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Wood Riven, MG. Impacto econémico generado en las empresas por la inclusion de la
Marca colectiva del Orgullo Olanchano con identidad cultural en el empaque de productos
elaborados en la ciudad de catacamas.

RESUMEN

El estudio se realizd en la ciudad de Catacamas, Olancho, Casco Urbano y rural con el
objetivo de analizar el impacto econémico generado en las empresas por la inclusion de la
marca colectiva del orgullo olanchano con identidad cultural. El tipo de investigacion que se
utiliz6 fue de disefio no experimental, de tipo transversal- descriptivo, mediante un enfoque
cuantitativo. Para la obtencién de los datos se hizo uso de fuentes secundarias y fuentes
primarias, donde las fuentes primarias fueron entrevistas y encuestas; en tanto que las fuentes
secundarias fueron libros, documentos y articulos consultados. En la ciudad de Catacamas se
identificaron 52 empresas haciendo uso de la marca colectiva Orgullo Olanchano. De este
total, el 10% lo integran empresas del sector lacteo, el 13% lo forman empresas del sector
madera, con el 37% estan las empresas del sector agroindustrial, y el 40% son empresas del
sector turismo. Todas estas empresas se encuentran a dia de hoy operando con total
normalidad. Los resultados muestran que la inclusion de la marca colectiva del orgullo
olanchano ha sido positiva para las empresas, y los segmentos en donde mas se han hecho
notorios han sido en los ingresos y la generacion de empleo tanto directo como indirecto.

Palabra clave: Impacto econémico, marca colectiva, empresa, sectores.
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I. INTRODUCCION

El crecimiento econémico es el aumento de la cantidad de trabajos que hay por metro
cuadrado, la renta o el valor de bienes y servicios producidos por una economia.
Habitualmente se mide en porcentaje de aumento del Producto Interno Bruto real, o PIB. El
crecimiento econdémico asi definido se ha considerado (histéricamente) deseable, porque
guarda una cierta relacion con la cantidad de bienes materiales disponibles y por ende una

cierta mejora del nivel de vida de las personas (Economy, 2015).

La racha de crecimiento econémico que honduras ha experimentado en los Gltimos afios
puede continuar en 2018 La crisis pos electoral ha generado incertidumbre en diversos
sectores productivos, no obstante, las autoridades confian en que no habréa repercusiones en
el presente afio.

Esa es la razon por la que muchos sectores consideran que la economia observara un menor
crecimiento respecto a 2017, pero descartan que las cifras sean negativas. Manuel bautista,

presidente del banco central de honduras (BCH), manifiesta que para el 2018 se estima

un crecimiento de entre 3.7 % y4.1%. El fondo monetario internacional (FMI) estima que el
PIB de honduras reporto un crecimiento de 4% el afio pasado. En el periodo 2010-2016, el
mejor resultado fue en 2012 cuando se registro 4.1% y el menor crecimiento corresponde a
2013 con 2.8%. sin embargo, en los Gltimos cuatro afios el PIB ha registrado un desempefio
sostenido al crecer de 3.1%, en 2014, a 4.1% en 2017.diversos sectores consideran que

honduras necesita crecer a tasas de 5% 0 6% anual (Rodriguez, 2018).

Es Importante conocer el impacto econdmico que tiene la marca colectiva Olanchano, para
medir la repercusion y los beneficios de inversiones en infraestructuras, organizacion de
eventos, asi como cualquier otra actividad susceptible de generar un impacto socio

econdémico, y ayudan a las administraciones en la toma de decisiones, proporcionando



informacion cuantitativa y cualitativa sobre los impactos en produccién, empleo, ingreso o

economia, recaudacién impositiva que tiene la empresa (PWC, 2011).

La importancia que representan la marca colectiva para el desarrollo econémico de un pais
como es el caso de Honduras donde el potencial de crecimiento en mercados competitivos
contribuye a que se mejoren las condiciones productivas y sobre todo econdmicas de la
estructura del sistema en que se desarrollan. en la actualidad, la marca colectiva es el
elemento esencial de la estrategia de comercializacion de las empresas. Dia con dia, la marca
ha adquirido un gran impacto en el mercado, razon por la cual el empresario no puede
limitarse solo a producir, ya que siempre sus servicios o productos deben distinguirse de los

de sus competidores en el mercado, (Federico 2014).

La marca colectiva de orgullo Olanchano se disefié a manera que los productos y servicios
de las empresas puedan posicionarse y puedan incrementar sus ventas en el mercado local,
regional y nacional. Es necesario que estos productos puedan ser identificados en el mercado
y para ello, se ha creado un sello distintivo o marca colectiva que los identificara como
productos con identidad cultural, estard impreso en las vifietas de cada uno de los productos
y en el caso de las empresas de servicios, se les colorara un rétulo donde se distinga que alli
se pueden adquirir los productos con identidad cultural de Olancho. (PROMESA Mipymes,
2016).



Il. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Analizar el impacto econdmico generado en las empresas por la inclusién de la marca
colectiva del orgullo olanchano con identidad cultural en el empaque de productos elaborados
en la ciudad de Catacamas.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar las empresas de Catacamas con productos y servicios que incluyen la marca

colectiva del orgullo olanchano.

e Clasificar la variedad de productos de las empresas con la marca colectiva del Orgullo

Olanchano en el empaque del producto.

e Comparar los ingresos de las empresas que utilizan la marca colectiva del orgullo

olanchano un antes y un después.



I1l. REVISION DE LITERATURA

3.1 Marca colectiva

La legislacidn sobre propiedad intelectual de muchos paises contiene disposiciones relativas
a la proteccién de las marcas colectivas. La marca colectiva se conceptualiza cominmente
como signos que permiten distinguir el origen geografico, el material, el modo de fabricacion
u otras caracteristicas comunes de los bienes y servicios de las distintas empresas que utilizan
la marca colectiva. Son propiedad de una asociacién cuyos miembros las utilizan para
identificarse con un nivel de calidad y otros requisitos establecidos por la asociacién. La
marca colectiva se convierte en instrumento de desarrollo local, relacionada con aspectos
histdricos, culturales y sociales de regiones donde se usa este tipo de marcas. El uso e
importancia de la marca colectiva sirve para plasmar las caracteristicas y favorecer la

comercializacion de los productos en cuestion, en beneficio de todos los productores.

las marcas colectivas permiten promocionar productos fabricados por una colectividad
proporcionando un marco para la cooperacion entre los productores, en este sentido las
marcas colectivas son instrumentos Utiles que ayudan a las economias en vias de desarrollo
a superar desventajas asociadas al pequefio tamafio o a su aislamiento en el mercado la marca
constituye un instrumento de comunicacion entre quien produce un bien o servicio y quien
lo consume, no solo estan limitados Unicamente a identificar el origen de los productos, sino
que ademas crea un vinculo de confianza con los diferentes usuarios consumidor
comprometiendo de este modo a los pequefios empresarios a que su reputacion garantice la
calidad a quien la demanda, ya que la marca como elemento esencial de la estrategia de
comercializacién adquiere un impacto en el mercado, razén por la cual la marca colectiva no
es la excepcion ya que constituye el elemento principal del patrimonio de las empresas como
eje de desarrollo socioeconémico dentro de las nuevas expectativas del mercado globalizado
(Ranaboldo, 2007).



3.2 Caracteristicas de las Marcas Colectivas.

Las caracteristicas de las marcas colectivas pueden referirse por ejemplo al origen geografico
de los productos o servicios, al modo de fabricacion, a los materiales empleados o a su calidad
0 a la simple pertenencia a la entidad titular. La marca colectiva como lo indica es propiedad
de muchos, 0 mas bien de una Organizacidn, una cooperativa, por ejemplo, cuyos miembros
pueden utilizar. Otra particularidad de la marca colectiva es que ella permite orientar
esfuerzos competitivos hacia objetivos y metas comunes, lograndose en muchos casos la
asociatividad necesaria para poder cubrir expectativas de mercados exigentes, tanto desde el
punto de vista de la regionalizacién de productos sustentados en la calidad, origen u otra
cualidad propia, como por el cumplimiento de la oferta, en cuanto a cantidad, tiempo de

entrega y demas condiciones comerciales.

De este modo las marcas colectivas al igual que las Marcas en general también posee

caracteristicas como:

a- Signo distintivo de categoria especial.

b- Cumple las mismas funciones de las marcas individuales.

c- La titularidad recae en una asociacion, gremio o ente colectivo de empresarios, fabricantes
0 comerciantes.

d- Suelen agruparse para la oferta de productos comunes.

Siendo de este modo que la creacion de la marca colectiva no s6lo ayuda a comercializar los
productos dentro, en ocasiones, fuera del pais, sino que proporciona un marco para la
cooperacién entre los productores locales. De hecho, su creacion debe acompafarse del
desarrollo de ciertas normas y criterios y de una estrategia comun. En ese sentido, estas
marcas pueden convertirse en un poderoso instrumento de desarrollo local, ademas de su uso

puede servir para plasmar sus caracteristicas y favorecer la comercializacion, en beneficio de

5



todos los productores. La marca colectiva posee particularidades. Es un tipo de signo
distintivo que se reconoce en las legislaciones de propiedad industrial de cada pais, como una
categoria especial distinta a las marcas individuales; sin embargo, va a cumplir las mismas
funciones que estas. Se trata de una marca que va a servir para distinguir un origen o cualquier
otra caracteristica particular de productos que pertenecen a empresas o personas diferentes y

que son usadas bajo el control de un dnico titular (Econlink, 2014).

3.3 Funciones o Finalidades de la marca colectiva

Las marcas colectivas, al igual que las marcas individuales, poseen las mismas funciones;
pero por tratarse de una marca muy singular la marca colectiva posee las siguientes

funciones:

1- La marca colectiva no diferencia los productos o servicios de su titular, sino los productos

0 servicios de los miembros que pertenecen a la asociacion o agrupacion titular de la marca;

2- La funcidn diferenciadora de la marca se refleja en las caracteristicas determinadas que
poseen los productos o servicios que la llevan, generalmente asociadas, por el consumidor, a

una calidad especifica;

3- No indica el origen empresarial de un determinado fabricante o prestador de servicios,
sino que indica la procedencia de la agrupacién o asociacion a la que pertenece ese

empresario;

4- Es aplicable el principio de especialidad de las marcas individuales;

5- La funcion de publicidad es desarrollada tanto por los usuarios como por el titular, porque
a ambos interesa el desarrollo y consolidacion de la buena fama de la marca colectiva en el

comercio.



“la implantacion de la marca en el mercado exige un esfuerzo de difusion por parte del titular
de la marca con el fin de que los consumidores identifiquen el signo con las cualidades de

los productos o servicios que el mismo denota.” (Econlink, 2014).

3.3.1 Funciones de las Marcas en general a diferencia de la marca colectiva son:

La marca se define como el nombre, término, sefial, simbolo o disefio que tiene por finalidad
identificar la oferta de un vendedor, o grupo de vendedores, asi como diferenciarla del resto

de competidores:

Segun la ley, las marcas colectivas son aquellas que aparecen registradas por asociaciones de
productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios que podran hacer uso de
esa marca con exclusividad frente a quienes no formen parte de la asociacion. Las marcas
colectivas se presentan como alternativa a las marcas unicas, sobre todo en el caso de las
pequefias empresas que pretenden un reconocimiento instantaneo de sus productos. Los
signos colectivos hacen posible que pequefias empresas den a conocer su nivel de calidad y

tipicidad, algo que individualmente no podrian conseguir. (Steenkamp, 1997).

1.1a identificacion, la marca se presenta como el medio que el consumidor utiliza para
reconocer una determinada oferta o un determinado nivel de calidad; su capacidad de resumir
atributos la configuran como un elemento que simplifica los procesos de busqueda y recogida

de informacion.

2. La diferenciacion supone que la marca incorpora una serie de beneficios de imagen,
simbolicos o de identidad que permiten una vision especifica de los productos. La
configuracién actual de los mercados sobrepasa las funciones de identificacion y
diferenciacion de las marcas. Asi pues, las marcas engloban otras funciones adicionales

que incrementan su valor:



3.Garantia: reduce los riesgos en la toma de decisiones en el proceso de compra.

4.Referencia: permite ser reconocida entre la oferta distinta del mercado.

5.Personalizacion: relacion estrecha entre producto y consumidor.

6.Socializacion: mecanismo de expresion de todos sus valores.

