar que la mayor parte de los
encuestadosonsidera que disefiar identidad corporativa para la asociacion de
productores agropecuari os AJambel 20 es
considera poco importante.
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5.- ¢Cree usted que al plasmar la filosofia corporativa déccionaria en el
entorno a la Asociacion de Productores§r opecuari os fAJambel 2 07

TABLA No. - 8 Filosofia Corporativa.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
5 Si 314 82,20%
No 68 17,80%

|

Elaborado por: Yagual Santos Mauxi.
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 8 Filosofia Corporativa.

Filosofia Corporativa

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

Andlisis:

La mayor parte ddos encuestados consideran que la filosofia corporativa
direccionaria enel entorno a la Asociacion de Productoregrdpecuarios

AJambel 20; mientras que una minor2za mani {
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6.- Segun su punto de vista ¢Qué valores mawrativos identificaria a la

~

Asociacion de Productores 4 r o p e ¢ Wambelioa

TABLA No. - 9 Valores Corporativos.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
Lealtad 226 17,69%
Estandar Calidad 343 26,84%
6 Compromiso 317 24,80%
Trabajo en Equipo 114 8,92%
Tolerancia 278 21,75%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 9 Valores Corporativos.

N\
J/

Valores Corporativos

21,75% 17,69%

Lealtad

Estdndar Calidad
26,84% m Compromiso

™ Trabajo en Equipo

Tolerancia

\.

.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

Andlisis:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que la mayor parte de los
encuestados consideran que los \edarorporativos con los que la Asociacion de

Productores 4r opecuari os AJambel 20 deber 2 a
calidad y compromiso; mientras que los valores en menor porcentaje mencionaron

fueron trabajo en equipo y lealtad.
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¢Qué tan importante cree usted que es establecal organigrama

funcional de la Asociacion de Productoresésr opecuari os AJambel 2 ¢

TABLA No. - 10 Organigrama funcional.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
Muy Importante 78 20,42%
7 Importante 246 64,40%
Poco Importate 35 9,16%
Nada Importante 6,03%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 10 Organigrama Funcional.

Organigrama Funcional
- = Muy Importante
Importante
Poco Importante
\ ' M Nada Importante
64,40%

S
Elaborado por: Yagual Santos Marxi.
Fuente: Encuestas realizadasaovincia de Santa Elena

Andlisis:

La mayor parte de los encuestados consideran qalelexstr el organigrama para
la Asociacion de Productoresgh opecuari os fAJambel 206 es

gue el menor porcentajemsidera que es nada importante.
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8.- ¢Ha recibido u observalo material publicitario de la Asociacién a

Y

ProductoresAgr opecuari os AnJambel 207?

TABLA No. - 11 Material Publicitario .

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
8 Si 0 0%
No 382 100%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadasoWincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 11 Material publicitario .

Material Publicitario

. J/
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas provincia de Santa Elena

Andlisis:

Mediante esta interrogante se pudo concluir que el total de los encuestados no han
recibido u obsendo material publicitario de la Asociacién de Productores
Agr opecuar ilocalr@pdesentdund delblidad y se ve reflejado en que

la mayoria desconoce sobre |so&iacion.
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9.- Seguin su pnto de vista ¢La Asociacion de Productores gkopecuarios
AJambel 20 debe tener una marca que | a dif

TABLA No. - 12 Marca.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
9 Si 382 100,00%
No 0 0,00%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 12 Marca.

Marca

. J/
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas provincia de Santa Elena

Andlisis:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que el total denéoestados
consideran que la Asociacion de Productorgeopecuar o s A Jambel 20 deb

una marca que los diferencie en el mercado peninsular.
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10- Segun su punto de vista de las dos opciones de log€ual le considera
idoneo para que la Asociacién de ProductoresgAr opecuari 0s

identifique?.
TABLA No. - 13 Logo.
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
10 1 118 30,89%
264 69,11%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadasoWincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 13Loga

Logo

30,89%

. J/
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

Andlisis:

iJambe

A través de esta pregunta se pudo determinar que la mayor parte de los

encuestados consideran que la opcién niamero dos del logstip mas idonea

para que la Asociacion de Productoreg’Aopecuari os AJambel 20

mientas que la minoria manifesté lo contrario.
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11- Desde su punto de vista ¢ Cudl de los siguientes slogans deberia ser parte
de la identidad corporativa de la Aciacion de Productos Aropecuarios

fiJambel 2 07

TABLA No. - 14 Slogan

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJES
11 1 213 55,76%
2 169 44,20%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Encuestas realizad@rovincia de Santa Elena

GRAFICO No.- 14 Slogan

Slogan

1 J
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Encuestas realizadas Provincia de Santa Elena

Andlisis:

La mayor parte de los encuestados consideran que la opciéngde sidmero

uno aidCalyi dsabor al mej or prodeiatore® 0O | a
Agropecuarios fAJambel 20 deberza identifi
lo contrario.
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3.2ANALISIS DE ENTREVISTA.

Entrevista aplicada a los socios que conforman la gaciacion de Productores

Agropecuamhelsz @& J

1. ¢;Cuando inicia sus actividades, La Asociacion de Productores
Agropecuarios AJambel 207

La Asociaci-n de Productores Agropecuar: i
de diciembre del .08, con un grupoal25 personas dispuestas a producir y

vender cerdos en pie, iniciando con un capital de $4.500 dolares, debido a que

cada socio aporté con 300 dolares invirtiendo de forma irateden la

adquisicion de cerdos.

Después de 5 afios obtiene la personerni@ipa el 28 de febrero de.(®3
mediante memorando emitido por el (M.A.G.AP.) Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuicultura y Pesca, quienes a través de los técnicos han aportado
asesoramiento para que puedan desarrollar las actividades de progaccida e
incluso hacerles participe del proyecto 2KR, que les donaron mas cerdos y

alimentos para reproduccion.

2. ¢Cudles es la actividad econémica de la Asociacion de Pratres
Agropecuarios fAJambel 207?.

La actividad econdémica que desempefian los sagie integran la Asociacion de
Product ores Agr op eesla@rodocds yviénlaa dd eerdd ea pie,
cuidados de forma sanitaria, obteniendo carne de gran valor nutricional, a
personas que le han sido recomendados y que desean criar cerdigsiridcs

para brindar como plato fuerte en reuniones sociales. Ofrecen su producto de

forma empirica, es deaue no se han dado a conocer.
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3. ¢Les hanimpartido capacitaciones para desarrollar esta actividad?

El (M.A.G.AP.) Ministerio de AgriculturaGanaderia, Acuicultura y Pesca h
impartido capacitaciones a los socios que integran Asociacion de Productores
Agropecuari os la pgradmbidn|pérona g€uwdado ede lechones,
cerdas gestantes, cerdas paridas, cerdos reproductores, alimentazidacion y

desparasitacion).

4. alL a Asociaci - n de Productores Agr ope
documentacion legal, es decir tiene estatutos, ruc, permiso de

funcionamiento?.

La Asociaci-n de Productores Agropecuar.
funcionaniento y estatutos, es decir que es una Asociacion que esta legalmente
constituida segun estatutos emitidos por el MAGAP, la directiva fue quién realizé

varios tramites durante cinco afios para conseguirlo y que ahora ya es una realidad

y orgullo para quiersela conforman.

5. ¢Cuantos son los socios fundadores de la Asociacién de Productores

Agropecuarios AJambel 207?

La Asociaci-n de Productores Agropecuar
fundadores,que tomaron la decisién de incursionar en la produccidninm
posteriormente se integraron 10 socios sumando a 25 socios actualmente la
conforman 20 socios debido a que se han reticagoco socios por motivos

personales.

Los socios que decidieron retirarse, se le otorgd el porcentaje de aportaciéon
individual realizado que le correspondia hasta la fecha, segun los reglamentos

expuestos en el mencionado estatuto.
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6. aLa Asociaci-n de Productores Agropec!

directiva que los represente?

L a Asociaci - n de Prodmbebt? es A g r acpoencf woa rr
directiva desde el momento que se iniciaron las actividades, manteniendo un

control liderado por personas con experiencia empjricamo lo es el Sr.

Presidente Mauro Tomal4, Sr Vicepresidente Leonidas Gonzabay y el Sr.
TesoreraJuan Ascencio, elegidos por votacién mediante una sesién extraordinaria

realizada en el local de la organizacion.

7. aLa Asociaci-n de Productores Agropecu.

organigrama funcional?

La Asociaci - -n de Prodbet nnesnoAghhaopéicsalf
organigrama funcional, por lo que no cuentan con la experiencia necesaria en

areas administrativase han estipulado turnos rotativos en cuanto a la persona de
seguridad, las persona que realizan la produccion porcina, aden@gatecon

el apoyo de cada socio si fuera necesario.

8. ¢Los socios que la integran se sienten comprometidos, es decir existe

colaboracion por parte de cada uno?

En | a Asociaci-n de Pr odulestsocioegue l[Agr opec
conforman son persas responsables qtrabajan en equip@n ocasiones se ha

requerido de ayuda y ellos han acudido siempogrando desarrollar las

actividades optimizando el tiempo y recursestas personas reconocgue la

asociaciorfue creada para producir y venaerds en pie y ganar algun ingreso,
ademasmantienen la idea de crecer en el mercado, les hace falta dinero para
ampliar las instalaciones por lo guwespiran solicitar a futuro o crédito a

entidades bancarias y de esta manera continuar con la prodpociara.
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9. ¢Los socios saben que quieren conseguir a futuro para la Asociacién de

by

Productores Agropecuarios AJambel 20? as

Los socios que conforman | a Asociaci - -n d
crearon la asociacion, mino hanestblecido metas,mantienen la idea de

adquirir mas cerdos, ampliar instalaciones, vender en otras localidades, vender la
carne de cerdo por partes selectg$)o0 cuentan con logcursos necesarios para

hacerlo por lo tanto se dedicarpaoducir y vener cerdos en pie.

10.aLa Asociaci-n de Productores Agropecua

que los identifique?

La Asociacion de Productores Agropeciao s fAJambel 2 Omarama ha di s
respectiva que los pueda identificar en ebamt, saben que @stlemanda dinero

por lo que desisten de la idea, hasta la fecha utilizan el nombre registrado en el
estatutolLa Asociacion de Productores Agropecuao s fAJambel 2 0, par e
seria importante que le asesoren respecto a la creacion de marca yfastibkra

llegar a mas clientes.

11.:Han elaborado algun tipo de publicidad, para darse a conocer en el

mercado?

La Asociaci-n de Productores Agropecuari
ningun tipo de publicidados pocos clientes que tienen han recomdada
mediante la publicidad boe#do, quienes permanecen comprando por el buen

producto que le ofrecen.

La Asociaci-n de Productores Agropecuar:.
conocidas yque recomiendan a otras, aunque la cartera de clientes seaamini

han pensado en realizar cufias radiales mas no lo han ejecutado.
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3.3CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA.

Mediante la Investigacion realizada a laAsociacion de productores

Agropecuaris fiJambeld se determina que:

1 De las personas que fueron consideragasa ¢ presenteestudiq un mayor
nameroindicé que no conoce a la Asociacion de productores Agropecuario
fiJambeld, correspondiente al 87.26 %lebido a que desde su creacion no se
hapreocupado en ser identificada y diferenciadal entorno por tal razdh
34.69 % de los encuestadascalifican como una asociacién débil, mientras
que el 69.09% consider6 que es importante que se disefie identidad

corporativa.

! Las personas encuestadgee conocen a la Asociacion deo&uctores
Agropecuar i,esalaih a lhammagea ue @royecta como, tas
buena correspondiente al 38.78 %ebido a que han percibido que los socios
son unidos que ofrecen un buen productademas segun la entrevista
realizada no cuentan conorganigrama fucional, procesos estable@d

uniformes que ladentifiquen.

1 De las encuestas realizadas el 100% de las persomasderadas para el
estudio determinan que debe tener una marcap®l1% de encuestados
consider6 que de las dos opciones de logo, el idoneo para la asociaeion deb

ser el nimero 2 y el 44,20 % selecciono el slogan es el numero 1.

1 EI 100% de las personas encuestadas no han recibido material publicitario de
laAsociaci-n de Productores Agropecuari g

debilidad reflejandose en el @emocimiento de la existencia de la asociacion.
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3.4RECOMENDACIONES DE LA ENCUESTA:

7 Disefiar identidadorporativa (razén de sgpara la Asociacién de Productores
Agropec uar i 0s ,dud comiéne & |&Fdosofia Corporativaeferente a
la mision, visidn y valores corporativogosterior a esto debera difundidha
publico permitiéndole seridentificada, obteniendmayor credibilidad, como
asociacion y del producto que ofrece a sus cliediterencidndose incluso

direccionandolan el entorno enwg se encuentra

1 Elaborar el organigrama funcional jerarquizando las funciones de cada una de
las personagiue laboran en la Asociacigrestableciendolos procesos de
produccion porcina para llevar un mayor contrgbogeragilitar el desarrollo
de ls actividades diarias en la Asociacion de dpiciores Agropecuario
AJambel 20, de | azar mali disefi@ demumifornesaconrla a | i

respectivamarca que los identifique.

91 Disefar identidad visual correspondientdamarca que la identifique a la
Asociacibnde Rsduct or es Agr o p empleandoi lesxolofed, a mb e | 2
tipografia, tamafio de letra en el nombre, logo y slogan, de acuerdo a la
actividad que realiceon el fin de crear una marca solida en el mercado que

genere un sistema de reconocinegafectivo.

1 Establecer herramientas promocionales efectivas que permitan captar mayor
namero de clientes e incluso incrementar el indice de ventas de la Asociacion
depraluct ores Agropecuari o fAJambel 20, t al
tradicionalesmpresos e interactivos, banner, rollup, tarjetas de presentacion,
hojas volantes, tripticos), promocién de ventas (obsequios) y relaciones
publicas, (responsabilidad social, entrevistas en medios locales radial o

televisivas).
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CAPITULO IV.

