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RESUMEN EJECUTIVO

La Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha se dedica a realizar articulos de
cuero, entre ellos esta, chompas, chalecos, guantes, carteras etc., en la actualidad sus
ingreso se ven disminuidos ya que los articulos que realizan son imitados descaradamente
por otras empresas, las mismas creaciones no pueden ser comercializados ya por dicha

Asociacion que las creo porgue se encuentran patentadas a nombre de otras empresas.

La Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha desconoce de la proteccion que el
estado brinda a las creaciones, asi mismo se realiza un analisis de la Asociacion que nos
permitioé conocer la situacion para realizar correcciones efectivas y mejorar los ingresos de

la misma.

El presente trabajo se ha realizado con base a un riguroso proceso de investigacion, tanto de
campo, en libros, paginas electronicas, publicaciones relacionadas, las mismas ha permitido

conocer con profundidad el problema planteado.

La finalidad de la presente investigacion es: Orientar sobre la obtencién de marcas y
patentes de invencion exclusivamente de chompas de cuero, las mismas permitiran de
manera indirecta posesionar en el mercado y generar regalias a los Artesanos de la
Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha asi ismo incrementar las ventas de

los articulos de cuero.

PALABRAS CLAVES:

PROPIEDAD INDUSTRIAL

PATENTES DE INVENCION

CHOMPAS DE CUERO

ASOCIACION QUISAPINCHA

PROCESO DE OBTENCION DE MARCAS

PROCESO DE OBTENCION DE PATENTES DE INVENCION
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INTRODUCCION

La presente investigacion sustentada en la aplicacion de la propiedad industria para el
crecimiento de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha, la misma que
servira como bases para el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor,

determinado asi un segmento idealizando a ella.

Con la finalidad de incorporar y desarrollar una marca o patente de invencion se
recopilé informacion tedrica, la misma que se complementd con la investigacion de
campo, que consistio en la aplicacion de encuestas a clientes internos y externos y

posibles clientes potenciales.

La importancia de realizar este proyecto se ve reflejada en las necesidades latentes de la
Asociacion, ya gue en esta no se tenia un Direccionamiento Estratégico, y asi también
un procedimiento claro de patentar sus creacion, o la oportunidad de conocer y manejar

una marca distintiva en la provincia y porque no en el pais.

Una vez realizado el analisis pertinente, los resultados muestran que la propiedad
industrial es una herramienta muy atil y de gran importancia ya que sirve para

distinguirse de las deméas marcas y proteger sus invenciones.
El trabajo que se pone a consideracion, esta estructurado por los siguientes capitulos:

Capitulo 1. Describe el problema de investigacion donde se exponen el tema, el
planteamiento del problema, su contextualizacion, el andlisis critico, la prognosis, la
formulacién del problema, sus interrogantes, la justificacion y los objetivos de la tesis

de grado.

Capitulo Il. Se presenta el marco tedrico de la investigacion; donde se exponen los
antecedentes investigativos, la fundamentacion filosofica, la fundamentacion legal, las

categorias fundamentales, la hipétesis y el sefialamiento de variables de la hipétesis.

Capitulo I11. Describe la metodologia utilizada; donde se explican la modalidad bésica

de la investigacion, el nivel o tipo de investigacion, la delimitacion de la poblacion y
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muestra, la operacionalizacion de las variables, el plan de recoleccion de informacion y

el plan de procesamiento de la informacion.

Capitulo IV. Se presenta el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en las
encuestas y entrevistas, y se realiza la verificacion de la hipdtesis que sustenta el

trabajo.

Capitulo V. Se exponen las conclusiones y recomendaciones que son el resultado de la

investigacion realizada, las mismas que constituyen el punto de partida de la propuesta.

Capitulo VI. Presenta la propuesta de solucion al problema investigado mediante el
Disefio de un procedimiento de patentes de invencién y marcas asi también un
direccionamiento estratégico para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
Quisapincha. En su estructura se desarrollan aspectos como los siguientes: datos
informativos, antecedentes de la propuesta, justificacion, objetivos, analisis de
factibilidad, fundamentacion, metodologia o modelo operativo, administracion vy

prevision de la evaluacion.

Xviii



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de investigacion:

De la propiedad industrial se deriva las patentes de invencién o las marcas a esta Gltima
se las conocen con el calificativo de signos distintivos.

Es imprescindible la obtencion de la misma dentro de las sociedades, empresas u
organizaciones ya que esta garantiza el derecho exclusivo de produccion, uso o
comercializacion.

Propiedad industrial: Patentes de invencion, marcas y su incidencia en las ventas de

chompas de cuero de la Asociacion Artesanal, Cuero y Afines de Quisapincha.

1.2 Planteamiento del problema:

El desconocimiento de la propiedad industrial y su Proceso de Obtencidn de Patentes de
invencion y Marcas incide en las ventas de Chompas de Cuero de la Asociacion

Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.



1.2.1 Contextualizacién:
Anélisis macro:

Desde los albores de la humanidad las caracteristicas inherentes de la naturaleza
humana ha sido una inclinacion por la propiedad privada, el sentimiento de ser duefio de
un determinado objeto, o un algo. La propiedad intelectual no es nada nuevo, ya en
Egipto los faraones desde hace unos 4000 A.C, en sus tumbas, ademdas de guardar
enormes fortunas sus sirvientes también incluian todo el conocimiento adquirido en su

vida por los cientificos de las cortes, asi como sus inventos en hojas de papiro.

Recalquemos también a Picazo o a Miguel Angel quienes fueron “Duefios”, o sea tenia
Autores, esta especie de propiedad debié haber sido poco popular en aquellas épocas,
en la actualidad son material de estudio o arte de subastas millonarias cuyo valor es

reflejado por la avidez del arte y su esencia mismas.

A medida que se fueron desarrollando las ciencias juridicas asi como las sociedades, se
daba constancia escrita de propiedades sobre algunos materiales (construcciones,
terrenos) la misma que garantizaba el Estado, y la proteccién de las creaciones

intelectuales, industriales y artisticas con las leyes de derecho de autoria.

Con la aparicion de las grandes industria se ve la necesidad de registro de invenciones,
patentes asi como secretos de produccion e industriales, mediante reconocimiento de

propiedad industrial.

A finales del siglo XVIII el poder de la industria en el mundo y la busqueda de
mercados asi como la de materia prima, encuentra proteccion mediante proteccion legal,
para asi poder obtener una expansion de las ventas y de la produccion, sin tener
imitadores directos en el camino, y si los habia, mediante mecanismos legales podian

ser eliminados.

Las consecuencias fueron enormes, ya que la proteccion de procesos industriales, asi
tambiéen los secretos industriales y modelos industriales e indicaciones geograficas de

procedencia se hacian cada vez mas enormes, cuyos monopolios crecientes observaban



en las patentes industriales una forma de aislar a la competencia, aumentando las ventas

y gozando con un producto Unico.

Una industria apoyada en la propiedad industrial por lo general tutela a los monopolios
y oligopolios asi como la denominacién del comerciante para atraccion de la clientela

hacia un producto genuino.
Anélisis meso:

En Ecuador el desconocimiento del proceso de obtencién de patentes de invencion y
marcas para sus productos, hace susceptible a que sean copiados, por grandes industrias
de la confeccién del cuero, la creatividad de los pequefios productores, de esta rama ha
sido variada, mas sus modelos se han visto imitados, comercializados y/o patentados
por otras industrias, las cuales han obtenido beneficio altos por tener una propiedad

industrial.

En el estado ecuatoriano no se disponia de una entidad encargada de vigilar los
derechos de propiedad intelectual e industrial, se tenia tres ministerios para las tres ares
correspondientes, Propiedad Industrial bajo la direccion del Ministerio de Industrias, el
Derecho de Autor estaba bajo la responsabilidad del Ministerio de Educacion y las

Obtenciones Vegetales administradas por el Ministerio de agricultura.

El Instituto Ecuatoriano De Propiedad Intelectual, se crea el 19 de mayo de 1998,
centralizandolas tres ramas principales de la propiedad industrial, la propiedad

industrial, derechos de autor, obtenciones vegetales y conocimientos tradicionales.

Segun la Unidad de Panificacion del IEPI (IEPI, 2013) Las solicitudes ingresadas desde
1875 hasta el 2012 son de 294.123 en lo que se refiere al area de signos, en el area de
patentes fueron 12.542, y a lo que respecta el area de obtenciones vegetales su
acumulado es de 1407, segun el IEPI.(IEPI, 2013)

La produccion de articulos de cuero en el Ecuador, asi como sus modelos, signos,
patentes, disefios industriales son abundantes, grandes industrias del cuero y el disefio

se ven obligados a proteger sus creacién, con bases legales, asi como los pequefios



artesanos de dicho sector, ya que este sector es ain mas propenso a no poseer el

conocimiento adecuado y técnico para proteger sus creaciones.

En Ecuador los artesanos trabajan de forma empirica, mas los modelos de creacién son
de su autoria, siendo muchos modelos de los que realiza, un boon de la moda, las
grandes industrias se abarcan de los mismos, y los protegen a su nombre, la persona
quien construyo desde su origen el producto, material creativo y original, no tiene bases

legales para argumentar el derecho de autoria del producto.
Anélisis micro:

En la provincia de Tungurahua la propiedad industrial, no es tan comin ya que solo
esta desarrollada por las grandes industrias, mas las pequefias y medianas empresas, no
con mucha frecuencia tienen protegido sus productos o disefios, creacion realizadas por

este sector.

En esta provincia la produccion y procesado del cuero es muy comdn y abundante, ya
que tenemos grandes industrias como la de calzado y curtidurias que abastecen de

materia prima a muchas industrias, que trasforman a productos terminados.

En la ciudad de Ambato, en la parroquia de Quisapincha el sector mas popular en la
confeccion y trasformacion de la materia prima (cuero) en articulos de cuero (chompas,
carteras, mochilas, guantes, bolsos), cuyos productos son expendidos a nivel nacional e

internacional por sus originales disefios y modelos.

En la parroguia Quisapincha, la confeccion del cuero es variada, mas nos vamos a
centrar exclusivamente en las Chompas de Cuero, en esta parroquia de pequefos
artesanos, la Patentes y Marcas no es muy comun, ya que confeccionan el producto, y
el mismo es imitado por varias industrias nacionales e internacionales, que se dedican a

la misma actividad.

Los PYMES de Quisapincha no son ajenos a los problemas, que de una u otra manera
ha tenido, con otras empresas de la misma rama, ya que han sido sujetas de denuncias, y

por lo tanto han cedido el mercado porque desconocen el proceso de proteccion de sus



disefios, ademas ellos desconocen que se pueden vender dichos derechos y obtener un

lucro, ya sea para la empresa 0 mejoramiento del sistema de produccion.
1.2.2 Analisis critico.

En la parroquia Quisapincha el desconocimiento del proceso de obtencion de
propiedad industrial incide en las ventas de chompas de cuero, porque tienen poco
conocimiento técnico, y también legal, ademas no poseen un proceso de

comercializacion de propiedad industrial.

El no estar al tanto de que se podia proteger sus creaciones a través de bases legales y
leyes no es conocida en esta parroquia de artesanos y , ademas la creencia de que como

el disefio es algo intangibles no se creia poder protégelo.

El limitado recurso econdémico, porque el registro de patentes de invencion y marcas es
costoso, no se atreven a proteger sus creaciones con propiedad industrial, pero a largo
plazo la persona beneficiada es otro y es quien vuelve a vender al artesano su disefio en
forma de patente, 0 en muchos de los casos es demandado, con determinacion de
aprovechar ese recurso, y también se ve perjudicado el mismo artesano productor ya
que por motivos de tendencia, o0 cambios de moda en varios de los casos son esos

disefios o estilo los que vuelven a ser demandados por muchas personas.

La limitada cultura por inventar y proteger su creacion es una de las causa por la que los
productores, no tiene interés por comercializar y tener un proceso de registro de
patentes, disefios, modelos industriales e indicaciones geogréaficas de procedencia, asi

COmMo marcas e invenciones.

Algunos artesanos omitieron de la existencia de una entidad que pueda dar proteccion a
sus creaciones el IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) capaz de proteger
del plagio de sus de patentes, disefios, modelos industriales e indicaciones geograficas
de procedencia, asi como las patentes de invencion y marcas las mismas son protegidas

por la ley y el Estado Ecuatoriano.



1.2.3 Prognosis

Si los pequefios productores, no pueden conocer del proceso de obtencion de
propiedad industrial, entonces la competencia nacional e internacional, segaran la
misma, aprovechando de la creatividad de los artesanos, siendo afectados incluso,
porque estas empresas estarian demandando por “copiar su creacion”, siendo que si los
artesanos hubieran podido proteger su creacion o disefio y comercializarlo y el mismo

activo le retribuiria, beneficiarse como pequefia empresa artesanal.
1.2.4 Formulacion del problema.
¢De qué manera se ven afectados los artesanos de la Asociacion Artesanal Cuero y

Afines de Quisapincha al desconocer sobre propiedad industrial en la venta de Chompas

de Cuero?

1.2.5 Preguntas directrices.

¢Qué aspectos se debe tomar en cuenta para la implantacion de Propiedad Industrial en
el producto Chompas de Cuero, de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de

Quisapincha?

¢Por qué los pequefios artesanos de Quisapincha necesitan tener conocimiento de la
obtencidn de Patentes de invencion y/o marcas del producto Chompas De Cuero?

¢De qué manera beneficiara el conocimiento de la obtencion de Propiedad Industrial en
las ventas de Chompas De Cuero?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion.

Para poder determinar las caracteristicas principales, esenciales y necesarias del

problema se establecio las siguientes delimitaciones, las que se detallan a continuacion.



1.2.6.1 Delimitacién del problema

Campo: Marketing.

Area: Posicionamiento.

Aspecto: Propiedad Industrial.

Limite Espacial: Esta investigacion se realizara en el sector de la

confeccion, Cuero de la Asociacion Artesanal Cuero
y Afines de Quisapincha en la ciudad de Ambato de

la provincia de Tungurahua.

Limite Temporal: La presente investigacion se realizara Marzo del
2013 Agostodel2014.
Unidades de observacion: Artesanos y Comerciantes de la Asociacion

Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

1.3 Justificacién.

Una vez analizada la presente investigacion se justifica por las siguientes razones.

En el capo de Marketing el desarrollo de innovaciones y marcas asi como productos,
son abundantes y de gran calidad en nuestro pais, asi también los disefios y modelos de
las empresas o de las PYMES, estas se ven en la necesidad de protegerse frete a la

copia ilegal, que afectan a la misma.

Siendo la administracion y el marketing términos diferentes pero con fundamentos
netamente sociales se es necesario el desarrollo de patentes y marcas ya que tiene una

relacion prioritaria.

En el sector de la confeccién de articulos de cuero el limitado conocimiento de
comercializacion de patentes asi como la publicidad apropiada para que dicha patente

sea popular no es estrechamente comun para ellos.

Se puede realizar en la parroquia Quisapincha un registro de patentes, disefios, modelos

industriales e indicaciones geogréaficas de procedencia, asi como marcas e invenciones,



ya que en estas empresas es muy necesario, porque con este tipo de proteccidn se puede
anular a la competencia, ademas se podra expandir fuertemente el mercado nacional, y

convertirse en el centro de ventas de articulos de cuero.

Aplicando este proyecto, se benefician mas del 90 familias, de los habitantes que son
alrededor de 12.400 personas estimados en total, que serian los que se dedican a la
confeccion de prendas, conformado por microempresas de la parroquia Quisapincha, ya
que corresponde al nimero de personas que trabajan, en diferentes lineas de produccion,
muchas personas extranjeras de (Colombia, Perd, Estados Unidos, etc.) visitan esta
localidad, en muchos de los casos los disefios lo llevan a su pais para registrarlos con
patentes industriales, siendo después producido en masa y explotado esa creatividad, de
la localidad, pero en otros paises, mediante el proceso de exportacion, esos articulos
Ilegan al Ecuador, y surge la competencia de productos sustitutos, en algunos casos, en
el artesano Ecuatoriano no puede defenderse, porque ya se registr6 como creacion de
otras empresas, como propiedad industrial netamente extranjera, y los créditos es para

estas industria que poco tuvieron que ver con, el proceso creativo del producto.

Practicamente la proteccion de Propiedad Intelectual, en este campo es de vital
importancia y utilidad ya que con este medio, pueden protegerse de plagios de

industrias similares.

La propiedad industria (Patentes de invencion, Marcas) fomenta a la innovacion y la
creacion de nuevos Y sofisticados productos, mejorando la rentabilidad y los ingresos de
las microempresas, asegurando su supervivencia, porque a largo plazo obtendra ingresos

pasivos.

Debemos proteger un producto con la propiedad industrial porque varios casos con
atractivos y ganan valor comercial, y este producto tiene grandes posibilidades de que

aumente su valor potencial.

Si el producto esta protegido, esto ayudara a garantizar un rendimiento sobre su
inversion y asi como a los consumidores y al publico en general, mediante la promocion

de competencia legal y préacticas honestas comerciales.



El beneficio econdmico que las PYMES de Quisapincha pueden llegar a tener por el
reconocimiento de ingresos de actividades ordinarias, regalias procedentes de la
concesion de licencias de patentes actividad comercial que puede garantizar la

estabilidad de la micro empresa.

Las patentes se pueden utilizar como garantias de pago o respaldo de préstamos, 0 como

un intangible de la empresa, que seguird dando ingresos a la misma.

El beneficio de este proyecto para los artesanos de la parroquia Quisapincha tanto en
comercializacion asi como tener un proceso de proteccion es de gran valor, ya que es
obtener un ingreso que no se ha aprovechado por ninguna empresa del sector o se esta
aprovechando recursos que nos atribuira ingresos.

Es indispensable recalcar que para proyectar una marca o patente dentro del mercado es
necesario el posicionamiento de la misma y es por esta razén que los artesanos de la
Asociacion develan la necesidad.

Este activo intangible que para algunas empresas forma parte primordial de su cultura
empresarial con la finalidad de expandir la participacion de mercado, y que el estado se
encarga de proteger la creacion y guardar la misma de plagio o mas.

En la Asociacion la posesion de una marca es indispensable ya que se proyectaria un
nombre general al momento de canalizar la comunicacion, es decir al instante de
publicitar o penetrar en el mercado con esta.

La factibilidad de crear una marca y una apetente es posible ya que se tiene los recursos
necesarios para realizarlo.

Esta investigacion tomada desde otra perspectiva es de interés interno de la Asociacion
y que necesitan conocer el hecho de poseer una marca afecta directa mente en las
actividades cotidianas de sus ventas.

Es de vital importancia ya que la mision y vision institucional debe estar enmarcada en
responder la necesidad de prioridad de la Asociacion en este caso el posicionamiento de
una marca o de una patente, para ello es necesario la investigacion en clientes externos e

internos con el fin de tener mayor informacion sobre el tema.



1.4 Objetivos.
1.4.1 Objetivo general.

Orientar sobre los procesos de obtencion y registro de Propiedad industrial: Patentes de
invencidn, marcas para aumentar las regalias y las ventas de chompas de cuero de la

Asociacion Artesanal, Cuero y Afines de Quisapincha.

1.4.2 Objetivos especificos.

Diagnosticar los aspectos actuales de la implantacion de Patentes de invencion y marcas
para los articulos chompas de cuero en la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de

Quisapincha.

Conocer las exigencias y expectativas de los clientes internos y externos sobre
propiedad industrial para incrementar las regalias y las ventas de los articulos Chompas

de Cuero de Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

Proponer la aplicacién de un proceso de obtencion de la propiedad industrial enfocados
en Patentes de invencion y Marcas las mismas que se utilizardn para la proteccion y
ventas de disefios y modelos de Chompas de Cuero de los productores de la Asociacion

Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Existe informacidn tanto en libros como en Internet acerca de las técnicas de Patentes y
Marcas, asi como también de su aplicacion dentro de los negocios, las mismas que nos

servira como base para llevar a cabo esta investigacion.

Publicado por (Castro B. B., 2010)EI monopolio en la gestion de patentes
farmacéuticas y su influencia negativa en las licencias obligatorias.
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales de la Universidad Técnica de

Ambato.
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Objetivos Generales:

Determinar el monopolio en la gestién de Patentes Farmacéuticas son negativas para las
licencias obligatorias.

Obijetivos Especificos:

1. Conocer el monopolio en la gestiébn de patentes Farmacéuticas por medio de
encuestas y entrevistas a expertos.

2. Diagnosticar lo negativo y positivo de la licencias obligatorias en materia de
patentes farmacéuticas.

3. Analizar las posibles soluciones al problema entre las industrias farmacéuticas y los

gobiernos en vias de desarrollo.

Conclusiones.

En el Ecuador, como pais miembro de la OMC, tiene que adoptar el acuerdo de la
ADAPIC, el cual previa legislacion en materia de Propiedad Intelectual los paises de la
Comunidad Andina, puntualizan las decisiones andinas que regulan al Ecuador,
teniendo asi un control méas agudo que de una u otra manera nos ayudan a establecernos

juridicamente en este &mbito.

Las licencias obligatorias para farmacos han sido previstas por la Organizacion Mundial
del Comercio como un instrumento para facilitar el acceso a los medicamentos esto
quiere decir farmacos mas baratos y accesibles, el precio es un factor inhibidor para el
acceso a medicamentos, las patentes influyen en el alza de sus precios y es penoso ya
que el Ecuador es un pais donde hay més pobreza.

Ahora las empresas de marca estan intensificando el registro de patentes en el ambito
internacional, al expedir una licencia obligatoria, un gobierno puede autorizar la
competencia de genéricos con productos patentados en el mercado y asi facilitar el

consumo Y hacer que las medicinas sean mas accesibles.
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Las medicinas genéricas de alta calidad estan frecuentemente disponibles con
descuentos de 80 por ciento 0 més del precio de la marca comercial, los gobiernos de
muchos paises hacen uso de licencias obligatorias en una amplia variedad de
circunstancias, pero de acuerdo a este estudio podemos observar que ni con los
descuentos que hacen las grandes empresas farmacéuticas no llegan al presupuesto de la
sociedad, y por otro lado el gobierno no se preocupa de esta situacion que aunque no lo
parezca es de suma importancia porque se trata de la vida de una persona. La
Comunidad Andina y la Organizacion Mundial de Comercio garantizan los derechos de
los Paises Andinos para conceder licencias obligatorias, y asi poder evitar las que sufran

algun perjuicio, incluso la importacion, fabricacion y venta de medicamentos.

La Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, permite licencias obligatorias en el
contexto de términos mas estrechos en comparacion con los ADPIC o la Decision 486,

la licencia obligatoria es derecho de los paises andinos, herramienta frecuente usada.