7. Origen o procedencia: Esta funcion fue la mas importante en la edad media. Actualmente
ha perdido su igual importancia, originalmente el objeto de las marcas era identificar la
persona del producto o del artista, mas que el producto. En la edad media con el desarrollo
de la industria y el comercio floreciere las marcas de los comerciantes, en parte vinculados a
las marcas del régimen privilegiado de los gremios y cooperaciones y en parte con el caracter
de marcas individuales, que designaban la procedencia u origen de las mercancias. Esta
finalidad es la que se conoce como funcion de procedencia en el derecho moderno, pero en
sentido distinto al que tuvo en la edad media. Tanto la doctrina como la jurisprudencia, hasta
mediados del siglo XX, consideraron esencial esta funcion. Era como el certificado de origen

de la marca.

8.Colectora de clientela: Consiste en la actividad penetradora entre el pablico, mediante la

que se lleva a cabo el proceso de formacidn de la clientela. Por otra parte, protege a su titular

9.De proteccién: La marca protege al consumidor de las mercancias que no son marcadas
correctamente o de las cuales su presentacion se dirige a engafiarlo. Por otra parte, protege a

su titular contra sus competidores y posibles usurpaciones.

10. Publicitaria o econémica: En la actualidad es indudable la importancia que tiene la
publicidad no sélo en su aspecto puramente informativo, sino ademas persuasivo, recurriendo

a laintroduccion de diversas técnicas, que hacen més efectiva su utilidad. La marca por medio



de la publicidad adquiere una fuerza de atraccion sobre los consumidores y constituye a

menudo el elemento primordial de una empresa.

4.1 Importancia de la marca colectiva

La Marca Colectiva constituye una excelente opcion para el crecimiento empresarial, en
general, y de manera especial, para el micro, pequefios y medianos empresarios cuyos
productos o servicios relnen ciertas caracteristicas comunes que los identifica en el mercado
local e internacional, permitiendo orientar esfuerzos competitivos hacia objetivos y metas
comunes. El uso, importancia y la proteccion de la Marca Colectiva sirve para plasmar las
caracteristicas y favorecer la comercializacién de los productos en cuestion, en beneficio de
todos los productores como también el logro en las mejoras de los resultados econémicos,
basado en un crecimiento del ingreso y el empleo de esta figura marcaria para lograr el

fortalecimiento primordial dentro la economia hondurefia. (Econlink 2014).

La importancia de la marca colectiva para el desarrollo de pais con una Optica realista,
emprendedora que tienen real incidencia en el desarrollo socioecondémico, por lo cual el tema
la Importancia de la marca colectiva en Nicaragua, representa mas que un tema interesante,
es una necesidad para el desarrollo socioeconémico del pais, asi como de los diferentes
sectores empresariales. El esfuerzo exportador es importante pero todavia es bajo y esta
concentrado en un numero reducido de sectores productivos, lo cual no ha dado una gran
importancia y potencialidad que tiene usar la marca colectiva lo que contribuira a lograr un

desarrollo socioecondmico para el pais (Valdés, 2016).



5.1 Contribucion de la marca colectiva a la rentabilidad de la empresa

En particular, la rentabilidad de una empresa podria venir explicada por la marca colectiva a
la que esta asociada debido a que dicha marca sefiala a los consumidores una calidad de sus
productos. De hecho, el valor de marca viene definido por la utilidad que ésta aporta al
consumidor como sefial de informacién, por lo que el principal determinante del valor de
marca seria su reputacion y, por tanto, la credibilidad que el consumidor deposita en la
misma, lo que a su vez puede contribuir a mejorar la percepcién de la calidad del producto y
a reducir tanto los costes de busqueda como el riesgo asociado a la compra del producto.
(Nielsen, 2009).

6.1 El origen de las denominaciones y marcas colectivas.

La denominacién de origen protegida (D. O. P.) es un tipo de indicacion de procedencia,
Designa el nombre de los productos cuya produccion, calidad y caracteristicas se deben,
fundamental y exclusivamente al medio geogréafico en el que se produce, transformacién y
elaboracion, y que deben realizarse con unos conocimientos especificos reconocidos y

comprobados (Cerdefio, 2006).

Las denominaciones de origen son definidas como sellos que identifican los productos en
funcioén de su origen geogréfico, dejando de manifiesto cualidades relacionadas con factores
naturales, tales como la tierra, materia prima, condiciones climaticas y factores humanos
como la tradicion, etc., que les son conferidos por ser elaborados en una zona concreta. La
propia definicion de la legislacion europea, que regula este tipo de figura dota a la

denominacion de origen la capacidad de anclar la produccion al territorio (Cruz, 2016).

Desde el ambito del marketing las denominaciones de origen se constituyen como “marcas
colectivas”, ya que son utilizadas por una diversidad de empresas, tuteladas por el propio

Consejo Regulador de cada una de las denominaciones, vigilantes del cumplimiento de una
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serie de requisitos, relativos a la calidad, relacionado con el medio geogréfico y el modo de
elaboracion. (Sellers, 2014).

La denominacion de origen constituye una marca colectiva con identidad propia que protege
a otras marcas Y les proporciona direccion, proposito y significado acogiendo a las empresas,
cooperativas y productores que deseen pertenecer a ella. De alguna forma cumple un objetivo
que se asemeja al término “hecho en”, de amplio espectro divulgativo que reconoce el vinculo
con el pais de origen. Se trata de signos de caracter colectivo, que comparten todos los

productores que se atienen a unas determinadas normas (Goémez, 2001).

6.1.1 Relacion de la Marca Colectiva con otras figuras marcarias, Semejanzas y
diferencias.

La marca colectiva es una figura que cumple en algunos casos, funciones similares a las de
las indicaciones geogréficas, las denominaciones de origen y las marcas de garantia. Como
signos distintivos, estas figuras pueden facilitar las decisiones de los consumidores al elegir
los productos y servicios que los llevan; pero también incentivan a los fabricantes y
prestadores de servicios a mejorar esa calidad que se refleja en cualquiera de ellos. (Econlink
2014).

Marcas Pluripersonales

Las Marcas Pluripersonales son un indicativo de referencia que se hace sobre esta figura la
cual pertenece a varias personas, que generalmente como bien se plantea el derecho a ostentar
dicha marca esta relativamente fijada a varias personas, de ahi la proveniencia de su nombre.
las marcas pluripersonales, como el término indica pertenecen en propiedad a varios
titulares, teniendo si, cierta similitud con las marcas colectivas, pero con diferentes
fines. Siendo asi que las Marcas Pluripersonales se diferencian de las marcas colectivas en

gue no existe copropietarios, ya que el titular es una sola persona juridica nueva y no como
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el caso de las Marcas Pluripersonales que son varios los titulares de la misma, siendo un

rasgo caracteristico esencial de ellas.

Denominaciones de Origen

Las denominaciones de origen, son una parte especial de las designaciones geograficas y
pueden definirse como aquellos nombres de lugar, o de region que se aplican legalmente a
un producto, sea este agricola, natural o fabrica y que denota una calidad especial de la
mercaderia. La denominacion de origen como signo distintivo desarrolla funciones que

también pueden ser desarrolladas por una marca colectiva.

Semejanzas y diferencias de estas dos figuras:

Denominacion de Origen

1. Identifica productos o servicios que provienen de un mismo lugar.

2. Las cualidades o caracteristicas de los productos deben estar dados exclusivamente por el
medio geografico en el cual se produce, incluyendo los factores fisicos, econdmicos,

humanos, técnicos, histéricos, ciertos usos localizados, el clima, la reputacion, etc.

3. Los procesos de produccion, elaboracion y transformacion de un producto deben darse

en el medio geogréfico.

4. Existe una normativa de uso de la denominacion de origen.

5. Titularidad Unica. Titular es el Estado.

6. Pluralidad de usuarios.

7. El consejo regulador u 6rgano de administracion vigila el cumplimiento de la normativa.
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En cambio, la Marca Colectiva: Puede identificar productos o servicios que provienen de
un mismo lugar. Los productos o servicios poseen caracteristicas comunes que pueden ser
dadas por el medio geogréfico, los factores fisicos, econémicos, humanos, técnicos,

histdricos, ciertos usos localizados, el clima, la reputacion, etc.

1. Cualquiera de los procesos de produccion, elaboracion o transformacion puede darse en

el medio geografico.

2. Existe un reglamento de uso de la marca colectiva.

3. El titular es una persona juridica de derecho privado o derecho publico.

4. Pluralidad de usuarios.

Marcas de Garantia

Las marcas de garantia, también conocidas como marcas de certificacion, garantizan la

calidad de un producto o servicio.

Una marca de garantia es el signo de la calidad de un producto o servicio que motiva al
consumidor a adquirirlos y preferirlos por encima de los otros productos o servicios del
mercado que no llevan ese sello de calidad. En este sentido, la marca colectiva también puede
cumplir con la funcion de garantia, puesto que nos encontramos con una figura que no sélo
distingue a ciertos productos o servicios que retinen cualidades o caracteristicas comunes,

sino que refleja un nivel de calidad comprobable
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Caracteristicas de ambas marcas, a saber:

Marca de Garantia

1. Pueden estar constituidas por cualquier denominacion, figura o combinacién de ambos.

2. Reglamento de uso que elabora el titular.

3. Titularidad unica y pluralidad de usuarios.

4. El titular de las marcas puede ser una persona juridica, de derecho privado o publico

6. El titular no puede usar la marca por si mismo.

5. El titular debe contar con las cualidades idoneas para poder certificar la calidad,
garantizandola a los consumidores.

7. Entre el titular y los usuarios, se entabla una relacién similar a las licencias de uso.

8. Se rigen por el principio de especialidad, ya que comprenden un cierto grupo de productos.

9. Sblo puede ser transferida con la entidad titular.

6. El titular no puede usar la marca por si mismo.

La Marca Colectiva

1. Pueden estar constituidas por cualquier denominacion, figura o combinacién de ambos.

2. Reglamento de uso que elabora el titular.
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3. Titularidad Unica y pluralidad de usuarios.
4. El titular de las marcas puede ser una persona juridica, de derecho privado o publico.

5. El titular no requiere de cualidades especiales para certificar la calidad de los productos o

de los servicios amparados por la marca.

6. El titular si puede usar la marca por si mismo, siempre que la marca también sea

utilizada por las personas autorizadas para ello.

7. Entre el titular y los usuarios, se entabla una relacion similar a las licencias de uso.

Marca de Certificacion

La Marca de Certificacion es un término nuevo en la legislacién nacional La Marca de
Certificacion cumple Gnicamente con la funcion indicadora de calidad no sélo en la esfera

socio-economica, sino también en el plano juridico.

La diferencia con la Marca Colectiva son las siguientes:

Marca de Certificacion

1. Aplicada a productos o servicios cuyas caracteristicas o calidad no cumple la funcion

indicadora de origen empresarial, que corresponde a las marcas que distinguen productos o

servicios.

2. La marca de certificacion cumple tnicamente con la funcion indicadora de calidad no

solo en la esfera socio-econdmica, sino también en el plano juridico.
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Marcas Colectivas

1. Puede identificar productos o servicios que provienen de un mismo lugar.

2. Existe un reglamento de uso de la marca colectiva.

3. El titular es una persona juridica de derecho privado o derecho publico.

4. El titular no requiere de cualidades especiales para certificar la calidad de los productos o
de los servicios amparados por la marca.

5. Se rigen por el principio de especialidad, ya que comprenden un cierto grupo de
productos.

7.1 Identidad cultural

Un concepto que evoluciona Para poder comprender el concepto de identidad cultural, es

necesario conocer la evolucién del concepto de culturay cdmo ha llegado hasta nuestros dias.

Molano, (2007) elabora una historia interesante sobre la evolucion del concepto de cultura,
en la cual explica que esta palabra tiene su origen en discusiones intelectuales que se
remontan al siglo XVI1I en Europa. En Francia y Gran Bretafa, el origen esta precedido por
la palabra civilizacién que denotaba orden politico (cualidades de civismo, cortesia y
sabiduria administrativa). Que un producto, un bien patrimonial o un servicio sea reconocido
como particular, a veces como unico en el mundo y en su mas alto grado como patrimonio
nacional o de la humanidad supone un largo recorrido de pasos, procesos y cumplimiento de

normativas.

Sin identidad cultural no habra desarrollo, porque ésta es como una huella digital que le
permite a un pueblo o una sociedad identificarse, saber quién es, de donde viene y a donde

va. Es el sello caracteristico de un pueblo, son sus costumbres y tradiciones, su
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comportamiento, su historia y geografia, su educacion, su arte, sus conocimientos, sus logros,
son sus idiomas y sus razas, es la energia que impulsa y permite el desarrollo de su sociedad

y hace posible los cambios en la organizacién de su Nacion y de su Estado.