PROPUESTA

PLAN DE IDENTIDAD CORPORATIVA , PARA LAASOCIACION DE
PRODUCTORES AGROPECUARI OS AJAMBELC¢O, PAF
COLONCHE, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2015.

4.1 PRESENTACION.

El marketingl.0, permite queuna empresa u organizacitbegue a la mente de

los consuridores mediante el posicionamiento de la marca como del producto ,el
marketing 2.0 implica que el marketing llegue al corazén de los consumidores a
través de las relaciones y el marketing 3.0 concientiza a vivir en un mundo mejor
mediante el cuidado degllaneta, segun lo indica el gr@ del marketing Kotler
Philip ademas de la aplicacion dis estrategias de las 718 que coadyuva a una
organizacion innove y se mantenga en mlercado,debido a queel entorno es
cambiante dondelas actitudesy des@s de los clienteson cada vez mas

exigente

La identidad corporativaAusca relacionar al cliente gla organizacién medide

la creacion de identidad propia,identidad visual e imagen corporativa,
comunicando su esencia al publico con el fin de reepnocida, aceptada y

recordada permitiéndole alcanzar posicionamiento local como externo, generando

llegar a nuevos clientes, incursionar en nuevos mercados incrementando los
ingresos de la misma coadyuvando a ser competente en el edtcumente,

|l a Asociaci-n de Productores Agropecuar.i
corporativa, por lo tanto es imprescindible la elaboracion y ejecucion de la
propuesta antes mencionada para fortalecer las bases organizacionales, generar

impacto en el pabliceincrementarlas ventas
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4.1.1Antecedentes De La Propuesta

Se hall - en |l a Asociaci-n de Productores
de Identidad Corporativdebido a que no se ha establecido la identidad propia, es

decir que desde que saintié la Asociacién se desarrollaron las actividades de

forma empirica, posteriormente asesorados no en su totalidad por las
capacitaciones impartidas por la Direccion Provincial MAGPSanta Elena, y

Agrocalidad, entes reguladores de la produccion algric

La identidadcorporativatiene como fin proporcionar a la organizacion identidad
propia, identidad visual e imagen corporativa, que aplicandola a cabalidad se
obtendran resultados netamente positivos logrando llegar al éxito deseado, lo que
implica que debe difundir la informacion plasmada a sus clientes internos como
externos en cuanto a la trayectoria que ha tenido hasta ahora generando que exista

comunicacion, adecuada gestion de las actividades y buen ambiente laboral.

Las estrategias de Idésad Corporativa consisten en plasmar la trayectoria,
procesos, marca, imagen entre otras estrategias que puedan diferenciarla de la
competencia, dar a conocer los beneficios del producto que ofrece, realizar
publicidad para posicionarla, difundirla yrdribuya a que la asociacion sea
conocida en el medio, logrando a futuro el incremento de la cartera de clientes y

del indice de ventas.

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA .

En la Provincia de Santa Elena existen varias asociaciones, en su mayoria no
cuentan con identidad corporativa, debido a que no han recibido asesoramiento

que permitan mejorar el indice de ventas, al crear una identidad propia,
respaldada por quienes la integran, entre ellas se encuentra la Asociacion de
Productor es JAgmloegle2cau ay i opsaria que pueda ¢

de ventas, debera aplicar el plan de Identidad Corporativa
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El plan de Identidad Corporativa est&efiado con estrategias idoneas respecto a

la informacién que se obtaven investigaciones realizadasjeq permitan
fortalecer la Imagen de la Asociacion captando mayor numero de clientes
satisfaciendo también a los clientes actuales, y por ende el aumento de ingresos

por venta de cerdos de raza en pie.

La Asociaci-n de Pr oduc tledicadasa lapmdueccipore cuar i
y venta de Cerdos de raza en pie, mantiene el compromiso de producirlos
adecuadamente y venderlos a precios accesibles al mercado, sin embargo es
evidente que no han establecido su identidad organizacional, visual e imagen,

pueso que eldireccionamientaes carenteasi mismo nase aplican estrategias

idoneasque permitan dar a conocer la Asoafacly pueda ser conocida por los
consumidoresreel mercado peninsular, portlanto es de gran importancia dar a

conocer de forma id@a a la Asociacion mediante el Disefio de Plan de Identidad

Corporativa para la Asociacion &®&r oduct ores Agropecuari os f

4.3 ANALISIS SITUACIONAL .

4.3.1 Analisis del entorno interno y eterno.

El andlisis situacional o andlisis FODA pétira identificar la situacion actual de
|l a Asociaci-n de Productores Agropecuar:i ¢
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, informacion base que es

analizada previamente para poder establecerlas.

Ademasen el analisis FODA, se cruzan las variables planteadas, que se
mencionaran en la matriz de cruce de variables, es decir que combinando dos o
mas variables se determinardn las estrategias necesarias. Estas estrategias seran
consideradas en la elaloron del Plan de Identidad Corporativa que contribuira

a mejorar los indices de was e incrementar la cartera de clientes.
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4.3.2 Matriz f oda.

MATRIZ No. - 1Andlisis F.O.D.A.

FORTALEZAS

F1: Infraestructura @ecuada par:
la prodiccion de cerdos de raza

pie.

F2: Capacidad de produccién
cerdos de raza en pie.

F3: Experiencia en produccid
cerdos

F4: Asociacién constituide
legalmente

F5: Trabajo en Equipo por parte «
la Directiva y Socios

OPORTUNIDADES

O1: Incursionar en nuevao
mercados

02: Ser reconocida mediante
aplicacion de Identida
Corporativa

03: Incrementar la demanda d
consumo de la carne de cerdo

04: Apoyo del Estado ala
Produccion Nacional mediante

Direccién Provincial de MAGAF
Santa Elena.

05: Participar en proyecto 2kF
Provincia de Santa Elena.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

DEBILIDADES
D1:Inexistencia de Identidac
Corporativa

D2: Carencia de marca y publicidad
la Asociacion de Productor
Agropecuarios fiJa
D3: Limitados recursos financieros
D4: Ubicacion no estratégica.

D5: Carente capacitacion en técnicas

ventas dirigidas: los integrantes de la
Asociacion

AMENAZAS

Al: Incremento de precios en los
alimentos para cerdos

A2: Poca confianza por parte del
consumidor

A3: Bajo paicionamiento en el mercac
Peninsular

A4: Enfermedades porcinas

A5:Presencia de otras Asociacior
especializadas en Produccion de cerd:

Fuente: Secundaria, Planificacion estratégica, Larrea Raul, adaptadesadacion A.P.A.J.
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4.3.3 Analisis de implicados.

ILUSTRACION No. - 8 Andlisis de Implicados

COMPETIDORES
PORCICOLA
FERNANDEZ

MEGA PIEDRA

PRODUCTORES SAN

RAFAEL Y SAN

PEDRO

ACREEDORES

PROVEEDORES

AGRIPAC
COMERCIAL DON MAGAP SANTA
::RPE ELENA
VETERINARIA EL CAJA SOLIDARIA

PIBE.

IMPLICADOS
APAJ

GOBIERNOS

GRUPOS DE INTER!

GAD COLOCHE
GAD SANTA
ELENA

PRODUCTORES

INDEPENDIENTES

INFORMALES

COMUNIDAD
COMUNA
JAMBELI

PARROQUIA

COLONCHE

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Planificacion estratégica, Larrea Raul, adaptado a la Asoéideié.J.
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4.3.4Analisis de implicadosy sus posibles criterios e indicadores.

MATRIZ No. - 2 Implicados y sus posibles criterios indicadores.

GOBIERNO

Gobiernos Locales

ACREEDORES

Corporacion Financiera
Nacional

Caja Solidaria Jambeli

PROVEEDORES
Agripac

Comercial Don Pepe

Agro-veterinaria el PIBE
COMPETIDORES
Porcicola Ferandez

Porcicola Piedra

Asociacion San Pedro
Asociacion San Rafael

COMUNIDADES

Comuna Jambeli

GRUPO DE INTERESES
Asociacion San Pedro

Asociacion San Rafael

CRITERIOS E INDICADORES

Apoyo de Programas y Capacitaciones

Permisos de Funcionamiento

Regulacion de leyes Ambientales y Sanitarios
Regulacion de impuestos

Préstamos Asociativos

Préstamos a Socios

Facilidad de pedidos de balanceado, engorde
Costos accesibles de alimentos para cerdos arrocillo, mai:

afrechillo.
Proveedor de medicina, vacunas, vitaminas, hierro

Adquisicién de materia prima(alimentos )al por mayor ( ba
costos), proceso de produccion tecnificado

Adquisicién de materia prima(alimentos )al por mayor ( ba
costos), proceso de produccion tecnificado

Innovacion de galpones setecnificados, asociacion en
proceso de constitucién legal, oferta menor precio

Innovaciénde galpones sertécnificados,asociacién en
proceso de constitucién legal, oferta menor precio

Incremento de fuentes de trabajo.

Mejorar laeconomia local

Alianzas estiatégicas con otras asociaciene

Oportunidad de generar mayor produccion, incrementos ¢
ventas y empleo

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Planificacion estratégica, Larrea Raul, adaptado a la Asociacién A.P.A.J.
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4.3.5 Analisis de implicados y las 7pnarketing.

MATRIZ No. - 3Matriz de implicados y las

VARIABLES

Producto
Producto béasico

Precio
Costos accesibles

Plaza

Cobertura de
mercado

Transporte

Promocion
Aplicacion de
estrategias

Personas
NuUmeros de persona

Proceso
Sistema
tecnificados

Evidencia fisica
Identidad Corporativa
Imagen de la
infraestructura
Imagen de la
Asociaciony

personal

INVOLUCRADOS

Directiva y Socios

Directiva y Socios

Directiva y Socios

Directiva y Socios

Directiva y Socios

Directiva y Socios

Directiva y Socios

Directiva y Socios

7P rarketing.
INTERESES PROBLEMAS
Ofrecer Consumidoresptan
diferenciaciéon de por comprar a
productos. empresas
reconocidas

Captar mayor namer:
de clientes en e
provincia de Sant:
Elena.

Llegar a nuevos
segmentos de
mercados.

Inexistente
transportacion propia.

Alcanzar alto
posicionamiento de
mercado

Mejorar el nivel de
produccion.

Aumentar las
unidades producidas.

Mejorar la
distribucion del
espacio fsico,
instalacones y local
de atencion al cliente.

Demanda de costos
bajos por parte de la
competencia local

Limitada cobertura
de mercado

Inexistentes
estrategias
publicitarias y de
promocién

Limitado namero de
personal de
produccion

Utilizacionde
Sistemasemi
tecnificado en el
proceso de
produccion

Inexistencia de
Identidad propia
plasmadaldentidal
visual.

Débil imagen de la
infraestructura de la
Asociacion

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Planificacion estratégica, Larrea Raul, adaptta Asociacion A.P.A.J.
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La matiz de implicados detalla las personas involucradas de la Asociacién y
el interés delas variables del marketing7 p) referente a la probleméatica

existente.

1 Respecto ala variable producto, los consumidores ddoen cerdos en
empresas conocidas, diferencia los productosde la competencia mediante la
difusion del proceso de produccion, beneficios y el valor agregado que posee,

permitird aumentar la cartera de clientes en la provincia de Santa Elena.

1 Refeente ala variable precio, existe demanda de costos bajos en el mercado
competente local es necesario que se dé a conocetegiaeproduccion de
cerdosse obtiene carneonaltosvalores nutricionales con presiaccesibles al

segmento de mercadguepermitiendanducir a la accién de compra.

1 En la variable plaza se determina que hay limitada cobertura de mercado, por lo
tanto debend incursionar en el desarrollo de nuevos mercados u ofrecer

traslado a domicilio del producto.

1 En cuanto a la varide promocidén no se han aplicado estrategias, es necesario

gue se realice plan de medios impresos e interactivos para posicionarse.

1 Al tener Ilimitado nimero de personal de produccion la directiva debera
contratar personal para asi agilitadesarrtio de las actividades.

1 S e debe implementar procesos tecnificados para poder competir en el mercado,
debido a que el consumidor es cada vez mas exigente en consumir productos de

excelente calidad.

1 Por ultimo bk evidencia fisicamejorar el espacio fisic de los cerdos,

adecuacionesle las instalaciones, y local donde se brinda atencién al cliente
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4.3.6 Matriz resumen de la situaciéon de la asociacién

MATRIZ No. - 4Resumende la situaciéon de la Aociacion.

CALIFICACION RELACIONADO CON:
DESCRIPCION BREVE

DEL PROBLEMA. 5 | 4| 3| 2| 1 | VARIABLESDEL ACTOR O
MARKETING INVOLUCRADOS
Consumidores Personal
COMDran a empresa X Precio Directiva y Socios
conopci das prese Promocion Administrador Tesita
Proceso
Producto . . .
Directiva y Socios
Personal Administrador
Costos bajos ~ d X Proceso Asesoramiento d
competidores locales Promocién ;
. Tesista
Precio
.. Personal Directiva Socios
Limitada cobertura de Y
mercado X Proceso_ ] Ases_oramlento d
: Promocion Administrador
Inexistentes estrategic Directiva y  Sociog
NI gle Personal Administrador
publicitarias 'y de X .
—— Proceso Asesoramiento d
P Tesista
e e e Personal Dlreqtlya y Sociosi
X Proceso Administrador
pel ot e Precio Personal produccion
produccion P
Ut:L'qzi?C'?]ri}ide dS'Stﬁm“ Personal Directiva y Socios
S?ocegg are e dee X Proceso Personal dg
pr duccion Precio produccion
produccion. Veterinario
Inexistencia de
. ; . Personal . . —
identidad propia, Precio Directiva y Sociosi
visual e imagen L Administrador.
PR X Promocion .
Débil imagen de Ile Asesoramiento di
. 1 Producto ;
infraestructura de [: - s Tesista
L Evidencia Fisica
Asociacion

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Planificacion estratégica, Larrea Raul, adaptado a la Asociacion A.P.A.J.