Las farmacéuticas prefieren poner precios altos, y realizar donaciones de medicamentos
que bajar de precios, y que los Miembros sin capacidad de produccién no hacen uso del
sistema de las licencias obligatorias, prefiriendo poder disponer de menor cantidad de

medicamentos pero de manera mas rapida.

En el Ecuador por ser un pais subdesarrollado lamentablemente tenemos que depender
de otros paises para poder tener medicinas de alta calidad que realmente nos aseguren
salud y una recuperacion digna del ser humano, realmente es penoso porque nuestros
gobernantes no se han preocupado de esta situacion , si en nuestro pais tuviéramos una
capacitacién dentro del campo de la tecnologia que nos permita desarrollar nuestras
medicinas, fueran de buena calidad y como son de produccion de nuestro pais sus

precios serian mas econoémicos y accesibles.

Publicado por (Goémez Velasco, 2013) En el tema Patentes de invencion y derecho

de competencia econémica.”, Editorial, ABYA-YA, PATENTE:

La patente de invencion es Fuente potencial de una posicion de dominio —o0 monopolica,

en la acepcion econdmica del vocablo— en el mercado en cuanto puede conferir a su
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titular el poder de mercado suficiente para configurarla. Mas, no existe una ecuacion

directa entre la patente de invencion y la posicion dominante.

(Otero Lastres, 2001)Seminario sobre Patentes en la Comunidad Andina. La
invencidn y las excepciones a la patentabilidad en la Decision 486 de la Comision

del Acuerdo de Cartagena

Como punto de partida, en esta exposicion, precisemos ciertas definiciones. En primer
lugar, consideramos que «la invencion o, lo que es lo mismo, el objeto de la patente,
consiste esencialmente en una regla para el obrar huma no que contiene la solucién a un

problema técnico hasta entonces no resuelto o resuelto de manera insatisfactoria»

2.2 Fundamentacion Filosoéfica.

Para la ejecucion del presente proyecto de investigacion utilizaremos el Paradigma
Critico — Propositivo, por cuanto se necesita contribuir al cambio que conlleva a
cuestionar el problema y de la misma manera presentar alternativas de soluciones

practicas.

Un paradigma propuesto tiene como propdsito Determinar el Proceso de Obtencion de
Patentes de invencién y Marcas para aumentar las regalias de las Micro empresas en las
ventas de Chompas de Cuero en la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
Quisapincha ya que algunos de sus disefios son despojados del derecho de

comercializar.

2.2.1 Fundamentacion Ontoldgica.

Estda basado en la realidad de un problema en el Marketing que requiere del
conocimiento de Propiedad Industrial para la obtencién de Patentes de invencion y

Marcas para protegerse de los plagios, los mismos conocimientos se investigan en
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Fuentes bibliograficas, lo cual contribuye un constante cambio y da paso a una estrecha

relacion entre las variables que interactdan.

2.2.2 FundamentaciénAxiologica.

La investigacion estd fundamentada en la realidad y la ética profesional, la honestidad
en el origen de la investigacién, la responsabilidad en el cumplimiento de cada una de

las actividades y muchas actitudes basadas en valores.

2.2.3 Fundamentacién Epistemologia.

Para conseguir un resultado excelente la investigacion del problema se lo realiza, en el

sector y como calidad de sujeto el titular de la presente tesis.

2.3 Fundamento Legal.

De acuerdo (Constitucion del Ecuador, 19 de mayo de 1998) se encuentra:

Derechos De Propiedad Intelectual
Legislacion Nacional - Ecuador
Ley de la Propiedad Intelectual
Capitulo |
De la Proteccion de las Invenciones

Art. 120. Las invenciones, en todos los campos de la tecnologia, se protegen por la
concesién de patentes de invencidn, de modelos de utilidad. (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2013)

15



Capitulo Il
De las Patentes de Invencion

Seccion |
De los Requisitos de Patentabilidad
Art. 121. Se otorgard patente para toda invencion, sea de productos o de
procedimientos, en todos los campos de la tecnologia, siempre que sea nueva, tenga
nivel inventivo y sea susceptible de aplicacion industrial.
Art. 122. Una invencion es nueva cuando no estd comprendida en el estado de la
técnica.

Seccién 1l
De los Titulares

Art. 127. El derecho a la patente pertenece al inventor. Este derecho es transferible por

acto entre vivos y transmisible por causa de muerte.
Los titulares de las patentes podran ser personas naturales o juridicas.
Seccion 111
De la Concesion de Patentes

Art. 131. La primera solicitud de patente de invencion validamente presentada en un
pais miembro de la Organizacion Mundial del Comercio, de la Comunidad Andina, del
Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial, asi como de otro
tratado o convenio que sea parte el Ecuador y, que reconozca un derecho de prioridad
con los mismos efectos que el previsto en el Convenio de Paris 0 en otro pais que
conceda un trato reciproco a las solicitudes provenientes de los paises miembros de la
Comunidad Andina, conferira al solicitante o su causahabiente el derecho de prioridad
por el término de un afio, contado a partir de la fecha de esa solicitud, para solicitar en el

Ecuador una patente sobre la misma invencion.

Capitulo IV
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De los Certificados de Proteccion

Art. 163. Cualquier inventor que tenga en desarrollo un proyecto de invencion y que
requiera experimentar o construir algin mecanismo que le obligue a hacer publica su
idea, puede solicitar un certificado de proteccién que le conferira directamente la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial, por el término de un afio precedente a la

fecha de presentacion de la solicitud de patente.
Capitulo V
De los Dibujos y Modelos Industriales

Art. 165. Seran registrables los nuevos dibujos y modelos industriales.

Capitulo VIII

De las Marcas

Seccion |
De los Requisitos para el Registro

Art. 194. Se entenderd por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos o

servicios en el mercado.
Art. 195. No podran registrarse como marcas los signos que:

a) No puedan constituir marca conforme al articulo 184;

b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus envases, 0 en formas o
caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funcion de dicho producto o del
servicio de que se trate;

c) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al

servicio al cual se aplican;
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d)

f)

9)
h)

)

K)

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

Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o
técnico del producto o servicio de que se trate; 0 sea una designacion comin o
usual del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del pais;
Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado
por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido
distintividad para identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;
Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden publico;

Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacién, las caracteristicas o la aptitud para el
empleo de los productos o servicios de que se trate;

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

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

Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de
garantia, a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;
Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos,

estampillas, timbres o especies fiscales en general; y,
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m) Consistan en la denominacion de una obtencion vegetal protegida en el pais 0 en
el extranjero, o de una denominacion esencialmente derivada de ella; a menos
que la solicitud la realice el mismo titular. (Asamblea Nacional del Ecuador,
2013).

2.4 Categorias fundamentales.

2.4.1 Formulacién del problema.

¢De qué manera se ven afectados los artesanos de la Asociacion Artesanal Cuero y
Afines de Quisapincha al desconocer sobre propiedad industrial en la venta de Chompas

de Cuero?

VI = X = Propiedad Industrial (Causa)
VD =Y = Ventas (Efecto)

2.4.2 Categorizacion de variables

Supe ordinacion.
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Supra ordinacion
Variable independiente.

Constitucién del ecuador

Segln la (F W, 2013)La Constitucion de la Republica del Ecuador, también denominada
habitualmente como Constitucion Politica de Ecuador es la norma suprema de la Republica
del Ecuador. Es el fundamento y la Fuente de la autoridad juridica que sustenta la existencia
del Ecuador y de su gobierno. La supremacia de esta constitucion la convierte en el texto
principal dentro de la politica Ecuatoriana, y esta por sobre cualquier otra norma juridica. La
constitucion proporciona el marco para la organizacion del Estado ecuatoriano, y para la

relacion entre el gobierno con la ciudadania.

Ley de propiedad intelectual.

Segun la (Constitucion del Ecuador, 19 de mayo de 1998)Art.1. El Estado reconoce, regula
y garantiza la propiedad intelectual adquirida de conformidad con la ley, las Decisiones de
la Comisioén de la Comunidad Andina y los convenios internacionales vigentes en el
Ecuador.

La propiedad intelectual comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos.

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

b. Los dibujos y modelos industriales;

(@]

. Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados;
d. La informacion no divulgada y los secretos comerciales e industriales;

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

=h

Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio;

g. Los nombres comerciales;
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h. Las indicaciones geogréficas; e,
i. Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola, industrial o comercial.
3. Las obtenciones vegetales.

Las normas de esta Ley no limitan ni obstaculizan los derechos consagrados por el Convenio

de Diversidad Bioldgica, ni por las leyes dictadas por el Ecuador sobre la materia.

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

Registro Oficial 320 de 19 de mayo de 1998 se publicé la Ley de Propiedad Intelectual

Adicional.
¢ Qué es OMPI?

(OMPI, 2013)La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) es el
organismo del sistema de organizaciones de las Naciones Unidas dedicado al uso de
la propiedad intelectual (patentes, derecho de autor, marcas, disefios (dibujos y modelos),

etc.) como medio de estimular la innovacion y la creatividad.
Pagina web: http://www.wipo.int
cQuéesel IEPI?

(IEPI, 2013)El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) es el Unico
organismo, en el pais, que tiene la funcion de velar por el cumplimiento de los Derechos de
Propiedad Intelectual de los ecuatorianos. Una adecuada proteccion a estos Derechos es vital
para el desarrollo tecnolégico, cultural, social y econémico del pais.

Pagina web: http://www.iepi.gob.ec
Propiedad intelectual.

Segln la Organizaciéon Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI, 2013) la propiedad
intelectual (P.l.) tiene que ver con las creaciones de la mente: las invenciones, las obras
literarias y artisticas, los simbolos, los nombres, las imagenes y los dibujos y modelos

utilizados en el comercio.
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Variable independiente.

Propiedad industrial.

Segln la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI, 2013) la propiedad
industrial, es la que incluye las invenciones, patentes, marcas, dibujos y modelos industriales

e indicaciones geograficas de procedencia.

Subordinacion

Variable independiente.

Patente de invencion.

Segun él (IEPI, 2013) una Patente de invencidon es un conjunto de derechos exclusivos
concedidos por el estado a un inventor o a su cesionario, por un periodo de 20 afios a
cambio de la divulgacion de una invencion. Las patentes son de producto o de

procedimiento. Las patentes solucionan un problema existente.

Disefios industriales —-Marca

Para la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI, 2013) una marca es un signo
distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcionados
por una persona o empresa determinada. Su origen se remonta a la antigiedad, cuando los
artesanos reproducian sus firmas o "marcas" en sus productos utilitarios o artisticos. A lo
largo de los afios, estas marcas han evolucionado hasta configurar el actual sistema de
registro y proteccion de marcas. El sistema ayuda a los consumidores a identificar y comprar
un producto o servicio que, por su caracter y calidad, indicados por su marca Unica, se

adecua a sus necesidades.

Modelos de utilidad
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Para el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI, 2013) los modelos de utilidad
es toda nueva forma, configuracion o disposicion de elementos de algun artefacto,
herramienta, instrumento, mecanismo u otro objeto o de alguna de sus partes, que permita un
mejor o diferente funcionamiento, utilizacion o fabricacion del objeto que lo incorpora o que
le proporcione alguna utilidad, ventaja o efecto técnico que antes no tenia; asi como
cualquier otra creacion nueva susceptible de aplicacion industrial que no goce de nivel

inventivo suficiente que permita la concesion de patente.

Invencion.

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI, 2013) considera que es toda

creacion del hombre destinada a resolver problemas del diario vivir.

Asi también cuando la invencion es nueva y proporciona soluciones distintas a las ya
conocidas hasta el momento, mejorando las caracteristicas en funcion de una mejor calidad
de los productos, obtenidos para el beneficio del hombre, los animales, las plantas o el
medio ambiente, estamos frente a un invento que puede ser protegido por una patente. Seran
patentables las invenciones que sean nuevas (novedad), tengan; nivel inventivo y susceptible

de aplicacién industrial.

Novedad.

Para el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI, 2013) una invencion se

considerara nueva cuando no esta comprendida en el estado de la técnica.

El estado de la técnica comprendera todo lo que haya sido accesible al publico por una
descripcion escrita u oral, utilizacion, comercializacion o cualquier otro medio antes de la

fecha de presentacion de la solicitud de patente o, en su caso, de la prioridad reconocida.

Disefios industriales

Segun el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI, 2013) un Disefios Industriales
se refiere al aspecto externo o estético de un producto. Puede consistir en rasgos
tridimensionales (forma, material, textura o superficie del articulo), o en rasgos
bidimensionales (disefios, lineas, contornos o colores). Deben ser nuevos y tener aplicacion

industrial.
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Supra ordinacién

Variable dependiente

Marketing

Segun (Kotler P. Y., 2004) en su libro “Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales el
Marketing” se menciona lo siguiente:"es un proceso social y de gestion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion vy el

intercambio de unos productos y valores con otros."

Comercializacion.

En la pagina web de (Zapata, 2012)encontramos que Comercializacion es la accion y efecto
de comercializar (poner a la venta un producto o darle las condiciones y vias de distribucién

para su venta).

Participacion de mercado.

Par el autor del libro (Kevin Lane Keller, 2006) en su libro “Direccién de Marketing”, son
las ventas de la empresa expresadas como porcentajes totales del mercado. La participacion
del mercado servido son las ventas de la empresa expresada con porcentajes del total de las

ventas del mercado servido.
Variable dependiente
Venta

Segun (Reid, 2009)autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones”,

afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios.
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En el libro de (Castro A. , 2009)Titulado “Guia Practica para el Exito en las Ventas “se
menciona lo siguiente: Las ventas son procesos que inicia con la identificacion del cliente y

sus necesidades para proveerlo de informacion que lo persuada de realizar un intercambio.
Subordinacion
Variable dependiente
Cliente.

En el libro de (Barquero, 2007) "Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?"
se menciona lo siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a
la «persona que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta

necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer”
Cliente actual.

Para (Kotler P., 1999)“El Marketing Segun Kotler”, se menciona lo siguiente: Son aquellos
(personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma
periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el
volumen de ventas actual, por tanto, es la Fuente de los ingresos que percibe la empresa en

la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el mercado.
Cliente potencial.

En el libro de (Kotler P. , 1999) se menciona lo siguiente: Son aquellos (personas, empresas
u organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el
poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar
a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por

tanto, se los puede considerar como la Fuente de ingresos futuros.
Clasificacion de los clientes actuales.

Segun (Kotler P. , 1996)los clasifica en cuatro tipos de clientes, segun su vigencia,

frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia.

1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad

estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo.
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Los clientes inactivos son aquellos que realizaron su dltima compra hace bastante
tiempo atras.

2. Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional.

e Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a
menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el
realizado por el grueso de clientes.

e Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio.

e Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en
cuando o por unica vez.

3. Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras.

e Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general, "unos
cuantos clientes™) que realizan compras en mayor cantidad que el grueso de clientes.

e Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan compras
en un volumen que esta dentro del promedio general.

e Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de compras
estd por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los de
compra ocasional.

4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos:

e Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefio de la

empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas.
Complacido.

Segun (Kevin Lane Keller, 2006) En su libro "Direccién de Mercadotecnia”, el estar
complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una preferencia
racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores.

e Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio como coincidente con sus expectativas.

e Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas

5. Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de clasificar a
los clientes activos, independientemente de su volumen y frecuencia de compras, €s

su grado de —influencia— en la sociedad o en su entorno social.
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e Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir
una percepcion positiva 0 negativa en un grupo grande de personas hacia un
producto o servicio.

e Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una determinada
influencia en grupos més reducidos.

e Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de

influencia en su entorno de familiares y amigos.
Clasificacion de los clientes potenciales:
Segun (Kotler P. , 1996) se dividen en tres tipos de clientes.

1. Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras: Este tipo de
clientes se lo identifica mediante una investigacion de mercados que permite
determinar su posible frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en
clientes actuales.

Se dividen en tres tipos:

e Clientes Potenciales de Compra Frecuente

e Clientes Potenciales de Compra Habitual

e Clientes Potenciales de Compra Ocasional

2. Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras: Esta es otra
clasificacion que se realiza mediante una previa investigacion de mercados que
permite identificar sus posibles volumenes de compras en el caso de que se
conviertan en clientes actuales.

Se dividen en tres tipos:

e Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras

e Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras

e Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

3. Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo
identifica mediante una investigacion en el mercado meta que permite identificar a
las personas que ejercen influencia en el pablico objetivo y a sus lideres de opinion,
a los cuales, convendria convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en
Clientes Influyentes en un futuro cercano.

Se dividen en tres tipos:
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e Clientes Potenciales Altamente Influyentes
e Clientes Potenciales de Influencia Regular

e Clientes Potenciales de Influencia Familiar
Venta minorista o al detalle.

Segln (Keller, 2006) en su libro “Direccion de Marketing Duodécima Edicion”, sita que
“un minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo volumen de ventas
procede, principalmente, de la venta al menudeo”. Entre los principales tipos de minoristas
tenemos: Establecimientos especializados, almacenes departamentales, supermercados,
establecimientos de conveniencia, establecimientos de descuento, minoristas de precios

bajos, supertiendas y tiendas catélogo.
Venta mayorista o al mayoreo.

Segun (Etzel, 2004)en su libro “Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edicion”, afirma
que “incluye todas las actividades de venta de bienes o servicios dirigidos a la reventa o a
fines comerciales™. Las ventas al mayoreo (0 comercio mayorista) son las ventas, y todas las
actividades relacionadas directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de
negocios y otras organizaciones para 1) reventa, 2) uso en la produccion de otros bienes y

servicios o0 3) la operacion de una organizacion
Canales de distribucion.

Segln (Lamb, 2002) en su libro “Marketing, Sexta Edicion”, se menciona lo siguiente,
“desde el punto de vista formal, un canal de marketing (también llamado canal de
distribucion) es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va
desde el punto de origen del producto hasta el consumidor, con el propésito de llevar los

productos a su destino final de consumo”
Canales directos.

Segln (Santesmases Mestre, 1996)en su libro “Marketing. Conceptos y estrategias (Tercera
edicion, 4 impresion edicion)”, se menciona lo siguiente: “el productor o fabricante vende

el producto o servicio directamente al consumidor sin intermediarios”.

Canales Indirectos.
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Segun (Santesmases Mestre, 1996) en su libro “Marketing. Conceptos y estrategias (Tercera
edicion, 4* impresion edicion)”, se menciona lo siguiente: “un canal de distribucion suele ser

indirecto, porque existen intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final”.
Canales de distribucion para productos de consumo:

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores):

Segln (Borrero, Pag. 273) en su libro “Marketing Estratégico “se menciona lo siguiente:
Este tipo de canal no tiene ningdn nivel de intermediarios, por tanto, el productor o
fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun

intermediario.

Segln (Lamb, 2002) en su libro “Marketing, Sexta Edicion” se menciona lo siguiente: Las
actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por correo y de
catalogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle, como las compras en linea
y las redes de television para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo de este tipo de

estructura de canal.

Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a los

Consumidores):

Segln (Fischer, 2004)en su libro “Mercadotecnia, Tercera Edicion” se menciona lo
siguiente: Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas 0 minoristas
(tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia,
gasolineras, boutiques, entre otros). En estos casos, el productor o fabricante cuenta
generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas

(detallistas) que venden los productos al publico y hacen los pedidos

Segln (Fischer, 2004) en su libro “Mercadotecnia, Tercera Edicion “se menciona lo
siguiente: Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de éstos
a los Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal de distribucion contiene
dos niveles de intermediarios: 1) los mayoristas(intermediarios que realizan habitualmente

actividades de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas como los
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detallistas que los adquieren para revenderlos) y 2) los detallistas (intermediarios cuya
actividad consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final).

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y alimentos de gran
demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo

el mercado consumidor ni a todos los detallistas.

Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los Agentes
Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los

Consumidores):

Segin(Lamb Charles, 2002) en su libro “Marketing, Sexta Edicidén.” se menciona lo
siguiente: Este canal contiene tres niveles de intermediarios: 1) ElI Agente Intermediario
(que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los productores o les
ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de fabricacion ni tienen la

titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3) los detallistas.

Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefios fabricantes y muchos

comerciantes detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a otros.

Segln (Borrero, Pag. 273) en su libro “Marketing Estratégico” se menciona lo siguiente: En
este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a los intermediarios,
reduciéndose asi a un minimo los requerimientos de capital del fabricante para propdsitos de

marketing.
Canales para productos industriales o de negocio a negocio:

Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucion:

Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante al Usuario Industrial):

Segin (Fischer, 2004)en su libro “Mercadotecnia, Tercera Edicion” se menciona lo
siguiente: Este tipo de canal es el mas usual para los productos de uso industrial, ya que es el
mas corto y el mas directo. Por ejemplo, los fabricantes que compran grandes cantidades de
materia prima, equipo mayor, materiales procesados y suministros, lo hacen directamente a
otros fabricantes, especialmente cuando sus requerimientos tienen detalladas

especificaciones técnicas.
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En este canal, los productores o fabricantes utilizan su propia fuerza de ventas para ofrecer y

vender sus productos a los clientes industriales.

Distribuidor Industrial o Canal 2 (del Productor o Fabricante a Distribuidores

Industriales y de éste al Usuario Industrial):

Segun (Lamb, 2002) en su libro “Marketing, Sexta Edicion” se menciona lo siguiente: Con
un nivel de intermediarios (los distribuidores industriales), este tipo de canal es utilizado con
frecuencia por productores o fabricantes que venden articulos estandarizados o de poco o
mediano valor. También, es empleado por pequefios fabricantes que no tienen la capacidad

de contratar su propio personal de ventas.

Segun (Fischer, 2004)en su libro “Mercadotecnia, Tercera Ediciéon” se menciona lo
siguiente: Los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas.
Compran y obtienen el derecho a los productos y en algunas ocasiones realizan las funciones

de fuerzas de ventas de los fabricantes.

Canal Agente/Intermediario o Canal 3 (Del Productor o Fabricante a los Agentes

Intermediarios y de éstos a los Usuarios Industriales):

Segun (Fischer, 2004)en su libro “Mercadotecnia, Tercera Ediciéon” se menciona lo
siguiente: En este tipo de canal de un nivel de intermediario, los agentes intermediarios
facilitan las ventas a los productores o fabricantes encontrando clientes industriales y
ayudando a establecer tratos comerciales. Este canal se utiliza por ejemplo, en el caso de

productos agricolas.