Identidad cultural también es alma, espiritu, amor por lo nuestro, meta comin y acuerdo en
lo fundamental para lograr el desarrollo. Es identificacion plena con el pasado, el presente y
el porvenir de una sociedad. Los paises adelantados de Europa, Asia y Norteamérica, por
ejemplo, alcanzaron su desarrollo en base a su identidad cultural, cada uno con su propia
realidad, con su historia y geografia, con sus propios habitos, razas e idiomas, con sus obras

Yy Sus propias metas, y, por tanto, con sus propias huellas digitales (Luna ,2010).

7.1.1 Las causas de la desvinculacion de la cultura en el desarrollo local.

Las causas que se han reflexionado para establecer el problema principal, comienza con el
poco conocimiento en el tema de cultura como plataforma de desarrollo, no existe por parte
del gobierno local conciencia de la importancia de la cultura y Gnicamente vinculan el
turismo como fuente de ingresos econdmicos. El apoyo que se le brinda al sector cultural por
parte de la municipalidad, empresa privada y otras instituciones son de manera puntual y no
como proceso para fortalecer la cultura, de ello proviene la desmotivacion de los actores

culturales, quienes desconfian, ya que se sienten sin apoyo Y utilizados.

La crisis familiar y econémica, ha generado en los ultimos afios inseguridad social, los
niveles de violencia hacen cambiar los estilos de vida de los pobladores, estableciendo
cambios de comportamiento permaneciendo mas tiempo en casa desde horas mas tempranas
y tomando mayores precauciones. En Catacamas, el sector cultural es muy productivo en sus
creaciones artisticas y culturales, como la artesania y gastronomia, pero no es valorada, al no
contar con apoyo con asistencia técnica y financiera por parte de la municipalidad y
solamente la Casa de la Cultura desarrolla actividades de capacitacion y de desarrollo de
eventos culturales (CICD 2012).
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7.1.2 Efectos de la desvinculacion de la cultura.

Como efectos se encuentra el no fortalecimiento de los actores culturales, que no permite el
mejoramiento de la calidad de sus productos culturales y el no tener acceso a mercados donde
puedan vender sus productos culturales, por parte de los escritores, pintores, musicos,
cantantes, artesanos y del sector de la gastronomia. Y no existe conocimiento sobre el aporte
que hace la cultura econdmicamente a Catacamas, por la industria de produccion de
productos carnicos y lacteos, ni de los cultivos agricolas, ya que estas actividades no las

consideran como parte de la cultura (CICD, 2012).

7.1.3 Economia y desarrollo local con el fortalecimiento de la cultura.

El cambio y evolucion del pensamiento se ve reflejado en esta declaracion, realizada por
expertos de la UNESCO en los afios 90: “La UNESCO defiende la causa de la indivisibilidad
de la cultura y el desarrollo, entendido no solo en términos de crecimiento econémico, sino
también como medio de acceder a una existencia intelectual, afectiva, moral y espiritual
satisfactorio. Este desarrollo puede definirse como un conjunto de capacidades que permite
a grupos, comunidades y naciones proyectar su futuro de manera integrada”. Sobre todo, en
las areas rurales, el fortalecimiento y la valorizacion de la identidad cultural contribuyen a
aumentar la autoestima de la poblacion local desmotivada por decenios de marginacion,
despiertan las energias latentes, y estimulan la cohesion social hasta generar procesos con
consecuencias econémicas positivas, las mismas que pueden también revertir procesos de
despoblamiento en curso. (OEA, 2002).

Catacamas soporta la mayor parte de su economia en la agricultura y la ganaderia. En cuanto
a los industriales, destacan los materiales de construccion y textiles. Catacamas ha cambiado

en los Gltimos afios su apariencia gracias a la pavimentacion de calles en el area urbana, asi
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como la creacion de nuevas calles y bulevares. En el area rural se han pavimentado las vias
de tal manera de que el transporte de productos se ha hecho mucho mas comodo. El sector
de servicios y de comercio ha experimentado en los ultimos afios un crecimiento, también lo
ha hecho el turismo, que se ha orientado especialmente al disefio de eco-rutas turisticas y de
servicios como restaurantes, hoteles, etc. (CICD, 2011).

7.1.4 El desarrollo territorial con identidad cultural presenta distintas opciones:

a. Aquellas en que hay un deseo colectivo de desarrollo con base en diferentes acciones que
se basan en la cultura a través de la identidad y el patrimonio.

b. Un deseo de desarrollo, orientado al progreso material mas que a la recuperacion y
valoracion cultural, donde se plantean estrategias de marketing de diversos productos,
algunos de los cuales pueden o no estar relacionados con la identidad cultural del lugar.

c. La valoracion y el rescate de un producto con identidad cultural (por ejemplo, una especie
nativa de tubérculos, de frutas, un disefio textil especifico, un plato, un ritmo musical, etc.),
que no implica un deseo colectivo de desarrollo del territorio. En este caso el objetivo seria

el producto, no necesariamente el territorio ni sus habitantes. (Garcia, 1994).

Priorizar aquellos casos en que sea visible el interés de una colectividad por desarrollar un
territorio a través de bienes y servicios culturales, mas que aquellos casos que se basan en un
producto que se vende bien;

v’ Territorios que cuenten con historia, con trabajo en el tema, vinculos, redes, donde
existan actores locales (publicos y privados) que sean “dolientes” del caso, que
puedan aportar a la investigacion y que puedan utilizar los resultados del estudio.

v’ Territorios donde sea evidente la demanda externa por bienes y servicios culturales y
donde puedan aplicarse las diferentes concepciones y definiciones desarrolladas en
los distintos documentos de estado de arte.

v Poder seleccionar aquellos casos masivos en términos de poblacion y diversidad de
bienes y servicios, de manera que sea una prueba de relevancia y durabilidad del

estudio.
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7.1.5 La identidad cultural como estrategia de valorizacion productiva.

La valorizacion de la identidad cultural es un proceso econémico que se adapta sin dificultad
a los territorios pobres y marginales. En primer lugar, porque se trata de territorios que, en
general, han sufrido menos el impacto de la industrializacion y la globalizacion y conservan
con frecuencia su identidad cultural. En segundo lugar, porque debido a sus caracteristicas,
estas experiencias son mas propias de las comunidades rurales pequefas. (Fonte, &
Ranaboldo, 2007).

Los esfuerzos de comunicacion y marketing desarrollados por los territorios (ciudades,
estados y paises) en un posicionamiento de marca que busca el desarrollo de estrategias de
visibilidad, para el mercado turistico, ademas del posicionamiento de productos y servicios

por parte de los paises en mercados internacionales (KOTLER, 2006).

Segun Albagli (2004), es posible establecer formas de fortalecer las territorialidades
“estimulando lazos de identidad y cooperacion basados en el interés comun de proteger,
valorizar y capitalizar lo que un determinado territorio tiene, sus especificidades culturales,
tipicidades, naturaleza en cuanto recurso y en cuanto patrimonio ambiental, practicas

productivas y potencialidades economicas”.

Una de las principales estrategias utilizadas para lograr un factor diferenciador de la oferta e
incrementar la expectativa de valor para el consumidor se encuentra en la adecuada gestion
de las marcas. en los Gltimos afios han proliferado en el sector los indicadores geograficos
protegidos, que acttan como marcas colectivas. Estas marcas, creadas por instituciones
publica o gubernamentales, tratan de ratificar la calidad de los productos comercializados por
las empresas acogidas, las cuales pueden vender un producto con la garantia legal y el

prestigio de un area geografica especifica.
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Una de las estrategias de diferenciacion mas utilizadas en los ultimos afios en el sector
agroalimentario en general, y en el vinicola en particular, ha consistido en la utilizacion de
marcas distintivas relacionadas con el origen o zona de produccion de dichos productos. En

concreto, las Denominaciones de Origen. (Sellers, 2013).

8.1 Historia de la marca colectiva e identidad cultural como marca.

Se presume que las primeras leyes que regularon el uso de las marcas tuvieron sus origenes
en las marcas obligatorias de las compafiias medievales, tales como la Ley Inglesa de 1266,
relativa a la compafiia de panaderos y el Decreto de la ciudad de Amiens en 1374, vinculado
con el marcado de mercancias para garantizar su origen; y las marcas de agua en papel que
se originaron en Francia e Italia durante el siglo XIIl. Con la llegada de la Revolucion
Industrial, la marca adquirié un papel importante como instrumento para identificarlos,

confirmando asi su funcion moderna a partir de la segunda mitad del siglo XIX.

La primera Ley de marcas de Nicaragua data del 21 de noviembre de 1907 denominada Ley
de Marcas de Fabrica y comercio, ley en la cual no se trataban las marcas colectivas como
tal si no que estas no tenian una implicancia comercial en el pais, se le realizaron reformas a
esta ley, pero no se incluyeron las marcas colectivas, esta ley estuvo vigente hasta el 15 de
septiembre de 1975. El 16 de septiembre entro en vigencia el Convenio Centroamericano
para la proteccion de la Propiedad Industrial, donde se hacen referencia a las marcas
colectivas estableciendo que estas deberan de ser protegidas en cada uno de los paises
adheridos a este Convenio. Este convenio fue ratificado por Nicaragua el 17 de septiembre
de 1999.

La especificidad de los territorios, aquello que los distingue de los demas, evoca una historia
y una geografia comunes, un conjunto de saberes, valores, normas y simbolos que un grupo

de personas comparte en forma particular. La especificidad del territorio y los productos
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evoca la identidad cultural de la poblacion que vive en “ese” territorio y elabora “esos”
productos.

La cultura se incorpora de distintas maneras en el desarrollo del territorio. Segun Sen (1998),
¢ésta debe desempenar tres papeles principales: (a) un papel “instrumental”, como producto o
recurso que permite lograr un mayor bienestar; (b) un papel “evaluativo”, que permite
seleccionar y jerarquizar los valores; y (c) un papel “constituyente”, que permite la expresion
de la creatividad y la subjetividad de las personas. La cultura es también un “patrimonio” que
se transmite de una generacion a la otra. En su rol evaluativo, permite escoger los recursos —
méas o menos latentes— del patrimonio cultural que pueden transformarse en factores de

produccion para valorizarse en el proceso productivo.

La marca sirve para acercar al consumidor a un producto local de calidad, que tiene en el
pais, en la ciudad o en un territorio concreto, una sefia de identidad que los retine e identifica,
Adicionalmente, la marca colectiva juega un papel fuerte, sobre todo en aquellos casos donde
la marca individual es débil, asumiendo incluso funciones especificas de esta, pudiendo
constituirse en un factor decisivo en la toma de decisiones del consumidor. Ademas, destacar
que las marcas privadas tienen un componente mas emocional, mientras que en las marcas

colectivas es mas racional (Nielsen, 2009).

8.1.2 Historia sobre Catacamas

Catacamas es un municipio rico en produccion de lacteos, carnes y granos basicos. De los
tres sectores productivos del municipio: Primario (Agricultura, Pecuaria) Secundario
(Industria) y Terciario (Servicios y Comercio) el ultimo elabora el 45 por ciento del valor
bruto de produccién. Otra area de crecimiento, es el sector del turismo. Se ha creado
recientemente con el apoyo de la Cooperacién Alemana para implementar actividades que
fortalecen a este sector. La ruta turistica la llamada KAO KAMASA, Actualmente se trabaja
en el disefio de las eco-rutas turistica y en la capacitacion de oferentes para servicios turisticos
(guias, restaurantes, hoteles, etc...
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En Catacamas se ha venido trabajando en fortalecer el turismo, tomando en cuenta las cuevas
de Talgua, patrimonio natural de reconocimiento nacional e internacional. Se estan
fortaleciendo los servicios hoteleros, restaurantes y comedores, tanto en atencion al publico
como en la preparacion de productos gastronémicos tradicionales de Olancho, vinculando el
turismo con la riqueza natural y cultural del municipio. (CICD, 2011).

La marca colectiva con identidad cultural del orgullo Olanchano es una estrategia de
comercializacién, esta disefiada para promover el territorio y los productos de los
empresarios que estan dentro del Proyecto Promesa Mipyme La implementacion requiere
de la participacion de los actores locales, tanto pablicos como privados. Principalmente del
compromiso de los empresarios dentro del Proyecto. Se disefié a manera que los productos
y servicios de las empresas puedan posicionarse y puedan incrementar sus ventas en el

mercado local, regional y nacional (MYPIME, 2016).