En la matriz deresumende la situacion, ds poblema de Asociacion de
Prodet or es A g rJoapnebceul afariesoas laeifarables de marketing
fueron evaluadas seglel grado de importancia, siendo 1 menor importancia y

cinco mayor importancipara plantear la solucion en la propuesta.
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4.3.7 Matriz de analisis @mpetitivo.

Esta matriz permite evaluar y analizar las 7ps del marketing mix, en comparacion
a la competencia directa del mismo sector, para tal analisis se considerd a:
Asociacion San Pedro y Asociacién San Rafael, otorgando un vatetazion al

nivel de importancia que va desde 1 al 4 en cada factor determinado:

MATRIZ No. - 5Analisis Competitivo
CRITERIOS DE ASOCIACION ASOCIACION SAN | ASOCIACION

EVALUACION nJ AMBEL I PEDRO SAN RAFAEL
FACTORES PESO PESO
DETERMINA DOS PESO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PESO
DE EXITOS
Calidad del 0,20 4 0,80 2 0,30 2 0,30
Producto

Caracteristicas
Diferenciadora

s del Producto, | 92° 3 0,75 2 0,50 2 0,50

Liderazgo de
Mercado. 0,10 3 0,45 2 0,30 2 0,30
Cuota y
Participacion 0,15 2 0,30 2 0,30 2 0,30
de Mercado.
Precios
Orientados al 0,15 3 0,45 2 0,30 3 0,45
Mercado.
Producto en
base a 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Necesidades

del Mercado.

TOTALES 3,20 2,15 2,30

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Planificacion estratégica, Larrea Raul, adaptado a la Asociacién A.P.A.J.

El resultado permite identificar que la Asociacién de Productores Agropecuarios
AJambel 20, e s Vva bar la taetordelee implemmeptarde iadciones y
estrategias definidas en el plan de Identidad Corporativa para reforzar la identidad

e imagen de la marca de la asociacion.
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4.40BJETIVOS DEL PLAN DE IDENTIDAD CORPORATIVA.

4.4.1 Objetivo General.

Aplicar estrategias de identidad corporativa fundamentadas en la creacion
identidad propia, identidad visual e imagen de la Asociacion de Productores
Agropecuarios AJambel 20 qgque permitan cap

mejorando los indicadores de vant

4.4.2 Objetivos Especificos.

1 Crear la identidad propia de la Asociaciéon de Productores Agropecuarios
nJambel 20 plasmando | a filosof2a corpor
valores, cultura corporativa e imagen que permita difundir la ree@ed la

personalidad a los clientes internos como externos.

1 Disefiar la identidad visual de la Asociacion de Productores Agropecuarios
i J a mbcenio2lad marcael logo y slogan de acuerdo a la tipografia y

grafismosque la representen.

{1 Establecer el manigrama funcional de la Asociacion de Productores
Agropecuarios fAiJambel 20, que define | as

1 Dar a conocer la marca mediante la aplicacién de estrategias de promocion y
publicidad empleando: sitio web, redes sociales, correor@hémd y medios

impresos que permitan atraer al segmeleterminado.

1 Impartir capacitacion previa a la preparacion del material respecto a identidad
corporativa, tipos de clientes, técnicas de venta, servicio al cliente, en la
Asociacion de Productoresghr o p e c u ar i pas infordnar,npbreubdér o

y mantener conexién con el cliente.
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4.5CULTURA CORPORATIVA.

La Asociaci-n de Productores Agropecuar.i

define a las pautas de conducta del personal directivo, administnadico y
produccion, debido que al actuarn integridad conlleva a mantener un ambiente
laboral adecuado, excelentes relaciones laborales entre el personal y satisfaccion
de pertinencia, de tal forma que las personas que la integran podran llegar hasta

donde se ha propuesto.

Pautas de Conducta para los integrantes de la Asociacion de Productores

Agropecuard os AJambel 2

M Construir relaciones sinceras, basadas en la comunicacion entre directiva,

socios y empleados.

1 Conflictos: Se debe evitar todo tipo de conflictos, los intereses y relaciones
personales, no deben interferir en las relaciones laborales. Si tiene algun

problema, manifestarlo al administrador.

71 Inclinarseal aprendizag y crecimiento: Como colaborador de la Asociacién
debe esforzarse en aprender y aprehender con el fin de superarse, debido a que

cada dia se aprende algo nuevo.

1 Actitud de Servicio: mantenga el don de Servir, siempre este presto a

colaborar, aunque ne $o solicite.

1 Uso de informacion: La informacién interna de la Asociacion es fidedigna,
debe mantenerse en reserva entre las personas que la integran, no podra filtrase

a terceras personas de lo contrario se sancionara con el despido o desafiliacion

1 Bienes de la empresa: Los bienes de la Asamia deben ser utilizado

exclusivamente para lo que esta destinado, no para beneficios personales
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4.5.1Filosofia Corporativa.

La Asociaci-n de Productores Agropecuar:.

2.008,a partir del afio 2013 obtuvo vida juridica, se dedica a la produccion y
venta de cerdos, se encuentra ubicada en la comuna Jambeli, conformada por 15
socios activos, donde se encuentran 4 galpones con 314 cerdos de raza de
diferentes edades, con ehfide abastecer de carne de cerdos con valores

nutricionales al mercado de la Provincia de Santa Elena.

4.5.1.1 Mision Corporativa.

La creacién de la mision implica establecer la razén de su existencia
permitiendo comunicar a través de ella lavaddid que realiza, capital humano y

lo que espera abarcar en el entorno.

MATRIZ No. - 6 Elaboraciéon de mision.

MISION DE LA ASOCIACION DE PRODUCTORES
AGROPECUARI OS AJAMBELE¢O

¢ Nombre de la Asociacion? La  Asociacion de Pradtores
Agropecuarios fAJa

Producir y vender cerdos a prec

¢, Qué defiende la Fundaciéon? .
accesibles

Estandar de calidad
Compromiso

. L, Integridad
A=t ree la Fun n?
¢En qué cree la Fundacio Lealtad
Trabajo en Equipo
Solidaridad
¢,Cuales son sus ventajas? Personatalificada

¢En qué se diferencian de otra

Asociaciones? Producciérsemitecnificada

Satisfaciendo el mercado alimenticie

; A gué hace referencia la Asociacién? o
¢Aq la Provincia de Santa Elena.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaPlanificacién estratégicdarrea Rauladaptado a la Asociacién A.P.A.J.
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Misidbn corporativa de la Asociacion de Productores Agropecuarios

bY

ifiJambel 2 0.

fiProducir y vender cerdos a precios accesibles, utilizando estandares de calidad,
personal calificado y procesos sentecnificados satisfaciendo al mercado

alimenticio de la Provincia de Santa El@na.

4.5.1.2 Vision corporativa.

La vision permite plasmar lo que desea conseguir a futuro la Asociagon,

utilizara la siguiente matriz

MATRIZ No. - 7Elaboracién de la vsion.
¢, De dénde Venimos?

Nace de la idea de la integracion de varias personas que |
generar fuentes de ingresos

¢, Quiénes Somos?

Somos una Asociacion, que ofrece cerdos de calidad a p
accesibles, que aportan

VISION o
¢, Hacia donde vamos?

Consolidarse como una de las mejores Asociacione:
productores de cerdos en el afio 2017.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: SecundariaPlanificacion estratégicdarrea Ragladaptado a la Agiacion A.P.A.J.

Vision corporativa de la Asociacion de Productores Agropecuarios

iJambel 2 0.

fiConsolidarse como una de las mejores productoras de cerdo en el afio 2017,
proveyendo cerdos en pie con alto valor nutricional aptos para el consumo

humanoen la Provincia de Santa Eleda.
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4.51.2 Valores Corporativos.

Para lograr mejores resultados en el desempefio de la asoc@eiproductores
agropecambraloso feddls necesari o que | as persc
valores que se han estabtixi direccionados a un determinado fin, estos deben

ser reconocidos, valorados, y percibidos por los clientes intépeosonal) y

clientes externo&onsumidores).

Estandar de calidad: Es necesario que se aplique el proceso de produccion y
realice un ontrol, que permita obtener cerdos de buena calidad, con valores

nutricionales apta para el consumo humano.

Compromiso: Es importante que exista entre la directiva y los socios el
compromiso, sentido de pertenencia al trabajar continuamente para coteseguir

objetivos planteados.

Integridad: Para poder realizar de forma Optima las actividades inmersas en
produccion de cerdos es de vital importancia que se denote la participacion
honesta de cada miembro de la Asociacidon para encaminar las acciones hacia |
meta propuesta.

Lealtad: Es un valor importante para crear un excelente ambiente laboral entre
socios y directivos debido a que cada uno debe ser ético en cada una de las

actividades a desarrollarse, es decir actuar con franqueza

Trabajo en equipo: Es evidente que para alcanzar el éxito los integrantes que
conforman la asociacion deben realizar las actividades conjuntammapaéees de

llevar un excelente clima laboral por el desarrollo de la Asociacion.

Tolerancia: Implica el respetar las creenciasstumbres u opinionegertidas por

las personas, debido a que es la base del entendimiento.
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4.6 MERCADO OBJETIVO.

El mercado objetivo de | a Asociaci- -n de

de 150 clientes anuales a los que se estima vender la produecaardds, de
acuerdo a la determinacion del mercado meta con los datos de la poblacion

referente segun lameuestas del INEC. Del afio 2010.

4.6.1 Determinacion del mercado: Potencial, Disponible, Meta y Penetrado

Mercado Total: 308.693 habitantes prowia de Santa Elena (INE C).

Mercado Potencial: MT x % edad personas que pueden adquirir producto
308.693 x 42.1% = 129959.753 son las personas que tiene interés de adquirir el
producto: cerdo y se encuentran en el rango de edad entre 25 a 64 afios,

correspondiente al 42.1%.

Mercado Disponible: MP x % PEA( 129959.753 x 35.9% = 46655.55133)son
las personas que tienen acceso, e interés. Porcentaje de Poblacion
Econdmicamente Activasegun estratos sociales EB nivel A, ell1,2% en nivel

B, el 228% en nivel C

Mercado Meta: Clientes estimado a alcanzaX 100/MD= porcentaje anual
(46655.55133 x 0,00321505% = 150 clientes) anuales que se pretende llegar con

la implementacion del plan de Identidad Corporativa.

Mercado Penetrado: 100 clientes afio®4. Clientes anuales promedio que han
adquirido cerdos en |l a Asociaci-n de

segun registros emitidos por el secretario de la asociacion.
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4.7 PERFIL DEL SEGMENTO.

MATRIZ No. - 8 Perfil del Segnento.

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

GEOGRAFICOS
Region
DEMOGRAFICOS
Edad

Ingresos

Género

Ciclo de Vida Familiar

Estratificacion Econémica

Ocupacién
Escolaridad
PSICOLOGICOS

Personalidad

Estilo de Vida
CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: Secundaria, Datos Censo I.N.E.C. 2010.

SEGMENTOS TiPICOS DEL
MERCADO

Provincia de Santa Elena.

Entre 25 a 64 afos de edad.

350 en Adelante.
Masculino y Femenino.

Jovenes, Soltes, Casados, Con Hijo
Divorciados.

Poblacibn Econdomicamente Activa sec
estratos sociales A,B,C+.

Todas.

Indiferente.

Personas que deseen producir y deguste
la carne deerdo.

Empresarios, Jefes de Hogar, estudia
universitarios, Amas de casa, Comerciant

Satisfacer las necesidades respecto
adquisicion de cerdos en pie con al
valores nutricionales.

Se muestran las caracteristicas que se consideraron en los segmentos establecidos

para el desarrollo de estrategias de Identidad Corporativa para que la Asociacién

de Productar s

Agropecuari os

nJambel 2 0,

gane

consolidada en el entorno, llegue a posicionarse en la mente del consumidor e

incremente sus ventas.
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4.7.1 Matriz de estrategias bda.

MATRIZ No. - 9 Estrategias Foda.

FORTALEZAS.

F1: Infraestructura adecuad
para la produccion de cerdc
de raza en pie

F2: Capacidad de
produccion de cerdos de ra:
en pie.

F3: Experiencia en

produccid cerdos

F4: Asociacion constituids
legalmente

F5: Trabajo en Equipo po
parte de la Dirdtva y Socios
DEBILIDADES

D1:Inexistencia de Identidad
Corporativa

D2: Carencia de marca y
publicidad de la Asociacién
de Productores
Agropecuari os
D3: Limitados recursos
financieros

D4: Ubicacién no
estratégica

D5: Carente capacitacion el
técnicas de ventas dirigidas
los integrantes de la
Asociacion

OPORTUNIDADES

O1: Incursionar en nuevo:
mercados

02: Ser reconocida mediante
aplicacion de Identidac
Corporativa

03: Incrementar la demand
del consumo de la carne ¢
cerdo

O4: Apoyo del Estado a i
Produccién Nacional mediant
la Direccih Provincial de
MAGAP Santa Elena.

O5: Participar en proyectc
2kR. Provincia de Santa Elena

F1,F2.F3,03

Estrategia de diferenciacion
F2.F3,F4,01

Estrategia de desarrollo de
nuevos mercados

F2,02,03

Estrategia de penetracion

F5, F4, 04, 05

Estrategia de Comunicacion

D1,D2, 02,
Estrategias de

identidad, propia e imagen

Imagen,

visual

D3, 04

Estrategia de especializacion
D4, 01,02,03
Estrategia de liderazgo de
mercado

D5, 04

Estrategia de Imitador

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaPlanificacion estratégickarreaRaul adaptado a la&Asociacion A.P.A.J.