Canal Agente/Intermediario - Distribuidor Industrial o Canal 4 (del Productor o
Fabricante a los Agentes Intermediarios, de éstos a los Distribuidores Industriales y de

éstos a los Usuarios Industriales):

Segun (Fischer, 2004) en su libro “Mercadotecnia, Tercera Edicién” se menciona lo
siguiente: En este canal de tres niveles de intermediarios la funcion del agente es facilitar la
venta de los productos, y la funcion del distribuidor industrial es almacenar los productos

hasta que son requeridos por los usuarios industriales.
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2.5 Hipotesis.

Formulacion del problema.

¢De qué manera se ven afectados los artesanos de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines
de Quisapincha al desconocer sobre propiedad industrial en la venta de Chompas de Cuero?
Hipdtesis.

¢La implantacion dela Propiedad Industrial enla Asociacion Artesanal Cuero y Afines de

Quisapincha permitird incrementar las ventas de Chompas de Cuero?

2.6 Sefalamiento de la hipotesis.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Propiedad Industrial.
Cualitativa.
VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

Cuantitativa.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA.

3.1 Enfoque de la investigacion.

La presente investigacion se basara en un enfoque tanto por su variable predominante
cualitativa ya que en la misma se va describir el proceso de creacidon de patentes y marcas
para el incremento de las ventas, asi también se basa en un enfoque predominante

cuantitativo porque posteriormente sera factible la medicidn en porcentaje.

3.2 Modalidad baésica de la investigacion.

3.2.1 Investigacion bibliografica

En investigacion bibliografica se recolectara informacion secundaria, para su desarrollo
necesariamente se consultard en libros, tesis de grado, revistas, internet, documentos del
IEPI y del OMPI, asi como documentos relacionados directamente con los distintos aspectos
del tema, informacién que sera recopilada procesada, analizada para determinar los apoyos

bibliograficos que permitiran el desarrollo de la presente investigacion.
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3.2.2 Investigacion de campo.

El proposito de esta investigacion es conocer, ampliar y profundizar enfoques y
conceptualizaciones recurriendo a la Fuente primaria que es la encuesta.

La encuesta nos brindara datos informales sobre las preferencias los efectos que tienen los
pequefios artesanos al no poseer patentes y marcas de sus articulos, los mismos que seran
recolectados a través de cuestionarios y posteriormente analizados para resolver el problema

de la presente investigacion.

3.3 Nivel o tipos de investigacion

Para la presente investigacion se aplicara los siguientes tipos de investigacion.

3.3.1 Investigacion Exploratoria.

Este tipo de investigacion tendra el propésito de explorar, analizar e inquirir de una manera
simple y sencilla el problema de estudio, para tener una idea clara del mismo, para desarrollar
esta investigacion, se pondrd en contacto con la realidad para identificar el problema,
permitiéndole adquirir conocimiento y experiencia para tomar decisiones y formular una

presunta hipotesis de solucion.

3.3.2 Investigacién Descriptiva

Es el fin de desarrollar y detallar situaciones y eventos, consiguiendo asi una perspectiva lo mas
precisa posible del fendmeno al que se hace referencia la misma que permitira identificar todo lo
relacionado con los efectos de las patentes y marcas en la industria del cuero especificamente

en la Asociacién Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

3.3.3 Investigacion asociacion de variables

Este tipo de investigacion permitird examinar la relacion entre las variables, midiendo
estadisticamente el impacto que causa saber comercializar Patentes y Marcas en la industria

—fe)? .
del cuero, para esto serd necesario aplicar ji2cuya formula es X2 = (fof—ze) la misma

permitira la comprobacion de las hipétesis anteriormente mencionadas.
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3.4 Poblacién y muestra.

Es determinar el ambito espacial donde se realizara el estudio.
Es determinar la poblacion con la cual se va a trabajar en la investigacion.

Es indispensable recurrir al muestreo.

3.4.1 Muestreo

Se considera muestreo en estadistica a la técnica para la seleccion de una muestra a partir de

una poblacion determinada.

3.4.2 Definicion de la poblacion.

Una poblacion es el conjunto de todos los elementos que se esta estudiando, acerca de los

cuales obtendremos conclusiones.

La Poblacion total segun la Division Politica Administrativa vigente en la provincia de
Tungurahua es de 504583 personas, de las cuales para la muestra se prefiere a la poblacion

Econdmicamente Activa, ya que es perceptible que poseen ingresos econémicos.

3.4.3 Definicion de la muestra.

Clientes internos: La poblacién para el siguiente trabajo de investigacién comprende de 30

clientes internos de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

Clientes externos: En la presente Investigacion se tomard en cuenta, la poblacion
econdmicamente activa (PEA) de la provincia de Tungurahua segln el censo realizado por
el INEC en el afio 2010, que son 244.893 personas. Con una proyeccion de 248.835 hasta el

afio 2014 con la tasa de crecimiento poblacional del 0.4%.
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Censo 2010 de poblacidon y vivienda del Ecuador provincia de Tungurahua.

[ Pablacion Total (PT)

[ Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

[ Pablacién Econémicamente Inactiva (PEI)
I Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)

PARRE] 197.351

* La Poblacion en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y més.

GRAFICA N° 3: PEA TUNGURAHUA

3.4.4 Marco maestral.

Una vez que se ha determinado la poblacidn, se procede a extraer la muestra, debido a que la
poblacién que se va considerar es finita se procede a utilizar la formula expuesta a
continuacion para el calculo respectivo del tamafio de la muestra.

En donde:

n = Tamafio de la muestra.

Z = Nivel de confianza (95%) —0,95/2 = 0,4750 - Z= 1,96
P= Probabilidad de ocurrencia 0,5

e = Error de muestreo 0.05 (5%)

N = Tamafio de la poblacion (248.835)

Q= Probabilidad de no ocurrencia 1-0,5 = 0,5

Formula.

FORMULA N° 1 : Calculo de la muestra.
_ Z?PQN

" = 72pQ + Ne?
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Calculo del tamafio de la muestra.

_(1,96)%(0,5)(0,5)248.835

"= 1,96)2(0,5)(0,5) + 248.835(0,05)
~ (3,84)(0,5)(0,5)248.835

" = 3,84)(0,5)(0,5) + 248.835(0,0025)
238881

"=0,96 + 622,08
238881
623

n = 383

La poblacion con la cual hemos de trabajar sometida a investigacion en el presente proyecto
esta constituida por 30 productores de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
Quisapincha, en consideracion de que la poblacion no es muy numerosa, no procedemos a
emplear el tamafio muestra con respecto a clientes internos, muestras que para el célculo

estimado de la poblacién de los clientes externos se tiene que realizar 383 encuestas.

CUADRO N° 1: Poblacion y muestra.

Clientes internos.

30

Clientes externos

383
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3.5 Operacionalizacion de variables.
HIPOTESIS: ¢La implantacion de laPropiedad Industrial enla Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha permitird incrementar las

ventas de Chompas de Cuero?

VARIABLE INDEPENDIENTE: Propiedad Industrial.
CUADRO NF° 2: Variable independiente.

1. Patentes de Invenciones
invencion. Registros de invencion
¢ EXiste
Propiedad Industrial normativa que
regule el Encuesta a base de cuestionario
Incluye las  invenciones, otorgamiento | dirigida a los disefladores y
patentes, marcas, dibujos y de licencias 0 | vendedores de articulos de cuero de
modelos industriales e registros la Asociacion Artesanal Cuero y
indicaciones geogréaficas de | 2. Marcas. obligatorios? | Afines de Quisapincha.
procedencia. Tipo de marca.
Lema comercial.
Nombre comercial

ELABORADO POR: Axel D. Palacios FECHA: 07/06/2013
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

CUADRO Nr° 3: Variable dependiente.

Cliente Actuales ¢ Los articulos de cuero que mas
Potenciales demanda tienen son?

¢Qué medios de comunicacion

VENTAS. Informacion | Radio utilizan los vendedores de
el articulos de cuero de la

Las ventas Son procesos que Prensa Asociacion Artesanal Cuero y | ppoyesta a base  de
L . e g Afines de Quisapincha para dar a . . BAf
inicia con la identificacion del Vallas Publicitarias Quisap P cuestionario dirigida a los
. . conocer los productos que Oferta? | . |
cliente y sus necesidades para ) o disefiadores y vendedores de

o d . ¢Qué grado de aprobacién tienen ol d de |
roveerlo de informacion que i . 5 articulos de cuero de la
P q Producto Atributos los atributos de los articulos de o
lo persuada de realizar un Asociacion Artesanal Cuero

cuero de la Asociacion Artesanal

intercambio de uno o varios y Afines de Quisapincha.

Cuero y Afines de Quisapincha?
productos y/o servicios. Servicio. Benéficos ¢Como califica usted los
beneficios que brindan los

vendedores de articulo de cuero?

ELABORADO POR: Axel D. Palacios FECHA: 07/06/2013
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3.6 Recoleccién de la informacion.

CUADRO NF° 4: Recoleccion de la informacion.

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

; Para alcanzar los objetivos de la
1. ¢Paraqué? ) o
investigacion.

) . A los disefiadores y vendedores de articulos
2. ¢Aqué personas o sujetos? o
de cuero, de la organizacion.

3. ¢Sobre qué aspectos? Sobre los indicadores.

4. ¢Quién? El investigador: Axel D. Palacios

Durante los meses Septiembre del 2013 a Abril

5. ¢Cuando?
del 2014

) Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
6. ¢Lugar de recoleccion de la o
) ) Quisapincha, (Mercado Central) Ambato,
informacion?
Tungurahua.

: Las veces que representa el universo de los
7. ¢Cuantas veces? .
disefiadores y vendedores.

Ficha de observacion
8. ¢Qué técnica de recoleccién? |Cuestionarios

Grabadora

Observacion

9. ¢Con qué instrumentos? Encuesta
Entrevista
10. ¢En qué situacion? Durante el tiempo de estudio.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios
FECHA: 07/06/2013

42



3.7 Procesamiento y analisis de la informacion.

El anélisis particular se lo realizara mediante cuadros, graficos y técnicas estadisticas.

Para el proceso y andlisis de la informacidn en la presente investigacion se procedera de la

siguiente condicion.

Se empezara detectando errores y eliminando respuestas contradictorias asi también

organizandolas de la manera més clara posible para facilitar la tabulacién, paralelamente con

la revision se deberd realizar la codificacion; después se tendrd que categorizar y tabular la

misma, es decir registrar cuantas veces se frecuenta cada categoria, se utilizara la tabulacion

manual, ya que en este caso la muestra es pequefia, se seleccionara el estadigrafo més

apropiado acompafiado del porcentaje y posteriormente se realizard la presentacion e

interpretacion de los resultados.

Para efectos de la investigacion se realizara con asistencia de programas de informatica tales

como:
+ Word

® Excel
€ Spss21.0
*

El estadigrafo Ji2.

CUADRO N¢ 5: Procesamiento y anélisis de la informacion.

TIPOS DE
INFORMACION

TECNICAS DE

INVESTIGACION

INSTRUMENTOS PARA

RECOLECCION DE

INFORMACION
1. SECUNDARIA 1.1 Lectura cientifica. ® Libros
# Tesis de grado,
# Revistas cientificas.
1.2Fichaje.
# Bibliograficas
# Nemotécnicas
2. PRIMARIA 2.1 Observacion. # Ficha de observacion
2.2 Encuesta. # Cuestionarios
2.3 Entrevista. # Grabadora.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios FECHA: 07/07/2013
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS.

4.1. Analisis de los resultados

En el presente capitulo se analiza los datos de la investigacion y se obtendra resultados
que apoyaran al sondeo de la misma. Asi esta permitira establecer conclusiones con el
fin de solucionar un problema en comun de la asociacion.

De otro modo, los datos derivados pueden ser correctos, con la posibilidad de que el
analisis este imperfectamente realizado, lo que originaria una conclusion erronea, de

alli la valor del andlisis de resultados de la investigacion.

De acuerdo a la fundamentacion cientifica, mediante los diferentes instrumentos de

recoleccion de datos, se pudo conseguir informacion esencial respecto

Los datos que se obtuvieron de la encuestan fueron tabulados, para posteriormente ser
procesados en términos de porcentajes suministrando una idea integra de los niveles de

aceptacién y/o rechazo.
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4.2. Interpretacion de datos.

Con base a los datos de la indagacion se llega a una serie de concusiones cuya

informacion inicial conllevara a reafirmar la hipotesis inicial.

Encuesta dirigida a los clientes internos de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines

de Quisapincha.

30 personas encuestadas fueron consideradas

Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha, de la misma que se desprenden los siguientes

resultados:

Pregunta N.-1

¢Usted como miembro de la asociacién ha escuchado o conoce, sobre Propiedad

Intelectual?

como universo, de la Asociacién

TABLA N° 1: Conocimiento sobre propiedad industrial.

SABE QUE ES PROPIEDAD INTELECTUAL

Frecuenci |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
S 5 16,7 16,7 16,7
Vélidos NO |25 83,3 83,3 100,0
Total |30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013
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SABE QUE ES PROPIEDAD INTELECTUAL

W=
Eno

GRAFICA N° 4: Conocimiento de propiedad industrial.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-1

EL 16,67 % correspondiente a 5 personas admiten conocer sobre propiedad intelectual,
mientras que el 83,33% correspondiente a 25 personas no han escuchado o saben de

propiedad intelectual.
Interpretacion N.-1

Es admirable y algo sorprendente que los productores de articulos de cuero no sepan de
propiedad intelectual, es conveniente en la produccion de pequefias empresas para

generar ingresos inerciales.
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Pregunta N.-2

¢ Conoce usted como vender una marca registrada a otras personas o empresas?

TABLA N° 2: Conocimiento de venta de marca o patente.

SABE COMO VENDER UNA MARCA O PATENTE

Frecuenci |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
Sl 3 10,0 10,0 10,0
Validos NO |27 90,0 90,0 100,0
Total |30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013

SABE COMO VENDER UNA MARCA O PATENTE

s
Eno

GRAFICA N° 5: Sabe como vender una marca o patente.

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013
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Anélisis N.-2

De las 30 personas correspondientes a los clientes internos, el 90% de las personas
desconocen cémo vender una marca o una patente, solo el 10% admite tener

conocimiento de este recurso.
Interpretacion N.-2

Se deduce que al no conocer sobre propiedad intelectual el efecto es el desconocimiento
de la venta de las marcas, las mismas que poseen la posibilidad de afianzar mas recurso

para dicha asociacion.
Pregunta N.-3

¢Sabe usted cuéntas personas de la organizacién posee una marca 0 una patente de

disefio relacionado con los articulos de cuero?

TABLA N° 3: Personas que poseen marca en la asociacion.

PERSONAS DE LA ASOCIACION QUE TENGAN UN MARCA

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos NADIE |30 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Axel D. Palacios.
Fecha:31/10/2.013
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PERSONAS DE LA ASOCIACION QUE TENGAN UN MARCA
M rnADE

GRAFICA N° 6: Personas que poseen marca en la asociacion.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-3

De las 30 personas encuestadas representadas por el 100%, el mismo tanto dice que

nadie posee una marca o patente en la organizacion.

Interpretacion N.-3

Al no poseer conocimiento sobre las ventajas de propiedad intelectual nadie las posee.
Pregunta N.-4

¢Por favor sefiale cuantos productos con marcas 0 nombres comerciales de las empresas

conoce usted que se vendan en mayor cantidad en la parroquia Quisapincha?
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TABLA N° 4: Productos con mara en la asociacion.

PRODUCTOS CON MARACA QUE SE VENDAN

Frecuencia | Porcenta | Porcentaje Porcentaje
je valido acumulado
NADIE 21 70,0 70,0 70,0
1 PERSONA 1 3,3 3,3 73,3
Vélidos 2 PERSONAS 7 23,3 23,3 96,7
5 PERSONAS 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

PRODUCTOS CON MARACA QUE SE VENDAN

W raDE

1 PERSONA
Oz PERSOMNAS
W 5 FERSONAS

GRAFICA N° 7: Productos con mara en la asociacion.

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013

50




Anélisis N.-4

De las 30 personas encuestadas correspondiente al 100%, el 70% que corresponde a 21
personas, las mismas dicen que desconocen las marcas que existe en la parroquia,
mientras que el 23.33% de la personas encuestadas correspondiente a 7 personas dicen
conocer a 2 personas que poseen una marca en la parroquia, el 33,35% de los
encastados correspondiente a 1 dice que existe una marca reconocida en el sector,

mientras que el 33,33% correspondiente a una persona dice que 5 personas posen

marcas reconocidas en el sector.

Interpretacion N.-4

Muchas personas desconocen desconocer las marcas mas populares del sector.

Pregunta N.-5

¢Ha realizado algun trdmite para la obtencion de una marca?

TABLA N° 5: Posesion de una marca.

POSESION DE UNA MARCA

Frecuencia |Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos NO 30 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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POSESION DE UNA MARCA
[ [s]

GRAFICA N° 8: Posesiéon de una marca.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-5
De las 30 personas encuestadas el 100% admite no posee una marca.

Interpretacion N.-5

La posesion de una marca para diferenciarse de la competencia es necesaria, mas en la

asociacion no posee una.
Pregunta N.-6

¢Le han preguntado sobre qué marca se vende en mayor cantidad en el sector?
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TABLA N° 6: Conocimiento sobre la competencia.

CONOCIMIENTO SOBRE SU COMPETENCIA

Frecuenci |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
SI 7 23,3 23,3 23,3
Vélidos NO |23 76,7 76,7 100,0
Total |30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

CONOCIMIENTO SOBRE SU COMPETENCIA

W=
Eno

GRAFICA N° 9: Conocimiento sobre la competencia

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-6

De las 30 personas encuestadas 23 personas, correspondiente al 76,67% respondieron

que los clientes no han preguntado sobre una marca de la competencia, mientras que 7

personas correspondiente al 23,33% respondieron que si han preguntado sobre alguna

marca en particular.
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Interpretacion N.-6

Podemos determinar que la asociacién aun no es conocida, es menester una marca o
una forma distintiva en la asociacion, para captar y posteriormente fidelizar a los

clientes.
Pregunta N.-7
¢ Cree usted que al poseer una patente 0 marca aumentara las ventas en la asociacion?

TABLA N° 7: La marca aumenta las ventas.

UNA MARCA AUMENTARIA LAS VENTAS

Frecuenci |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Sl 22 73,3 73,3 73,3
Vélidos NO |8 26,7 26,7 100,0
Total |30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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UNA MARCA AUMENTARIA LAS VENTAS

W=
BEno

GRAFICA N° 10: La marca aumenta las ventas.
FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-7

De las 30 personas consultada 22 personas correspondiente al 73,33% se dieron cuenta
de que a través de una marca las ventas aumentaria, en tanto que las 8 personas restantes
correspondiente al 26,67% opinan que no se incrementara las ventas con la posesién de

una marca en la organizacion.
Interpretacion N.-

Es decir que en su mayoria de asociados creen que una marca es indispensable para

posesionarse en el mercado y que las ventas aumenten considerablemente
Pregunta N.-8

¢Usted considera que una marca puede hacer una diferencia al momento de la venta de

un articulo de cuero en la asociaciéon?
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TABLA N° 8: La marca como diferenciador.

UNA MARCA ES UNA DIFERENCIA AL MOMENTO DE LA

COMPRA
Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje |Porcentaje
valido acumulado
Sl 29 96,7 96,7 96,7
Vélidos NO |1 3,3 3,3 100,0
Total |30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

UNA MARCA ES UNA DIFERENCIA AL MOMENTO DE LA COMPRA

W=
BEno

GRAFICA N° 11: La marca como diferenciador.
FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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Anélisis N.-8

De las 30 personas de la consulta el 96,67% han reafirmado que una marca en la
asociacion tiene grandes posibilidades de enmarcarse en una diferencia topica, de los
articulos de cuero en el mismo cuya diferencia se ve reflejada con el 3,33%
correspondiente a una persona cuya opinién que no habria una diferencia sustancial al

momento de realizar un transaccion.
Interpretacion N.-8

Es menester considerar una gran diferencia entre opiniones y criterio, mas es destacable
la opinién del factor de acuerdo interno mayoritario, y cuyo razonamiento es el
beneficio de una marca al momento de la eleccion de un producto y ademéas una

diferencia valiosa referente a los productos.
Pregunta N.-9
¢Si tuviera una ventaja competitiva al poseer una marca o una patente la adquiriria?

TABLA N° 9: Adquisicién de una marca.

ADQUISICION DE UNA MARCA

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
PROBABLEMENTE 28 93,3 93,3 93,3
Sl
Véalidos PROBABLEMENTE 2 6,7 6,7 100,0
NO
Total 30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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ADQUISICION DE UNA MARCA

B PROBABLEMENTE SI
B FROBABLEMENTE MO

GRAFICA N° 12: Adquisicion de una marca.
FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anadlisis N.-9

En referencia a una ventaja competitiva al poseer una marca de las 30 personas que
constituyen como clientes internos, 28 personas correspondientes al 93,33% adquiririan
una marca para representacion de su producto, en tanto que 2 personas correspondientes

al 6.67% no adquirirdn una marca.
Interpretacion N.-9

Es distintiva la diferencia en que en generalidad los clientes internos vean una ventaja

diferencial al poseer una marca.
Pregunta N.-10

¢Si tuviera una ventaja competitiva al vender una marca la adquiriria?
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TABLA N° 10: Ventaja competitiva.

VENTAJA COMPETITIVA EN LA VENTA

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje [ Porcentaje
valido acumulado
PROBABLEMENTE |28 93,3 93,3 93,3
Sl
Vélidos PROBABLEMENTE |2 6,7 6,7 100,0
NO
Total 30 100,0 100,0

VENTAJA COMPETITIVA EN LA VENTA

B PROBABLEMENTE SI
B FROBABLEMENTE NO

GRAFICA N° 13: Ventaja competitiva

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-10

En referencia a una ventaja competitiva al momento en circunstancia de venta de una
marca de las 30 personas que constituyen como clientes internos, 28 personas
correspondientes al 93,33% adquiririan una marca para representacion de su producto,

en tanto que 2 personas correspondientes al 6.67% no adquiriran una marca.
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Interpretacion N.-10

Es 6ptimo recalcar que los encuestados piensan que una ventaja competitiva es

necesario, quien no, mas es razonable que la poseen para el beneficio de la asociacion.

Pregunta N.-11
¢ Qué piensa de la idea de tener una marca a su nombre?

TABLA N° 11: Tener una marca para la venta.