La marca colectiva de orgullo Olanchano tiene como objetivo mostrar el conjunto de
caracteristicas y normas, lineamientos que deben regir los productos y servicios
denominados con el distintivo de identidad cultural, para que los productos o servicio de
las empresas se han considerados con identidad cultural deberdn ser elaborados,
manufacturados y empacados dentro de la extension territorial del departamento de
Olancho, de igual manera , la obtencién de la materia prima, mano de obra y distribucién
del producto deberan iniciar en Olancho (HEIFER 2017).
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IV. MATERIALES Y METODOS

4.1 Descripcion del lugar de la investigacion

El estudio se realizé en la ciudad de Catacamas, Olancho, Casco Urbano; segun datos del
INE (2016), la poblacion total del municipio de Catacamas asciende a 124,599 habitantes de
los cuales 61,156 (49.08%) representan el género masculino y 63,444 (50.92%) al género
femenino. La poblacion en el casco urbano corresponde a 55281(44.37%) habitantes de la
zona urbana y 69319 (55.63%) de zona rural; con una densidad poblacional de 17.36
Hab/km2. El municipio de Catacamas se encuentra a una altura promedio de 450 metros

sobre el nivel del mar, esta situada entre los 14°; 54°, 04”, latitud Norte y 85°; 55, 317, del

Meridiano de Greenwich y cuenta con una extension territorial de 7.228,5 kmz.

—~Universidad = 4
Nacional Agricultura

Fiura 1: Ubicacién espacial de la iudad de Catacamas (Map data, 2017).


http://es.wikipedia.org/wiki/Km%C2%B2

4.2 Material y equipo

Los materiales y equipos que utilizo son las siguientes: libreta de apuntes, papel bond, 1apiz
tinto, computadora, impresora, memoria portatil USB, camara digital, fotocopiadora,

scanner, transporte.

4.3 Metodologia

La metodologia que se utilizo es de disefio no experimental, de tipo transversal- descriptivo,
mediante el enfoque cuantitativo. La investigacion es de disefio no experimental, porque no
se manipulé intencionalmente las variables de estudio, inicamente se describid y analizé. Tal
como afirma Gomez (2006), este disefio se define como la investigacion que se realizé sin
manipular deliberadamente variables. Lo que se hiso fue observar fendmenos tal y como se

dan en su contexto natural.

De tipo Transversal descriptivo porque la investigacion se realiz6 en un tiempo determinado,
el cual abarco del 10 de septiembre 2018 al 1 de 10 diciembre del 2018. Tal como expresan
Jaramillo y Ramirez (2006), los disefios de investigacion transaccional o transversal
recolectan datos en un momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y

analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

De enfoque cuantitativo, porque la investigacion se basé en los métodos de recoleccién de
datos con medicion numérica, la cual fue a través de una encuesta. De acuerdo con Gomez
(2006), al afirmar que el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia en
la medicién numérica, el conteo, y en el uso de la estadistica para intentar restablecer con

exactitud patrones en una poblacion.
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4.4 Fuentes de informacion

La informacion obtenida para dicha investigacion procedié de dos fuentes las cuales se

detallan a continuacioén:

v Fuentes primarias

La fuente primaria de investigacion es la encuesta y la entrevista que dirigio a las empresas
del sector productivo y comercial que utilizan la marca colectiva del orgullo olanchano con

identidad cultural en el municipio de Catacamas

v" Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de informacion son: libros, revista, articulos, organizaciones que
proporciono datos, que sirvio de ayuda a esta investigacion de conocer el impacto econémico
generado en las empresas, que utilizan la marca colectiva del orgullo olanchano con identidad

cultural en el empaque de productos elaborados en la ciudad de Catacamas.

4.5 Gira de reconocimiento

La investigacion se realizd en la ciudad de Catacamas Olancho, como informacion de Heifer
internacional de la ciudad de Catacamas hay 52 empresas que utiliza la marca colectiva del
orgullo olanchano, que estan ubicadas en el casco urbano y casco rural, la cual tomamos en

cuenta para recolectar los datos en la investigacion.
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4.6 Poblacion de estudio

En el municipio de Catacamas departamento de Olancho, en los dos cascos, urbano y rural
hay 4 sectores productivos de gran importancia, que utilizan la marca colectiva del orgullo
olanchano; en total hay 52 empresas, Que se utiliz6 como la poblacion de estudio para la
investigacion, por ende, la confiabilidad de la investigacion esta en un nivel de confianza en
un 100%.

4.7 Recoleccion de la informacion

La recoleccidn de dato se realizo a través de una encuesta aplicada de manera directa a la
muestra poblacional, visitando a las empresas que utilizan la marca colectiva del orgullo
olanchano con identidad cultural municipio de Catacamas, a los duefios o al administrador

de la empresa de forma personal.

4.8 Variable a evaluar

Para que el estudio cumpla con los objetivos previstos, se tomé en cuenta la siguiente
variable:

a) Recursos Economicos: Ingresos directos, Utilidades retenidas, nuevas aportaciones.
b) Recursos Humanos: empleos directos, empleos indirectos.

¢) Recursos Materiales: Instalaciones, equipos, materia prima.

d) Recursos Técnicos o tecnolégicos: produccion, comercializacion, comunicacion
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4.9 Desarrollo de la investigacion

Se procedio a realizar visitas previamente concertadas con los directores o responsables de
las organizaciones para socializar el proyecto. Una vez socializado este, y bajo la aprobacion
de los mismos, se dio inicio a la fase de encuesta, en donde se le facilito un cuestionario al o
los responsables (administradores) con el propdsito de recabar informacion sobre el
desempefio y crecimiento experimentado antes y durante la utilizacion de la marca orgullo
olanchano. Para esta fase, también nos apoyamos en la observacion de los diferentes aspectos

que puedan suscitar de interés para el proyecto.

4,10 Analisis de la informacion

Los resultados obtenidos producto de la aplicacion de los instrumentos de medicidn, se tabulo
a través del programa estadistico SPSS version 21.0, el cual proporciono las facilidades
necesarias para la tabulacion de la informacion, luego se exporto al programa Microsoft

Excel, para la realizacion de los graficos que nos permitio la interpretacién de la informacion.
4.11 Elaboracion del documento final

Con los datos obtenidos de las encuestas, y previo analisis e interpretacion, se procedid a
elaborar el documento final con sus discusiones, conclusiones y recomendaciones, siempre

desde una postura objetiva que permitio la nulidad de cualquier subjetividad e imparcialidad.

Esta fase tuvo una duracion de 4 semanas, y se realizé en el mes de octubre.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion realizada en cuatro sectores
productivos de las Micro, pequefias y medianas empresas ubicadas en la ciudad de
Catacamas, y que hacen uso de Marca Colectiva de Orgullo Olanchano con Identidad

Cultural.

5.1 Sector Turismo

5.1.1 Nivel econémico

Segln el cuadro 1, de las 21 empresas que forman parte del sector turismo encuestado, se
observa que el 100% de estas reciben ingresos producto de sus ventas. De este total, el 57%
consideran que los ingresos obtenidos forman parte de una categoria regular, 6sea que no se
podria decir que son buenos o muy buenos ingreso. EI mismo cuadro muestra que ha existido
evolucion econOmica y crecimiento econdmico en las empresas turisticas con la
incorporacion de la marca colectiva del orgullo olanchano. Si se observa en el cuadro, antes
de la inclusion a la marca existian 9 empresas con ingresos de Lps. 5,000.00 a 25, 000.00,
pero ya con la inclusién, este numero se ha reducido evidenciando una clara diferencia
significativa. Con relacion a las empresas que obtenian ingresos arriba de los Lps. 46,000.00,
se observa que han crecido en nimero pasando de haber solo una en el pasado, ha haber cinco
en la actualidad.

Cuadro 1. Ingresos del sector turismo

Fuente: Elaboracion propia



No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1 Ingresos producto de sus ventas Sl 21 100%
Bueno 8 38%

2 Ingresos obtenidos Regular 12 57%
Malo 1 6%
Menos de L. 5,000 | 1 28.6%
De L. 5,000-|9 14.3%
25,000

Ultimo ingreso antes de la
3 ) y De L. 26,000-|6 42.9%
inclusion a la marca

46,000
De L. 47,000-|1 14.3%
67,000
Menos de L. 5,000 | 5 24%
De L. 5,000-|7 33%
25,000

4 Ingresos actuales De L. 26,000-|4 19%
46,000
De L. 47,000-|5 24%
67,000

Segun el cuadro 2, de las 21 empresas encuestadas, el 81% practican la filosofia de retencion
de utilidades que es de suma importancia cuando se trata de crecer como negocio. De este
total el 53% retienen el 10% de las utilidades. El 35% de las empresas retienen el 20% de
las utilidades, mientras que solo el 12% (2 empresas) retienen el 30% de las utilidades. El
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mismo cuadro muestra que con la incorporacién de la marca 7 empresas se han visto en la

necesidad de inyectar capital en concepto de nuevas aportaciones, mientras que 14 de estas

no han necesitado realizar nuevas aportaciones; este hecho puede justificarse en base al

crecimiento econémico mostrado en el cuadro 1. De las empresas que se han visto

necesitados de capital de trabajo, el 14.3% afirman haber realizado una sola aportacion, el

43% dos aportaciones, y otro 43% ha inyectado 3 veces capital.

Cuadro 2. Utilidades retenidas y aportaciones del sector turismo

Fuente: elaboracion propia

No. | Pregunta Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
. Utilidades retenidas Sl 17 81%
NO 4 19%
El 10% 9 53%
2 Porcentaje de la utilidad neta es retenida | EI 20% 6 35%
El 30% 2 12%
3 Nuevas aportaciones de capital ! ! 3%
NO 14 67%
lvez 1 14.3%
4 Cantidad de aportaciones 2 Veces 3 43%
3 veces 3 43%

5.1.2 Recursos humanos

Segun la figura 2, en cuanto a la generacién de empleo por parte del sector turismo se

evidencia una fuerte diferencia significativa antes y después de la inclusion de la marca
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colectiva de orgullo olanchano. Se observa que anterior a la inclusion a la marca, el 48% de
las empresas turisticas generaban Unicamente dos puestos de trabajo, pero con la inclusion,
el nimero de empresas que generan dos puestos de trabajo se ha reducido al 19%; esta misma
evolucidn positiva se ha hecho notoria con las empresas que generaban mas de cuatro puestos

de trabajo y representaban solo el 28%; hoy en dia representan el 43%.

48%
43%

28%

24%
19% 19%
14%

Dos Tres Cuatro Mas de Dos Tres Cuatro Mas de
cuatro cuatro

Empleos generados antes de Empleos directos actuales
la inclusion

Figura 2. Empleos directos del sector turismo

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 3, en cuanto a la generacion de empleo indirecto el 52% de las empresas si
generan empleos indirectos, mientras que el 48% lo desconocen. Del 100% de las empresas

que generan empleos indirectos el 46% (5 empresas) emplean menos de 10 trabajadores, el
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36% (4 empresas) emplean de 10 a 20 trabajadores, un 9% (1 empresa) emplea de 21 a 31
trabajadores. La misma figura muestra que el 33% de las empresas cuentan con un programa

de capacitacion y entrenamiento del personal, y el 67% no cuenta con este programa.

52% 48% 46% 36% 9% 9% 33% 67%
Sl NO Menos Del0a De2la Otro Sl NO
del0 20 31

Generacion de Empleos indirectos actuales Capacitacion y
empleos entrenamientodel
indirectos personal

Figura 3. Empleos indirectos y capacitacion del sector turismo

Fuente: elaboracion propia

5.1.3 Recursos materiales

Segun el cuadro 3 se observa que de las 21 empresas encuestadas del sector turismo, 7 de

ellas afirman haber realizado inversion en instalaciones desde la inclusion de la marca,

33



mientras que 14 de ellas no han realizado inversion. El tipo de inversion en instalacion mas

comun ha sido la ampliacién de los establecimientos abarcando el 86% de las empresas en

tanto que la remodelacién solo abarco el 14%. El cuadro muestra también que, de las 21

empresas, 7 de ellas han realizado inversion en equipo, mientras que 14 de ellas no ha

realizado. De las inversiones hechas en equipo se encuentran: tv, camas, mesas, estantes,

licuadoras y vehiculos. Sobre si han realizado inversion adicional en materia prima, el 29%

de las empresas turisticas afirmaron que si, mientras que el 71% afirmo que no.