AMENAZAS

Al: Incremento de precios en los
alimentos para cerdos

A2: Poca confianza por parte del
consumidor

A3: Bajo posicionamiento en el
mercado Peninsular

A4: Enfermelades porcinas.
A5:Presencia de otras empres
especializadas en Produccién
cerdos

F1, F2, F3,Al1

Estrategia de Producto

F4, F3,A2, A3

Estrategia de experiencia Unica
para el consumidor.

F1, F4, A3

Estrategia de Innovacion

F5,F3,A5

Estrategia de Penetracion

D1,D2A2,A3

Estrategia de Posicionamiento
D3,D4,A1
Estrategia de desarrollo de
producto

D4,A3,A5

Estrategia de especialista(nicho)
D5, A5

Estrategia ventaja competitiva
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i Estrategias de Identdad Corporativa de la Asociacibn de Productores

BN

Agropecuarios fAiJambel 20.

Estrategia de dentidad corporativa.

Esta estrategi se enfoca en disefiddentidadpropia parala Asociacion de
Productores Agr o peentienao disef@r laiidadach prepiaz o
cuyos componentes son: la cultura corporatfuadamentadas emd creencias,
los valores, las pautas de conducfddsofia corporativaljasadas misién, vision,
valores corporativos).Se podran transmitir tanto a los clientes internos @grson

como externos (publico).

Identidad visual (refente a la creacibn marca, lggslogan, publicidad),
comunicacion corporativa (consiste en la realizacioncdenpafas publicitarias,
de relacionegpublicas, de marketing directo) generando impactd eatdico que

a futuro se convertiria en cliente y consumidor fiel.

1 Estrategia de Imagen corporativa

Esta estrategia hace referencia que la Asociacion de Productores Agropecuarios
AJambel 20 encamine sus esfuer ztibndelde acci
organizacién en si, construcciéa onagen hacia el al publicka diferenciacion

entre la competencia respecto a la calidad del producto que pfi@diusion

permitiendo atraer mayor nimero de wofes.

La imagen corporativa implicaambién como se proyecta Asociacién de
Product or es Agr opprdodanta seicansideréi thamejeb la imagéen
respecto a uniformes, mobiliarios, papeleria, vehiculos, decoracion y arquitectura
del local, producto y publicidadue permita forti@cer sus basemostrandose asi

consolidada en el medio.
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1 Estrategia de Identidad Visual.

La identidad visual se compode elementograficosque sorutilizadosrespecto
a lo que la Asociacion desea representar, permitiéndole ser identificada por los
clientes internos como externos, cumpliendo la funcion de establecer la imagen y

solidificar la identidad.

1 Estrategia de posicionamiento de marca.

Eda estrategia se aplica pamraer al segmento adecuad® la Asociacion de
Productores Agbredpeoc uqauda osa Adiami gi do espe
mercado reflexivo debido a que al ver la marca, estas personas analizaran el
producto imaginando asi si es de calidad o no, induciendo a que el cliente visite la

organizacién, despertando en ellos la atracbigcia el producto.

Respecto al mercado sensoriabiedo ya el cliente se encuenee la etapa de
decision de compra, tendran preferencia por la marca mediante la percepcion del
sentido de la vista y el olfato hacia producto observando las core@anque

encuentre el producto expuesto a la venta.

1 Estrategia de ventaja competitiva.

La ventaja Unica con la que cuenta la Asociacion de Productores Agropecuarios
AJambel 20 es que produce cerdos de raza
de acuerdaa procesos sertécnificados, obteniendo carne de cerdo con altos
valores nutricionales aptos para el consumo humano a diferencia de los
competidores locales como la asociaai@San Pedro y Asociacion San Rafael

de (handuy que no se encuentran conistétsl legalmente.
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1 Estrategia de Imitador.

La estrategia consiste en que la Asociacion de Productores Agropecuarios
AJambel 20, i mite |l as acciones que r1eald.
respecto a produccion y comercializacion porcina, lo que impboacer como

venden, que estrategias aplican a través de la observacién directa.

1 Estrategia deExperiencia unica

La estrategia de experiencia Unica se basa eragBsociacion de Productores
Agropecuari os fAJambel 20, oaheliehtednntdecuna a ap !l |
buena atencion, comunique los beneficios del producto que ofrece, hacerle sentir
importante al cliente, otorgandole facilidades en las formas de pago, garantia,

transporte, promociones, es decir fidelizarlo e incluso que recdenien

1 Estrategia de Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion se fundamenta en que la Asociacion de
Productores A g r o pse difeemcia oea el imkraadd ed fao
competencia, difundiendo los atributos y beneficios del producto que ofrece para
de esta manera incrementar la cartera de clientes, manteniéndose en el mercado

como una de las mejores productoras de cerdos de raza.

1 Estrategia de Innovacion

la Asoci aci -n de Product or,edebe Ampaovar pecuar
implementando el sistema dtecnificacion que le permitir4 tener un incremento

de la produccion porcina, de igual forma una mejor produccién de cerdos
debido a que los clientes prefieren consumir carnes selectas, sanas, con altos

valores nutricionales.
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Cumpliendo asi safactoriamente las expectativas de los clientes permitiendo
captar mayor numero de clientes, aceptacion en el mercado, ganando

posicionamiento e incrementando los indicadores de venta en la Asociacion.

1 Estrategia delLiderazgo de mercado

La Asociacion@® Pr oduct or es Ag rpoguelidenaael mescadoin J a mb €
de la Provincia de Santa Elena debido a que esta constituida legalmente, ademas

de tener una excelente produccién porcina, por los procesos que aplica,
infraestructura adecuada, brindando urdado especial en la crianza y venta de

cerdos, ofreciendo carne de gran valor nutricional aportando a la alimentacién

nutritiva del ser humano.

1 Estrategia dedesarrollo de producto.

La estrategia de desarrollo de produgtermite que laAsociacion & Productores
Agropecuar i,@psedeMd aofobokelcer oerdos de raza en pie, sino
también a futuro comercializar la carne de cerdo selecta es decir en diferentes
cortes: la costilla, piernas, lomo, tocino, brazos o subproductos como el cuero,

patas, las visceras y la cabeza, que permitiria llegar a nuevos clientes.

1 Estrategia dedesarrollo de nuevos mercados

La estrategia de desarrollo deevos mercads permitird quela Asociacion de
Productores Agr g puwdaunsraducio susrgiluttasnabneidvds o
mercados, segmentados tales como: dirigirse a los comerciantes, pequefios
productores de zonas rurales, restaurantes de la Provincia de Santa Elena,
incursionando en nuevos mercados les sera muy beneficioso y rentable para la

Asociaciondebido a que sera reconocida y recomendada.
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1 Estrategia deespecialista (nichos).

Por la experiencia en produccion de cerdos de raza ehapAsociacion de
Productores Agr opede aplicar estagstréitehia yalgue lciertian
con 6 afos de ewpiencia, donde se obtiene una produccion de calidad
identificando cudles son sus nichos de mercado a través del estudio de mercado

logrando despertar el interés de mediante los atributos del producto.

4.8 MARKETING MIX.

4.8.1Producto.

4.8.11 Marca.

La Marca o nombre de la Asociacion es:

ILUSTRACION No. - 9 Marca.

Asociaci -n de Productel &

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria. Estatutos de la Asociacion A.P.A.J.

4.8.1.1.1 Marca estilizada.

La Asociacionlleva como marcaAsociacion de Productores Agropecuarios

i J a mbse bdsda ,posicionarmediante estilo propio utilizando las cuatro
siglas del nombre en tamafio 100 pts , aunque el nombre es extenso debe
mantenerse en tamafio menor, debido a que al considerar solsigldasel

publico desconocera a quien pertenece esta marca.
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Debe publicitarse como esta constituida legalmente, si se considera la utilizacion
de una de las 4 palabras que tiene el nombre podria causar confusion con alguna
organizaciéon existente y es loi@ debe evitarse, el estilo del disefio implica la
deformacion del texto, arco horizontal, en tonalidades marrén y letras mayusculas
haciéndole mas atractiva a las palabras, generando mayor impacto visual en el

publico, como se muestra en la ilustracio

ILUSTRACION No. - 10Marca estilizada.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaEstatutos de la Asociacion A.P.Ayd Programa Photoshop Cs6

Tipografia:Berlin Sans FB Demi.
Tamano27 pts

Color: Paleta de colores DIC. 338s.
Programa del disefi&dobe Photoshop.
Color de tipografiaDIC. 338s.

4.8.1.1.2 Siglas.

Se considera abreviar el nombre de la Asociaeiosiglas Mayusculas con el fin

de posicionar la marca APAJ.
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4.8.1.1.3 Significado de las siglas.
A= Asociacion

P=Productores

A= Agropecuarios

J= Jambeli.

ILUSTRACION No. - 11Siglas.

AFAJ

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaEstatutos de la Asociacién A.P.AyJ Programa Photoshop Cs6

4.8.1.1.4 Tipografia de las siglas.

Tipografia: Teknon pro- bold condensed.

Tamafno100pts

Programa del disefid\dobe Photoshap

Color: Paleta de colores DIC. 338s.

Marron: significa elcompromiso, responsabilidad, serenidad y sensatez por parte
de las pesonas que integran la Asociacién de Productores Aguayios

A J a mbneplicd seriedad, y representa también al color tierra enfocado a la

produccién agropecuaria gas la actividad que desempefan.
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4.8.1.1.5 Isotipo.

El isotopo esta representado por urfigio, siendo explicitamente ilustrativo

referentea la actividad comercial que realitaasociacion

ILUSTRACION No. - 12lsotipo.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop €6

Programa del disefio: Adobe llustreitor Cs6, Adobe Photoshop Cs6.
Disefio: silueta Cerdo adulto, cerdo lechén.
Tamafio: 10 cm.

Color: Paleta de colores DIC 318s*.

Tonalidad: marrén claro, (caféosado).
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4.8.1.1.6 Disefo de Marca de la Asociacién de Productes Agropecuarios

by

ifJambel 2 0.

ILUSTRACION No. - 13Disefio de marca.

1Y)
\on
W A
poc esli»
\J
Caj;

io
dad y sabor al mejor pree

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaProgramale disefid’hotoshop Cs6

4.8.1.1.7Propiedades de~ondos de Colores y la marca.

Las popiedades de fondos hacen referencia a la utilizacién de fondos mediante la
combinacion de colores adecuados junto a la marca, que van en concordancia con
lo que desea expresar sin que esta se vea afeatadalas tonalidades

seleccionadas

Se considraron tonalidades comel beige claro y oscuro, rosado, y verde claro
debido a que son colores que se relacionaretonlor de los cerdos, enfocados
también a la agriculturg que pueden ser utilizados a futuro si la organizacion lo

requiere.
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ILUSTRA CION No.- 14 Propiedades del Fondos de Colores.

COMBINACIONES DE COLORES
DE FONDO Y LA MARCA

DIC 20545 DIC 2057 §*
RODUCTORES AGRODE, RODUCTORE AGRopge
»oo‘ @b“"e ARigg , .) poo‘ ab“o ARioy , 'y
\/ \/
cand"“ v sabor al mejor pre¢|° cqnd"d v sabor al mejor Pre‘io
DIC 2087$* DIC 20865

qODUCTORES AGROpEe, ORES AGROpEy,
c\b“oi" ‘%‘ . "4" &“D‘W %c"

4
4

cq"""d VY sabor al mejor P"“‘o c"'"dqq Y sabor al mejor preci®
DIC 2097 §* ) DIC 2097 §* .
0‘9\\00“"0 m”‘ﬂl% oipﬂo"“m"ﬂ mpﬁm%
&“ (] 5 &“ fe 3,
o oy,
P A ’,&‘ A
\/
Calidaq ¥ sabor al mejor preci® Caligag v sabor al mejor prect®

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6
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4.8.1.2 Slogan

La frase que fue seleccionada para la Asociacion de Productoreseéugmops
i J a mb @ideffada, como slogan, de acuerdo al producto que ofrece, para

persuadir al cliente y pueda secordada facilmente se menciona a continuacion:

ILUSTRACION No. - 15 Slogan.

. cio
Ql.dqd Y sabor al mejor pre

Elaborado por: Yagual Sants Mariuxi
Fuente: SecundariaEstatutos de la Asociacion A.P.Ayl Programale disefid®®hotoshop Cs6

4.8.1.2.1Significado del slogan:

Calidad:frase que comunica la caracteristica esencial del producto obtenido que
son los cerdos cuidados bajo esldres de calidad y bajo procesos semi

tecnificados

Sabor: Implica transmitir acerca del sabor que tiene la carne de los cerdos, causa
en primera instancia conocer como son cuidados y luegeirfmua la accién de

la compra

Al mejor precio permite transmitir que son productos a precios accesible

mercado, de esta manera se estimula a que el cleddeieraun producto de

calidad a buen precio
Tipografia:Berlin Sans FB Demi.
Tamafo30.41.

Color: Paleta de colores DIC. 338s.
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4.8.1.3 Cartera de Productos

La Asociaci-n de Product orcerdosengpieeopecuar. i

MATRIZ No. - 10Productos APAJ.

No. CERDOS RAZA
192 Lechones de precebo

42 Cerdos de levante o engorde

10 Cerdos reproductores o en servicio Landrace
30 Cerdas gestantes

20 Cerdas lactantes (paridas)

20 Cerdos en descarte

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria método de observacion y secundaria documentos de la Asociacién A.P.A.J.

4.8.1.4 Catalogo de Productos.

ILUSTRACION No. - 16 Catalogo cerdos lechones.