POSEER UNA MARCA PARA USTED ES

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje |Porcentaje
vélido acumulado

30 100,0 100,0 100,0

Vélidos BUENA

POSEER UNA MARCA PARA USTED ES

W BUENA

GRAFICA N° 14: Tener una marca para la venta.
FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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Andlisis N.-11

En referencia a la idea de poseer una marca, de las 30 personas que constituyen como
clientes internos, las 30 personas correspondientes al 100% adquiririan una marca para

representacion de su producto.
Interpretacion N.-11

En su totalidad los clientes internos lo han catalogado como buena la idea de poseer una

marca.
Pregunta N.-12
Piensa Usted que los ingresos de sus ventas al tener una marca:

TABLA N° 12: Los ingresos con una marca.

LOS INGRESOS CON UNA MARCA.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
28 93,3 93,3 93,3
AUMENTA
Validos
DISMINUYE 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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LOS INGRESOS CON UNA MARCA.

B 2 UmENT A
B DISMINUYE

GRAFICA N° 15: Los ingresos con una marca.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-12

En referencia a los ingresos al poseer una marca de las 30 personas que constituyen
como clientes internos, 28 personas correspondientes al 93,33% opinan que sus ingresos
se verian aumentados, en tanto que 2 personas correspondientes al 6.67% opina que sus

ingresos se verian disminuidos notablemente.
Interpretacion N.-12

Se puede determinar la posicidn de las personas en su mayoria, al opinar un aumento de

ingresos de las ventas al gozar de una marca.
Pregunta N.-13

¢Porque cree que compran los articulos de cuero de la asociacion?
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TABLA N° 13: Factores de decision al momento de la compra.

FACTORES DE DECISION AL MOMENTO DE LA COMPRA

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje |Porcentaje
valido acumulado
MARCA 2 6,7 6,7 6,7
CALIDAD 11 36,7 36,7 43,3
PRECIO 14 46,7 46,7 90,0
Validos MODELO 1 33 33 93,3
OTROS 2 6,7 6,7 100,0
FACTORES
Total 30 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013

FACTORES DE DECISION AL MOMENTO DE LA COMPRA

W marca

B cALDAD
OprrecIo

M 1oDELD
CoTROS FACTORES

GRAFICA N° 16: Factores de decision al momento de la compra.

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013
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Anélisis N.-13

En referencia a la demanda de los productos y la relacion con los factores de decision de
los mismos al momento de adquirirlos, de las 30 personas que constituyen como
clientes internos, 14 personas correspondientes al 46,67% opina que el precio es un
factor relevante, asi mismo 11 personas correspondientes al 36.67% opinan que
compran el producto por la calidad, 2 personas correspondientes al 6.67% opinan que
compran el producto por la marca, 2 personas correspondientes al 6.67% opinan que
compran el producto por otros factores y el 3,33% correspondiente a 1 persona opina

que el producto lo adquieren por el modelo del mismo .
Interpretacion N.-13

Los dos factores de decision de compra que mas se replican son el precio y la calidad,
por lo tanto una marca abarcaria estas cualidades convirtiéndolas en una ventaja

competitiva estratégica para la competencia.

Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines
de Quisapincha.
De las 385 personas encuestadas que se consideraron a las personas econémicamente

activas de la provincia de Tungurahua, se desprenden los siguientes resultados.
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Pregunta N.-1
¢ Conoce usted sobre una marca de los articulos de cuero de la parroquia Quisapincha?

TABLA N° 14: Posicionamiento de una marca.

POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Sl 95 24,8 24,8 24,8
Vélidos NO 288 75,2 75,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA.

W=
BEno

GRAFICA N° 17: Posicionamiento de una marca.
FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-1

De las 383 personas encuestadas, el 75,29% ha respondido que no conocen marcas de
cuero de la parroquia Quisapincha, es decir 288 personas, mas el 24,80% han contestado

gue si conocen marcas de cuero de la zona, esto corresponde a 95 personas.
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Interpretacion N.-1

Esto nos da una informacion concreta, las personas no tiene posesionado en la mente
una marca claramente visible a la hora de realizar una compra en el segmento de estos
articulos. Tenemos grandes posibilidades de posesionarnos a nivel provincial con una

marca.

Pregunta N.-2

¢Compraria usted una marca de articulo de cuero de la parroquia Quisapincha?
TABLA N° 15: Aceptabilidad de la marca.

ACEPTABILIDAD DE LA MARCA.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

Si 355 92,7 92,7 92,7
Validos NO 28 7,3 7,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

ACEPTABILIDAD DE LA MARCA.

W=
BEno

GRAFICA N° 18: Aceptabilidad de la marca.
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FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-2

De las 383 personas encuestadas, el 92,69% ha respondido que si comprarian una marca

de la parroquia Quisapincha, es decir 355 personas, mas el 7,31% han contestado que no

adquiriria una marca del lugar, esto corresponde a 28 personas.

Interpretacion N.-2

La aceptabilidad de una maraca cuyo lugar de origen es la parroquia Quisapincha tiene

grandes posibilidades de que sea comprada.

Pregunta N.-3

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una chompa de cuero hecho en Quisapincha

(Ambato)?
TABLA N° 16: Precio requerido por la demanda.
PRECIO REQUERIDO POR LA DEMANDA.
Frecuencia | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
e valido acumulado
De 20$ A 40% 220 57,4 57,4 57,4
De 41$ A 60$ 98 25,6 25,6 83,0
Viélidos De 61$ A 80$ 60 15,7 15,7 98,7
De 101$ A 120$ 5 1,3 1,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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PRECIO REQUERIDO POR LA DEMANDA.

M= 203 A 405
EDe 415 & 60%
Ope 15 & 203
WD: 1015 & 1205

GRAFICA N° 19: Precio requerido por la demanda.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-3

De las 383 personas encuestadas correspondientes a nuestros clientes externos, el
57,44% es decir 220 personas, estan dispuestas a pagar entre 20$ y 40$ dolares por una
chompa de cuero, en tanto que el 25,59% correspondiente a 98 personas, estan
dispuestas a pagar entre 41$ y 60$ ddlares por una chompa de cuero, asi mismo el
15,67% correspondiente a 60 personas estan dispuestos a pagar por una chompa de
cuero entre 61$ y 80$ dolares, y el 1,31% correspondiente a 5 personas pagarian entre
101$ y 120$ dores por dicha prenda.

Interpretacion N.-3

De acuerdo a lo estipulado en el anélisis deducimos con claridad que el segmento cuya
coincidencia es mayoritaria es de un precio sumamente bajo, y por ende nos topamos

con un mercado cuya caracteristica netamente en de precios.
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Pregunta N.-4

¢ Cuales son los factores que considera al momento de comprar un articulo de cuero?

TABLA N° 17: Factores de decision de compra.

FACTORES DE DECISION DE COMPRA.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
MARCA 31 8,1 8,1 8,1
CALIDAD 134 35,0 35,0 43,1
PRECIO 63 16,4 16,4 59,5
MODELO 72 18,8 18,8 78,3
validos INNOVACION 18 4.7 4.7 83,0
TALLA 26 6,8 6,8 89,8
APRETADA
TALLA A LA 39 10,2 10,2 100,0
MEDIDA
Total 383 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
FACTORES DE DECISION DE COMPRA.
Warca
B caLDaD
OprrecIO
W MoDELD
O INMOW ACION
W TALLA APRETADA,
ETALLA A L& MEDIDA

GRAFICA N° 20: Factores de decision de compra.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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Anadlisis N.-4

Con respecto a los factores de decision de compra del total de 383 personas que es el

100%, el 35% es decir 134 personas se han inclinado por la calidad, el 18,8%

correspondiente a 72 personas se inclinaron por el modelo, el 16,4% correspondiente a

63 personas se inclinaron por el precio, el 10, 2% correspondiente a 39 personas

consideraron el factor de la talla a la medida, el 8,1% de las personas es decir 31, vieron

a la marca como un factor decisivo en la eleccion al momento de una transaccion, y la

innovacion correspondiente al 4,7% de las personas es decir 18 la misma que se ve

empafiada por las demas.

Interpretacion N.-4

El factor cuya influencia en el sentido de una transaccion comercial de articulos de

cuero es la calidad, ha cambiado totalmente a la que conociamos que era el precio,

dando como resultado que los clientes pagarian mas segun la calidad del articulo

Pregunta N.-5

¢Cree usted que la aplicacidn de una mejorara las ventas de los articulos de cuero en la

parroquia Quisapincha?

TABLA N° 18: Influencia de una marca en la demanda.

INFLUENCIA DE UNA MARCA EN LA DEMANDA.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje [ Porcentaje
vélido acumulado
TOTALMENTE DE 355 92,7 92,7 92,7
ACUERDO
Vélidos TOTALMENTE 28 7,3 7,3 100,0
DESACUERDO.
Total 383 100,0 100,0
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INFLUENCIA DE UNA MARCA EN LA DEMANDA.

B TOTALMENTE DE ACUERDO

.TOTALMENTE
DESACLERDO.

GRAFICA N° 21: Influencia de una marca en la demanda.
Anadlisis N.-5

Con respecto a la aplicacion de una marca para los articulos de cuero de la parroquia
Quisapincha y cuyo objetivo es elevar las ventas, del total de 383 personas que es el
100%, el 92,69% estan totalmente de acuerdo con aquella premisa, es decir 355
personas, en tanto que el 7,31% de las personas es decir 28 estan en total desacuerdo.

Interpretacion N.-5

De acuerdo a lo enunciado el reconocimiento de una marca es primordial para los
clientes que quieren surtirse con los productos.

Pregunta N.-6
¢Usted recomendaria a otras personas que compren una marca de los articulos de cuero
en la parroquia Quisapincha?

TABLA N° 19: Expansion de la marca.

EXPANSION DE LA MARCA.

Frecuencia | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
e valido acumulado
TOTALMENTE 373 97,4 97,4 97,4
. DE ACUERDO
;/a"do TOTALMENDE 10 2,6 2,6 100,0
DESACUERDO.
Total 383 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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EXPANSION DE LA MARCA.

B TOTALMENTE DE ACUERDO

.TOTALMENDE
DESACUERDOD.

GRAFICA N° 22: Expansion de la marca.
FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-6

Con relacién a la publicidad que se pueda dar ya se de boca a boca (mas efectiva) y la
recomendacion de una marca netamente de esta parroquia del total de 383 personas que
es el 100%, 97,39% correspondiente a 373 dicen que recomendarian a otras personas a
adquirir la marca, en tanto que el 2,61% es decir 10 personas estan en desacuerdo en

recomendar la marca.
Interpretacion N.-6

Podemos deducir que si se cumplen con los factores de calidad y menor precio

alcanzaremos la expansion de la marca fuera de la provincia.
Pregunta N.-7

¢ Conoce usted una marca de Chompas de cuero en Tungurahua?

TABLA N° 20: Competencia directa en la provincia.
COMPETENCIA DIRECTA A NIVEL PROVINCIAL

72



Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 20 5,2 52 52
Validos NO 363 94,8 94,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

COMPETENCIA DIRECTA A NIVEL PROVINCIAL

W=
BEno

GRAFICA N° 23: Competencia directa en la provincia.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-7

Con respecto a la competencia existente del total de 383 personas que es el 100%, el
94,78% es decir 363 personas que desconocen de la existencia de una marca
exclusivamente de chompas de cuero en la provincia, mientras que el 5,22%
correspondiente a 20 personas conocen dos mascar en las que coincidieron todos en la

provincia.
Interpretacion N.-7

Gracias al desconocimiento de las personas de una marca netamente relacionadas al
cuero, es muy relevante que una marca sea explotada con grandes probabilidades de

éxito.
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Pregunta N.-8

¢Cree que una marca es necesaria al momento de decidir la compra de un articulo de
cuero?

TABLA N° 21: Necesidad de una marca para diferenciarse.

NECESIDAD DE UNA MARCA PARA DIFERENCIARSE.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Sl 220 57,4 57,4 57,4
Validos NO 163 42,6 42,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

NECESIDAD DE UNA MARCA PARA DIFERENCIARSE.

W=
BEno

GRAFICA N° 24: Necesidad de una marca para diferenciarse.
Fuente: encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-8

En relacién a la necesidad de una marca para diferenciarse al momento de la eleccion de

la compra, del total de 383 personas que es el 100%, el 57,44% correspondiente a 220
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personas dicen si es necesario, por otro lado, el 42,56% correspondiente a 163 personas

opina que no es necesario.
Interpretacion N.-8

No hemos topado con un muro cuyo factor, es la fidelidad ya que si a la demanda les da
igual adquirir un articulo de cuero con o sin marca es primordial emplear estrategias
netamente de pos-venta para poder incrementar y construir una diferencia neta, mas

podemos observar que las personas si adquieren este tipo de productos por las marcas
Pregunta N.-9

Indique, entre los siguientes, los estilos con los que se identifica mayormente cuando
realiza sus compras de cualquier articulo de cuero:
TABLA N° 22: Estilos de preferencia.

ESTILOS AL MOMENTO DE LA COMPRA.

Frecuenci | Porcentaj [ Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
SPORT 29 7,6 7,6 7,6
URBANO 16 4,2 4,2 11,7
MODERNO 50 13,1 13,1 24,8
ELEGANTE 87 22,7 22,7 47,5
Véalidos COMODO 60 15,7 15,7 63,2
SENCILLO 27 7,0 7,0 70,2
CLASICO 24 6,3 6,3 76,5
JUVENIL 90 23,5 23,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013
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ESTILOS AL MOMENTO DE LA COMPRA.

W sroRT

B URBAND
O moDERMNO
M ELEGANTE
Ocomopo
W sENCILLD
EcLasico
O auvenL

GRAFICA N° 25: Estilos de preferencia.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Anadlisis N.-9

Con relaciéon a los estilos que los clientes se sienten identificados al momento de
escoger Yy realizar una transaccion, del total de 383 personas que es el 100%, el Sport
con el 7,05% de preferencia es decir a 29 personas les gusta este estilo, asi mismo, el
Urbano con el 4,18% de preferencia es decir a 15 personas les gusta dicho estilo, el
Moderno con el 13,05% de preferencia es decir a 50 personas les gusta dicho estilo, el
Elegante con el 22.72% de preferencia es decir a 87 personas les gusta dicho estilo, el
Comodo con el 15.67% de preferencia es decir a 60 personas les gusta dicho estilo, el
Sencillo con el 7.05% de preferencia es decir a 27 personas les gusta dicho estilo, el
Clasico con el 6,27% de preferencia es decir a 24 personas les gusta dicho estilo, el
Juvenil con el 23,50% de preferencia es decir a 90 personas les gusta dicho estilo

siendo el mismo la mayoritario,
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Interpretacion N.-9

Entre los estilos de mas acogida estd el juvenil, elegante, moderno y comodo, si

convinimos estos factores en las prendas y en la marca podremos tener acogida de la

marca.

Pregunta N.-10

¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una chompa de cuero en los diferentes centros

comerciales o de las Boutiques?

TABLA N° 23: Precio requerido por la demanda.

PRECIO DE LA COMPETENCIA REQUERIDA POR LA DEMANDA.

Frecuenci | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
De 20$ A 40% 151 39,4 39,4 39,4
De 41$ A 60$ 147 38,4 38,4 77,8
De 61$ A 80$ 95 14,4 14,4 92,2
Validos
De 81$ A 100$ 25 6,5 6,5 98,7
De 101$ A 120$ 5 1,3 1,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
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PRECIO DE LA COMPETENCIA REQUERIDA POR LA DEMANDA.

M= 203 A 405
EDe 415 & 60%
Ope 15 & 203
WD= 315 & 100F
Coe 1015 & 120%

GRAFICA N° 26: Precio requerido por la demanda.

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-10

Lo que estarian dispuestos a pagar en centros comerciales o boutiques, por los 383
clientes externos encuetados correspondiente a 100%, es de 20$ a 40$ doélares por el
39,43% es decir 151 personas, de 41$ a 60$ dolares por el 38,38% es decir 147
personas, de 61$ a 80$ dolares por el 14,36% es decir 55 personas, de 81$% a 100$
dolares por el 6,53% es decir 25 personas, y de 101$ a 120$ dolares por el 1,31% es

decir 5 personas.
Interpretacion N.-10

De acurdo a los resultados, la mayoria de personas comprarian en los centros
comerciales o boutiques a precios convenientes de tendencia bajos, es decir en un

mercado de precios.
Pregunta N.-11
Qué opina del servicio al cliente al momento de comprar articulos de cuero en la

parroquia Quisapincha.
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TABLA N° 24: Calidad en el servicio al cliente.

SERVICIO AL CLIENTE EN EL TIEMPO DE COMPRA.

Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje| Porcentaje
vélido acumulado
EXCELENTE 20 5,2 5,2 5,2
BUENO 253 66,1 66,1 71,3
Vélidos REGULAR 100 26,1 26,1 97,4
MALO 10 2,6 2,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

SERVICIO AL CLIENTE EN EL TIEMPO DE COMPRA.

GRAFICA N° 27: Calidad en el servicio al cliente.

FUENTE: Encuesta.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:31/10/2.013

Anélisis N.-11

Con respecto a la atencion a los clientes en el momento de compra, de las 383 personas
encuestadas correspondiente al 100% de los clientes externos, el 66,06% es decir a 253
personas les parece bueno, al 26,11% es decir a 100 personas les parece regular, al
2,61% es decir a 10 personas les parece malo, y al 5,22% de los encuestados es decir a

20 personas les parece excelente.

79

W ExCELENTE
B BUEND
OREGULAR
EmaLo




Interpretacion N.-11

La opinién con mayor concentracion es de un servicio bueno, esto repercute mucho en

las ventas y en el posicionamiento de la marca y del producto de los articulos de cuero.
Pregunta N.-12

¢Cuando usted sale a realizar sus compras de ropa y complementos se dirige

principalmente?

TABLA N° 25: Lugar de preferencia para la compra.
LUGARES DONDE TENDRA MAS ACOGIDA LA MARCA.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
A UNA CALLE 195 50,9 50,9 50,9
COMERCIAL
Vélidos A UN CENTRO 188 49,1 49,1 100,0
COMERCIAL
Total 383 100,0 100,0
LUGARES DONDE TENDRA MAS ACOGIDA LA MARCA.
M A UnA CALLE COMERCIAL
B A UN CENTRO COMERCIAL

GRAFICA N° 28: Lugar de preferencia para la compra.

FUENTE: Encuesta. ELABORADO POR: Axel D. Palacios.FECHA:31/10/2.013
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Analisis N.-12

De acurdo a los lugares de acogida para realizar las compras de dichas prendas de las
383 personas correspondiente al 100%, el 50,91% en decir 195 personas se dirigen a
una calle comercial, en tanto que el 49.09% es decir 188 personas se dirigen a un centro
comercial.

Interpretacion N.-12

Con relacion a donde podemos colocar nuestra maraca, dariamos prioridad a las dos,

mas al parecer la mayoria de personas se dirigen a una calle comercial.
Pregunta N.-13
¢Compraria usted una chompa de cuero que tenga una faja reductora incluida?

TABLA N° 26: Producto a patentar.

ACEPTABILIDAD DE UNA CHOMPA DE CUERO CON FAJA

REDUCTORA (PATENTE).
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Sl 185 48,3 48,3 48,3
Vélidos NO 198 51,7 51,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
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ACEPTABILIDAD DE UNA CHOMPA DE CUERO CON FAJA REDUCTORA
(PATENTE).

W=
BEno

GRAFICA N° 29: Producto a patentar.
FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:31/10/2.013

Andlisis N.-13

Con respecto a un producto cuya aceptabilidad tiene como objetivo formarse como una
patente, de 383 personas correspondiente al 100%, el 51,70% dice que no compraria el
articulo chopa de cuero con faja reductora es decir 198 personas, en tanto que el 48,30%
de los encuestados es decir 185 si adquiririan esta prenda de vestir en caso de llegar a la

venta.
Interpretacion N.-13

En este caso el rechazo por parte de la demanda viene a convertirse en nuestros clientes

potenciales.

4.3 Verificacion de la hipotesis.

Hipotesis.

¢La implantacion de la Propiedad Industrial en la Asociacion Artesanal Cuero y Afines

de Quisapincha permitira incrementar las ventas de Chompas de Cuero?
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Propiedad Industrial.
Cualitativa.
VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas.
Cuantitativa.

4.3.1 Formulacion de la hipotesis.

a) Modelo légico

Ho= Hipdtesis nula

LaPropiedad Industrial no permitird incrementar las ventas de Chompas de Cuero en la
Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

Ha1= Hipotesis alterna

La Propiedad Industrial si permitird incrementar las ventas de Chompas de Cuero en la
Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

b) Modelo matematico
Ho; O=E

Hi; O£E

4.3.2 Modelo estadistico.
Se dispone de la informacion obtenida en producto de la investigacion realizada a los
clientes externos e internos al momento de aplicar la encuesta.

Para la prueba de la hipdtesis en la cual se tiene frecuencias se utilizara la prueba del
Chi-cuadrado (X?) la misma permitird determinar si el conjunto de frecuencias

observadas se ajusten a un conjunto de frecuencias esperadas o teoricas.
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Seguidamente se tiene que decidir qué tan baja probabilidad es posible aceptar antes de
rechazar el modelo propuesto. Generalmente, el nivel de confianza escogido es de 5%.
Si la probabilidad es menor de 0.05, la diferencia es “significativa”, y si es menor de
0.01, esta es considerada “altamente significativa”. Las probabilidades en estos
intervalos generalmente causan el rechazo de un modelo, sin embargo, el rechazo de la
hipotesis al nivel del 5% significa que se rechazan hipotesis correctas 5% de las veces.

Férmula:

FORMULA N° 2: Ji Cuadrado

0 - E)?

Simbologia:

X2 = Chi cuadrado.
O = Frecuencias observadas.

E = Frecuencias esperadas.
4.3.3 Nivel de significancia y regla de decision.

FORMULA N° 3: Grados de libertad.

Grado de libertad = (Renglones - 1) (columna -1)

Gl=(r-1) (c-1) s
Gl=(4-1)(2-1)
Gl=3

a) Zona de aceptacion/Rechazo

El valor tabulado de X2 (Chi-cuadrado), con el grado de libertad de 3 y su nivel de
significancia de 0,05% es de 7,815.
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CUADRO NF¢ 6: Distribucién del Chi cuadrado X2

DISTRIBUCION DEL CHI CUADRADO X?

Grados de libertad

Nivel de significancia

(Gl)

0,05

1

3,841

5,991

7,815

2
3
4

9,488

4.3.4 Frecuencia observada.

TABLA N° 27: Frecuencia observada.