Cuadro 3. Inversiones del sector turismo

Fuente: elaboracion propia

5.1.4 Nivel tecnoldgico

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
) _ _ Sl 7 33%
1 Inversion en instalaciones
NO 14 67%
_ ) . ) _ Ampliacion 6 86%
2 Tipo de inversion en instalaciones _
Remodelacion 1 14%
) ) Sl 7 33%
3 Inversion en equipo
NO 14 67%
Tv, camas 2 29%%
Mesa, vehiculo, | 3 43%
_ ) y ) estanterias
4 Tipo de inversion en equipo i i
Aire, silla, | 1 14%
licuadora
Vehiculo 1 14%
. Inversién adicional en materia | SI 6 29%
prima NO 15 71%
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Segun la figura 4, se observa que el comportamiento de la produccién ha sido muy diverso
desde que las empresas del sector turismo utilizan la marca orgullo olanchano. Se evidencia
que para el 57% de las empresas la produccion se ha mantenido igual, para el 10% se ha
disminuido y mientras que para el 33% la produccion se ha incrementado. De igual manera
se observa que el 62% (13 empresas) cuentan con un sistema de produccién definido,
mientras que el 38% (8 empresas) no cuentan con este. La figura muestra también que la
utilizacion de la marca ha permitido que el 43% (9 empresas) incursionen en un nuevo
mercado, el 5% (1 empresa) incursione en dos nuevos mercados, mientras que el 52% (11

empresas) no ha incursionado en ningn mercado nuevo.

57% 2%

6
52%
33% 38% 4%
0
0,
[ | —
4 S S n % S 8 2
c = [$] (5] > >
< 2 € =) g =y
[«B) = [<B] c —
s 5 5 5 8 =
= oS 3 &)
> 4+ c
=, < =
% Rt
[¢B)
(7p]

Comportamiento de la Sistemade  Mercados incursionados
produccion produccion
definido

Figura 4. Comportamiento de la produccion del sector turismo

Fuente: elaboracién propia

Segun la figura 5, el 48% de las empresas consideran que ha habido facil aceptacion y
reconocimiento de sus productos por parte de los clientes y consumidores después de la
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incorporacion de la marca colectiva de orgullo olanchano, el 43% cree que no, mientras el
9% se encuentra indeciso al no saber. Con respecto al anlisis evolutivo del posicionamiento
de los productos y servicios en el mercado antes y después de la inclusion, se observa que
del 24% (5 empresas) que se encontraban en la etapa de introduccion antes de la inclusién de
la marca solo queda una en la actualidad (el 5%) aumentando asi el nmero de empresas en

la etapa de crecimiento y madurez.

48% 439

38% 43%
0,
24% 29% 19%
salez=00%
- -
© 8 5 & =2 ¥ §5 & =2 ¥
2 5 2% o5 %oz og
o 5 = § b S = § &
zZ _8 o b5 > -8 o J<8) =
s & 0O s & 0O
= o k= @)
Aceptacion de Etapa de Posicionamiento
la marca por posicionamiento actual
parte de los antes de la inclusion
clientes

Figura 5. Aceptacion y posicionamiento de la marca sector turismo

Fuente: elaboracion propia

El cuadro 4, muestra que mas de la mitad de las empresas turisticas tienen una percepcion
positiva hacia la marca colectiva de orgullo olanchano en el seno de sus negocios; de igual

manera el 76% de las empresas consideran que la utilizacion de esta le brinda una ventaja
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competitiva en materia de marketing y publicidad respecto de los competidores, el 19% cree

que no les brinda ventaja competitiva, en tanto que el 5% se encuentra indeciso al no saber.

El cuadro 4 muestra también que el 43% de las empresas considera que la utilizacion de la

marca favorece una mejor relacion con los proveedores, y el 57% cree que no. en cuanto a la

fidelidad de los clientes el cuadro muestra que hay buena fidelidad siendo este una respuesta

representativa. De las empresas turisticas encuestadas el 43% afirman utilizar el sello en

todos sus productos, mientras que el 57% afirman no utilizarlo en todos sus productos.

Cuadro 4. Percepcion de la marca colectiva sector turismo

Fuente: elaboracion propia

5.2 Sector Madera

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Excelente 2 10%
N Muy bueno 6 29%
1 Percepcion de la marca
Bueno 10 48%
Indiferente 3 14%
SI 16 76%
2 Marketing y publicidad NO 4 19%
No Sabe 1 5%
_ Sl 9 43%
4 Relacién con proveedores
NO 12 57%%
Excelente 2 9%
o _ Muy bueno 5 24%
5 Fidelidad de los clientes
Bueno 10 48%
Indiferente 4 19%
6 Utiliza la Marca en todos sus | Sl 9 43%
productos NO 12 5%

37



5.2.1 Nivel econémico

Segun el cuadro 5, de las 7 empresas que forman parte del sector madera, se observa que el

100% de estas reciben ingresos producto de sus ventas. De este total, el 71.4% consideran

que los ingresos obtenidos forman parte de una categoria regular, 6sea que no se podria decir

que son buenos o malos ingreso. EI mismo cuadro muestra un leve crecimiento econémico

experimentado por una sola empresa. Si se observa en el cuadro, antes de la inclusion a la

marca habia 2 empresas con ingresos menores de Lps. 5,000.00. en la actualidad se ha

reducido a una sola. Por lo demas todo se ha mantenido sin evolucién econémica

Cuadro 5. Ingresos del sector madera

Fuente: elaboracién propia

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1 Ingresos producto de sus Sl 7 100%
ventas
Bueno 1 14.3%
2 Ingresos obtenidos Regular 5 71.4%
Malo 1 14.3%
Menos de L. 5,000 2 28.6%
Ultimo ingreso antes de la De L. 5,000- 25,000 |1 14.3%
3 _ _ De L. 26,000- 3 42.9%
inclusién a la marca 46,000
De L. 47,000- 1 14.3%
67,000
Menos de L. 5,000 1 14.3%
De L. 5,000- 25,000 |2 28.6%
4 Ingresos actuales De L. 26,000~ 3 42.9%
46,000
De L. 47,000- 1 14.3%
67,000
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Segln el cuadro 6, de las 7 empresas encuestadas, el 29% retienen de utilidades para el

negocio. De este total el 100% de las empresas retienen el 10% de las utilidades. EI mismo

cuadro muestra que con la incorporacion de la marca 3 empresas se han visto en la necesidad

de inyectar capital en concepto de nuevas aportaciones, mientras que 4 de estas no han

necesitado realizar nuevas aportaciones. De las empresas que se han visto necesitados de

capital de trabajo, el 33.3% afirman haber realizado una sola aportacion, otro 33.3% dos

aportaciones, y el restante 33.3% ha inyectado 3 veces capital.

Cuadro 6. Utilidades retenidas y aportaciones del sector madera

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Utilidades retenidas? Sl 2 29%

! NO 5 71%

2 Utilidad neta es retenida El 10% 2 100%

3 Nuevas aportaciones de capital > > 9%
NO 4 57%%
lvez 1 33.3.%

4 ¢Cuantas veces ha inyectado capital? | 2 veces 1 33.3%
3 veces 1 33.3%

Fuente: elaboracion propia
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5.2.2 Recursos humanos

Segun el cuadro 7, en cuanto a la generacion de empleo por parte del sector madera se
evidencia un leve crecimiento de la oferta antes y después de la inclusién de la marca
colectiva de orgullo olanchano. Se observa que anterior a la inclusion a la marca, el 72% de
las empresas maderera generaban dos puestos de trabajo, pero con la inclusion, o sea en la
actualidad el nimero de empresas que generan dos puestos de trabajo se ha reducido al 58%
permitiendo que un 14% (una empresa) oferte en la actualidad tres puestos de trabajo. en
cuanto a la generacién de empleo indirecto el 29% de las empresas afirman generar empleos
indirectos, mientras que el 71% lo desconocen. Del 100% de las empresas que generan
empleos indirectos el 50% (1 empresa) emplean menos de 10 trabajadores, mientras que el
restante 50% (1 empresa) emplea més de 10 trabajadores. EI mismo cuadro muestra que el
14% de las empresas cuentan con un programa de capacitacion y entrenamiento del personal,

en cambio el 86% no cuenta con este programa.

Cuadro 7. Empleos directos e indirectos del sector madera

Fuente: elaboracion propia

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Empleos directos antes de la Dos > 72%
(I I Cuatro 1 14%
Mas de cuatro 1 14%
Dos 4 58%
. . .. | Tres 1 14%
2 Empleos directos con la inclusion Cuatro 1 14%
Mas de cuatro 1 14%
- Sl 2 29%

3 Empleos indirectos NO 5 71%%
- Menos de 10 1 50%
?

4 No. de empleos indirectos® Otro 1 50%
5 Plan de capacitacion para el | Sl 1 14%
personal NO 6 86%
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5.2.3 Recursos materiales

Segun el cuadro 8 se observa que de las 7 empresas encuestadas del sector madera, 3 de ellas

afirman haber realizado inversion en instalaciones desde la inclusién de la marca, mientras

que 4 de ellas no han realizado inversion. El tipo de inversién en instalacion mas comun ha

sido la ampliacion de los establecimientos abarcando el 33% de las empresas en tanto que la

remodelacion abarca el 67%. EI cuadro muestra también que, de las 7 empresas, 3 de ellas

han realizado inversion en equipo, mientras que 4 de ellas no ha realizado. De las inversiones

hechas en equipo el 33% de las empresas invirtié en maquina portatil y estable, y el 67% lo

hizo en herramientas varias. Sobre si han realizado inversion adicional en materia prima, el

86% de las empresas afirman que si, mientras que el 14% afirma que no.

Cuadro 8. Inversiones del sector madera

Fuente: elaboracion propia

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1 Inversion en instalaciones S| 3 43%
NO 4 57%
2 Tipo de inversion en instalaciones Ampliacion L 33%
Remodelacion 2 67%
3 Inversidn en equipo SI 3 43%
NO 4 57%
Maquina. Portatil | 1 33%
. . - . y estable
4 Tipo de inversion en equipo Herramientas 5 57%
varias
5 Inversién adicional en materia | SI 6 86%
prima NO 1 14%

5.2.4 Recursos tecnoldgicos
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Segun el cuadro 9, se observa que para el 42% de las empresas la produccién se ha mantenido
igual que antes de la incorporacion de la marca, para el 29% se ha disminuido y mientras que
para el restante 29% la produccién se ha incrementado. De igual manera se observa que el
14% (1 empresa) cuentan con un sistema de produccién definido, mientras que el 86% (6
empresas) no cuentan con este. EIl cuadro muestra también que la utilizacion de la marca ha
permitido que el 29% (2 empresas) incursionen en un nuevo mercado, otro 29% (2 empresa)
incursione en dos nuevos mercados, mientras que el 42% (3 empresas) no ha incursionado

en ningln mercado nuevo.

En el mismo cuadro, se observa que el 43% de las empresas consideran que ha habido facil
aceptacion y reconocimiento de sus productos por parte de los clientes y consumidores
después de la incorporacién de la marca colectiva de orgullo olanchano, mientras que el 57%
cree que no. Con respecto al analisis evolutivo del posicionamiento de los productos y
servicios en el mercado antes y después de la inclusion, se observa que de las dos empresas)
gue se encontraban en la etapa de introduccion antes de la inclusién de la marca solo queda
una en la actualidad aumentando asi el nimero de empresas en la etapa de crecimiento y

madurez.

Cuadro 9. Comportamiento de la produccion de sector madera

Fuente: elaboracion propia
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No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
. Igual que antes 3 42%
1 ;:rc:)rgsggg:lmento de la Se ha disminuido 2 29%
Se ha incrementado 2 29%

5 Sistema de produccion Sl 1 14%
definido NO 6 86%
NUEVOS mercados Un nuevo mercado 2 29%

3 incursionados Dos nuevos mercados | 2 29%

Ninguno 3 42%
., . Sl 3 43%
5 Aceptacion de los clientes NO 4 570
Introduccién 4 57%

6 Posicionamiento anterior Crecimiento L 14%%
Desarrollo 1 14%

Madurez 1 14%%
Introduccién 3 42%
7 Posicionamiento actual Crecimiento 2 29%
Madurez 2 29%

El cuadro 10, muestra que mas de la mitad de las empresas madereras tienen una percepcion
positiva hacia la marca colectiva de orgullo olanchano en el seno de sus negocios. Se observa
también que el 57% de las empresas consideran que la utilizacion de esta le brinda una ventaja
competitiva en materia de marketing y publicidad respecto de los competidores, mientras que
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el 43% cree que no les brinda ventaja competitiva. Se observa también que el 29% de las

empresas considera que la utilizacion de la marca favorece una mejor relacion con los

proveedores, y el 71% cree que no. En cuanto a la fidelidad de los clientes el cuadro muestra

que hay buena fidelidad siendo este una respuesta representativa. De las empresas madereras

encuestadas el 100% afirman utilizar el sello en todos sus productos y servicios.