CATALOGO DE PRODUCTOS

LECHONES DE PRECEBOS

RAZA: LANDRACE
EDAD: 6 SEMANAS (POST DESTETE)
PESO: 22-25KG.

VALOR: $60 DOLARES.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 17 Catalogo Cerdos de engorde.

CATALOGO DE PRODUCTOS P4

CERDOS EN LEVANTE O ENGORDE

RAZA: LANDRACE.

EDAD: 7-9 SEMANAS.

PESO APROXIMADO: 26- 6OKG.
VALOR $ 80 -280 DOLARES.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6

ILUSTRACION No. - 18 Cerdo reproductor en servicio.

a CATALOGO DE PRODUCTOS o

CERDOS REPRODUCTORES
O DE SERVICIO

RAZA: LANDRACE

EDAD: 8- 36 MESES

PESO: 170-310KG
COSTO$ 476 - 600 Délares

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 19 Catalogo cerdasgestantes.

CATALOGO DE PRODUCTOS

CERDAS GESTANTES (PRENADAS)

RAZA: LANDRACE

EDAD: 5 -36MESES

PESO: 220-400KG.

COSTO: $ 500-700 DOLARES

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6

ILUSTRACION No. - 20 Catalogo cerda Lactante.

CATALOGO DE PRODUCTOS

CERDAS LACTANTES
(CERDA MADRE +LECHONES (9. 212))

RAZA: LANDRACE
EDAD: 3 -36MESES

PESO: 250-400KG.

COSTO: $ 500-700 DOLARES

P .
n@

R ——

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 21 Catalogo Cerdos en descarte.

CATALOGO DE PRODUCTOS

CERDOS EN DESCARTE
(MACHO O HEMBRA)

RAZA: LANDRACE
EDAD:36 MESES
PESQ: 400KG
COSTO $ 600Ddlares

APAJ R

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6

4.8.1.5Estrategia de Producta

Las estrategias de practo ®n estrategias que se plantean con el objetivo de que
el productoque ofrece | a Asociaci-n de Produc
genere mayor aceptacion e incremente Isalida en el mercado peninsylar

mediante los beneficios y valor agregado qugae

4.8.1.5.1Estrategia de liderazgo de mercado.

Se compone de dos estrategias: la estrategia cooperativa en primera instancia se
busca liderar el mercado mediante el incremento de produccion porcina de calidad
y el valor agregado que contiene, exid la carne de cerdo con altos valores
nutricionales, difundiendo los atributos, benefictpge contiene.
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Como segunda estrategia competitiva Asi mismo se plantea liderar el mercado a
través del fortalecimiento de la identidad de la marca, utdizalmambién la
mediospublicitarios con el objetivo de que sea conocida y pueda posicionarse en

el mercado local.

4.8.1.6Ciclo De Vida Del Producto.

ILUSTRACION No. - 22 Ciclo de vida producto

CRECIMIENTO
MADURE Z
4
. I A
INTRODUCCION I
[
4 l |
| I | DECLIVE
1 |
[
| I |
| |
| I |
[
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria Direccion de Marketinghilph Kotler.
La Asociaci-n de Productores Agropecuar:.

de Introduccion respecto al mercado de produccion porcina debido a que no es
muy conocida en l#rovincia de Santa Elena, por la inexistencia de Identidad
corporativa que permita aplicar estrategias para que la asociacidon incremente las
ventas, debido a que los costos de promocién, la cobertura de canales de
distribucion, son elevados y la demda que tiene es baja, por lo que se requiere
aplicar estrategias de identidad que fortalezca la imagen, creando un

posicionamiento solido en la mente del mercado meta al que se dirige.
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4.8.2 Precio.

4.8.2.1Determinacion de Precio

MATRIZ No. - 11Preciosde cerdos

CERDOS COSTO UNITARIO
Lechones $60 DOLARES

De levante cengorde $80-280 DOLARES
Reproducton En servicio $ 476600 DOLARES
Cerdas gestantédlenas $ 500-700 DOLARES
Cerdas paridakctantes $ 500 700 DOLRES
Cerdos en descarte $600 DOLARES

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria método de observaciéon y secundaria documentos de la Asociacion A.P.A.J.

4.8.2.2Estrategia de Precia

Estrategia por la relacion costo mas margen de utilidad.

laAsociaci-n de Productores Agropecuario
precio por la relacion costo mas margen de utilidad el cual es 30%, cubrirhd gastos

de administracion, de produccion y de ventas, y los costos del plan de Identidad
disefiado para @ula Asociacion incremente los indices de ventas asi como

también la cartera de clientes.
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4.8.3 Plaza.

La Asociaci-n de Productores Agropecuar:i

Provincia de Santa Elena y ofrece cerdos de raza en pie tales como cerdos
lechones, cerdos reproductores a los habitantes de la provincia de Santa Elena
entre las edades de-28 afos de edad, el canal que aplica la Asociacion es el
Directo que implica venta directa desde la Asociacion de Productores

Agropecuari o$enteJambel 20 al ¢

ILUSTRACION No. - 23 Canal de distribuciéon directo.

l

o

Asociacion de
Productores
Agropecuarios
"Jambeli"

Cliente Final

.

|

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria documentos de la Asociaciéon A.P.A.J.

4.8.4 Promocion.

La Promocién de ventas implica generar mayorrésedel cliente, atraer y
mantener a los clientes actuales, al aplicar herramientas de promocion de venta,
se estara otorgando un obsequio a los clientes que adquieran 2 cerdos en pie, tales
como: llaveros, esferos donde sera colocada la marca de leiaéiso

permitiendo ganar posicionamiento al ser recordada.
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Esto induce a despertar el interés de la persona que observe el obsequio, por ende
conocer donde esta ubicada, la organizacién, que productos ofrecen, como son
producidos los cerdos, el valor naional, el costo entre otros atributos del

producto ofrecido.

MATRIZ No. - 12Plan de promocion de entas

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
Llaveros 100personas | Porcomprasde productos
cerdos en pie
OBSEQUIOS
Esferos 100personas | Por comprasde productos

cerdos en pie

Elaborado por: Yagual Santos Mauixi.
Fuente: Secundaria ProgramaExcel 2013.

ILUSTRACION No. - 24 Llaveros a obsequiar.

Elaborado por: Yagual Santos Mauxi.
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 25Esferos a Obsequiar

W I

’

o~

\\

Elaborado por: Yagual Santos Mariux
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6

4.8.4.1Plan de Medios Riblicitarios.

MATRIZ No. - 13Plan de medios pblicitarios.

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
Medios Banners 2000 personas Durante un afio.
Impresos
Internet: 500 personas | Generacién de
Medios Sitio Web Contenidos cada mes.
Interactivos y Redes Sociales 500 personas = Generacion di
Alternativos Contenidos cada mes.
Dipticos 400 personas | Durante un afio.

Material P.O.p | Hojas volantes| 1000 personas Durante un afio.

Tarjetas de 1000 personas Durante un afo.
Presentacion

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria Programa Exce2013.
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4.8.4.2Marketing Directo.

MATRIZ No. - 14Plan deMarketing directo.

Hojas Volantes

MARKETING Tarjetas de Presentacién
DIRECTO
Banner
Dipticos

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria Programa Exce2013.

ILUSTRACION No. - 26 Hojas Volantes.

Col: i
°||d°d Y sabor al mejor prec

Cerdos de raza: lechones, de engorde, reproductores, gestantes, lactantes, en descarte,

nAPAl Procerapaj@hotmail.com www.apaj.com Cel.0959119889
Direccion: Barrio Virgen del Carmen - Comuna Jambeli - Provincia de Santa Elena

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6
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ILU STRACION No.- 27 Tarjetas de presentacion.

ORES AG
a ok pRODUCT ROPECUA R 05 «
c\P‘" J4Mgs
»° U
Cerdos de raza:
v Lechones
De engorde
Reproductores
Gestantes
Lactantes
Descarte

Car: jo
lidaqg v sabor al mejor prec!

nAPAj Procerapaj@hotmail.com www.apaj.com Cel.0959119889
Direccién: Barrio Virgen del Carmen - Comuna Jambeli - Provincia de Santa Elena

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaProgramale disefioPhotoshop Cs6

ILUSTRACION No. - 28 Banner

RODUCTORES AGROPE "

Cal: io
qhdqd y sabor al mejor pre!

ﬁAPAJ Procerapaj@hotmail.com www.apaj.com Cel. 0959119889
Barrio Virgen del Carmen- Comuna Jambeli- Provincia de Santa Elena

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 29 Dipticos lado 1.

PRLLLPLPPPPPRE

Contdctanos:
Cel.0959119889
procerapaj@hotmail.com

WWW.AP&j.com

fi apay

Barri: Virgen def Carmen - Comuna Jambelf - Provinca de Santa Elena

CRRRLLLREERERRRR

CRLLLERPPPPPPRE

of_pueﬂ“""“‘ AGRopEy, rRig
s
. *’44%
L5
v,

oo

o

<, o
Alidad 5 sabor al mejor prect

Cerdos 100% de Raza Landrace
MISION
Producir y comerdializar cerdos de raza a precios accesibles,
utllizando esténdares de calidad, / calificado,
al g delaF de Santa Elena
Tipos de Cerdos:

Lechones, de engorde, en servicio,
cerdas gestantes, cerdas lactantes, en descarte

CRRRLLLRRREPERRRR

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6

ILUSTRACIO N No.- 30 Dipticos Lado 2.

PRPLELELLPLPLPLLPE,

APAJ

; Cerdos 100% raza Landrace

* Garantizados para el consumo humano

* Carne de cerdo:Contiene valor nutricional

* Sabor que delelta tus exigencias alimenticias

EN SERVICIO

CRRLLEECREPRERRR

> NUESTROS PRODUCTOS

g

" APAY

OPPPPPPPPPLPOL

Proceso de Produccién porcina:

Sistema Sanitario Porcino

* Vacuci6n
* Desparasitacién
* Vitaminas

“ Y APA R

Sistema Allmenticlo de calldad

* Balanceados
* Malz

* Arrocillo

* Afrechllio

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6
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4.8.4.3 Plan de Marketing Electronico.

Se utilizard medio digitales que permitan influir en el mercadetiobj estos
medios actualmente son muy utilizados lo que permite mantener comunicados a
las personas, las 24 horas, los trescientos sesenta y cinco dias del afo, facilitando
gue las personas puedan adquirir productos a través de estos medios eancluso
las organizaciones les beneficia debido a que pueden promocionarse mediante el
la realizacion de la publicidad para cada uno, optimizando recursos y tiempo entre

los medios digitales mas utilizados se encuentran:

MATRIZ No. - 15Plan deMarketing Electronico.

MEDIOS NOMBRE DE CUENTA:

Apaj Jambeli

FACEBOOK Productores de cerdos APAJ.

SITIO WEB http:// apaj 1.wix.com/ apaj

YOUTUBE Productores de cerdos APAJ
HOTMAIL

CORREO Procerapaj@hotmail.com

ELECTRONICO GMAIL:

Procerapaj@gmail.com

WhatsApp 0959119889

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria Programa ExceR013.
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CREACION PAGINA DE FACEBOOK.

ILUSTRACION No .- 31 Creacion de Pagina de Facebook

J’ s x fod
€ - C | B https//www.facebook.com/AsociacionProductoresAgropecuarios)ambeli o a - Qe =
APAJ Q &® AP inicio Buscaramigos 4 -

2014

“« "4 2008

Nacimiento

RODUCTORB AGROPECUAR' I Reciente
Os

Biografia Informacion Amigos 18 Fotos Mas v

B viviste en otro sito adems de Santa Elena B Estado [F] Fotolvid A
(Ecuador)?
¢ Qué estas pensando?

# Vive en Santa Elena (Ecuador)

9 De Sant
Nacié el

10 Chat (2)

188 ||

' oomopms |

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: SecundariaRed social Facebook.

ILUSTRACION No - 32 Interaccion la cuentaen facebook

jﬁ(ﬂs)APAJ x fof

€ - C |8 hitps//www.facebook.com/AsociacionProductoresAgropecuarios)ambeli QY =

Pl —

il o
< Biografia  Informacion  Amigos 15 Fotos  Mas +

Estado [ Fotolvideo [ Acontecimiento importante

q APAJ

Cerdos criados mediante procesos semitecnificados en la Provincia de Santa
PSS Elena, Visitanos en la Comuna Jambeli Bario Virgen el Camen, Cel#
0959119889

Cerdos de raza landrace:
Lechones
reproductores
gestantes
lactantes
en Descarte

DEPORTES

tas - Compart

£Qué equipos deportivos te gustan? iz e gusta esto

0 N © mE | e

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Secundaria,Red social Facebook.

20 Chat (4)
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CREACION PAGINA DE FACEBOOK.

ILUSTRACION No. - 33 Creacion de cuenta en Hotmail

VB ceoge- Vs Radios del Ecuadoren 4 x I Yehoo en Espaiol % Y B8 el de AsociacionProdi. X ) &2 Cuenta de Microsoft|Inic %

c

Microsoft Corporation [US) | https://account microsoft.com/?lang=es-EC % =

o

AsociacionProductoresAg. (7

o y facturacion

dy privacidad

oo AChOpgey
iy,
0y

i Te damos la bienvenida,
AsociacionProrLWesAgropecuariog

L

o Introduce una URL

Aqui puedes administrar tu cuenta

procerapaj@hotmail.

Informacion basica Dinero y tarjetas regalo Sequridad y privacidad
Editar tus detalles No hay dinera en la cuenta Cambiar la contrasefia
Canjear un codigo -

Crmnrnhar la actividad racianta

amhiar lac nrafaranciac da marbatinn

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Cuenta de correo electrénico.

ILUSTRACION No. - 34 Interaccién de cuenta correo edctronico.