VARIABLES ALTERNATIVAS TOTAL
SI NO
PREGUNTA 1 CLIENTES INTERNOS 5 25 30
PREGUNTA 2 CLIENTES INTERNOS 27 30
PREGUNTA 1 CLIENTES EXTERNOS 95 288 383
PREGUNTA 2 CLIENTES EXTERNOS 355 28 383
TOTAL 458 368 826
FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:07/11/2.013
4.3.5 Frecuencia esperada.
Formula:
FORMULA N° 4: Frecuencia esperada.
(Total fila)(Total columna)
e =
Total N
TABLA N° 28: Frecuencia esperada.
VARIABLE ALTERNATIVAS TOTAL
SI NO
PREGUNTA 1 CLIENTES INTERNOS 16,6 13,4 30,0
PREGUNTA 2 CLIENTES INTERNOS 16,6 13,4 30,0
PREGUNTA 1 CLIENTES EXTERNOS 212,4 170,6 383,0
PREGUNTA 2 CLIENTES EXTERNOS 212,4 170,6 383,0
TOTAL 458,0 368,0 826,0

FUENTE: Encuesta. ELABORADO POR: Axel D. Palacios.FECHA:07/11/2.013
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Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente férmula:

¥ = Significa sumatoria.

O = Es la frecuencia esperada.

E = Es la frecuencia esperada en cada celda.

0 — E)?
Xzzz[< " >]

TABLA N° 29: Aplicacion del Ji cuadrado.

. [(0 - E)T o |E (O-E) |(O-Ep |(0-E)E
X2=3|——=
E
PREGUNTA 1 S| 5 166| -116| 13456 8,11
PREGUNTA 1 NO 25 13,4 11,6 | 134,56 10,04
PREGUNTA 2 S| 3| 166 -136| 184,96 11,14
PREGUNTA 2 NO 27| 134 136 | 184,96 13,80
PREGUNTA 1 S| 95 | 2124 | -117,4 | 13782,76 64,89
PREGUNTA 1 NO 288 | 1706 | 1174 | 13782,76 80,79
PREGUNTA 2 S| 355 | 2124 | 1426 | 20334,76 95,74
PREGUNTA 2 NO 28 | 1706 | -142,6 | 20334,76 119,20
TOTAL 826 | 826,0 403,71

FUENTE: Encuesta.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:07/11/2.013

El valor de X2.
X2 critico: 7,815.
X?calculado: 403,71.

4.3.6 Decision.
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GRAFICA N° 30: Funcién de la ji cuadrada.

Zona de aceptacién de Ho.

Zona de rechazo de Ho.
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v
Xt =7,815. X?c =403,71.

Decision.

El valor de X2c = 403,71>X%t = 7,815.

Como el X? calculado 403,71es mayor que el X? critico 7,815 de la tabla, se rechazé la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa (H1) que dice, LasPropiedad
Industrial si permitiran incrementar las ventas de Chompas de Cuero en la Asociacién
Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha; por lo que la creacion de propiedad industrial
(Marcas y patentes de invencion) incrementaran las regalias y las ventas en la

asociacion.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES.

v De los resultados obtenidos en las encuesta se concluye que no existe una marca
posesionada netamente en la parroquia Quisapincha asi existe pocas marcas
conocidas a nivel provincial.

v Realizar un analisis para la creacion de una marca vasado en los factores de
decision de compra como menor precio, buena calidad, modelos, para poder
penetrar en la mente del mercado.

v"Actualizar el proceso de proteccion y ventas de disefios y modelos de Chompas

de Cuero de los productores de la Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha.

RECOMENDACIONES.

v Informar a los clientes internos sobre el Proceso de obtencion de Patentes y
Marcas para aumentar las regalias de las Micro empresas de confeccion de
Chompas de Cuero en la Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha.

v' Disefiar procesos de creacion de Patentes y Marcas para los articulos Chompas
de Cuero

v' Disefiar un proceso de obtencion de propiedad industrial (Patentes y Marcas)
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CAPITULO VI

PROPUESTA.
6. 1 Datos informativos.
Tema de la propuesta:

La Propiedad Industrial enfocadas en las marcas y patentes de invencién de las chompas
de cuero para mejorar las ventas de la Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha.

Institucidn ejecutora: Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha.
Beneficiarios: Clientes externos e internos.

Provincia: Tungurahua.
Canton: Ambato.
Parroquia: Quisapincha.

Ubicacién: Parroguia Quisapincha, Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha, plaza
central frente a la iglesia de la parroquia, atencién todos los Domingos de 8:00 am a
17:00 pm.

Tiempo estimado para la ejecucion:
Octubre-Enero 2014-2015 .Inicio: 10/10/2014 Fin: 01/10/2014
Equipo técnico responsable: Presidente de la Asociacion.

Tasas por registro de marca:

(IEPI, 2013)Tramite por solicitud de marca, nombre comercial, lema comercial,

apariencia distintiva asciende a la suma de USD$ 116.
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Tramite de solicitud de marcas colectivas, marcas de certificacion, asciende a la suma
de USD$ 252.

Tramite de solicitud de denominaciones de origen asciende a la suma de USD$ 228.

Tramite de registro de marca tridimensional, asciende a la suma de USD$ 336.

6.2 Antecedentes de la propuesta.

De los resultados obtenidos en las encuesta se concluye que no existe una marca
posesionada netamente en la parroquia Quisapincha asi existe pocas marcas conocidas a
nivel provincial, para esto se debe tomar en cuenta los factores de decision de compra
como menor precio, buena calidad, modelos, con la finalidad de poder penetrar en la
mente del mercado. Informar a los clientes internos sobre el Proceso de Obtencion de
Patentes y Marcas para aumentar las regalias de las Micro empresas de confeccion de
Chompas de Cuero de la Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha. Lo indispensable
es crear una marca y patentar las creaciones convenientes con el fin de incrementar los

ingresos de los socios de la asociacion.

6.3 Justificacion.

En la Asociacion de Cuero y Afines de la Parroquia Quisapincha, existe una variedad de
articulo cuya creacion es propia de los artesanos, ademas de esta causa los mismos
admiten ser victimas de plagio o imitaciébn de sus creaciones por parte de otros
productores fuera de la provincia, y al no poseer una marca con la cual puedan ser
reconocidos los productos también se ven perjudicados en sus ventas, por lo tanto es
indispensable capacitar sobre Propiedad Industrial, ademas adicional a esto se procede a
realizar un direccionamiento estratégico, con el fin de reconocer el FODA de la

asociacion y entre otros aspectos.
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6.4 Objetivos.

6.4.1 Objetivo General.

Proporcionar a la asociacion un adecuado proceso de elaboracion y registro de
propiedad industrial para las chompas de cuero de Quisapincha las mismas que

permitan crear una marca la cual pueda ser reconocida en la provincia y el pais.
6.4.2 Objetivo Especifico.

Crear un direccionamiento estratégico con la finalidad de analisis del ambiente Interno y
externo de la asociacion, a través de un analisis FODA para determinar estrategias a

emplearse, que permitan a la Asociacion ser Competitiva en el mercado.
Disefar un proceso y diagrama de la creacion de una marca, patentes de invencion.

Plantear un pronostico de ventas con minimos cuadrados y con y factor de

estacionalidad.

6.5 Andlisis de la factibilidad.

Politica.

e Socio-cultural.

e Tecnologicos.

e Organizacional.

e Equidad de género.

e Ambiental.

e Econdmico-financiero.

e Legal.
Politica.

La propuesta es viable ya que a través del IEPI se esta incentivando la proteccion
artistica e intelectual nacional, en la actual politica la misma tiene instancia en el plan

del buen vivir, implementado en la actualidad.

Socio-Cultural

91



En la actualidad el modelo de mercado se ha cambiado ya que la calidad es de mayor
demanda y el precio asi como la marca que ahora son las variables més solicitadas y
demandadas en el mercado.

Tecnologia

La asociacion tiene tecnologia para la produccion de ciertos productos, ademas se estan

implementando segun el cambio y la necesidad en la produccion.
Organizacion

La Asociacion de cuero y afines de Quisapincha, procura ver nuevas oportunidades en
el cambio, y el bienestar para sus miembros, a esto se debe enfoca una marca, y

desarrollarla.
Equidad de Género

Las oportunidad es en la organizacion tanto para hombres y mujeres es la misma, ya que
los dos géneros son capaces de asumir responsabilidades viables y fructiferas para la

misma.

Ambiental

Es factible la propuesta ya que la organizacion reutiliza los desperdicios de manera que

no causa dafio al ambiente.

Econdmico

Es viable la propuesta debido a que las PYMES se han visto beneficiadas con las
salvaguardias impuestas a los productos extranjeros, de la misma forma es necesario
llegar a los clientes potenciales que fueron perjudicados por los mismos es decir cubrir

ese nicho de mercado.
Financiero

La asociacion de cuero y afines de Quisapincha, se encuentran en una etapa de
transicion y al poseer una marca posicionada permitira mejorar su situacion financiera

en el futuro.
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Legal

Es factible debido a que las leyes que resguardan a la produccién nacional, han
impulsado favorablemente el crecimiento de las PYMES, en lo que se refiere a la
Asociacion también se ha visto beneficiada, asi también realiza sus actividades

cumpliendo las disposiciones legales.

6.6 Fundamentacion.

Marca: Segun (http://www.propiedadintelectual.gob.ec) y el (IEPI, 2013) una marca es
un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo. Puede
estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un
sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para efectos del registro de

marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.
Tipos de Marca

Marca de certificacion: Aquel signo que certifica las caracteristicas comunes, en
particular la calidad, los componentes y el origen de los productos o servicios
elaborados o distribuidos por personas autorizadas.

Marca colectiva: Aquel signo que sirve para distinguir el origen o cualquier otra
caracteristica comun de productos o de servicios de empresas diferentes que utilizan la

marca bajo el control del titular.

Marca tridimensional: Aquel signo que ocupa en si mismo un espacio determinado,

(alto, ancho y profundo).

Nombre Comercial: Es el rotulo o ensefia comercial que identifica un local comercial y

las actividades que desarrolla.
Lema Comercial: Es la frase publicitaria que acomparia a una marca.
Denominacion de Origen: Es aquel signo que identifica un producto proveniente de

determinada region, y que relne requisitos especificos como factores humanos y
naturales (IEPI, 2013).
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GRAFICA N° 31: Tipos de marcas.
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(Dr. Humberto Mena, 2013)
Beneficios y Derechos que confiere el registro de una Marca

e Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.

e Proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los
paises de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Pert y Bolivia), dentro
de los primeros seis meses de presentada la solicitud en nuestro pais.

e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en
contra de infractores.

e Desalienta el uso de su marca por los piratas.

e Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

e Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que infringen
derechos.

e Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

e Derecho de franquicia su producto o servicio.

e Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

e Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

e Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas
ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su empresa (Dr.
Humberto Mena, 2013).

6.7 Metodologia. Modelo operativo.

CUADRO N° 7: Modelo operativo.

ETAPAI Direccionamiento estratégico
ETAPA I Proceso de creacion de marcas
ETAPAII Proceso de creacién de patentes
ETAPA IV Proyeccidn de ventas.
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ETAPA|

Direccionamiento Estratégico.

6.7.1 Objetivo

6.7.1.10bjetivo General

Elaborar una Direccionamiento estratégico utilizdndolo como herramienta para

determinar un analisis FODA de la Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha.

6.7.1.2 Objetivos Especificos.

Realizar un anélisis del ambiente Interno y externo.

Realizar el analisis FODA para determinar posibles estrategias a emplearse, las mismas

le permitan a la Asociacion ser Competitiva en el mercado.

Determinar estrategias para implementar en la Asociacion.

6.7.2 Desarrollo de una misién y una vision apropiada.

6.7.2.1Misién propuesta.

Es el enunciado mediante la cual la Asociacion de Cuero y Afines de la Parroquia
Quisapincha, daran a conocer a sus clientes externos e internos su razén de ser tanto en
el &mbito social y comercial, se procederd a manifestar que actividad comercial realiza,

su identidad y su direccionamiento estratégico para la cual fue fundada.

« Somos una Asociacion de larga trayectoria dedicada la elaboracion
y comercializacion de una amplia variedad de articulos como:
Chompas, zapatos, botas, carteras entre otros, para satisfacer las
necesidades de los clientes y asociados, con alta calidad un toque
de distincion, exclusividad e innovacion, reafirmando la
permanencia de la asociacion en el mercado.

GRAFICA N° 32: Mision.
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6.7.2.2Vision propuesta.

Se manifiesta como visién a un enunciado escrito en tiempo futuro, la misma expresa
una posicion anhelada a alcanzar a largo plazo en este caso por la Asociacion de Cuero

y Afines de la Parroguia Quisapincha.

» Para el afo 2016 se mantendrd la alta calidad, distincion,
exclusividad e innovacién de nuestros articulos de cuero,
adaptandonos de forma vertiginosa a los requerimientos del
mercado globalizado.

« La asociacion, tendra su propia marca la cual se encuentra
posicionada en la mente de los clientes tanto nacionales e 0
internacionales.

GRAFICA N° 33: Vision.
6.7.3 Principios y Valores.

Los Principios y valores que hemos planteado para la Asociacion son:

CUADRO N 8: Principios y valores.

Los Principios y valores.

Etica.

Sentido de pertenecia.

Honestidad.

Solidaridad.

Calidad.

Responsabilidad.

Amabilidad.

Sinergia.

FUENTE: Propia.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013
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6.7.4 Andlisis del ambiental de la asociacién.

MACRO
ASPECTO
POLITICO-LEGAL.
MESO
SUSTITUTOS. COMPETENCIA
POTENCIAL.
ASPECTO
TECNOLOGICO Y PROVEEDORES
ECOLOGICO COMPETENCIA
COMPRADORES. DIRECTA.
ASPECTO
ECONOMICO..
ASPECTO

SOCIO -CULTURAL.

GRAFICA N° 34: Andlisis del ambiental de la asociacion.
FUENTE: Propia.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013

De la siguiente figura de desglosara lo sucesivo:

CUADRO N° 9 Anadlisis del Ambiente de la asociacion.

Andlisis del macro. | Analisis del meso. Analisis micro.
Oportunidades Matriz de perfil competitivo. Fortalezas
Amenazas Debilidades

FUENTE: Propia.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013
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6.7.5 Analisis Externo — Macroambiente.

6.7.5.1 Aspecto Tecnoldgico y Ecoldgico.

Tecnoldgico.

Respecto al ambiente tecnoldgico que en la actualidad vivimos, tenemos que Internet en
el pais ha escalado 23 puntos hasta este afio, el acceso a la red permitird a las empresas
del Ecuador incorporarse en las tendencias mundiales, y la apertura a la tecnologia LTE
0 4G, la cual permitira navegar desde los dispositivos méviles 10 veces mas rapido en
comparacion con la red HSPA PLUS que existe hasta el momento, permitira crear

oportunidades de negocio o ventas a escala nacional.

Referente a la productividad de articulos de cuero y su venta, la tecnologia que se utiliza
tiene grandes posibilidades de explotacion, ya que la innovacion constante de la misma

hace una necesidad inherente, al momento de proyectar una posicion en el mercado.

La optimizacidn de recursos a través de la tecnologia es una de las ventajas, y una de las
mas deseadas por parte de la productividad, ademas la tecnologia conlleva a encontrar
nuevas posibilidades y grandes desafios para las empresas, su capacidad de flexibilidad

hace que se mantenga creciente en el mercado.
Ecoldgico.

Sudamérica es la zona mas diversa geografica y biolégicamente del mundo. Aunque es
uno de los paises méas pequefios Ecuador es el mas diverso de Sudamérica. Los Andes
dividen el pais en tres regiones y también producen un clima distinto en cada lugar. La
Costa esta al lado del Océano Pacifico y tiene un clima templado. La Sierra estad en los
Andes mismos y algunos de sus montafias volcanicas siempre estan cubiertos de nieve.
El Oriente es la region amazénica donde los Andes crean un clima muy mojado y donde
se encuentra los origenes del Amazonas. A unos kilometros en el océano, se
encuentran Las Galdpagos donde el aislamiento ha producido especies muy
interesantes (Fault, 1998).

6.7.5.2 Aspecto Econdémico.
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indice de inflacion.

Segun él (Banco Central del Ecuador, 2013) la inflacién es medida estadisticamente a
través del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos medios y
bajos, establecida a través de una encuesta de hogares. Es posible calcular las tasas de
variacion mensual, acumuladas y anuales; estas Gltimas pueden ser promedio 0 en
deslizamiento.

Desde la perspectiva tedrica, el origen del fenémeno inflacionario ha dado lugar a
polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento econdmico. La
existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas variantes; la inflacion de
costos, que explica la formacion de precios de los bienes a partir del costo de los
factores; los esquemas de pugna distributiva, en los que los precios se establecen como
resultado de un conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la
inflacién depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su composicion
social y del modo en que se determina la politica econdmica; la introduccion de
elementos analiticos relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus
expectativas (adaptativas, racionales, etc.), constituyen el marco de la reflexion y debate
sobre los determinantes del proceso inflacionario.

INDICE DE INFLACION.
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GRAFICA N° 35: indice de inflacion.
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FUENTE: BCE(Banco Central del Ecuador, 2013)

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:20/11/2.013

CUADRO N° 10: indice de inflacion.

FECHA INFLACION

Octubre-31-2013 2,04%
Septiembre-30-2013 1,71%
Agosto-31-2013 2,27%
Julio-31-2013 2,39%
Junio-30-2013 2,68%
Mayo-31-2013 3,01%
Abril-30-2013 3,03%
Marzo-31-2013 3,01%
Febrero-28-2013 3,48%
Enero-31-2013 4,10%
Diciembre-31-2012 4,16%
Noviembre-30-2012 4,77%
Octubre-31-2012 4,94%

FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:20/11/2.013

VARIACION DEL PIB ANUAL
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GRAFICA N° 36: Variacion del PIB anual.

FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:20/11/2.013
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CUADRO NF° 11: Variacion del PIB anual.

FECHA VALOR
Enero-01-2013 3,98%
Enero-01-2012 5,10%
Enero-01-2011 7,80%
Enero-01-2010 3,50%
Enero-01-2009 0.60%
Enero-01-2008 6,40%
Enero-01-2007 2,20%
Enero-01-2006 4,40%
Enero-01-2005 5,30%
Enero-01-2004 8,20%
Enero-01-2003 2,70%
Enero-01-2002 4,10%
Enero-01-2001 4,00%
Enero-01-2000 4,15%
Enero-01-1999 -5,33%
Enero-01-1998 1,73%
Enero-01-1997 3,27%
Enero-01-1996 2,77%
Enero-01-1995 1,06%
Enero-01-1994 4,70%
Enero-01-1993 2,00%
Enero-01-1992 3,60%
Enero-01-1991 5,00%
Enero-01-1990 3,00%

FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013

TASA DE INTERES ACTIVA.

TASA DE INTERES ACTIVA.
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Fecha
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GRAFICA N° 37: Tasa de interés activa.

FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORADO POR: Axel D. Palacios.FECHA:20/11/2.013
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CUADRO NF° 12: Tasa de interés activa.

FECHA VALOR
Noviembre-30-2013 8,70%
Octubre-31-2013 8,70%
Septiembre-30-2013 8,70%
Agosto-30-2013 8,70%
Julio-31-2013 8,70%
Junio-30-2013 8,70%
Mayo-31-2013 8,70%
Abril-30-2013 8,70%
Marzo-31-2013 8,70%
Febrero-28-2013 8,70%
Enero-31-2013 8,70%
Diciembre-31-2012 8,70%
Noviembre-30-2012 8,70%
Octubre-31-2012 8,70%
Septiembre-30-2012 8,70%
Agosto-31-2012 8,70%
Julio-31-2012 8,70%
Junio-30-2012 8,70%
Mayo-31-2012 8,70%
Abril-30-2012 8,70%
Marzo-31-2012 8,70%
Febrero-29-2012 8,70%
Enero-31-2012 8,70%
Diciembre-31-2011 8,70%

FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013
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GRAFICA N° 38: Tasa de interés pasiva.
FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013
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CUADRO NF° 13: Tasa de interés pasiva.

FECHA VALOR
Noviembre-30-2013 4,53%
Octubre-31-2013 4,53%
Septiembre-30-2013 4,53%
Agosto-30-2013 4,53%
Julio-31-2013 4,53%
Junio-30-2013 4,53%
Mayo-31-2013 4,53%
Abril-30-2013 4,53%
Marzo-31-2013 4,53%
Febrero-28-2013 4,53%
Enero-31-2013 4,53%
Diciembre-31-2012 4,53%
Noviembre-30-2012 4,53%
Octubre-31-2012 4,53%
Septiembre-30-2012 4,53%
Agosto-31-2012 4,53%
Julio-31-2012 4,53%
Junio-30-2012 4,53%
Mayo-31-2012 4,53%
Abril-30-2012 4,53%
Marzo-31-2012 4,53%
Febrero-29-2012 4,53%
Enero-31-2012 4,53%
Diciembre-31-2011 4,53%

FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013

Riesgo pais.

Segun el (Banco Central del Ecuador, 2013)el riesgo pais es un concepto econdémico
que ha sido abordado académica y empiricamente mediante la aplicacion de
metodologias de la més variada indole: desde la utilizacion de indices de mercado como
el indice EMBI de paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora
variables econdmicas, politicas y financieras. EI Embi se define como un indice de
bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de sus
titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 0 como un
margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados
Unidos.

RIESGO PAIS.
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GRAFICA N° 39: Riego pais.
FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013

CUADRO N° 14: Riesgo pais.

FECHA VALOR
Octubre-24-2013 502,00
Octubre-23-2013 502,00
Octubre-22-2013 504,00
Octubre-21-2013 503,00
Octubre-20-2013 503,00
Octubre-19-2013 503,00
Octubre-18-2013 503,00
Octubre-17-2013 624,00
Octubre-16-2013 622,00
Octubre-15-2013 621,00
Octubre-14-2013 622,00
Octubre-13-2013 622,00
Octubre-12-2013 622,00
Octubre-11-2013 622,00
Octubre-10-2013 621,00
Octubre-08-2013 620,00
Octubre-07-2013 624,00
Octubre-06-2013 626,00
Octubre-05-2013 626,00
Octubre-04-2013 626,00
Octubre-03-2013 627,00
Octubre-02-2013 627,00
Octubre-01-2013 626,00
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Septiembre-30-2013 628,00
Septiembre-29-2013 627,00
Septiembre-28-2013 627,00
Septiembre-27-2013 627,00
Septiembre-26-2013 674,00
Septiembre-25-2013 674,00
Septiembre-24-2013 652,00

FUENTE: Banco Central del Ecuador(Banco Central del Ecuador, 2013)
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013

6.7.5.3 Aspecto Politico -Legal.

Entidades afiliadas.