Cuadro 10. Percepcidn, publicidad y fidelidad del sector madera

Fuente: elaboracion propia

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Excelente 2 28.6%
1 Percepcion de la marca colectiva | Muy bueno 1 14.3%
orgullo olanchano Bueno 2 28.6%
Indiferente 2 28.6%
- : Sl 4 57%
2 Publicidad y marketing NO 3 43%
. Sl 2 29%
3 Relacién con los proveedores NO 5 71%
Excelente 1 14%
5 Fidelidad de los clientes Bueno 4 57%
Indiferente 2 29.
6 Utilizacion de la marca Sl 2 14.3%

5.3 Sector Lacteo

5.3.1 Nivel econdmico
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Segun la figura 6, se observa que de las 5 empresas de este sector el 100% reciben ingresos
producto de sus ventas. De este total, el 20% consideran que los ingresos obtenidos son
buenos, el 60% afirman ser regulares, mientras que otro 20% manifiesta que los ingresos son
malos. La misma figura muestra que el 60% de las empresas obtuvieron ingresos de entre
Lps. 5,000 a 25, 000.00 antes de la inclusion de la marca colectiva, mientras que el 40%
obtuvo de entre 47, 000.00 a 67, 000.00.

100%
60% 60%
40%
20% 20%
== == EI
— O S o 1 1
@ 5 E s S 8
=) o) = Qo o
m (5] S ~ ©
o v < 8
et g~
j<b) - ©
@] Job)
)
Ingresos Percepcion de sus ingresos Ultimo ingreso antes de la
producto de inclusion
su actividad
economica

Figura 6. Ingresos del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

En la figura 7 se observa que, de las 5 empresas encuestadas, el 40% de estas obtiene
actualmente mayores ingresos que las de mas siendo este de Lps. 26, 000.00 a 46, 000.00. La
misma figura muestra que el 80% de las empresas afirman retener utilidades para el negocio
mientras el restante 20% no retiene. Del 100% de las empresas que retienen utilidades el 75%
retienen un 10% de las utilidades, mientras el 25% de las empresas retienen un 5% de las

utilidades.
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Recursos economicos
80%

75%

40%
20% 20%  20% 20% 25I°/°
DeL. DelL. DelL. Masde SI NO 10por Otro
5,000- 26,000- 47,000- L. ciento
25,000 46,000 67,000 68,000

Ingresos actuales ¢Retiene % de retencion

utilidades

Figura 7. Utilidades e ingresos del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

La figura 8 muestra que con la incorporacion de la marca colectiva el 60% (3 empresas) no
se han visto en la necesidad de inyectar capital en concepto de nuevas aportaciones, mientras
que el 40% o sea 2 empresas han tenido que realizar nuevas aportaciones. De las empresas
gue se han visto necesitados de capital de trabajo, un 50 % afirman haber realizado una sola
aportacion, el otro 50% lo ha realizado dos veces.

46



Recursos economicos

0% I 60% I 50%| 50% I

Sl NO 1vez 2 veces

¢Ha realizado nuevas No. De veces
aportaciones de capital?

Figura 8. Nuevas aportaciones del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

5.3.2 Recursos humanos

Segun la figura 9, en cuanto a la generacién de empleo por parte del sector lacteo se evidencia
una fuerte contraccion de la oferta laboral antes y después de la inclusiéon de la marca
colectiva de orgullo olanchano. Se observa que anterior a la inclusion a la marca, las empresas

que generaban tres puestos de trabajo porcentuaban un 20%, mientras que en la actualidad
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porcentuan un 60%; y las que generaban cuatro puestos de trabajo hoy ya se han
desaparecido.

Recursos humanos
60%

40%

20% 20%  20% 20%  20%

" ol

Cuatro

Mas de cuatro -

Tres

Ninguno -
Mas de cuatro I
Ninguno l

Empleos generados en el pasado  No. Empleos directos
actuales

Figura 9. Empleos del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 10. en cuanto a la generacion de empleo indirecto el 80% de las empresas
afirman generar empleos indirectos, mientras que el 20% no genera empleos indirectos. Del
100% de las empresas que generan empleos indirectos el 50% (2 empresas) emplean menos
de 10 trabajadores, un 25% (1 empresa) genera de 21 a 31 empleos indirectos, mientras que

el restante 25% afirman generar mas de 31 empleos indirectos. La misma figura muestra que
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el 60% de las empresas cuentan con un programa de capacitacion y entrenamiento del

personal, en cambio el 40% no cuenta con este programa.

80%
60%
50%
40%
25% 25%
f ' l
Sl NO Menos De2la Otro Sl NO
de 10 31
Empleos No. Empleos indirectos Plan de
indirectos capacitacion

Figura 10. Empleos directos e indirectos del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

5.3.3 Recursos materiales

Segun la figura 11, se observa que, de las 5 empresas encuestadas del sector lacteo, 2 de ellas
afirman haber realizado inversion en instalaciones desde la inclusién de la marca, mientras

que 3 de ellas no han realizado inversion. Se observa también que, de las 5 empresas, 2 de
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ellas han realizado inversion en equipo, aparecen con igual porcentaje, las herramientas

varias con un 50%; y vehiculos y maquinaria con otro 50%.
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Figura 11. Inversiones del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 12, en respuesta a si las empresas han realizado inversion adicional en materia
prima, del 100% de las empresas, el 40 % afirman que no haber realizado inversiones
adicionales, mientras que el 60% afirma haber se visto en la necesidad de realizar compras

adicionales de materia prima des pues de la incorporacion a la marca colectiva
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Inversion adicional en materia prima

Figura 12. Inversion en materia prima del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

5.3.4 Recursos tecnoldgicos

Segun la figura 13, se observa que para el 60% de las empresas de este sector la produccion
se ha mantenido igual que antes de la incorporacién de la marca, para un 20% se ha
disminuido y mientras que para el restante 20% la produccién se ha incrementado. De igual
manera se observa que el 60% (3 empresa) cuentan con un sistema de produccion definido,

mientras que el 40% (2 empresas) no cuentan con este. La figura muestra también que la
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utilizacion de la marca ha permitido que un 20% (1 empresas) incursionen en un nuevo
mercado, otro 20% (1 empresa) incursione en dos nuevos mercados, otro 20% (1 empresas)

incursione en tres nuevos mercados, mientras que un 40% no incursiono en ningdn mercado

nuevo.
60% 60%
40% 40%
20% 20% -I 20% 20% 20%
o o —_ O o [%2) n o
£ 2§ 2 =2 5 8 £ 5§
< c c e
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> 2 S =
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Comportamientode la  Sistema No. Nuevos mercados
produccion desde la  productivo incursionados

inclusion

Figura 13. Comportamiento de la produccion del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 14, se puede observar que el 40% de las empresas consideran que ha habido
facil aceptacion y reconocimiento de sus productos por parte de los clientes y consumidores
después de la incorporacién de la marca colectiva de orgullo olanchano, mientras que el 60%
cree que no. Con respecto al analisis evolutivo del posicionamiento de los productos y
servicios en el mercado antes y después de la inclusion, se observa que la situaciéon de
posicionamiento se ha mantenido casi similar evidenciando en la actualidad un aumento de
las empresas en la etapa de introduccion, y una disminucién en la etapa de crecimiento.
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Figura 14. Aceptacidn y posicionamiento del sector lacteo

Fuente: elaboracién propia

La figura 15, muestra que un 20% de las empresas encuestadas creen que la inclusion a la
marca colectiva ha sido excelente, otro 20% afirma que ha sido muy bueno, el otro 20% dice
ser bueno, mientras que el 40% afirma ser indiferente a la marca. Se observa también que el
60% de las empresas considera que la utilizacion de esta le brinda una ventaja competitiva
en materia de marketing y publicidad respecto de los competidores, mientras que el 40% cree

que no les brinda ventaja competitiva. La figura muestra también que el 40% de las empresas
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consideran que la utilizacion de la marca favorece una mejor relacion con los proveedores,

en tanto que el 60%% cree que no
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percepcion de la marca Marketin y Relacion con
publicidad proveedores

Figura 15. Percepcion de la marca del sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la fidelidad de los clientes el Figura 16 muestra que un 40% de las empresas
considera la fidelidad de los clientes como excelente, el 20% como buena, y el otro 40% de
manera indiferente. La figura muestra también que el 60% de las empresas encuestadas
afirman utilizar el sello en todos sus productos y servicios, mientras que el 40% afirma no

utilizarlo en todos los productos solo en algunos.
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Recursos tecnologicos

60%
40% 40% 40%
I 20%
Excelente Bueno Indiferente Sl NO
Fidelidad de los clientes Usted utiliza la marca en

todos sus roductos

Figura 16. Fidelidad de la marca sector lacteo

Fuente: elaboracion propia

5.4 Sector agroindustrial

5.4.1 Nivel econémico

La figura 17 muestra que, de las 19 empresas encuestadas, el 100% reciben ingresos de las

ventas realizadas; de este total, el 26% consideran que los ingresos obtenidos son buenos, el
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63% afirman que los ingresos son regulares, mientras que el 11% manifiesta que los ingresos

son malos.

100%

63%
26%
11%
| =
Sl Bueno Regular Malo
Ingresos Percepcion de los ingresos
producto de la
actividad

Figura 17. Ingresos del sector agroindustrial

Fuente: elaboracion propia

El cuadro 11 muestra que el sector agroindustria ha experimentado un fuerte crecimiento
econdémico en materia de ingresos. El dato mas representativo se encuentra en el 57.9% de
las empresas, y muestra que antes de la inclusién a la mara colectiva, operaban 11 empresas
obteniendo ingresos de entre Lps. 5,000.00 a 25,000.00, pero con la inclusion de la marca
solo quedaron 7 empresas generando estos ingresos. Los cuatro restantes que son la
diferencia, en la actualidad se encuentran generando arriba de los Lps. 68,000.00 (2
empresas); de Lps. 26,000.00 a 46, 000.00 (1 empresa); y menos de Lps. 5,000.00 (1
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empresa). El mismo cuadro muestra que, de las 19 empresas encuestadas, el 84% retienen

utilidades para el negocio, mientras que el 16% no retienen utilidades. Del 100% de las

empresas que retienen utilidades, el 37% retienen un 10% de sus utilidades; un 19% de las

empresas retiene un 20% de sus utilidades; otro 19% de las empresas retiene un 30% de sus

utilidades, mientras que el 25% de las empresas retienen solo un 5% de sus utilidades.

Cuadro 11. Ingreso, utilidad del sector agroindustrial

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 18, se observa que, de las 19 empresas encuestadas, el 37% se han visto en

la necesidad de inyectar capital en concepto de nuevas aportaciones después de la

incorporacion de la marca, mientras que el 63% de estas no han necesitado realizar nuevas

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Menos de L. 5,000 1 5.3%
Ultimo ingreso antes de la | De L. 5,000- 25,000 11 57.9.%
1 inclusiéon de la marca orgullo | De L. 26,000- 46,000 | 3 15.8%
olanchano De L. 47,000- 67,000 | 2 10.5%
Mas de 68,000 2 10.5%
Menos de L. 5,000 2 11%
De L. 5,000- 25,000 |7 37%
2 Ingresos actuales De L. 26,000- 46,000 | 4 21%
De L. 47,000- 67,000 |2 11%
Mas de 68, 000 4 21%
3 Retencion de utilidades? Sl 16 84%
NO 3 16%
10% 6 37%
4 Porcentaje de utilidad neta 20% 3 19%
retenida 30% 3 19%
Otro 4 25%

aportaciones. De las empresas que se han visto necesitados de capital de trabajo, el 57%

afirman haber realizado una sola aportacion y el restante 43% ha inyectado 2 veces capital.
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Figura 18. Nuevas aportaciones del sector agroindustrial

Fuente: elaboracion propia

5.4.2 Recursos humanos

Segun el cuadro 12, en cuanto a la generacion de empleo por parte del sector agroindustrial
se evidencia un leve crecimiento de la oferta antes y después de la inclusion de la marca. Un
dato importante es que se increment6 el nimero de empresas que generaban 4 puestos de

trabajo anterior a la inclusion. En cuanto a la generacion de empleo indirecto el 37% de las
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empresas afirman generar empleos indirectos, mientras que el 63% lo desconocen. Del 100%
de las empresas que generan empleos indirectos el 72% (5 empresas) emplean menos de 10
trabajadores, un 14% (1 empresa) emplea de 10 a 20 trabajadores, y el restante 14% emplean
mas de 31 puestos. EI mismo cuadro muestra que el 11% de las empresas cuentan con un
programa de capacitacion y entrenamiento del personal, en cambio el 89% no cuenta con este

programa.