/ sin Radios del Ecuador en 41 x‘ H

Perfil de AsociacionProdu x’ﬂ: Outlook.com - proceraps x Y ¥ =) G=RIOREOC

€« > C |B Microsoft Corporation [USl\https‘/’/’sntld‘)mailIive.com/’ﬂd:ﬂhbcx =

Outlook.com @Nuevu Responder |¥  Eliminar  Archivar Comreo nodeseado ¥ Limpiar  Moverav e«

coreo P Ver: Todos v Organizarpor v A Adapta bandeja
Carpetas Facebook Fernanda BraVo quiere ser tu amiga en Facebook. 09/02/2015 de entrada
Bandeja de entrada 143 Facebook Elena Marilyn To quiere ser tu amiga en Facebook. 09/02/2015
Ao Facebook Keyla Stefani Yagual Reyes confirmo tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015
T EnaEEEY Facebook Noelita De La Cruz quiere ser tu amiga en Facebook. 09/02/2015
et Facebook Antony Joffre Pita confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015
EnErs Facebook Jonathan Asencie confirmd tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015
Gutlook.com te brinda
i Facebook Jose Luis Rodriguez Rosales confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015 muchas opciones.
Colores, estilos de

Nueva carpeta Facebook Chiquita Hemoxa quiere ser tu amiga en Facebook. 09/02/2015 lectura y mas.

Facebook Katylis Orrala te sugirié amigos en Facebook 09/02/2015

Facebook Katylis Orrala confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015

Facebook Mario Felipe Hernandez Hurtado comento tu foto. 09/02/2015

Facebook Carlos Daniel Reyes Rosales confirmo tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015

Facebook Ayuda para volver a entrar en Facebook 09/02/2015

Agregar

Facebook Vanessa Gabriela Santos Borbor confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015

Facebook ‘Omar D Gonzalez R confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015

Facebook Javier Orrala Yagual confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015

Facebook Ing Hilda Suirez confirmé tu solicitud de amistad en Facebook 09/02/2015

145 mensajes Paginal Ira P oM
© 2015 Microsoft ~ Términos Privacidad y cookies Desarrolladores Espaiiol N >

10/02/2015

L

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria, Cuenta de correo electrénic
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CREACION DE CUENTA G -MAIL.

ILUSTRACION No. - 35Creacion de paginade g- mail.

[ 1714 IULUS NIURVAS PORS LUTI A | [ SARIRGHES) S Duugies -~

€ - C § hitps//mail.google.com/mail/u/0/7pli=1#inbox/14b57bc7 5

Google =

=L et ML B R B e T I =

Haz clic aqui para habilitar las notificaciones de escritorio de Gmail. Mas informacién Ocultar

Gmail ~ - a (] ] [ R Mis - 1819 < > a-
4 fotos nuevas para compartir. Rechicon % &m
Recibidos (16) Googles <norepiy-1a8a0237@plus google. com> Andar sscrgeion 4 de feb. (Hace 7 dias ) « -
Destacados parami v
Importantes
Enviados iz6 i i At

Se realiz6 la copia de seguridad automatica de 4 GOL)8l€+
Borradores (4) fotos nuevas
+ Circulos
- Estos son momentos de esta semana que ya puedes com=

1 procerapaj  Q B introduce una URL

Sihatdeas ks funzion O

“Visto por ma vez”. g — .,

permites que s v,

CONtaIios vean que ess.

eninea b33 pmacke %

Activar
Sty e ot et 7
y 3 fotos mas
NC13 UNO NUEVO.
tpsy/ sgooqle.-ccﬂx'; PdBHycMCFalRNACdBBAAZ Q& path= %2Fphotos %3Fpid 4306112010001 223956242526 oid TR B8 5248 STEN
— -

f =
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaCuenta correo elecinico gmail.

ILUSTRACION No. - 36 Interaccion de cuenta gmail.

| s ) s

C' | & https//mail.google.com/mail/7tab=Xm&pli=1#inbox

Google [ a |

Gmail ~ v (6} Mis ~ 1-4¢ed ¢ > Q-
@ x ¥ o ‘
Recibidos {4)
Google Cambio de la contraseiia de tu cuenta de Google Hola Lz contrasefia para tu cuenta de Google. 350 & 16:10
Destacados :
Emviados Equipo de Gmail Organizate mejor con la bandeja de entrada de Gmail - Hola' Ehcon 1a bandea de entrada de Gmail, tu lo controtas todk 12 de jul.
Borradores Equipo de Gmail Lo mejor de Gmail estés donde estés - Hola cdrgate ia aphcacin oficial de Gmail para méves Las mejores funcion 12 de jul.
Mis ~ S
Equipo de Gmail Tres consejos para sacarle el maximo partido a Gmail - Hola ! 27 Conzejos para sacarle el maxime partida 3 Gmal Impant 12 de jul.
0GB (0%) ocupados de 1568 ©2014 Googe - Téminos v prvecdsd
Admisistar Utma actividad de la cuents: hace 12 dlag
formacée detstads
9
L AR s W Ell Pl s e

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaCuenta correo electronicergail.
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CREACION DE CUENTA Y OUTUBE.
ILUSTRACION No.- 37 Perfil de Canal deY outube.

s uuiuoe -~

€ & C | & htpsy/wwwyoutube.com/channelUCxioZc4-FOZCholOUCK 3w

Yﬂ“ =- Q Subir

& Culwr 0 suscriptores. il 3 wisualizaciones 8 Gestor de videos %) Mostrar como piblico.
@ moms | romms ac
o M m e T RO > Vo >
Mis suscripciones - -,
B pch =™ e,
E Historial

0 Vermas tarde

SUSCRIPCIONES

e |
] Poputareny e
[ misica
H =
)

. -
Tt 2 et == e ==

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS “JAMBELI” APAJ

Paginaprincipal  Vigeos  Listasdereproduccidn  Canales  Comentarios  Masinformadén  Q

- .
Compane lo que piensas Consejos del canal
© Exlorar canales S - o] :ii:ueenn:es
Gestionar suseripciones Describe by
o oo Todas las actividades = o] —
Ao CACIAPIA ANIETARES ARRAPE AMRE Vertodo »
W ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS “JAMBELI" APAJ ha subido un
ff'”'m”wm NUESTRO PRIMER VIDEQ Canales destacados
APA_J g Hace  semana - 3visualizaciones
s Este visa0 58 ha realzado con &l creador de prasentacanss de diaposivas dé YouTube + hfiadir canales
(P itweaL YOLRIDE, EOMAUICad).

St v et
Canales populares en

-

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundari€uentade red sociayoutube

ILUSTRACION No. - 38 Interaccién de canal de youtibe.

¥ 1wuruce — oL
C | § httpsy//www.youtube.com/channel/UCxloZc4-FQZCbol0UcX3cQw/videos bxd
Youllly =- Q sor ()
# Quéver Videos Listas de reproductién Canaies Comentarios Més Informacién
O Hicanal
Videos subidos Fecha (de mis recientes a mis antiguos) ~ 8§

@ Mis suscripoiones
X Historial

© Vermistarde

SUSCRIPCIONES

St ¢ a2

NUESTRO PRIMER VIDEO

4 vausizaciones Hace 1 semans

© Bwmlorar canales

£+ Gestionar suscripciones

YoUlMl) 20 wsonsespaol ~ psismungat v seguisato v @ Ayuce

Informacion  Prensa y blogs  Derechos de copyright Creadores y partners  Publicidad  Desarrolladores  +YouTube
Términos  Privacidad  Poliicay seguridad  Enviar sugerencias  (Prueba aigonuevol  © 2014 YouTube, LLC

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Secundaria, @entade red socialyoutube
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CREACION DE SITIO WEB.

PAGINA DE INICI O.

ILUSTRACION No. - 39 Sitio web pagina de inicio.

S CC WWWAPAJ.COM// INICIO /ref/i128579900= w2

BEIENVENIDOS A
NUESTRO SITIO WEB

DA EL 7 DE DE DE 1998

MISION
Producir y vender cerdos en pie a precios accesibles, utiizando estdndares de
calidad, personal calificado y procesos semitecnificados satiesfaciendo
al mercado alimenticio peninsular.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Secundaria, Sitio Wix Pagina Web.

PAGINA DE QUIENES SOMOS.

ILUSTRACION No. - 40 Sitio Web P&gina de quienes somos.

B mcio x\

p//WWW.APAJ.COM//QUIENES SOMOS//ref//128579900=

T — ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS
¥ Y| AMBEL"

VALORES CORPORATIVOS

Calidag o preci®

sabor al mejor

Estindar de calidad: Es necesario que se aplique el proceso de produccion ¥
realice un control. que permita obtener cerdos en pic de calidad. apta para el
consume humano

Compromiso: Es importante que exista enwe la directiva y los socios el
sentido de ia al wabgar i para ir los
obj ctives planteados.

Integridad: Para poder realizar de forma 6ptima las actividades inmersas en
producsion de cerdos es de vital impertancia que se denote la paricipacion
honesta de cada mi dela iacion para inar 1as aca hadala
meta propuesta.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Secundaria, Sitio Wix Pagina Web.
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PAGINA DE CATALOGO DE PRODUCTOS

ILUSTRACION No. - 41 Sitio Web pagina de catélogo.

B3 macio x\_ - o
C 2 http//WWW.APAJ.COM/CATALOGO DE PRODUCTOS//ref123456789234 xg

e A NUESTROS PRODUCTOS

=2 oy,

e CERDOS 100% DE RAZA LANDRACE.

= = pi 3 X I wH &
Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Secundaria, Sitio Wix Pagina Web.

PAGINA DE CONTACTANOS.

ILUSTRACION No. - 42 Sitio web pagina decontactanos

3 nucio x - oS
C "http//WWW.APAJ.COM//CONTACTANOS//ref//128579900= x

(ODUCTORES AGR:
onoE OPECUamo, .,
C
o ol

Sttty sabor at metor 272 CONTACTANOS:

Cel.0959119889

procerapaj@hotmail.com procerapaj@gmail.com

fi APAJ www.apaj.com

Barrio: Virgen del Carmen - Comuna Jambeli - Provincia de Santa Elena

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Secundaria, Sitio Wix Pagina Web.
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INSTALACION DE APLICACION DE ~ WHATSAPP.

ILUSTRACION No- 43 Instalacion de aplicacion déWhatsaap

Agreganos al: whatsaap

o

e

Cel.0959119889

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundariafplicacion Watsaap

4.8.5 La Infraestructura.

El local y los galpones en donde se producen los cerdos de la Asociacion de
Prodwt ores Agropecuarios AJambel 20.

ILUSTRACION No. - 44 Local.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente Primarig trabajo de campuisita a la Asociacién A.P.A.J.
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ILUSTRACION No. - 45 Infraestructura A.

Elaborado por: Yagual Santos Marxi
Fuente Primaria trabajo de campuisita a la Asociacién A.P.A.J.

ILUSTRACION No. - 46 Infraestructura B.

Elaboradopor: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Primarig trabajo de campuisita a la Asociacion A.P.A.J.
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ILUSTRACION No. - 47 Infraestructura C.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Primaria trabajo de campuisita a la Asociacion A.P.A.J.

ILUST RACION No.- 48 Infraestructura a Futuro.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Primarig trabajo de campuisita a la Asociacion A.P.A.J.
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4.8.6 Personas.
La Asociaci-n de Productores Agropecuar

comuna Jambeli, cuemlstacon un alrededor de 25 socios quienes poseen tres
galpones donde se encuentran los 314 cerdos.

ILUSTRACION No. - 49 Organigrama de laAsociacionAPAJ.

PRESIDENTE
Sr Mauro Tomala
VICEPRESIDENTE
Sr. Leonidas TESORERO
Gonzabay
Sr. Juan Ascencio

Sr. Nestor
Gonzabay
VETERINARIO
ADMINISTRADOR Médico
Control de
produccion
Yy venta PERSONAL
OPERATIVO
Produccionde
cerdos

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria,formulario de entrevista de la AsociaciA.P.A.J.
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ILUSTRACION No. - 50 Uniforme y accesorios del Personal de produccion.

o~ % g,
Y/

R UNIFORME Y ACCESORIOS
QUE DEBE UTILIZAR EL PERSONAL DE PRODUCCION

CASCO _

>
V. . | & MascARILLA
) r
&
4,(/- j
GUANTES
BOTAS

S

OVEROL

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 51 Uniforme y accesorios de los socios.

y xR
if \

\ r1 -~ [~

111

"idad y sabor ol mejor P I

N

R e

o o)

e /;/,_7‘/',"
\‘ W,

CAMISETA TIPO POLO
Y GORRA
COLOR BEIGE

PANTALON JEANS

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: SecundariaProgramale disefioPhotoshop Cs6
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4.8.7 Procesos.

Es de gran importancia cumplir un adecuado proceso para ofrecer al cliente
servicios y productos de excelente calidad, permitiendo asi continuamente
proyectarse consalada continuaciéon se muestra la simbologia a utilizar dentro

del flujo de procesos:

ILUSTRACION No. - 52Gréfico de procesos.

(o Compra de:

* balanceado e Crianza de cerdos * Venta
* Insumos y e Alimentacidn
materiales

e \/acunacion

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria,formulario de entrevista de la Asociacién A.P.A.J.

Los diagramas planes definen el ambito de un proyecto; en cuanto al proceso de

producciéon es necesario contar con parametros de control. A continuacion se
presenta el diagrama de flujo del proceso para la asociacion de Productores
Agropecuari os i J a ntkeméntard prodecaion, cventas tlas a

mMismos que a continuacion se mencionan detalladamente.
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ILUSTRACION No. - 53 Grafico de Procesos de Entrada de porcinos

Verificacion de
Existencias de
ganado porcino

Verificaciony
aprobaciéndel I

requerimiento
orcino L
P Negociacion del
requerimiento porcino
con proveedor

i
\

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria,formulario de entrevista de la Asociacion A.P.A.J.
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ILUSTRACION No. - 54 Grafico de Procesos de Crianza de porcinos.