La Asociacion de Cuero y Afines Quisapincha, en la actualidad son alrededor de 30
personas agrupadas, que expende sus productos en el parque central de Quisapincha.
La asociacion estd afiliada al gremio de artesanos de la provincia de Tungurahua,

ademas se provee que seran parte del SRI, y/o del RISE.
Crisis politica.

El 19 de mayo de 1996 tuvo lugar la primera vuelta de las elecciones presidenciales
convocadas para sustituir a Duran Ballén. El nuevo presidente, Abdala Bucaram,
elegido por una mayoria aplastante en la segunda vuelta —vencié en 20 de las 21

provincias del pais—, tomé posesion el 10 de agosto.

Bucaram, elegido fundamentalmente con el apoyo de las clases populares ecuatorianas y
prometiendo incrementar el presupuesto nacional en lo que a gastos sociales se refiere,
desarroll6 sin embargo una politica presupuestaria austera, que preveia grandes recortes
a las subvenciones concedidas hasta ese momento en sectores clave de la economia
nacional —electricidad, gas, gasolina y red telefonica. Todo ello, unido al gran nimero
de excentricidades que cometia (era conocido como “el Loco”), provocd las
movilizaciones y protestas que llevaron a que el Congreso Nacional aprobara en febrero
de 1997 su destitucion por “incapacidad mental”. En su lugar fue nombrado Fabidn
Alarcon, presidente del Congreso Nacional en ese momento. Tal resolucion no fue
aceptada por Bucaram, que la considerd un golpe de Estado. En medio de esa situacion,

la vicepresidenta del pais, Rosalia Arteaga, agravo la crisis al autoproclamarse
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presidenta del Ecuador. El Ejército intervino forzando un acuerdo que pusiera fin a la
situacion de interinidad. Finalmente, y tras largas conversaciones y acuerdos pactados e
incumplidos, el Congreso presiond a Arteaga para retirarse y votdé a favor del

nombramiento de Alarcon como presidente interino.

La crisis quedo cerrada el 25 de mayo de 1997, cuando los ciudadanos ecuatorianos
aprobaron en referendum de forma mayoritaria (74%) la decision tomada por el
Congreso Nacional de cesar en el cargo a Bucaram y sustituirlo por su presidente Fabian

Alarcén.

Con el fin de finalizar con la situacién de caos reinante, en noviembre de 1997 se
celebraron elecciones legislativas, caracterizadas por el elevado indice de abstencion y

la victoria de los socialcristianos de la Democracia Popular.

Tras abrirse el proceso de reforma y transicion politicas encauzadas por Alarcon, entre
los meses de mayo y julio de 1998 se llevaron a cabo elecciones presidenciales, en las
que partian como favoritos Jamil Mahuad (candidato de la Democracia Popular) y
Alvaro Noboa (por el Partido Roldosista Ecuatoriano). EIl primero de ellos, hasta ese
momento alcalde de la ciudad de Quito, fue el vencedor en los comicios, al obtener el
51,27% de los votos, un 2,55% por encima de Noboa, que logré el 48,72%. La

abstencion rondé el 30 por ciento.

La Democracia Popular se convirtid, de ese modo, en la primera fuerza politica
ecuatoriana que lograba situar por segunda vez a uno de sus miembros en la presidencia

de la Republica desde el retorno a la democracia en 1979.

Mahuad, que tomo posesion del cargo el 10 de agosto, tuvo que enfrentarse a una grave
situacion de crisis econdmica, politica y social. Sus proyectos de reforma y ajuste de la
economia ecuatoriana se encontraron con el firme rechazo de gran parte de la
ciudadania y las fuerzas politicas y sindicales, contrarias a la liberalizacion y
desregulacién emprendidas por el nuevo presidente. Las tres huelgas generales
convocadas, respectivamente, en octubre de 1998 y febrero y marzo de 1999, a las que
habria que afiadir los permanentes conflictos sectoriales que se sucedieron entre medias,
provocaron varios muertos y representaron un duro reves para el mandatario, que opto

por la militarizacion de buena parte de los sectores econdémicos del pais.
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La resolucion definitiva del conflicto fronterizo con el Perd en mayo de ese afio
permitio, en cierta medida, contrarrestar el creciente malestar social, si bien algunos
sectores en el interior del pais se opusieron al mismo, por estimar que era Ecuador quien

mas cedia.

Debido a la profunda crisis econémica que desde diciembre de 1999 habia provocado
una fuerte agitacion social, Mahuad propuso al Banco Central del Ecuador que adoptara
el dolar estadounidense como moneda oficial del pais. Dicha entidad bancaria aprobo el
11 de enero de 2000 esa medida. Nueve dias después comenzaron a llegar a Quito miles
de indigenas para exigir la dimision de Mahuad y la disolucion del Congreso Nacional y
de la Corte Suprema de Justicia. El levantamiento, promovido por la Confederacion de
Nacionalidades Indigenas de Ecuador (CONAIE), asalto el 21 de enero los edificios del
Congreso, de la Corte Suprema y del Tribunal de Cuentas, al tiempo que un grupo de
militares se unia a la sublevacién poco antes de que Mahuad huyera del palacio
presidencial.

Tras la creacion de una junta de salvacion nacional, encabezada por el coronel Lucio
Gutiérrez (que formd un triunvirato integrado por el presidente de la CONAIE, Antonio
Vargas; el general, jefe del Ejército y ministro de Defensa interino, Carlos Mendoza; y
el ex presidente de la Corte Suprema, Carlos Soldrzano), la cupula militar decidio
nombrar presidente de la Republica al hasta entonces vicepresidente, el independiente
Gustavo Noboa. Al dia siguiente, el Congreso ratificd la designacion aplicando el
articulo constitucional en el que el presidente puede ser sustituido por su vicepresidente
“por abandono del cargo”. Vargas se opuso a esa medida y amenazd con nuevas

movilizaciones, y el coronel Gutiérrez fue detenido.

A finales de febrero, el Congreso aprobd la ley de dolarizacion, que comenzé a ser
aplicada el 13 de marzo y culmind el 10 de septiembre de 2000 con la definitiva
sustitucion del sucre por el ddlar estadounidense. Nuevas medidas econdmicas
adoptadas por el gobierno de Noboa desde diciembre de ese mismo afio provocaron un
intenso movimiento de protestas de los indigenas. Miles de ellos se concentraron en la
Universidad Politécnica Salesiana de Quito, y el 2 de febrero de 2001 fue decretado el
estado de emergencia. Esta situacion finalizd cinco dias después, cuando Noboa y

Vargas alcanzaron un acuerdo que contemplaba cierta reduccion del precio del gas
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doméstico, la congelacion del combustible y la revision del de los transportes publicos.

Asimismo, fue suspendido el estado de emergencia y se libero a los indigenas detenidos.

El 20 de octubre de 2002 tuvo lugar una nueva cita con las urnas, de la cual habria de
emanar el que seria presidente del pais hasta 2007. La candidatura mas votada fue la del
ex coronel Lucio Gutiérrez, el cual, presentado por la alianza de la Sociedad Patridtica
21 de Enero (SP21) y el Movimiento de Unidad Plurinacional Pachakutik-Nuevo Pais
(MUPP-NP), y contando con el apoyo de diversas organizaciones indigenistas y de
izquierda, recibio el 20,3% de los sufragios emitidos. Le sigui6 el empresario Alvaro
Noboa, candidato del Partido Renovador Institucional Accion Nacional (PRIAN), que
obtuvo el 17,4%. Ambos concurririan a una segunda vuelta el 24 de noviembre, de la
que quedaron excluidos los otros nueve aspirantes (entre ellos, el socialista Leon
Roldos; el ex presidente Rodrigo Borja, de Izquierda Democratica; Xavier Neira, del
Partido Social Cristiano; y Jacobo Bucaram, hermano de Abdald Bucaram, del Partido
Roldosista). En esa segunda ronda, Gutiérrez logré el 54,3% de los votos,
convirtiéndose en presidente electo (su toma de posesion se produjo el 15 de enero de
2003).

La coalicion gubernamental de izquierdas formada por Gutiérrez no duré mucho, ya que
los diferentes puntos de vista en materia de politica social y econdmica de sus
integrantes hicieron que, entre julio y agosto de 2003, abandonaran el ejecutivo el
Movimiento Popular Democratico, y Pachakutik. Posteriormente, la inestabilidad
politica y la crispacion social irian en aumento. La situacion alcanzé una especial
gravedad en abril de 2005, cuando la Corte Suprema de Justicia acordd anular los
procesos por corrupcién contra los ex presidentes Bucaram y Noboa, quienes pudieron
asi regresar a Ecuador. Tal circunstancia habia estado precedida por una polémica
actuacion presidencial, en diciembre de 2004, renovando a buena parte de los
magistrados de las mas altas instancias judiciales del pais (entre ellas, la citada Corte
Suprema); sobre Gutiérrez recayd entonces la sospecha generalizada de que tal
disposicion habria estado dirigida a garantizarse la afinidad de los miembros de los
principales tribunales y, gracias al fallo del mas alto de ellos, exculpando a Bucaram y
Noboa, el respaldo de los partidos de ambos, lo que le permitiria solventar el cada vez
mayor aislamiento politico en que se encontraba. La oposicién convocd una huelga

general y las calles no tardaron en convertirse en escenario de numerosas protestas y
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manifestaciones populares que exigian la renuncia presidencial. Finalmente, el dia 20 de
ese mes de abril de 2005, el Congreso destituyd “por abandono del cargo” a Gutiérrez,
quien, ante la gravedad de la revuelta, se habia tenido que refugiar en la embajada
brasilefia. La jefatura del Estado paso entonces a ser desempefiada por el hasta entonces

vicepresidente, Alfredo Palacio.

Nuevos conflictos surgieron en marzo de 2006, cuando las organizaciones indigenas
(como la CONAIE) multiplicaron sus protestas contra la negociacion del Tratado de
Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos. Ante los desérdenes y disturbios acaecidos,
Palacio tuvo incluso que decretar el estado de excepcion en algunas de las provincias
mas afectadas por las movilizaciones. En las elecciones presidenciales celebradas el 15
de octubre de ese afio, Alvaro Noboa (26,8% de las papeletas) y Rafael Correa (22,8%),
respectivos candidatos del PRIAN y de la izquierdista Alianza Pais, fueron los
aspirantes mas votados; ambos tuvieron que enfrentarse el siguiente 26 de noviembre en
una segunda vuelta, en la que se impuso Correa. Durante su mandato, que comenzé el
15 de enero de 2007, el nuevo maximo mandatario habria de hacer frente a la dificultad
que supondria la composicion del nuevo Congreso emanado de los comicios legislativos
celebrados igualmente aquel 15 octubre, ya que el grupo con mayor representacion
parlamentaria seria el PRIAN (28 escafios).

Tras una grave crisis, provocada por el enfrentamiento entre Correa y el Congreso, el
presidente consiguid que el 15 de abril de 2007 tuviera lugar un referéndum acerca de la
convocatoria de una Asamblea Constituyente que elaborara una nueva Carta Magna, eje
vertebrador de todo el proyecto presidencial. Gracias al 81% de los votos otorgados al
“si” (lo que suponia una gran victoria del jefe del Estado), el 30 de septiembre de ese
afio se celebraron los comicios para elegir a los miembros de la referida Asamblea
Constituyente. En esa nueva cita electoral, la Alianza Pais de Correa logré mayoria

absoluta en la camara (Encarta, 2009).

Constituciones e Inestabilidad politica.

Del analisis de la historia del Ecuador cabe deducir que la abundancia de constituciones,
refleja la inestabilidad politica que ha caracterizado al pais, sobre todo en el siglo XIX.

Luego de los gobiernos dictatoriales o de aquellos surgidos en las confrontaciones
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politicas se daban confluencias que culminaban en la redaccion de una nueva carta
constitucional, lo que daba paso al inicio de un nuevo periodo democratico regido
conforme a derecho.(Enciclopedia Ecuador, 2003).

6.7.5.4 Aspecto Socio -Cultural.

Cultura.

Ecuador es una nacion multiétnica y pluricultural. Su poblacion sobrepasa los 15
millones de habitantes. De ella, mas de 6 millones y medio viven en la Sierra. En la
Costa del Pacifico la cifra se acerca a los 7 millones y medio. En la Amazonia hay mas
de 600.000 habitantes, y en Galépagos cerca de 17.000.

Habria que considerar la diversidad étnica y regional de Ecuador para analizar su
cultura. Etnicamente esto estd marcado por la presencia de mestizos, indigenas,
afroecuatorianos, y Blancos; asi como regiones como son la costa, la sierra, el oriente y

la region insular, todas estas con especificidades muy ricas.

(http://es.wikipedia.org, 04)
Educacion.

La educacion en Ecuador estéa reglamentada por el Ministerio de Educacidn, dividida en
educacion fiscal, fiscomisional, municipal, y particular; laica o religiosa, hispana o
bilingle intercultural. La educacion publica es laica en todos sus niveles, obligatoria
hasta el nivel basico, y gratuita hasta el bachillerato o su equivalente. (EDUCACION,
31).

Ademas se esta cambiando todo el eje educativo y apostando en sus estudiantes la
esperanza de un nuevo Ecuador, ya que la educacion es la columna principal para

construir un pais desarrollado.

Religion.

Segln una encuesta realizada en 2008, el 87,5% de la poblacion es cat6lica. Los
protestantes, adventistas, mormones y testigos de Jehova representan el 10,8%, vy el

1,5% no profesa religion alguna. Musulmanes, judios, ortodoxos, y espiritualistas

componen el 0,2% restante.
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El culto con el mayor numero de adeptos en el pais es el catolicismo que en algunas
ciudades esté volviendo a cobrar mucha importancia. Dentro del catolicismo popular es
importante el culto que tienen santos y virgenes locales, entre los que destacan la Virgen

de la Merced, la Virgen del Quinche, o la Virgen del Cisne.

Recientemente han cobrado importancia algunos cultos protestante- Evangélicos, los
que incrementan su numero de fieles a costa de la constante disminucién de los

catélicos.

Los pueblos indigenas tienen cosmovisiones complejas de origen prehispanico que a
veces se sincretizan con el catolicismo. En el caso especifico de los quichuas existe una
matriz andina inca que encuentra correspondencia en Peri y Bolivia. Los Afro
Ecuatorianos no tienen cultos especificos, pero si formas especificas de rendir culto

dentro del catolicismo. (Cardenas, 2006)

Idioma.

El castellano es el idioma oficial del Ecuador; el castellano, el Kichwa y el Shuar son
idiomas oficiales de relacion intercultural. Los demas idiomas ancestrales son de uso
oficial para los pueblos indigenas en las zonas donde habitan y en los términos que fija
la ley. El Estado respetard y estimulara su conservacion y uso. (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2013)

6.7.6 Analisis de Perfil Competitivo —Meso.

6.7.6.1 Herramienta de Michael Porter

Para el siguiente andlisis estructural, se aplica la herramienta de Michael Porter, a través
de las cinco fuerzas.
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GRAFICA N° 40: Cinco fuerza de Michael Porter.

PROVEEDOR COMPRADO

\ \

Michael Porter ha desarrollado dos tipos de estrategias, estrategias competitivas y las
estrategias genéricas, las mismas se pueden emplear para conseguir una ventaja

competitiva frente a otras organizaciones.
Estrategias genéricas.

e EL Liderazgo en costos gira en torno de la produccion de articulos estandar, a

precios unitario a muy bajos, para consumidores gue son sensibles a los precios.

e Diferenciacion es una estrategia que buscan la produccidon de articulos y
servicios que se consideren uUnicos en la industria y estdn dirigidos a

consumidores que son relativamente insensibles a los precios.

e EI Enfoque significa producir productos y servicios que satisfacen las
necesidades de grupos pequefios de consumidor.
(PORTER, 2000)
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6.7.6.2 Las 5 Fuerzas de Michael E. Porter aplicada a la Asociacion de Cuero y

Afines Quisapincha.

COMPRADORES.
Exportadores.
Boutiques.
Centros Comerciales.

Minoristas Comerciales. Cuero Importado.

Clientes Menores.

COMPETENCIA
POTENCIAL.

Centros Comerciales de

Quisapincha. ~\ COMPETIDOR DE

LA INDUSTRIA.

SUSTITUTOS.

PROVEEDORES.

Dimar Ecuatorianade
curtidos.

Yolanda Salazar Cia. Ltda
Curtiduria Quisapincha.

Asociacion de cuero
y afines
Quisapincha.

GRAFICA N° 41: Las 5 Fuerzas de Michael E. Porter aplicada a la Asociacion de Cuero y
Afines Quisapincha.

FUENTE: Investigacion propia.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:20/11/2.013

Competencia potencial indirecta.

Una de las amenazas que ve la asociacion es la diferenciacion de la competencia ya que
no posee una marca distintiva, y ni siquiera como asociacion ha pensado en tener una,
mas segun las encuestas es necesario un marca para diferenciarse de las demas y ademas
ser reconocida, con alta calidad y precios convenientes, ademas de sus disefios
diferentes y atractivos para el mercado que esta enfocado, los articulos de cuero que se
expenden todos los dias Domingos de 8.00 am a 5.00 pm en la plaza central, frente a la
iglesia donde encuentra los articulos a precios convenientes y de muy buena calidad
100% cuero y ademas son de los productores, también existe casas comerciales de
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articulos de cuero , antes de llegar a la plaza tienen muchos disefios y los precios varian
de acuerdo al local.

Como competencia directa de la Asociacion de cuero y afines Quisapincha tenemos a
los centros comerciales del sector, los mismos que se encuentran antes de llegar a la
plaza centran de la parroquia.

Sustitutos

La Asociacién cuenta con una diversidad de productos destinados a satisfacer las
diferentes necesidades de los clientes, como las chompas de Cuerina, o cuero sintético,
que a diferencia del cuero de res o de borrego se desgastan muy rapido, el cuero curtido
perdura durante afios asi que comprar una prenda de cuero resulta conveniente ya que,
después de unos 5 o 7 afios tiene la posibilidad de volverlo a colorar y lo seguiria
utilizando, segun el modelo, el cuero en diferentes reuniones sociales resulta atractivo y

elegante si lo sabe lucir.

La tela es un sustituto directo de este articulo ya que resulta mas barato y segln la

calidad poco duradero.

La ropa pléastica se lo puede asociar como un sustituto ya que se lo pude usar de acuerdo

a lamarca y la calidad de la misma.

Cuero Importado puede ser perjudicial para la industria de curtidores y la produccion
nacional.

Poder de negociacion Compradores.

Los clientes quienes exportan los articulos de cuero como las Chompas, a Chile y
Panama, asi mismo los extranjeros que llegan de visita quedan impresionados por la
calidad y los precios ya que en algunos paises como Chile llega a valer una chompa
entre 450 y 600 dolares.

Las Boutiques quienes compran los articulos porque no poseen una etiqueta con una
marca distintiva, en estos lugares se coloca la etiqueta que distinga al lugar, en muchos
casos asi como en los Centros Comerciales.

Clientes Menores quienes llegan a comprar los articulos en Quisapincha para uso
personal, como artistas, deportistas, conductores de vehiculos de carreras, aficionados,
coleccionistas, empresarios, y particulares.

Poder de negociacién Proveedores.
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Dimar Ecuatoriana de curtidos asi como Yolanda Salazar Cia. Ltda y Curtiduria
Quisapincha son algunos de los proveedores de los artesanos de la parroquia
Quisapincha, existen otras empresas que entregan el curo curtido para la fabricacion de

los articulos de cuero como, Chompas, zapatos, carteras, correas, guantes etc.

6.7.6.3 Factores de la Matriz de Perfil Competitivo.
La matriz del perfil competitivo se construye tomando en cuenta los siguientes

aspectos:

La ponderacion de cada factor de éxito va 0.01 (Sin Importancia) y 1.0 (Muy
Importante); este ha sido tomado de acuerdo a los factores de éxito segun la importancia

dada por el investigador.

CUADRO NF° 15: Factores de éxito.

Factores claves del éxito.

Marca reconocida.
Posicionamiento en el mercado.
Precio competitivo
Calidad del producto
Ubicacion geografica.
Capacidad tecnologica.
Servicio al cliente
Publicidad de los articulos.
Innovacion de los productos.

Fidelizacion del cliente.

. Diversidad de productos.

Proveedores directos.

Demanda de productos.

Oferta de productos.

Decision de compra.

Manejo de créditos.

. Talento humano.

Recurso financiero.

Recursos materiales.

. Politicas comerciales.

. Utilidades obtenidas.

. Estrategias competitivas.

. Trabajo en equipo.
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24,

Responsabilidad social

25.

Infraestructura propia.

26.

Estabilidad en ventas.

217.

Innovacion tecnoldgica.

28.

Relaciones con clientes.

29.

Incremento en participacion del mercado.

30.

Ser reconocido en el mercado.

31.

Propiedad industrial.

32.

Poseen una mara

gt

Tiene patentes.

34.

Prohibicién de copia de disefios.

35.

Competencia desleal.

36.

Competencia directa.

37.

Baja inflacion

38.

Estabilidad politica.

39.

Estabilidad econdmica.

40.

Productos sustitutos.

41. Altos costos de la materia prima

42. Exceso de competidores.

FUENTE: Propia.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:25/11/2.013
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6.7.6.4 Matriz de Perfil Competitivo
CUADRO N° 16: Matriz de Perfil Competitivo.

Factores destacables Peso Muy importantes = 1,0 Sin importancia = 0.00
_ e Debilidad importantes = 1 Fortaleza menor = 3
Subsecuentes. Debilidad menor. = 2 Fortaleza importantes = 4
Competencia. Asociacion de cueros y afines Quisapincha | Centros comerciales de Quisapincha
Factores claves del éxito. Peso Impacto Peso ponderado Impacto Peso ponderado
Marca reconocida. 0,25 1 0,25 2 0,50
Posicionamiento en el mercado. 0,06 3 0,18 2 0,12
Calidad del producto. 0,05 4 0,20 4 0,20
Servicio al cliente 0,04 3 0,12 4 0,16
Estabilidad en ventas. 0,05 4 0,20 3 0,15
Manejo de créditos. 0,04 1 0,04 3 0,12
Innovacién de los productos. 0,07 4 0,28 3 0,21
Prohibicién de copia de disefios. 0,09 1 0,09 1 0,09
Propiedad industrial. 0,10 1 0,10 3 0,30
Poseen una mara 0,15 1 0,15 4 0,60
Tiene patentes. 0,10 1 0,10 4 0,40
TOTAL 1,00 1,71 2,85

FUENTE: Analisis del ambiente.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:28/11/2.013
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6.7.7 Analisis Interno — Microambiente.
6.7.7.1 Componente Organizacional.