Cuadro 12. Empleos directos e indirectos del sector agroindustrial

Fuente: elaboracion propia

No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Dos 6 32%
1 Empresa antes de la inclusién de la | Tres 6 32%
marca Cuatro 4 21%
Mas de cuatro 3 16%
Dos 6 32%
. Tres 5 26%
2 Empleos directos CLalro 5 6%
Mas de cuatro 3 16%
Empleos indirectos Sl 7 37%
NO 12 63%
3 No. de empleos indirectos Menos de 10 > 72%
geﬁera dos De 10a 20 1 14%
Otro 1 14%
4 Plan de capacitacion y Sl 2 11%
entrenamiento del personas NO 17 89%

5.4.3 Recursos materiales

Segun la figura 19, se observa que, de las 19 empresas encuestadas en sector agroindustrial,
el 26% de ellas afirman haber realizado inversion en instalaciones desde la inclusion de la

marca, mientras que 74% de ellas no han realizado inversion. Se observa también que del
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26% de las empresas que hicieron inversiones, el 80% (4 empresas) han realizado inversion

en ampliacién; mientras que el 20% (1 empresa) realizo inversién en remodelacion.

74% 80%

0
26% 20%

Sl
NO

Ampliacion
Remodelacion

Inversion en intalaciones Tipo de inversion

Figura 19. . Instalaciones del sector agroindustrial

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 20, se observa que del 100% de las empresas encuestadas, el 26% afirma
haber realizado inversion en equipo, y el 74% manifiesta no haber realizado inversion. Del
total de las empresas que, si realizaron inversion, un 40% lo hizo en compra de maquinaria,
otro 40% en compra de varias herramientas; mientras que el 20% lo hizo en compra de

mobiliario y vehiculo. La misma grafica muestra que un 47% de las 19 empresas realizo
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igualmente inversiones adicionales en compra de materia prima, en tanto que el 53% no lo

hizo.
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equipo equipo adicionaal en
materia prima

Figura 20. Tipo de inversiones del sector agroindustrial

Fuente: elaboracién propia

Recursos tecnoldgicos

Segun el cuadro 13, se observa que para el 73% de las empresas del sector agroindustrial la
produccion se ha mantenido igual que antes de la incorporacion de la marca, para el 10% se

ha disminuido y mientras que para el restante 16% la produccion se ha incrementado. De
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igual manera se observa que el 37% (7 empresa) cuentan con un sistema de produccién
definido, mientras que el 63% (12 empresas) no cuentan con este. El cuadro muestra también
que la utilizaciéon de la marca ha permitido que el 58% (11 empresas) incursionen en un
nuevo mercado, el 5% (1 empresa) incursione en dos nuevos mercados, mientras que el 37%

(7 empresas) no haya incursionado en ningun mercado nuevo.

En el mismo cuadro, se observa que el 37% de las empresas consideran que ha habido facil
aceptacion y reconocimiento de sus productos por parte de los clientes y consumidores
después de la incorporacién de la marca colectiva de orgullo olanchano, mientras que el 63%
cree que no. Con respecto al analisis evolutivo del posicionamiento de los productos y
servicios en el mercado antes y después de la inclusion, se observa que la etapa de desarrollo
ha presentado una evolucidn positiva absorbiendo una empresa que se encontraba en la etapa

de crecimiento antes de la incursion de la marca colectiva.

Cuadro 13. Comportamiento de la produccion del sector agroindustrial

Fuente: elaboracién propia
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No. | Pregunta Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Igual que antes 14 73%
1 ¢Desde que utiliza la marca como | Se ha disminuido | 2 10%
se ha mantenido la produccion? Se ha 3 16%
incrementado
5 Sistema de produccion definido Sl 7 37%
NO 12 63%
Un nuevo 11 58%
mercado
3 Nuevos mercados Dos nuevos 1 5%
mercados
Ninguno 7 37%
4 Aceptacion y reconocimiento de Sl 7 37%
la marca por los clientes NO 12 63%
Introduccion 5 26%
5 Etapa de posicionamiento antes de | Crecimiento 10 53%
la inclusion de la marca Desarrollo 3 16%
Madurez 1 5%
Introduccion 5 26%
6 Etapa actual de posicionamiento Crecimiento 9 47%
de la inclusién de la marca Desarrollo 4 21%
Madurez 1 5%

La figura 21, muestra que tanto el 5%, el 16% y 42% (12 empresas) de este sector tienen una
percepcidn positiva hacia la marca colectiva de orgullo olanchano, en tanto que el 32% (6
empresas) considera indiferente el uso de la marca; y un 5% (1 empresa) lo considera malo.

Se observa también que el 58% (11 empresas) consideran que la utilizacion de esta le brinda

63



una ventaja competitiva en materia de marketing y publicidad respecto de los competidores,

mientras que el 42% cree que no les brinda ventaja competitiva. Se observa también que el

21% de las empresas considera que la utilizacion de la marca favorece una mejor relacion

con los proveedores, y el 79% cree que no favorece.

Recursos tecnologicos

58%
42% 42%
32%
5% 10% I I 5%
0 0
| . |
o e Q o =) ) ®)
5 3 g5 5 g " =z
8 = oM e
5 2 g
percepcion de la marca ventaja
competitiva

Figura 21. Preparacion de la marca del sector agroindustrial

Fuente: elaboracion propia

79%

Relacion con
proveedores

Seguln la figura 22, en cuanto a la fidelidad de los clientes se observa que las empresas

consideran que hay buena fidelidad siendo este una respuesta representativa. De las empresas

encuestadas se observa que el 53% afirman utilizar el sello en todos sus productos y servicios,

mientras que el 47% afirma no utilizarlo en todos los productos.
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Recursostecnologicos

5% 26% 53% 16% 53% 47%

Fidelidad de los clientes Utilizacion de la marca
en todos los productos

Excelente Muy bueno Bueno Indiferente

Figura 22. Fidelidad de los clientes

Fuente: elaboracion propia

5.5 Analisis comparativo de los cuatro sectores productivos segun ingresos y empleos

A continuacion, se presenta un breve analisis comparativo de los cuatro sectores productivos

en estudio, que muestra la evolucion historica acontecida en las dos variables mas
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representativa, y que se considera dan respuesta al impacto econémico en las empresas que

utilizan la marca colectiva de orgullo olanchano.

Segun la figura 23, en el sector agroindustrial, los ingresos se han mantenido similares en el
pasado y en la actualidad, alcanzando un maximo de Lps. 25, 000.00; mientras que el sector
turismo ha experimentado una fuerte evolucion pasando de ingresar Lps.25, 000.00 como
maximo a recibir ingresos de Lps. 46, 000.00. El sector madera al igual que el sector
agroindustrial, se ha mantenido en una tendencia similar registrando un méximo de Lps.46,
000.00 tanto en el pasado como en la actualidad. La figura muestra que el sector lacteo
también ha experimentado un comportamiento positivo llegando a registrar en la actualidad
un maximo de Lps. 46,000.00 cifra muy superior a la registrada antes de la inclusion a la

marca colectiva.

46,000.00 46,000.00 46,000.00 46,000.00

25,000.00
25,000.00 |/ 25,000.0 25,000.0

Sector agroindustrial Turismo Madera Lacteo

m Ingreos pasados ~ ® Ingresos actuales

Figura 23. Comparativa de los ingresos pasados y actuales de los cuatro sectores
productivos

Fuente: elaboracion propia

Segun la figura 24, el sector turismo es el sector que mas empleo ha generado en la actualidad
después de la inclusion a la marca orgullo olanchano con tres nuevos empleos directos en su

mayoria. Le sigue el sector lacteo con un nuevo empleo en su mayoria. Las empresas del
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sector agroindustrial y el sector madera han experimentado un ligero estancamiento en la

mayoria de las empresas evidenciando misma cantidad de empleos actuales como pasados.

Sector agroindustrial Turismo Madera Lacteo
4 Empleo en el pasado  « Empleo actual

Figura 24. Comparativa de los empleos directos generados en el pasado y en la
actualidad

Fuente: elaboracion propia
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VI CONCLUSIONES

6.1. En la ciudad de Catacamas se identificaron 52 empresas haciendo uso de la marca
colectiva Orgullo Olanchano. De este total, el 10% lo integran empresas del sector lacteo, el
13% lo forman empresas del sector madera, con el 37% estan las empresas de; sector
agroindustrial, y el 40% son empresas del sector turismo. Todas estas empresas se encuentran

a dia de hoy operando con toda normalidad.

6.2. La evolucion econdmica en el sector turistico ha sido positiva, el 100% de las empresas
reciben ingresos. El 57% consideran que el ingreso obtenido es bueno, ademas se ha
experimentado un aumento en los ingresos de las empresas, ya que hoy son 5 las empresas
que reciben ingresos arriba de los Lps.46, 000.00 y antes de la inclusion habia solo una con
este nivel de ingresos. Para las empresas del sector madera no ha habido diferencia
significativa en términos de economia antes y después de la inclusién a la maca, ya que el
panorama se ha mantenido similar. Para el sector L&cteo la economia ha sido mucho mejor,
aun cuando el 60% de las empresas consideran sus ingresos actuales como regulares, se
evidencia que el 80% obtiene ingresos arriba de los Lps. 26, 000.00 contrario a lo que recibian
antes de la inclusion a la marca colectiva. Similar situacion se observa en el sector

agroindustria siendo que el 63% de las empresas afirman que sus ingresos son regulares

6.3. En la actualidad, con la inclusién a la marca del orgullo Olancho el sector agroindustrial
es el que mayores ingresos genera de los cuatro sectores productivos, registrando ingresos de
mas de Lps. 47, 000.00 lempiras (6 empresas), en segundo lugar, se encuentra el sector
turismo con 5 empresas; en tercer lugar, el sector lacteo con dos empresas, y en cuatro lugares
se encuentra el sector madera con una sola empresa generando ingresos arriba de los Lps. 47,
000.00.



VIl RECOMENDACIONES

7.1 Brindar mayor seguimiento a las empresas por parte de la agencia Heifer para que puedan
seguir incrementando tanto sus ingresos como su satisfaccion con la marca ya que varias

empresas expresaron indiferencia hacia la marca.

7.2 Involucrar mas empresas del sector lacteo y el sector madera a participar en la marca
orgullo olanchano ya que su participacion actual es muy baja en comparacion con los sectores

turismo y agroindustrial.
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ANEXOS



Anexo 1. Lista de sectores productivos de las Mipymes de Catacamas con la marca colectiva.

3.5 Los sectores productivos y comerciales que utilizan la marca colectiva del orgullo olanchano se clasifican en: sector de
madera, agroindustria, turismo, y lacteos.

EMPRESAS DEL SECTOR MADERA

ANTIGUEDAD EN EL PROYECTO
N° MUELILEINS (b1 AEClA DIE FECHA TOTAL, EN DIRECCION NOMBRE TELEFONO
LA EMPRESA | INCLUSION AL ACTUAL | TRIMESTRE
PROYECTO
1 Ebaplgterla Mayo -15 Febrero - 11/1 Color!|a 15 de Mlgu'el :JaV|er 9834-1224
Zuniga 18 septiembre Zuniga
2 Carpinteria la Mayo -15 Febrero - 11/1 Bario san Celio arcangel 9955-6592
buena obra 18 Sebastian reyes
3 | Artesanias de Julio -15 Febrero - 10//2 Barrioel hatillo | . 2\e" 9897-8519
mi tierra 18 Gutierrez
Muebles y Febrero - Barrio san
4 estilos Octubre -15 9/2 . Carlos rivera 9898-5323
. . 18 francisco
carpinterias
5 Carplpterla Septiembre -17 Febrero - 10 Aldea_l las Santos )(ovanl 9941-9188
Hernandez 18 agujas Hernandez
6 | Tallados Oscar Diciembre -15 Febllfgro i 9 Barrio el hatillo | Oscar romero 3217-7070
7 | Carpinteria Enero-16 Marzo -18 8/2 Barrio el hatillo | Y210 S8MUel | g936 6016
Gomez de lao romero




EMPRESAS DEL SECTOR AGROINDUSTRIA

ANTIGUEDAD EN EL PROYECTO TELEFONO
FECHA DE
o | NOMBREDS | INCLUSION | FECHA | TOTAL.EN | DIRECCION | NOMBRE
AL ACTUAL | TRIMESTRE
PROYECTO
Agroindustria Barrio nueva Gloria
1 Carranza Marzo -15 Febrero -18 12 - - esperanza 9491-8704
victoria
Herrera
2| Miel Ada Octubre -15 | Febrero -18 a1 Residencial los Roger 9647-1429
llanos Enriquez
Catacamas Jaime
3 APAO Octubre -15 Febrero -18 9/2 ’ moreno 9865-2780
Catacamas
salgado
4 | Miel colmenita Octubre -16 Febrero -18 5/2 Barrlga\ileesus 1 Bany pineda | 9800-7076
Panaderiay : . : Jorge
5 | reposteria café Enero -16 Septiembre 7 Barrio el espino Alejandro 8927-1397
-17 frente UNA
toushe toushe Bu
Cesar tajaditas . Barrio los pozos Cesar
6 . Noviembre -16 | Febrero -18 5/1 Fernando 9487-1634
de platano aldea san pedro .
Guzman
7 Talabarteria Diciembre -16 | Eebrero -18 5 Barrio el centro Ramodn 9712-3073
Almendares por la antena 5 Almendares
Morenas Barrio el campo,
8 reposteria Noviembre -16 | Febrero-18 5/1 1 cuadra al norte | Oscar lobo 9892-2666
chocolates de la policia
Tajaditas de Juan pablo
9 a . Noviembre -16 | Febrero-18 5/1 Barrio el hatillo Uclés 9548-3883
platano Uclés Alvarado
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Alex