CRIANZA
DE CERDOS

ALIMENTACION DE
LOS CERDOS 8 AM

® f N
e C?A“LTNF;%‘/‘LED'A LIMPIEZA DE GALPONES, Y
COMEDEROS DE LOS CERDOS
VERIFICACION DE QUE T g )
ESTE EN ORDEN. v
f N
CONTROL DE LOS CERDOS
ALMENTACION DE LO! _ _ y
CERDOS A LAS 12 AN
-
APLICACIONES DE: VACUNACION
DESPARASITACION Y VITAMINAS

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: Primarig formulario de entrevista de la Asociacién A.P.A.J.
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ILUSTRACION No. - 55 Grafico de Procesos degentade porcinos

{ VENTA DE CERDOS]

Seleccion de los cerdos par]

la venta. J

Negociacion de los cerdos
en pie

q

Recaudar el dinero
respectivo del pedido J

[ Efectivo DepOSItO bancario

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria,formulario de entrevista de la Asociacion AB.
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ILUSTRACION No. - 56 Disefio de documento Oficio

SOl s ot meler 2

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6
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ILUSTRACION No. - 57 Disefio de documento convocatoria

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS JAMBELI" T
Fundada el 07 de Diciembre de 2.008
Comuna Jambeli-Provincia de Santa Elena T
CONVOCATORIA
Jambeli, __ de de 201 .

ASUNTO:
FECHA:

LUGAR:

F. PRESIDENTE F. SECRETARIO

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programale disefioPhotoshop Cs6

ILUSTRACION No. - 58 Disefioregistro de asistencia a convocatorias

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS JAMBELI™ e

-~ .
Fundada el 07 de Diciembre de 2008

Comuna Jambeli-Provincia de Santa Elena e aa
Registro de asistencia o convocatorias
FECHA:  Jambeli e de 200
TEMA:
Apellidos Nombres Firma N ceédula
F PRESIDENTE F SECRETARIO

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundaria,Programade disefioPhotoshop Cs6
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4.9 PLAN DE ACCION.

MATRIZ No. - 16 Plan de Accion.
Problema Principal. Inexistencia de Identidad Corporativa y su incidencia en el indice de ventas

Fin del Proyecto Indicadores:

Lograr incrementar un 10% del indice de ventas de la Asociaci - Incremento de las ventas en un 10%.
Productores Agnmecuari os AJambel 20 - Incremento de un 5% de la cartera de clientda
identidad propia, identidad visual e imagen corporativa asociacion

Propésito del Proyecto Indicadores:

- EI 50% de los clientes se identifican danAsociacior
de Productores bldrzoop e c L

- Mejor conocimiento del cliente sobre los beneficio.
la marca y del producto en un 50%

Definir la Idenidad Corporativa de la Asociacion de Producti
Agropecuarios AJambel 20 en | a
al cliente e inducirlo a la compra del producto

Coordinadora del Proyecto:Presidente de la Asociacién

Objetivos Generales Indicador Estrategia COSTO RESPONSABLE Actividades
1- Analisis sobre la situacién actual de

Hpleel CelEEEre Ce (el Asociacion de Productores Agropecua

corporativa fundamentadas en Personas

I . . o o Estrategia de Presidentedela AiJambel 20
creacion .|dent|daq Propr |dent_|f|c§n la Identidad $ 500,00 asociacion 2.-. Elaborar la Identidad propia, plasmat
identidad, visual e imagelue asociacion el . ' . »
Corporativa razon de ser y la evolucién de APAJ.

permita fortalecer la bas un 60%

N 3.- Disefiar la Identidad Visual, marca, lot
organizacional.

slogande APAJ.

Posicionar & Identidad de Marc Crear relacior 1.-Definir elmercado objetivo de APAJ

y los beneficios del Producto, ' del cliente Estrategia de $ 2900 Presidente dela 2- Realizar un analisis de la situacion

la Provincia de Santa Elel hacia la marca Posicionamiento ' asociacion 3.-.analizar el tipo de posicionamiengeentaja
mediante esfuerzos del marketir en un 40% diferencial.
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Objetivos Especificos Indicador

Disefiar el programa de imag
corporativa de la Asociacion de
Productores Agropecuaric .
~ L - Clientes SE
i J a mb qué permita definir y -~

. : - fidelizan en ur
difundir la concepcion de |

: . : 30%.
misma a los clientes interno
como externos.

Difundir y persuadir a los cliente
objetivos mediante estrategit
publicitarias dela marca de [ meta  conoct
Asociacion de Prodwtores

) sobre la marca
Agropecuarios |

30% Mercadc

Establecer las estrategias Cambio de
Promocién a utilizar optimizanc percepciones

recursos permitiendo fidelizar del  mercadc
los clientes existentes meta en un 4%

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Estrategia

Estrategia de
Imagen
Corporativa

Estrategia de
Publicidad

Estrategia de
Promocién de
ventas

Fuente: Primaria,formulario de entrevista de la Asociacion A.P.A.J.
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COSTO

$ 440,00

$1.75000

$ 100,00

RESPONSABLE

Presidente de la
asodacion

Presidente de la
asociacion

Presidente de la
asociacion

Actividades

1.- Consultar opiniones de los clientes inter
y externos para construir la imagen adecuac

2.- Crearimagen corporativa de la Asociaci
de Productores Agrop

3.- Aplicar la imagen corporativa en los ager
de comunicaién como uniformes
infraestructura y documentaciéon con el fin
dar a conocer la asociacion y a fut
rentabilizar tal inversion.

1.- Elaborar yaplicar gan publicitario

2.- Persuadir mediante la publicidad, al pub
objetivo

3.- Evaluar el
realizada.

impacto de la publicid;

1.- Analizar las Promociones de ventas,

permita atraer los clientes.

2.- Ejecutar la estrategia de Promociones
ventas establecidas, optimizando recursos.

3.- Medir impacto de proceso de despert
interés @ los clientes meta.



410 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

MATRIZ No. - 17Cronograma de Actividades

FECHAS

ACTIVIDAD RESPONSABLE = Ene. Feb. Marzo = Abril Mayo Junio. Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Diciembre

1- Andlisis sobre |
situacion actual de
Asociacion de Productor
Agropecuar i C Ppresidente
2.-. Elaborar la Identide  Asociacion.
propia, plasmar la razén
ser y la evolucibn d Tesista: Yagual
APAJ. Santos Mariuxi.
3.- Disefar la Identida
Visual, marca, logo, sloge
de APAJ.

1.-Definir el mercado

objetivo de ARAJ
Presidente

2.- Realizar un andlisis ¢ Asociacion.

la situacion )
Tesista: Yagual

3-.analizar el tipo d Santos Mariuxi.

posicionamiento  (venta
diferencial.
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ACTIVIDAD

RESPONSABLE

FECHAS

Ene.

Feb.

Marzo

Julio  Agosto

Nov.

Diciembre

1.- Consultar opiniones de |
clientes internos y extern
para construir la image
adecuada.

2-Crear imagen corporati
de la  Asociacion de
Praductores  Agropecuaric
fiJambel 2 0.

Presidente
Asociacion.

Tesista: Yagual

3- Aplicar la imager g
] Santos Mariuxi.

corporativa en los agentes

comunicacién com:

uniformes, infraestructur

entre otros documentos.

1- Elaborar yaplicar plar
publicitario.

2- Persuadir al public
objetivo

3.- Evaluar el impacto de
publicidad realizada.

Presidente
Asociacion.

Tesista: Yagual
Santos Mariuxi.

1-Analizar las Promocione
de ventas, que permita atr.
los clientes.

2- Ejecutar la estrategia
Promociones de vent
establecidas

3.- Medir impacto de proces
de despertar interés en
clientes meta.

Presidente
Asociacion.

Tesista: Yagual
Santos Mariuxi.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria,formulario de entrevista de la Asociacién A.P.A.J.
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4.11 PRESUPUESTODEL PLAN DE IDENTIDAD CORPORATIVA ANUAL.
MATRIZ No. - 18Presupuesto Anual Plan de Identidad Corporativa

DETALLE CANTIDAD PRECIO

ESTRATEGIA DE IDENTIDAD CORPORATIVA.

Creacion de marca (logo, slogan, documentos corporativos). 1 archivo digital $ 500,00
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO: 1 archivo digital $250,00

Definir mercado objetivo, situacion y tipo de posicionamiento
ESTRATEGIA DE IMAGEN CORPORATIVA.

Personal Produccion (eroles, Zascos, 2 pasde botas). 6 unidades $80,00
Socios(18, camisetas ¥D y 18 gorras $90). 36 unidades $360,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS.

Llaveros. 100 unidades $50,00
Esferos Plasticos. 100 unidades $50,00
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Medios impresos: Banner(incluye Soporte e instalacin. 2 unidades $350,00
Material POP. Documentos corporativos: 200 tarjetas de presentacic

200 dipticos, 200 hojas volantes, 4 catalogos de productos. varios $550,00
Medios visuales: video. 1 $150,00

Medios Interactive y alternativos:

hosting y creacién del Sitio Web. 1 $400,00
Plan de Internet: redes sociales 1 $ 30Q00
TOTAL ANUAL $3.04Q000

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente Secundarigestrategias y herramitas de Marking, Echeverry Ina.
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4.12. PRESUPUESTO DEL PLAN DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LOS 5 ANOS. POLITICA: 5% DE

INCREMENTO ANUAL.
MATRIZ No. - 19Presupuesto del Plan dédentidad Corporativa para los 5 afios.

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ESTRATEGIA DE IDENTIDAD CORPORATIVA
Creacion de marca(logo, slogan, documentos corporativos) $50Q00 0 0 0 0
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Definir mercado objetivo, situacion y tipo de posicionamiento. $ 250.00 $ 262,50 $ 275,63 $ 289,42 $ 303,89
ESTRATEGIA DE IMAGEN CORPORATIVA
Uniformes Personal Produccién (2overoles, 2cascpari2otas) $ 80,00 $ 84,00 $ 88,20 $ 92,61 $ 97,24
Socios (18, camisetas $270 y 18 gorras $90) $ 360,00 $ 378,00 $ 396,90 $ 416,75 $437,59
ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS
Llaveros $ 50,00 $ 52,50 $ 55,13 $ 57,88 $ 60,78
Esferos $ 50,00 $ 52.50 $ 55,13 $ 57,88 $ 60,78
ESTRATEGIA DE PUBLICID AD
Medios impresos2banner+soporte e instalacion $ 350,00 $ 367,50 $ 385,88 $ 405,17 $425,43
Material POPDocumentos corporativo200 tarjetas de
presentacion ()hojas volantes dipticos,(1)catalogo de $ 55000 $ 577,50 $606,38 $ 636,70 $668,53
Productos.
Medios visuales: videos $ 150,00 $ 157,50 $ 165,35 $ 173,64 $182,32
Medios Interactivos y alternativos:
hosting y creacion del Sitio Web. $ 400,00 $ 420,00 $441,00 $ 463,05 $ 486,20
Plan de Internet: redes sociales $ 300.00 $ 315,00 $ 330,00 $ 345,00 $ 350,00
TOTAL ANUAL $3.040,00 $2.667,00 2799.60 $2938.10 $3072.76

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente SecundarigEstrategias y herraientas de Marketing, Echeverrynia.
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4.13 EVALUACION Y CONTROL

La etga correspondiente a la evalifac y control induce a que exia un
mejoramiento permanente de lastiddadesa ejecutarseen la propuesta
establecida con el objetivo de incrementar el indice de ventas de la Asociacion de
Productores Agr olpseecasario evalgar @l Plannde leldntidad.
Corporativa para determinar si se esta aplicardww@adamente, conocer si los
resultados esperados son satisfactorioaso contrario se deben toneciones

necesarias para el cumplimiento efectivo del mismo.

Matriz No. 20 Evaluacién y control de estrategias de Identidad Corporativa
AP.AJ.

EVALUACIO N Y CONTROL DE LAS ESTRATEGIAS DEL PLAN DE IDENTIDAD
CORPORATIVA A.P.A.J.

¢cLas estrategias del plan de identidad corporativa s
las ejecutd de forma efectiva? Sl NO  Observaciones

ESTRATEGIA DE IDENTIDAD CORPORATIVA.
Utilizacién demarca(logo, slogan, documentos )
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

El mercado objetivo identifica a la Asociacion A.P.A.J.
ESTRATEGIA DE IMAGEN CORPORATIVA.
Utilizacion de Uniformes Personal Produccion.

Utilizaciéon de Uniformes Socioseventos locales
(reuniones, desfiles, entre otros).
ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS
Entrega de Llaveros a clientes por compras realizadas.
Entrega de Esferos a clientes por compras realizadas.
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
Utilizacion deMedios impresos: 2banner
Utilizacion de Material POP: Documentos corporativos:
1 tarjetas de presentacion
1 hojas volantes
9 dipticos
1 catalogo de Productos.
Utilizacion de medios visuales: videos
Utilizacion de Medios Interactivos y alternativos:
1 Sitio Web.
1 Plande Internet: redes sociales
Observaciones generales

Sugerencia:
Nombres, FirmaResponsable:

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Secundaria, §rategias yierramientas de Marketing, Echeveriipd.
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Matriz N o. 21 Evaluacion y control dd impacto de las acciones estratgcas
del Plan deldentidad Corporativa A.P.A.J.

EVALUACION Y CONTROL D EL IMPACTO DE LAS ACCIONES
ESTRATEGI CAS DEL PLAN DE IDENTIDAD CORPORAT IVA A.P.AJ.