Estructura organizacional.

GRAFICA N° 42: Estructura organizacional.

FUENTE: Asociacion de cuero y afines de Quisapincha.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:15/11/2.013
CUADRO N° 17: Cuadro de referencia.
Referencia. Elaborado por-
toridad Axel D. Palacios.
—Al Aprobado por:
. Presidente de la
Auxiliar L,
Asociacion.

CUADRO Nr° 18: Cuadro de jerarquizacion.

Nivel directivo. Presidente.

Nivel auxiliar. Secretario.
ELABORADO POR: Axel D.Palacios Fuente: Asociacion de cuero y afines Quisapincha

119



6.7.7.2 Componentes de Comercializacion.

Existen dos tipos de distribucién del producto o articulos, lo que se detallan a

continuacion.

Distribucion N.- 1

PORDUCTOR CONSUMIDOR FINAL O CLIENTES ‘
—

Distribucion N.- 2

PORDUCTOR _ | MAYORISTA _, MINORISTA _, CLIENTES ‘
FINAL.

GRAFICA N° 43: Canales de distribucion.

Estos son los canales de distribucion més utilizados en la asociacidn, el primero se los
utiliza al producir el articulo de cuero, en sus propias casas, y luego lo venden en la
plaza central de la parroquia Quisapincha, todos los Domingos de 8.00 am a 5.00 pm, es

mas conveniente en preciso en este lugar, son articulos de muy buena calidad.

El segundo canal de distribucién también se lo utiliza ya que los mayoristas compran
los articulos de cuero por su calidad, en los lugares de produccién, los llevan para Chile,
Panama, Parte de Europa y otros paises alli los expende, también lo hacen personas
nacionales, los mismos que los expende en centros comerciales a mayores precios, mas

la calidad es la misma.

6.7.7.3 Componente de Produccion.

CUADRO N° 19: Componente de Produccion

La produccion empieza:

Adquisicion de materia prima.

Seleccion del disefio a realizar.

Trazado del disefio

Recorte del cuero y su disefio.

Unién de partes.

Cocido del producto.

Solucién de detalles de disefio.

Colocacion de detalles, cadenas, cierres, bolcillo, etc.

OO N R(w N -
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10. Forrado del producto.

11. Empaquetado.

12. Distribucion y comercializacion de los articulos.
ELABORADO POR: Axel D.Palacios Fuente: Asociacion de cuero y afines Quisapincha

6.7.7.4 Componente de RRHH.

El talento humano de este sector, es muy amplio ya que han sido capacitados, y ademas
la asociacion, a la cual pertenecen lo integran artesanos, cuya cualidad principal es el
hecho de que puedan fabricar articulos de cuero como, Chompas, Zapato, Botas,

Carteras, Guantes, los mismos son realzados en cuero.

6.7.7.5 Componente Financiero.

En este aspecto se tiene muy poca informacion, ya que las personas que expenden con
mayor frecuencia son alrededor de 30, las mismas que se limitan a otorgar informacion
a causa de pagos de impuestos, ya que estan en proceso de tramite de obtencion del
RUC, para la emision de facturas.

Las ventas de cada persona los dias Domingos son de 2 a 3 unidades de chompas de
cuero, eso multiplicado por 30 nos da alrededor de 60 unidades. Se estima de acuerdo a
estos datos que se mueve de 1000 a 3000 doblares en este lugar solo los dias Domingos y
feriados ya que las chompas cuestan desde 40$ y 65$, de acuerdo a los clientes y los

motivos de negociacion de los mismos.

121



6.7.7.6 Matriz de Factores Externos.

CUADRO NF° 20: Matriz de Factores Externos.

Factores destacables Peso Muy importantes = 1,0 Sin importancia = 0.00
Amenaza importantes = 1 Oportunidad menor = 3
Subsecuentes. Impacto | Amenaza menor. = 2 Oportunidad importantes = 4
Competencia. Asociacion de cueros y afines Quisapincha
Factores claves del éxito. Peso | Impacto | Peso ponderado
OPORTUNIDADES.
Fidelizacion del cliente 0,03 3 0,09
Posicionamiento en el mercado. 0,03 4 0,12
Adquisicién de nuevas tecnologias 0,05 3 0,15
Incremento en la participacion de mercado 0,04 4 0,16
Poseer una marca 0,2 4 0,8
Estabilidad econdmica 0,1 3 0,3
Inflacion equilibrada. 0,1 3 0,3
AMENAZAS
Marca desconocida 0,13 1 0,13
Inestabilidad politica. 0,07 2 0,14
Politicas comerciales. 0,02 1 0,02
Competencia desleal. 0,05 1 0,05
Productos sustitutos. 0,05 1 0,05
Altos costos de la materia prima 0,06 2 0,12
Exceso de competidores 0,07 1 0,07
TOTAL 1,00 2,5

FUENTE: Analisis del ambiente.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:28/11/2.013
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6.7.7.7 Gréficos de los Factores Externos.

OPORTUNIDADES
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GRAFICA N° 44: Oportunidades de la asociacion.

FUENTE: Andlisis del ambiente.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:28/11/2.013
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GRAFICA N° 45: Amenazas de la asociacion.
FUENTE: Analisis del ambiente.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:28/11/2.013
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6.7.7.8 Matriz de Factores Internos.
CUADRO N° 21: Matriz de Factores Internos.

Factores destacables \ Peso Muy importantes = 1,0 Sin importancia = 0.00
Impacto Debili(_ja}d importantes = 1 Fortaleza menor = 3
Subsecuentes. Debilidad menor. = 2 Fortaleza importantes = 4
Competencia. Asociacion de cueros y afines Quisapincha
Factores claves del éxito. Peso | Impacto | Peso ponderado
FORTALEZAS.
Precios competitivos 0,05 4,00 0,20
Calidad del producto. 0,09 4,00 0,36
Innovacion de productos 0,07 4,00 0,28
Trabajo en equipo 0,06 3,00 0,18
Diversidad de productos 0,05 3,00 0,15
Demanda de productos. 0,08 4,00 0,32
Posicionamiento en el mercado 0,06 3,00 0,18
DEBILIDADES
Ubicacion geografica 0,09 1,00 0,09
Manejo de créditos 0,07 1,00 0,07
Talento humano 0,05 2,00 0,10
Recurso financiero 0,06 1,00 0,06
Estrategias competitivas 0,03 2,00 0,06
Inestabilidad de las ventas 0,04 2,00 0,08
Carecer de una marca 0,20 1,00 0,20
TOTAL 1,00 2,33

FUENTE: Analisis del ambiente. ELABORADO POR: Axel D. Palacios.FECHA:28/11/2.013
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6.7.7.9 Gréaficos de los Factores Internos.
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GRAFICA N° 46: Fortalezas de la asociacion.

FUENTE: Andlisis del ambiente.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.

FECHA:28/11/2.013
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GRAFICA N° 47: Debilidades de la asociacion.

FUENTE: Analisis del ambiente.
ELABORADO POR: Axel D. Palacios.
FECHA:28/11/2.013
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6.7.7.10 Analisis FODA.

CUADRO N° 22: Analisis FODA.

FACTORES

FACTORES
INTERNOS

Ubicacidn geografica
Manejo de créditos
Talento humano

Recurso financiero
Estrategias competitivas
Inestabilidad de las ventas
Carecer de una marca

FACTORES
EXTERNOS.

i B o2 KL E S (SR D

1. Idealizacion del cliente F7, F3, Os : Crear una marca para posesionarse en la mente del | D7, O1, O2: Introducir una marca, idealizando al cliente, la
o ; consumidor, con articulos innovadores. misma nos servira para posesionarnos en el mercado.
2. Posicionamiento en el mercado. J S . .
F4, F5, O4, O3: Diversificar los productos a través de nuevas | D7, O7, O6: Establecer una maraca aprovechando la

3. Adquisicion de nuevas tecnologias tecnologias, enfocados en la demanda para tener mayor | inflacion equilibrada para obtener prioridad de los
R Cipacion d participacion de mercado. proveedores, en la estabilidad econémica.

"Cre”&e"to en participacion de 05, F1, F2, F7: Introducir una marca con caracteristicas | D1, D6, O1: Crear un centro comercial filial, en el centro de

mercaco diferenciales como precios competitivos y excelente calidad, | la ciudad para tener mayor estabilidad de las ventas y asi
5. Poseer una marca. con el fin de posesionandonos en la mente del consumidor. poder satisfacer las necesidades de los clientes y su
6. Estabilidad econémica fidelizacion.
7. Inflacion equilibrada.

Al, A5, F3, F7: Instituir una marca para diferenciarnos y evitar | D7, D5, A4: Implantar una marca como estrategia competitiva y asi
sustituciones, la misma sera innovadora para posesionarnos con | eliminar a la competencia desleal.

rapidez en el mercado. .
Al, D4, D3: Posesionar una marca ayudara a aprovechar el recurso

financiero limitado y el talento humano, ya que los clientes nos

F7, F6, A7, A4: Colocar en el mercado articulos de alta S
pueden distinguir.

demanda, para disminuir la competencia.

) L i D2, A4, A7, A3: Introducir una forma de pago a crédito para
AB, F4,F5.F3: Desarrollar un plan de negociacion de materia | competir mejor, aprovechando las politicas comerciales del

prima, asi también diversificar los productos a través de comercio electrénico.
materiales innovadores, metales, botones, cadenas, telas, pieles
con pelo, metales, etc. A6, A2, A5: Ser parte de ventas publicas para disminuir costos.

ELABORADO POR: Axel D.Palacios Fuente: Asociacion de cuero y afines Quisapincha.

126



ETAPAII

6.7.8Proceso de creacidon de marcas.

Para él (IEPI, 2013) las empresas es importante los bienes intangibles ya que es el
capital de la misma, actualmente es imprescindible que los derechos sobre una marca
tengan una adecuada proteccion, para garantizar la inversion, originalidad e

identificacion, efectuada por los titulares alrededor del signo.

En el campo de los nombres comerciales, de hecho el derecho al uso exclusivo se
adquiere por el primer uso en el mercado, a través del registro para evitar que terceros
infrinjan facilmente el derecho de su legitimo titular sea este juridico o natural. El
derecho del uso exclusivo de una marca se obtiene por medio del registro, lo que
implica la posibilidad de impedir que terceros usen y registren signos idénticos o

similares cuyo uso en el comercio origine un riesgo de confusién en el consumidor.

En Ecuador, el proceso para registrar una marca y/o logo se realiza en el Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI):

6.7.8.1Busqueda fonética de denominacion.

Es un trdmite previo al registro de marca, nombre comercial o lema comercial. Es
recomendable hacerlo ya que las organizaciones necesitan identificarse de la
competencia, pero no es obligatorio por ley. Esta busqueda permite tener conocimiento
si una marca, nombre comercial o lema comercial no ha sido previamente registrado o
su registro esta siendo tramitado. No se requiere de un abogado o abogada para

realizar este tramite. El proceso para realizar una busqueda fonética es el siguiente:

1. Depositar USD 16,00 en efectivo en la cuenta corriente No. 7428529del
Banco del Pacifico a nombre del Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual y guardar el comprobante de deposito.

2. Ingresar al sitio web del IEPI en www.iepi.gob.ec, hacer clic en la

opcidn “Servicios en Linea” y dentro de esta en “Formularios”.
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3. Descargar el Formato de Solicitud para Busqueda Fonética, llenarlo
en computadora, imprimirlo y firmarlo. En esta solicitud se debe incluir
el nimero de comprobante del depdsito realizado.

4. Adjuntar a la solicitud el original y una copia en blanco y negro del
comprobante del depdsito realizado y una copia de la solicitud de
busqueda fonética.

5. Entregar estos documentos en la oficina del IEPI mas cercana a la
organizacion. El resultado de la busqueda fonética se entrega en
aproximadamente 45 minutos posteriores a la entrega de los documentos.

6. Aunque el resultado de la busqueda fonética indique que no existe una
marca registrada similar, el proceso de Registro de Marca es el que

determina si una marca se puede registrar o no (IEPI, 2013).

6.7.8.2 Proceso de creacion de una marca.
GRAFICA N° 48: Diagrama para crear una marca.

Presentacion de la solicitud
de registro.

Examen de prueba previo a
la publicacion.

No se
Publicacion en la gaceta 30 presenta
dias habiles para oposicion. oposicion de

terceros.

Se presenta
oposicion de
terceros.

Examen
ontestacior] y registrabilidad del
prueb?s_30 dias signo por parte de
habiles. la oficina de
marcas (2 meses).

)4
Alegato.
Resolucion
que niega
Resolucion acepto o registro (2 Concede
rechaza opcion. meses)

Pago tasa titulo y

Recursos. 50 y
Se rechaza la Reposigién (15 dias) Zzlt?fli‘:;do d:
oposicion. Apelacion (15) t .

Contencioso (90 dias) registro 10 anos de

vigencia

No se presenta

recurso alguno. Pago tasa titulo y emision de
certificado de registro 10 anos
de vigencia.

ELABORADO POR: Axel D.Palacios Fuente: lepi
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6.7.8.3 Formato de Solicitud para Busqueda Fonética:
CUADRO N 23: Formato de Solicitud para Busqueda Fonética.

SOLICITUD DE BUSQUEDA FONETICA

o * Fe de presentacion
Republica del Ecuador

Instituto Ecuatoriano de

. Instituto Ecuatoriano Solicitud N°:
Propiedad Intelectual —1EPI- 1', de la Propiedad
Direccion de Documentacion Intelectual

y Estadistica

A: Director de Documentacion y Estadistica. Solicito se me certifique si en la base de signos distintivos consta lo que a continuacion
detallo:

Solicitante
Abogado patrocinador Matricula N°:
Tipo de signo
Marca de fabrica [1] Marca de servicios [1]
Nombre Comercial [ ] Lema Comercial [1]
Registrada [ ] En tramite de registro [ ]
Clase Internacional N°: y sus clases relacionadas segin el caso

Denominacion:

Recaudos anexos:

[ 1 Comprobantes pago N°:

Firma solicitante

Otro si:

Firma abogado patrocinador

Casillero IEPI
Casillero judicial :
Estudio juridico :dfdf
Teléfonos

Correo electronico:

Favor llenar el presente formulario a maquina o con letra legible
* Para uso IEPI Formato N° 05-2005-DNPI-IEPI
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6.7.8.4 Registro de marca:

Para registrar una marca se debe realizar el siguiente proceso:

10.

11.

12.

13.

14.

Depositar USD 116,00 en efectivo en la cuenta corriente No. 7428529
del Banco del Pacifico a nombre del Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual y guardar el comprobante de depdsito.

Ingresar al sitio web del IEPI en www.iepi.gob.ec, hacer clic en la

opcidn “Servicios en Linea” y dentro de esta en “Formularios”.
Descargar la Solicitud de Registro de Signos Distintivos, llenarla en
computadora, imprimirla y firmarla. En esta solicitud se debe incluir el
namero de comprobante del depdsito realizado.

Adjuntar a la solicitud tres copias en blanco y negro de la solicitud,
original y dos copias de la papeleta del depdsito realizado.

Si la solicitud se hace como persona natural, adjuntar dos copias en
blanco y negro de la cédula de identidad.

Si la solicitud se hace como persona juridica, adjuntar una copia
notariada del nombramiento de la persona que es Representante Legal de
la organizacion.

Si la marca es figurativa (imagenes o logotipos) o mixta (imagenes o
logotipos y texto), adjuntar seis artes a color en tamafio 5 centimetros de
ancho por 5 centimetros de alto impresos en papel adhesivo.

Entregar estos documentos en la oficina del IEPI mas cercana a la
organizacion. El proceso de registro de marca toma aproximadamente

seis meses en completarse (IEPI, 2013)

6.7.8.5 Formulario:

6.7.8.5.1 Solicitud de Registro de Signos Distintivos.
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CUADRO NF° 24: Solicitud de Registro de Signos Distintivos.

® Instituto Ecuatoriano
de la Propiedad
Intelectual

INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL IEPI
FORMATO UNICO DE REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS

@ N°. de Solicitud @ Fecha de Fresentacion
@ Denominacion del Signo
@ Naturaleza del signo @ Tipo de signo
Denominative [ Marca de Producte L]
Figurativo 1 Marca de Servicios ]
Mixto ] MNowmbre Comercial ]
Tridimensional ] Lema Comercial L]
Sonaro ] Tndica Geog/denominacion origen ]
Olfative [ ] Apariencia Distintiva L[]
Tdctil [ Marca Colectioa ]
Marca de Certificaciin ]
Ritulo Ensedia 1
ldentificaciéon del{os) solicitante(s)
MNowmbre(s)
Direceion:
Ciudad: E-mail:
Teléfornos: Fax:
Nacionalidad del Signo:
MNacionalidad del Solicitante
Quien(es) actia(n) a ravés de
Representante ] | O Apoderado | |:|
Mombre
Direceion:
Teléfone: E-mail:
Registro de poder N™: | Fax.

Interés real para oposicion Andina Art.- 147 - Decision 486 CAN (llenar solo de ser el caso)

Esta solicitud se presenta para acredifar
el mierds real en el Expediente N°.

E spaclo reservado para la reproduccion del signo D Fovni3 .
@ ascripeion clara y completa del signo
@ mixto o figurativo (*) . P y p g

“Clasificacidn del elemento figurative
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@ Enumeracion detallada de los preducies, servicios o actividades

@ Clasificacion Internacional N°. ‘

@ Signo que acompafia al lema comercial
Denominarion

Registro N* | Ao |h Vigente hasta ‘

Selicttud N° Fecha y Asio

Clase Internacional de la solicttud o registro al que acomparia al lema comercz’a‘

(1a) Prioridad

Solicifud N ‘ ‘Fecha: | I ‘Pm’s: ‘
@ Abogado patrocinador

Nombre:

Casillero IEPI: Cuito | Guayaquil | Cuenca ‘C‘asz'llem ﬁadicml:‘

Anexos

[ |Comprobante pago tasa N'
[ )6 etiquetas en papel adhesive 5x5 c.om,

[ | Copia cédula ciudadania para personas naturales

|:| Copia de la promera solicitud si se retvindica prioridad

[ |Poder

[ |Nombramiento de representante legal

|:| Reglmmente de use, (marcas de certz)'&'cucz'o’ﬂ, colectivas)

[ |Desigracidn de zona geografica, (indicacién geogrifica/denominacion de origen)

[ | Resefia de calidades, reputacion y caracteristicas de los productos (indicacion geagrifica/denominacion de origen)
[ |Docwmento en el que se demuestre el legitimo interés, {indicacidn geogrifica/denominacion de origen)

I:I Copia de estahutos de solicitante, (marcas colectivas, cerf;ﬁ'cacz'o’n, indicacion geogrdﬁca/demmz'mcz'o’n de origen)
|:|Lz's ta de integranies, (marcas colectivas o de certificacion)

)

Abogado patrocinador

Matrioudla:

Firma Solicitante (s) E-mail:

Los cammpos en tos que se usen fechas, deberdn especificarse en ddfmn/aaaa
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6.7.8.5.2 Formularios Adicionales:

6.7.8.5.2.1 Solicitud de rectificacion de titulos.
CUADRO NF° 25: Solicitud de rectificacion de titulos.

Q)

Instituto Ecuatoriano
de la Propiedad
Intelectual

SOLICITUD DE RECTIFICACION DE TITULO

Titulo No.:
Denominacion:
Aho:

Tipo de Signo:
Titular:

Sefior Director, por medio de la presente solicito a Usted realizar la siguiente rectificacién respecto

[DENOMINACION: |

PRODUCTOS O
SERVICIOS QUE
PROTEGE:

DESCRIPCION DEL SIGNO:

[VENCIMIENTO: |

[TITULAR: |

[DOMICILIO: |

IAPODERADO O REPRESENTANTE LEGAL: I

[FECHA EMISION TITULO: |

OTROS:

Firma del Solicitante Casillero Judic
Casillero IEPI |
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6.7.8.5.2.2 Solicitud pago tasa titulo.
CUADRO Nr¢ 26: Solicitud pago tasa titulo.

- * Fe de presentacion
Republica del Ecuador

Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual —-IEPI-
Unidad de Gestion de Signos

s Instituto Ecuatoriano
Distintivos (0, de la Propiedad

A: Director Nacional de Propiedad Industrial. Adjunto pago por concepto de tasa oficial para obtencion de titulo de registro:

Denominacion:

Marca de Producto () Marca de Servicios ()

Lema Comercial () Nombre Comercial ()

Denominacidn de Origen () Apariencia Distintiva ()

Marca de Certificacion () Marca Colectiva ()
Trémite No.:

Publicado en la Gaceta:
Solicitante:

Resolucién No.:

Fecha Resoluci6n:

Concedido por:

Direccion Nacional de Propiedad Industrial / Unidad de Signos Distintivos ()

Comité de Propiedad Intelectual, Industrial, Obtenciones Vegetales ()

Recaudos anexos:

[ 1 Comprobante pago N°:

Firma peticionario

Casillero IEPI
Casillero judicial :
Estudio juridico :
Teléfonos

Correo electronico:

Favor llenar el presente formulario a maquina o con letra legible
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(IEPI, 2013)

ETAPA 111

6.7.9Proceso de creacion de patentes.

6.7.9.1 Requisitos:

Para que una invencién pueda ser objeto de patente debe reunir tres requisitos:
a. Novedad (Art. 16 D486) Se considera que una invencién es nueva cuando no forma
parte del “estado de la técnica” anterior. Por tanto, no debe hacerse publica de ninguna
manera y en ninguna parte antes de la fecha de presentacion de la solicitud de Patente;
en caso contrario, dicha publicidad habria incorporado la invenciéon al “estado de la
técnica” y destruiria la novedad

b. Nivel Inventivo (Art. 18 D486) Se considera que una invencion tiene nivel inventivo,
cuando no se deriva de manera evidente del estado de la técnica es decir, cuando para

una persona versada en la materia no resulta obvia.

c. Aplicacion Industrial (Art. 19 D486) Se considera que una invencién es susceptible
de aplicaciéon industrial cuando la invencién pueda ser producida o utilizada en
cualquier tipo industria, entendiéndose por industria la referida a cualquier actividad
productiva, incluida los servicios. Los requisitos de patentabilidad se juzgan con
relacion al Estado de la Técnica, el cual esta constituido por todo aquello que antes de la
fecha de presentacion de la solicitud se ha hecho accesible al publico.