Sl NO Observacion

IDENTIDAD Y POSICINAMIENTO.
Los clientes conocen la identidad de la empresa.

Recibieron capacitacion los socios de A.P.A.J acerca
Identidad corporativa.

Los socios se sienten reconocidos en el mercadnsuear
La Asociacion A.P.A.J. va ganando reconocimiento.
Se exhibe la Filosofia Corporativa en la Asociacion.
PROCESOS

Las personas conocen sobre los cerdos de calidad que
la Asociacion A.P.A.J.

Los procesos de produccion sdiam diariamente.

Los procesos de produccién han permitido agilitar
desarrollo de las actividades diarias.

Se realiza el control mensual de la produccion de ce
obtenida.

Se efectla el control de salida del producto cerdos.
AFLUENCI A DE CLIENTES.

Se han incrementado el nUmero de visita de clientes.
Los clientediferenciania marca de la Asociacion A.P.A.J.

Existe un registro del nimero de clientes que visita
Asociacion A.P.A.J.

Los clientes han recomendado #&kociacion A.P.A.J

PUBLICIDAD MATERIAL POP Y MEDIOS
IMPRESOS.

El banner capto atencion de las personas que circulan
sector donde esta ubicado.

El dipticoentregado inford y fue presentado por un clier
para otorgardescuento.

La tarjeta de presentacion fue presentadaun clientgpara
otorgar descuento.

Los obsequios por las compras, han atraido a mas client

La hoja volante entregada informé y fpeesentadgara
otorgardescuento.

PUBLICIDAD MEDIOS ELECTRONIC OS.

El video subido en youtube genero trafico en la web(visit
El sitio Web genero trafico (visitas)

El sitio Web es accesible.

Las paginas del sitio web se abren facilmente.

El sitio Webactualiza contenidos.
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Se han efectuad@ewatas por correo.

La pagina d&\.P.A.J., enFaceboolactualizacontenidos
La pagina d&\.P.A.J., erFacebookha generado likes.

La pagina d&\.P.A.J., er-acebookpermanece conectada.
Se han efectuado ventas a través de watsaaap.

Se han recibido llamadagelefonicas indicando que s
informaron por algin medio de publicidad utilizado.

SERVICIO AL CLIENTE

Al cliente se le dio la bienvenida a la Asociacién A.P.A.J.
Al cliente se le expresé los beneficios del producto: cerd:
Se exhibi6 el catalogo de los productos: cerdos.

Se realiz6 un recorrido con el cliente por las instalacione
AP.AJ.

Se dio a conocer los productos cerdos de la granja.
INFRAESTRUCTURA
Se mantienen adecuadas (aseadas) las itistzda.

Se efectuaron modificaciones en las instalaciones c
Asociacion A.P.A.J.

VENTAS

Las ventas han tenido incremento en los Ultimos meses.
Se han incrementado los pedidos de los productos cerdc
Se convoca a reuniones permangnte

Se establecen alcanzar nuevas metas.
Observaciones generales

Sugerencias:
Nombres, Firma Responsable:

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi.
Fuente: Secundaria, estrategias y feenientas de Marketing, Echeverry Lina
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4.14 CONCLUSIONES DEL PLAN DE IDENTIDAD CORPORATIVA.

1 La identidad Corporativa en la actualidad tiene mayor relevancia en las
organizaciones, es un plan que se ejecuta con la participacion de las personas
que laintegran, generando interaccion entre la organizacion y los clientes,
donde la empresa transmite el propdsito de su creacién, lo que conduce en el
futuro ganar mayor credibilidad, a tener un crecimiento en la cartera de

clientes y por ende aumento envastas.

T La Asociaci - n de Productores Agropecu
identidad corporativa, implica que tenga un bajo indice de ventas, debido a
que no es identificada interna y externamente por no contar con identidad
propia, identidad visual emagen corporativa, siendo esto carta de

presentacion ante el publico

1 EI sentido de pertenencia de los socios para con la empresa debe ser
fundamental, puesto que permite afianzar las relaciones internas conllevando
a mantener un clima laboral, creandoefidad corporativa mediante la
creacion de cultura organizacional, valores corporativos, mision y vision de

la Asociacion.

1 La carencia de imagen corporativa del cliente interno (los empleados) y la
organizacion, causa no ser reconocida en el entornojoptanto debe
aplicarse publicidad y difundirla al respecto, que coadyuve a captar mas

clientes en el mercado de la Provincia de Santa Elena.
1 Es fundamental la utilizacion del plan de Identidad Corporativa en el entorno

competitivo donde cada organig@t innova constantemente las estrategias

para permanecer en el mercado.
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415 RECOMENDACIONES DEL PLAN DE IDENTIDAD

CORPORATIVA.

1 Gestionar de forma idénea las propiedades de la identidad Corporativa
establecida, con el fin crear un modelo de reconeeitaitinico en el mercado
meta, que permitaausar interés en los clientes, fortaleciendo vinculos entre

clientes y |l a asociaci-n de productores

1 Aprovechar el disefio de la identidad corporativa paraAsociacion de
Productores Agrp e c uar i os queideorei oibdjod indices de
ventas, debido a que no es identificada interna y externamente por no contar
con identidad propia, identidad visual e imagen corporatiea, el fin de

captar mayor interés en el mercado meta.

1 Fortdecer la identidad corporativa de la Asociacion de Productores
Agropecuarios AJambel 20, medi ante el a
mejorar lasrelaciones internas conllevando a mantener un clima laboral,
creando fidelidad corporativen los clientesmediante la creacion de cultura

organizacional, valores corporativos, mision y vision de la Asociacion.

1 Emplear laimagen corporativalisefiada, con el fin de que la Asociacion de
Productores gropecuariogiJambeld, seareconocida en el entornmediante
aplicacién de estrategias publicitarias elaboraylees coadyuve a captar mas

clientes en el mercado de la Provincia de Santa Elena.
1 Ejecutarel plan de Identidad Corporativa a la Asociacion de Productores

Agropecuar i e eliifid @engue llod @ntes reconozcan los

productos bajo una identidad corporativa sélida
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ANEXOS

A.P.A.J.



EVIDENCIA Fi SICA

ANEXO 1 Evidencia Fisica

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria, Captura de Imagenes de la Asociacion A.P.A.J.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria, Captura de Imagenes de la AsociaciéhAJ.



Evidencia Fisica

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria, Captura de Imagenes de la Asociacion A.P.A.J.

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria, Captura de Imagenes de la Asociacién A.P.A.J.



VALIDACION DE ENCUESTAS

ANEXO 2 Validacién de EncuestasdNo-1

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING UPSE

La Libertad, 10 de Octubre del 2013.

Ing.
Adrian Valencia

Presente.-

De mi consideracion:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre Plan de Identidad Corporativa para la
Asociacion de Productores Agropecuarios “Jambeli”, Comuna Jambeli, Parroquia
Colonche, Provincia de Santa Elena, afio 2014

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

Responsable de la Inv.
Mariuxi C. Yagual Santos




UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Adrian Valencia
Profesion: Ingeniero Comercial.
Ocupacion: Docente Universitario.
Direccion: La Libertad

Teléfono: 0986758976

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

ITEM | CORR. OBSERVACIONES

Poddow i Dot

4,4/04 couu,(f/ f/rjm

e 2N

=

Ing. Adri ' Mencla. ‘

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Secundariayalidacién de encuesta



ANEXO 3 Validacion de EncuestasNo-2

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING > UPSE

La Libertad, 10 de Octubre del 2013.

Ing.
Carol Caamafio Lopez.

Presente.-

De mi consideracion:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el Estudio

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

Manga A

Responsable d V.
Mariuxi C.Yagual Santos Ing.Carol Caamaifio Lopez



UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

UpsE

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION
Nombre: Carol Caamario Lopez

Profesion: Master
Ocupacion: Docente Universitaria, Consultora, investigadora

Direccion: La Libertad
Teléfono:

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y

LENGUAJE
iTEM | CORR. OBSERVACIONES

oL Delocov 2opaiaves o disio du bgo .
02 belocoy 2 opuonws i disiio de slogen

Pl Qe Lowjan Jos o

Foel oot
Ing Carol afio Lopez

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Seandaria,Validacién de encuesta



FICHA DE OBSERVACION

Anexo No- 4 Ficha de observaciéon

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA DE OBSERVACION No.

Objeto de
Estudio

Lugar de
Observacion

Fecha de
Observacion

Nombre del
Investigador:

Descripcion de la Observacion:

Int erpretacion de la Observacion

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria, guia de observacion.



DISENO DE ENCUESTAS.
ANEXO DISENO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

UPSE

Encuesta dirigida a los habitantes de la Provincia de Santa Elena

Identidad Corporativa.- Son elementos del enfoque organizacional (orgamgt,
filosofia e imagen corporativg) el enfoque visual (disefio de marca, logo, slogan), que
identifican a una entidad.

Objetivo: Conocer la percepcidon que tienen latientessobre la situacion actual y la
incidencia de las estrategias de ldentidadp@ativa enla Asociacion de Productores
Agropecuard.os AJambel 2

Perfil del Encuestado

1.- Génera 1M [ 2F
2.-En que rango de edad se encuentra:
Menor de25  34. Entre 35443.Entre & 54

3.- Ubicacién/localidad:

4.- ;Conoce ustedobre | a Asociaci-n de Product (®r es
Su respuesta es si responda las preguntas 2 y3, caso contrario pase a la
pregunta 47?

1.8 2.NO.

5.-¢Como considera usted a la asociacidon de productores agropecuarios
ARJambel 2 07?

1. Consolidadg | 2. Competitiva |3.Experimentadé | 4. Poca Credibilidad
5.Débil[

6.- ¢COomo evalla la imagen que proyecta la Asociddn de Productores
Agropecuarios AJambel 207

1. Excelente | 2. Muy buena [ 3.Buena [ 4. Regular [ 5. Malal’

7.- ¢Qué tan importante cree que es disefiardentidad Corporativa para la

Asociacién de Productores§r opecuari os AJambel 207?

1. Muy importante || 2. Importante | 3. Pocomportante | 4. Nada Importante |

Agro



8.- Cree usted que al plasmar la filosofia corporativa (mision, vision, valores)
direccionaria en el entorno a laAsociacibn de Productoes Agropecuarios
AJambel 207

1.S1I [ 2.NO.

9.-¢Segun su punto de vista ¢Qué valores corporativogsted identificaria a la
Asociaci-n de Productores Agropecuari os fiJa

1.lealtad || 2. Respe b 3. Compromis( 4. Responsabilida | 5. Tolerancial
6. Solidaridad [ | 7.- pertenencial | 9.- Trabajo en equipo[ | ilntegridad|

10.-¢ Qué tan importante cee usted queesestablecer el organigrama funcionatle la
Asociack n de Productores A@ropecuari os iJambel ?

1. Muy importante | 2. Importante | 3. Poco Importante || 4. Nada Important |

11- ¢ Ha recibido u observado material publicitario dela Asociacién de Productores
Agropecuari @s AJambel 20

1.SI [ 2. NO [

12-Segun su punto de vista ¢La Asociacion de Productores Agropecuarios
i J a mb debe téner una marca(logo, slogan)que la diferencie en el mercado
peninsular ?

1.1 2. NO.[

13.- Segun su punto de vista de las dos apoes de logo ¢ Cudl le considera

id-neo para que | a asociaci-n de produc
identifique?
LOGO #1 LOGO #2

A OF pRODUCTORB AGRODECUAR’O;
o© ‘
\W M,
oC BG(I‘»

"N APA] TP APAY

PRODUCTORES DE CERDOS



11- Desdesu punto de vista ¢ Cudl de los siguientes slogans deberia ser parte
de la identidad corporativa de la asociacion de productos agropecuarios

fiJambel 2 07

Slogan 1

C s 10
qhdqd V sabor al mejor pree

Slogan 2

Cerdos en pie de Superior Calidad

Observaciones:

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi

Fuente: Primaria,técnica encuesta, instrumento cuestionario.



DISENO DE ENTREVISTA

ANEXO NO. 5 DISENO DE ENTREVISTAS.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA UPsE
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Entrevista dirigida a los socios que integran laAsociacibn de Productores
Agropecuaridtos AJambel 2

Preguntas realizadas:

1. ¢Cuando inicia sus actividades, La Asociacion de Productores Agamioscu
AJambel 207

2. ¢Cudles la actividad econdémica ¢k Asociacion de Productores Agropecuarios
AJambel 2072

3. ¢Les han impartido capacitaciones para desarrollar esta actividad?

4. aLa Asociaci-n de Productores Agropecuar
legal es decir tiene estatutos, ruc, permiso de funcionamiento?

5. ¢Cuantos son los socios fundadores de la Asociacion de Productores
Agropecuarios AJambel 207

6. aLa Asociaci-n de Productores Agropecuar:.
los represente?

7. ¢la Asociaci - n de Productores Agropecuar:i
organigrama funcional?

8. ¢Los socios que la integran se sienten comprometidos, es decir existe
colaboracion por parte de cada uno?

9. ¢Conocen los socios cual es la razon de ser de la Asocideiétroductores
Agropecuardds fiJambel 2

10.¢/Los socios saben que quieren conseguir a futuro para la Asociacion de
Productores Agr opSebadijadometas? fnJambel 2 07?

l1.aLa Asociaci-n de Productores Agropecuar:.
identifique

12. ;Hanelaboradalgun tipo de publicidad, para darse a conocer en el mercado?
13. ¢ Qué hacen para poder vender la producciéon de cerdo?

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente: Primaria, técnica entrevista, instrumefdomularia



Anexo No-6 Estatutos

Elaborado por: Yagual Santos Mariuxi
Fuente:Secundaria, Estatutos de la Asociacion A.P.A.J.