6.7.9.2 Documentacién necesaria:
La solicitud de una patente de invencion deberad presentarse en el formulario que se

encuentra disponible a través de ventanilla o en la web del Instituto Ecuatoriano de la

Propiedad intelectual en el que se especificara:

1. Identificacion del solicitante(s) con sus datos generales, e indicando el modo de

obtencién del derecho en caso de no ser él mismo el inventor.
2. ldentificacion del inventor(es) con sus datos generales.

3. Titulo o nombre de la invencion
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4. ldentificacion del lugar y fecha de depdsito del material bioldgico vivo, cuando la

invencion se refiera a procedimiento microbioldgico.

5. Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso o la declaracion expresa

de que no existe solicitud previa.
6. ldentificacion del representante o apoderado, con sus datos generales.
7. ldentificacion de los documentos que acompafan la solicitud.

6.7.9.3 A la solicitud se acompafiara:

1. Memoria descriptiva con el titulo o nombre de la invencidn, que explique la
invencion de una manera clara y completa, de tal forma que una persona versada en la
materia pueda ejecutarla.

2. Cuando la invencion se refiera a materia viva, en la que la descripcion no pueda
detallarse en si misma, se debera incluir el deposito de la misma en una Institucion
depositaria autorizada por las oficinas nacionales competentes. EI material depositado
formaré parte integrante de la descripcion.

3. Una o0 maés reivindicaciones que precisen la materia para la cual se solicita la
proteccién mediante la patente.

4. Dibujos que fueren necesarios

5. Un resumen con el objeto y finalidad de la invencién.

6. EI Comprobante de Pago de la Tasa.

7. Copia certificada, traducida y legalizada de la primera solicitud de patente que se
hubiere presentado en el exterior, en el caso de que se reivindique prioridad.

8. El documento que acredite la Cesion de la invencién o la relacion laboral entre el
solicitante y el inventor.

9. Nombramiento del Representante Legal, cuando el solicitante sea una persona
juridica.

10. Poder que faculte al apoderado a tramitar la solicitud de registro de la patente, en el
caso de que el mismo solicitante no lo haga.

Demas documentos necesarios. Los documentos que se presenten para la obtencion de
la patente deberan estar redactados en idioma castellano o debidamente traducido, con

terminologia apropiada al campo de la técnica
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Cabe aclarar que la Direccion Nacional de Propiedad Industrial no admitira a tramite
aquellas solicitudes que no contengan por lo menos los documentos mencionados en los
numerales 1, 3, 4, 5 y 6, es decir, deben presentarse por lo menos los documentos
indicados en esos numerales para otorgarse fecha de presentacion de la solicitud, que da
origen al nacimiento del derecho de prioridad (Art. 33 de la Decision 486 del Acuerdo

de Cartagena).

6.7.9.4 Procedimiento:

* Obtener todos los requisitos solicitados. Para mas detalle consultar la GUIA PARA
LOS SOLICITANTES PATENTES DE INVENCION Y MODELOS DE UTILIDAD.
* Las solicitudes de patente de invencion o de modelo de utilidad y deméas documentos
que deban acompariarse a las mismas deberan presentarse en las ventanillas de atencién
al pablico del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual.

Ejemplo
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| Recepcion de la solicitud
Admision
Art. 33

Sl
Examen
Art. 38

Publicacion
Art 40

Solicitud examen de

patentabilidad Abandono
Art. 44 Art. 44

No admitida
Art. 33

NO
Notificar a
solicitante

Art. 39

Sl

No

SI

« o7

Dposicion
Art. 42

Requisitos

documnetos
Art. 46

<>

Examen de fondo

Notificar al
solicitante
Art. 43

Contestacion de
solicitante
Art. 43

Emision de
respuesta.

GRAFICA N° 49: Diagrama para crear una patente de inversion.

ELABORADO POR: Axel D.Palacios Fuente: lepi
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ETAPA IV

6.7.10 Proteccion de ventas.

6.7.10.1 Proyeccion de ventas estimadas con minimos cuadrados y tendencia.

Datos de ventas de las Chompas de cuero de la Asociacion de Artesanos y afines

Quisapincha.

CUADRO N° 27: Datos histéricos de ventas.

Meses Ventas (Y)
Meses trascurridos. X y
Abr-13 1 34
May-13 2 40
Jun-13 3 30
Jul-13 4 36
Ago-13 5 43
Sep-13 6 29
Oct-13 7 39
Nov-13 8 38
Dic-13 9 48
Ene-14 10 23
Feb-14 11 27
Mar-14 12 31
SUMATORIA 78 418
ELABORADO POR: Axel D. Palacios
Formula
FORMULA N° 5: Minimos cuadrados.
Y =a+ bx
Donde:

Y = Variable dependiente calculada mediante la ecuacion
y = El punto de datos de la variable dependiente real (utilizado abajo)

a = Secante Y
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b = Pendiente de la recta

X = Periodo
CUADRO N° 28: Analisis con minimos cuadrados.
Meses Meses | Ventas Meses Meses | Proyeccion
trascurridos (Y) x~2 | x*y | Proyectado con tendencia
X y S x1
Abr-13 1 34 1| 34 Abr-14 13 32
May-13 2 40 4| 80 May-14 14 31
Jun-13 3 30 9| 90 Jun-14 15 31
Jul-13 4 36 16 | 144 Jul-14 16 30
Ago-13 5 43 25| 215 Ago-14 17 30
Sep-13 6 29 36| 174 Sep-14 18 29
Oct-13 7 39 49 | 273 Oct-14 19 29
Nov-13 8 38 64 | 304 Nov-14 20 28
Dic-13 9 48 81| 432 Dic-14 21 28
Ene-14 10 23| 100 | 230 Ene-15 22 27
Feb-14 11 27 | 121 297 Feb-15 23 27
Mar-14 12 31| 144 | 372 Mar-15 24 26
Total 78 418 | 650 | 2645

ELABORADO POR: Axel D. Palacios

CUADRO N° 29: Datos para célculo de la proyeccion.

n 12
>x 78
Yx2 | 650
Yy | 418
Xy | 2645

Grafica de la tendencia de ventas.
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Minimos cuadradosy =-0,5035x + 38,106

R2=0,0636
60
y=0,9471x + 15,838
50 /\ R2=0,3001
40 N\ —\/entas Reales

o NI

v Proyeccion con
tendencia
20 .
—Lineal (Ventas Reales)

10

Unidades

—Lineal (Proyeccion con
tendencia)

Meses

ELABORADO POR: Axel D. Palacios
Formula.

FORMULA N° 6: Error estandar del estudio.

n
¥ oi-ny
_ i=1

yx n-2

S

Syx =9

CUADRO N° 30: Proyeccién por factor estacional.

Meses X Ventas Ventas estimadas Factor
Pasadas para cada estacional
(YY) temporada.
Abr-13 1 34 35 0,976
May-13 2 40 35 1,148
Jun-13 3 30 35 0,861
Jul-13 4 36 35 1,033
Ago-13 5 43 35 1,234
Sep-13 6 29 35 0,833
Oct-13 7 39 35 1,120
Nov-13 8 38 35 1,091
Dic-13 9 48 35 1,378
Ene-14 10 23 35 0,660
Feb-14 11 27 35 0,775
Mar-14 12 31 35 0,890
Suma 418
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CUADRO N° 31: Proyeccion del factor estacional.

Meses X | Venta Venta Factor Meses X1 Demanda Venta Factor Pronostico
pasados Reales Promedio Estacional Proyeccion 1 esperada Promedio Estacional | estacional del
(YY) para el para el para el proximo
periodo. proximo préximo periodo.
periodo. periodo.
Abr-13 1 34 35 0,98 Abr-14 1 40,67 41,67 0,98 41
May-13 | 2 40 35 1,15 May-14 2 47,85 41,67 1,15 48
Jun-13 3 30 35 0,86 Jun-14 3 35,89 41,67 0,86 36
Jul-13 4 36 35 1,03 Jul-14 4 43,06 41,67 1,03 43
Ago-13 5 43 35 1,23 Ago-14 5 51,44 41,67 1,23 51
Sep-13 6 29 35 0,83 Sep-14 6 34,69 41,67 0,83 35
Oct-13 7 39 35 1,12 Oct-14 7 46,65 41,67 1,12 47
Nov-13 8 38 35 1,09 Nov-14 8 45,45 41,67 1,09 45
Dic-13 9 48 35 1,38 Dic-14 9 57,42 41,67 1,38 57
Ene-14 | 10 23 35 0,66 Ene-15 10 27,51 41,67 0,66 28
Feb-14 |11 27 35 0,78 Feb-15 11 32,30 41,67 0,78 32
Mar-14 | 12 31 35 0,89 Mar-15 12 37,08 41,67 0,89 37
418 500

ELABORADO POR: Axel D. Palacios
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6.8 Administracion.

Recursos

Institucionales

Humanos

*+ & @&

Materiales
# Econdmicos

Recursos Institucionales

Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Ciencias Administrativas
Organizacion de vendedores de articulos de la Asociacion de Cuero y Afines
Quisapincha.
#+ Biblioteca de la ciudad y universidad

Recursos Humanos

%+ Docentes de la Universidad Técnica de Ambato

#+ Investigador

#+ Dirigente de vendedores de articulos de cuero de la Asociacion de Cuero y Afines
Quisapincha.

Recursos Materiales
Lapiz
Hojas
Esferas

* & &+ @

Marcadores
+ USB

Recursos Tecnoldgicos.

* Computador.
# Internet.
+ USB
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Recursos Econdmicos
Esta investigacion fue financiada por el mismo investigador

6.8.1 Recursos Institucionales-

CUADRO NF° 32: Recursos Institucionales.

CANTIDAD DETALLE

Biblioteca de |la Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA

Laboratorios de internet: Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA

Sala de trabajo.

Organizacién de vendedores de Cuero de Quisapincha.

N[R| Rk~

Biblioteca de la ciudad y universidad

ELABORADO POR: Axel D. Palacios

6.8.2 Recurso Humanos.

CUADRO N° 33: Recurso Humanos.

Docentes de la Universidad Técnica de Ambato

Investigador

Dirigente de vendedores de articulos de cuero de Quisapincha.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios

6.8.3 Recurso Material.

CUADRO NF° 34: Recurso Material.

CANTIDAD | DETALLE COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
3 | Esferos S 0,30 S 0,60
1| Lapiz S 0,60 S 0,60
100 | Hojas S 0,02 S 2,00
100 | Copias S 0,02 S 2,00
1 | Marcadores. S 0,80 S 0,80
TOTAL S 6,00

ELABORADO POR: Axel D. Palacios

144




6.8.4 Recurso Tecnoldgicos.

CUADRO N° 35: Recurso Tecnolégicos.

CANTIDAD | DETALLE COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
3 | Computador. S 0,00 |S$ 0,00

1 | Internet. S 50,00 |$ 50,00

1| USB S 10,00 |$ 10,00
TOTAL S 60,00

ELABORADO POR: Axel D. Palacios

6.8.5 Recurso Econdmicos.

El proyecto de investigacion sera financiada por el Sr. Axel D. Palacios.

6.8.6 Costo total de Recursos.

CUADRO NF° 36: Costo total de Recursos.

RECURSOS COSTO TOTAL
Institucionales S 0,00
Humanos S 0,00
Materiales $ 6,20
Econémicos $ 500,00
Tecnoldgicos. $ 60,00
TOTAL $ 566,20

ELABORADO POR: Axel D. Palacios
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6.8.7 Cronograma.

Comienzo Fin

stre 1, 2013

Semestre 2, 2013

Semestre 1, 2014

Flm [ Al |

Jlals|olN|D

[d Mombre de tarea Curacidn
a
Tipo de delimitacié) 280 dias
1 W Elaboracion del | B0 dias
proyecto.
W Prueba piloto 30 dias
3 | Elabhoracion del |~ 30 dias
marco teotico.
4 | Fecoleccion de | 15 dias
informacion
5 |v Procesamienta de . 15 dias
datos
B | Analisis de los 10 dias
tesultados y
7 W Forrnlacion de la. 45 dias
propuesta.
g | Redaccion del 15 dias
informe final
9 | Trascripeion del | 30 dias
informe
10 |E= Presentacion del | 30 dias
infotime

lun 01/04/13 vie 25/04/14

lan 0104713 wie 21706413
sab 220673 wie 02/08/13
sab 030213 wie 13/09/13
sdb 1409413 wie 0410413
sdb 05710113 wie 25710413
sdb 26/10/13  wie 02711713
sdb 09711713 wie 10/01114
sdb 11701114 wie 31701114
sab 01/02714  wie 1403414
lun 170374 wie 250414

E I F[M[AIM]J

Elaboracion del proyecto.

100%

el marco teorico,
100%

e informacion

100%

dos v conclusiones.

ipn de la propuesta.

0%

informe fina
100%

n del informe
100%

jon del informe
99%

ELABORADO POR: Axel D. Palacios

GRAFICA N° 50: Cronograma de actividades.
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6.9 Prevision de la evaluacion.

A fin de dar garantia y asegurar la ejecucion de la propuesta de acuerdo a lo programado
para el cumplimiento de los objetivos establecidos, se debera realizar el monitoreo de las
actividades, como un proceso de seguimiento y evaluacion, que permita a la Asociacion
anticipar contingencias que se puedan presentar en el camino a fin de dar cumplimiento de
las metas.

Las preguntas que a continuacion se explican ayudaran a cumplir esta tarea:

CUADRO N° 37: Evaluacion y prevision.

PREGUNTAS EXPLICACION
1.-¢Quienes solicitan El presidente de la asociacion y los directivos de la misma.
evaluar

2.- ¢Por qué evaluar? Para revisar si la propuesta esta dando los resultados esperados.

3.- ¢Para qué evaluar? | Medir los resultados

4.- ¢ Que evaluar? Las actividades que se van a implementar

5.- ¢Quién evaluar? El personal adecuado que designe el Presidente de la
Asociacién para esta actividad

6.- ¢Cuando evaluar? | Al finalizar la aplicacion de la propuesta.

7.- ¢Como evaluar? Con una metodologia activa que permita tomar decisiones.

8.- ¢Con que evaluar? | Mediante investigacion de campo.

ELABORADO POR: Axel D. Palacios
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Anexos N° 1: Cuestionario de clientes internos.

ENCUESTA SOBRE MARCAS Y PATENTES A LOS CLIENTES INTERNOS DE LA ASOCIACION
DE CUERO Y AFINES DE LA PARROQUIA QUISAPINCHA.

OBJETIVO:

Obtener informacion necesaria a través de la encuesta con el fin de implementar un proceso de
comercializacion de marcas o patentes de un articulo de cuero.

INSTRUCCIONES:

« Marque con un V la respuesta que crea usted sea la correcta.

* Sus respuestas son valiosas para alcanzar un objetivo en comun.

e Favor escoger una opcion de cada pregunta.

DATOS INFORMATIVOS

NOIIDTES . .\ttt e e s
APCIIIAOS. .. et
DIPBCCION. .. it e
7. ¢Opina usted que al poseer una patente o
PREGUNTAS marca aumentara las ventas en la
1. ¢Usted como miembro de la asociacion ha asociacion?
escuchado o conoce, sobre Propiedad Si
Industrial?
. No
Si
No 8. ¢Usted considera que una marca o patentes
puede hacer una diferencia al momento de
2. ¢Conoce usted como vender una marca o la venta de un articulo de cuero en la
una patente? asociacion?
Si Si
No No
3. ¢Sabe usted cuantas personas de la 9. ¢Situviera una ventaja diferencial al poseer
organizacion posee una marca o una una marca o una patente la adquiriria?
patente de disefio relacionado con los Probablemente i
articulos de cuero?
Ninguna 5 Probablemente no
1 6 10. ¢Situviera una ventaja competitiva al
2 7 vender una marca o una patente la
iriria?
3 8 adquiriria?
4 10 Probablemente si

Probablemente no

4. ¢ Por favor sefiale cuantos productos con

marcas conoce usted que se vendan en la 11. ¢Qué piensa de la idea de tener una marca
parroquia Quisapincha? 0 una patente a su nombre?
- Buena
Ninguna 5
Mala
1 6
2 7 12. ¢Usted piensa que los ingresos de sus ventas
3 5 al tener una marca o patente?
Aumenten
4 10 o
Disminuyan

5. ¢Harealizado algin tramite para la

obtenci6n de una patente o una marca? 13. ¢Porque cree que compran los articulos de

cuero de la asociaciéon?

Si Marca
No Calidad
6. ¢Le han preguntado sobre una marca o Precio
- patente para comprarla? Modelo
Si Otros factores
No
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Anexos N° 2: Cuestionario clientes externos.

ENCUESTA SOBRE MARCAS Y PATENTES A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA ASOCIACION
DE CUERO Y AFINES DE LA PARROQUIA QUISAPINCHA.

OBJETIVO:

Obtener informacién necesaria a través de la encuesta con el fin de implementar un proceso de
comercializacion de marcas o patentes de un articulo de cuero.

INSTRUCCIONES:

« Marque con un Vla respuesta que crea usted sea la correcta.
* Sus respuestas son valiosas para alcanzar un objetivo en comun.

Favor escoger una opcion de cada pregunta.
1. ¢Conoce usted sobre una marca de los

articulos de cuero de la parroquia
Quisapincha?

Si

No

2. ¢Compraria usted una marca de articulo de
cuero de la parroquia Quisapincha?

Si

No

3. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una
chompa de cuero hecho en Quisapincha
(Ambato)?

De 20% A 40%

De 41% a 60$

De 61$ a 80$

De 81% a 100$

De 101$ a 120%

4, ¢Cuales son los factores que considera al
momento de comprar un articulo de cuero?

Marca Innovacion
Calidad Talla apretada
Precio Talla grande
Modelo Talla a la medida

5. ¢Cree usted que la aplicacién de una patente
0 marca mejorara las ventas de los articulos de
cuero en la parroquia Quisapincha?

Totalmente de acurdo

Totalmente en desacuerdo

6. ¢Usted recomendaria a otras personas que
compren una patente o marca de los articulos
de cuero en la parroquia Quisapincha?

Totalmente de acurdo

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Conoce usted sobre una patente de los

articulos de cuero de la parroquia
Quisapincha?

Si

No

8. ¢ Compraria usted una patente de articulo de
cuero de la parroquia Quisapincha?

Si

No

153

9. Indique, entre los siguientes, los estilos con
los que se identifica mayormente cuando realiza
sus compras de cualquier articulo de cuero:

Sport Cdémodo
Urbano Sencillo
Moderno Clésico
Elegante Juvenil

10. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
chompa de cuero de un centro comercial o de
una boutique?

De 203 A 40$

De 41$ a 60$

De 61% a 80%

De 81% a 1003

De 101$ a 120%

11. Qué opina del servicio al cliente al momento
de vender articulos de cuero en la parroquia
Quisapincha

Excelente

Bueno

Regular

Malo

12. Cuando usted sale a realizar sus compras de
ropa y complementos se dirige principalmente
a:

A una calle comercial.

A un centro comercial.

13. ; Compraria usted una chompa de cuero que
tenga una faja reductora incluida?




Anexos N° 3: Proyeccion del PEA.

PROYECCION DE LA PEA

2010 244.893 0,400% 979,57

2011 245.873 0,400% 983,49

2012 246.856 0,400% 987,42

2013 247.843 0,400% 991,37

2015 249.830 0,400% 999,32

2016 250.830 0,400% 1003,32

2017 251.833 0,400% 1007,33

2018 252.840 0,400% 1011,36

2019 253.852 0,400% 1015,41

Anexos N° 4: Tabla del Chi cuadrado
DISTRIBUCION y°
10% de area
159
't 3 8 7 9 11 13 15 17 19 2t 23 2527 29
Ejemplo:
Para 10 grados de libertad
Pz > 15,99) = 0,10 = 10%

0.995]0.990]|0.975]0,950]0.900]0.750| 0.500 | 0.250 | 0.100 | 0,050 | 0.025 | 0.010 | 0.005
1 10.000]0.000]|0.001]0.004]0.016]0.102] 0.455 | 1.323 | 2.706 | 3.841 | 5.024 | 6635 | 7879
2 10.010/0.020]0,051}0.103/0.211|0.575] 1386 | 2.773 | 4.605 | 5991 | 7378 | 9.210 [ 10.597
310.07210.115/0.216/0.352]0.584[1.213] 2,366 | 4.108 | 6,251 | 7.815 | 9,348 | 11,345[12.838
4 10207]0.297[0484]0.711]1,064|1923| 3357 | 5385 [ 7.779 | 9488 [ 11.143]13277[ 14.860
51041210554/ 0.831]1.145[1610]|2675| 4351 | 6626 | 9.236 |11.070]| 12.833] 15,086 16.750
6 |0676]0.872|1.237|1.635/2.204|3.455] 5348 | 7.841 [ 10645]12.592]| 14,449/ 16.812| 18.548
7 |0989]1239]1.690]2.167]|2.833|4.255| 6.346 | 9037 [12017]14.067]| 16013|18475]|20.278
8 |1.344]/1.646/2.180[2.733[3.490[5.071] 7.344 |10.219/13.362] 15.507| 17.535] 20.090( 21.655
9 |1.735/2.088|2.700]3.325|4.168|5.899| 8343 |11.389[/14684]|16919| 19.023|21.666|23.589
10]2.156]2.558|3.247|3940[4.865]16,737| 9342 |12.549[15987|18.307] 20.483] 23.209| 25.188
11]2.603]3.053|3.816]4.575|5.578|7.584]|10341[13.701]17275]119.675|21920]24.725|26.757
12130741357114404152261630418438111340114845/18540121.026/23337126217(28300
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Anexos N° 5: Arbol de problemas.

Inadecuada difusion
comercial sobre su

Altos indices de copia
de disefios de los

La limitacion de
proteccion de la reaccion
de los artesanos de

Baja rentabilidad.

producto. articulos de cuero. Quisapincha.
A A A
EFECTOS.
I
Ventas y regalias limitadas al desconocer sobre Propiedad Industrial
PROBLEMA (Marcas, Patentes de invencion) de Chompas de Cuero en la Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha
CAUSAS
v v v 1 v
- — . Limitado cultura
Desconocimie Desconocimient o Inexiste : ) Limitad
Limitado o e interés por lntlheiele)
nto del o dequeel capacitacion ) P
g recurso . inventar y conocimiento
proceso de estado podia e de propiedad de tramit
y econémico, . i proteger sus SAramItes
elaboracion proteger L industrial _ d ol
- : técnico. creaciones con € proteccion
de propiedad creaciones desde el IEPI. d de un articulo
industrial. intelectuales, proceso e
industriales y registro de
artisticas. propiedad
intelectual. .
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Anexos N° 6: Articulos tipicos de Quisapincha.

Correo Autor: am23091988gmail.com
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