10 Rosqcua::gas D Octubre -15 Febrero -18 9/2 Barrio el campo francisco 9650-5725
rosales
Agroindustrias Colonia Garza Victor
11 Victorias Marzo -15 Febrero -18 12 Real Euceda 3290-3365
Barrio ojo de Norma
12 Nofrana Abril -15 Febrero -18 11/2 aqu ; francisca 9586-3398
g Narvéez
Procesos y Carretera a las
13 alimentos Noviembre -17 | Febrero -18 1/1 CUEVAS Eliazar turcio | 9998-8943
PROSAL
14 | Café de lasierra Junio -15 Febrero -18 11 Aldea pinabetales Aleéél\r/lelzsael 9948-0856
15| Panaderia Junio -15 Febrero -18 11 Barrio el centro | WIS Or1ando | 5599 4961
Jerusalén moya
- Cynthia
16 Tajaditas Mobal Junio -15 Febrero -18 11 Barrio santa cruz Ivonne 9525-3023
MUSALIM
balderamos
17 Cueroy Mas Junio -15 Febrero -18 11 Barrio el centro Evesrié\lilf;uel 3175-2514
| Furificadora Mayo-17 | Febrero-18 3/1 Carretera hacia Karla 9925-6809
Agua Siloe el encino Hernandez
Media cuadra Elian
19 Café moka 31/05/2016 23/07/2018 9 debajo de la ny 9609-9700
alcaldia Ramirez
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EMPRESAS DEL SECTOR TURISMO

ANTIGUEDAD EN EL PROYECTO

no | NOMBREDE | FECHADE | FECHA | TOTAL.EN | DIRECCION | NOMBRE |TELEFONO
LAEMPRESA | INCLUSIONAL | =\ | TR IMESTRE
PROYECTO

g | Restauranteel | 0050015 | 23/07/2018 13 Frente lacuevade | ;. o1 aleman | 9762-8153

Pedral Talgua

Café y En la puma
2 | restaurante los 13/05/2015 23/07/2018 13 P Yadira Pavon | 2799-2020

carretera UNA
llanos
Bessy
3 | Talgua Tours 04/05/2015 23/07/2018 13 Frente del salco yoekeline 9980-3684
Velasquez
4 | Tilapias Centro 11/05/2015 23/07/2018 13 Por la Maria 99555693
municipalidad Guifarro

5 | Elbuen Sazén 13/01/2016 23/07/2018 10/1 Barrio el centro é‘;fﬁgg 2256-2312
g | Restaurante 18/11/2016 | 23/07/2018 7 Barioel centro | CEIS0BAraC | ge4q o381

Francel Chacdn
7 | Transportes 13/01/2016 23/07/2018 10/1 Barrio el campo | “OS¢ 8NrlAUe | g709 1339

Mejia Mejia
8 Esther Tours 29/07/2015 23/07/2018 12/1 Barrio la cabafia | Enma Inaeta 33174108
9 | Hotel Papabeto |  29/04/2015 23/07/2018 13/1 Barrio el centro, jugo 3362-7238

calle de los bancos
Hotel Plaza Helmer
10 Maria 17/11/2015 23/07/2018 11 Barrio el centro augusto 3324-3512
Balderamos
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Barrio el

Gloria

11 | Hotel D Glorias 07/06/2016 23/07/2018 8/2 porvenir, frente a G 3174-4958
uevara
IHSS
. Mauricio
1p | Aparthotel 08/04/2015 | 23/07/2018 13/1 Barrioel centro | “Ajpertg | 3272-6369
Villa Fe por el 18
escobar
Al par del .
13 Ktrachadas 20/10/2015 23/07/2018 11/1 X Erika Flores 9996-5968
Aparthotel villa fe
14| Leyendascafé |  17/06/2016 | 23/07/2018 8/2 Centro Esquina | Erika Mariela | - gqqg 5334
del parque central Sauceda
15| CANATURH 12/07/2015 23/07/2018 12/1 Frente del salco B? S5y 9980-3684
Velasquez
16|  TioGio 17/08/2016 | 23/07/2018 8 Centro Bulevar | Jose Yovani
las acacias Aleméan
17 | Rest. Galeria 07/07/2015 01/02/2016 212 Hac'?;‘;eu‘gas de | Radl Rapalo | 9978-6754
Segundo portoén Marco Erick
18 | Rincon Azteca 01/11/2016 01/02/2018 5/1 del 18 a mano . 8851-3781
Garcia
derecha
19 | Cafeteria UNA Octubre -16 Febrero -18 5/1 En la UNA Dona bella 2799-4900
20 | Tilapias Grill | Septiembre -16 | Febrero-18 6 Por el 18 de Oscar 9738-8604
noviembre palacios
Centro de Media cuadra
21 retiros el Julio -16 Febrero -18 6/2 debajo de la Diana Vargas | 9925-6809
encuentros municipalidad
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EMPRESAS DEL SECTOR LACTIOS

ANTIGUEDAD EN EL PROYECTO

NOMBRE DE FECHA DE )
N° LA INCLUSION AL FECHA TOTAL, EN DIRECCION NOMBRE | TELEFONO
EMPRESA PROYECTO ACTUAL TRIMESTRE
Lacteos Barrio el escoto, Antonio
1 JUNIO -15 MARZO -18 11/1 san pedro de 9615-0119
Barahona Barahona
Catacamas
2 Lacteos MAYO -15 ABRIL -18 11/2 Aldea el pataste | 1O €N | g049 0762
prodepa mejia
3 Lacteos AGOSTO -17 | FEBRERO- 2/1 Aldeael pataste | aPdeOn | o507 0gog
Cristal 18 turcio
4 Lacteos MARZO -15 FEBRERO - o1 Aldea coralito de Yobani 9554-9240
Corralito 18 rio tinto aleman
. Aldea la unién
5 | Lacteosla 1 \oogrg g7 | FEBRERO- 211 hacia lacuevade | Randall | 9639 1677
union prolau 18 Sanchez

Talgua
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Anexo 2. Empresas gque no utilizan la marca colectiva Orgullo Olanchano.

Nombre de la empresa direccion propietario teléfono

Muebles Daniela”s Barrio san francisco Francisco Sanchez 9691-0353

Répalo, todo en madera Barrio san Sebastian Raul Hernan rapalo 9956-5591
Carpinteria Caceres Barrio la cruz Luis Antonio Caceres 3345-6789
Ricafe Mujer Barrio nueva victoria Maria Guifarro 97982523
Panaderia Belén Barrio zunilapa Andy canelas 2273-1248
Cueros Blues Barrio el centro Rubén Hernandez 3175-2514
Panaderia fresa y chocolate Barrio el centro Mery Zelaya 2799-2345
Elis Cafe Barrio el centro Armando 9945-5804
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Anexo 3. Encuesta de Analisis de Impacto Econémico

UNIVERSIDAD NACIONAL DE AGRICULTURA

IMPACTO ECONOMICO EN LAS AGROINDUSTRIAS

Con el proposito de recopilar informacion referente al Impacto Econdmico generado en las
empresas por la inclusion de la marca colectiva del Orgullo Olanchano con identidad cultural
en el empague de productos elaborados en la ciudad de Catacamas, la Universidad Nacional
de Agricultura a través de la carrera de Administracion de Empresas Agropecuarias, le

solicita su colaboracidn en rellenar el presente cuestionario.

DATOS GENERALES
No. deencuesta:  Fecha:
Nombre de la empresa
RTN:
Sector productivo:
Antigledad con la Marca Colectiva Orgullo Olanchano: __ afios

Nombre del encuestado:

Cargo del encuestado:

RECURSOS ECONOMICOS

1. ¢Usted obtiene Ingresos, producto de su actividad econémica? st 1 Nno [

2. ¢Como considera los ingresos obtenidos?

a. Bueno ]
b. Regular []
c. Malo ]



3. Especifique el ultimo ingreso directo producto de sus ventas obtenidas antes de la

inclusién de la marca colectiva Orgullo Olanchano.

Menos de L. 5, 000.00

De L. 5, 000.00 — 25, 000.00
De L. 26, 000.00 — 46, 000.00
d. De L.47,000.00 - 67, 000.00
e. Mas de 68, 000. 00

T @

o

4. Especifique a cuanto asciende actualmente sus ingresos directos producto de sus ventas

mensuales.

Menos de L. 5, 000.00

De L. 5, 000.00 — 25, 000.00
De L. 26, 000.00 — 46, 000.00
i. De L.47,000.00- 67, 000.00
j. Mas de 68, 000. 00

> @ o

5. ¢Los ingresos actuales le permiten retener utilidades? SI 1 NO [

6. ¢Qué porcentaje de la utilidad neta es retenida?

a. 10% ]
b. 20% ]
c. 30% ]
d. Otro: [ Especifique %

7. ¢Desde que utiliza la Marca colectiva Orgullo Olanchano se ha visto usted en la

necesidad de realizar nuevas aportaciones de capital?

a. SI [ b. NO  [lurespuesta es Sl, pase a la siguiente pregunta. Si su
respuesta es NO, pasar a la pregunta #9.
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8. Especifique el nimero de veces en que se ha inyectado capital a la empresa en concepto

de nuevas aportaciones desde la inclusion de la Marca Orgullo olanchano.

a. lvez [] b.2veces [] c.3veces [] d. Otro. []
b. Especifique
RECURSOS HUMANOS

9. ¢Antes de la inclusién de la marca colectiva Orgullo olanchano, cuantos empleos

directos generaba su empresa?

a. Dos [] b.Tres [] c.Cuatro [ d.Otro []

Especifique

10. ¢Actualmente cuantos empleos directos genera?

a. Dos [] b. Tres [] c.Cuatro [] d.Otro []
Especifique

11. ¢ Tiene conocimiento de cuantos empleos indirectos genera actualmente su empresa?
a. SI ] b. NO[_] sisurespuestaes Sl, continuar con la siguiente pregunta.

12. Especifique el nimero de empleos indirectos que genera su negocio:

a. Menos de 10 ]
b. De10a20 ]
c. De2la31 1
d. Otro [] Especifique:

13. ¢(Actualmente la empresa cuenta con un plan de capacitacion y entrenamiento del

personal?
sl [ NO [
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RECURSOS MATERIALES

14. ;Desde que utiliza la marca colectiva Orgullo olanchano ha realizado alguna inversion

en instalaciones?

St [ NO [ sisurespuesta es Sl, por favor especifique sobre la siguiente
linea continua.

15. ¢ Desde que utiliza la marca colectiva Orgullo olanchano ha realizado alguna inversion

en equipo?

St [ NO [ sisurespuestaes Sl, por favor especifique sobre la siguiente

linea continua.

16. ¢Desde que utiliza la marca colectiva Orgullo Olanchano ha realizado alguna inversion

adicional en materia prima?

sl [ NO []

RECURSOS TECNOLOGICOS

17. ¢ Desde que utiliza la marca Orgullo olanchano como se ha mantenido la produccién?

a. lgual que antes de utilizar la marca ]
b. Se ha disminuido ]
c. Se haincrementado ]
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18. ¢ La empresa cuenta actualmente con un sistema productivo definido?

sl [ NO []

19. ¢Desde que utiliza la marca colectiva Orgullo olanchano en cuantos nuevos mercados a

incursionado?

Un nuevo mercado

T o

Dos nuevos mercados

Tres nuevos mercados

o

Ooono

d. Ningun nuevo mercado

20. ¢La incorporacién de la marca Orgullo olanchano a sus productos a facilitado la

aceptacion y reconocimiento de este por parte de los clientes y consumidores?

si [ NO [ Nosabe [_]

21. ¢;Anterior a la utilizacion de la marca, en qué etapa de desarrollo se encontraba su

producto?

Introduccién

o &

Crecimiento

Desarrollo

a2 o

Madurez

0ood

22. ;Actualmente en qué etapa de desarrollo se encuentra su producto?

a. Introduccion ]
b. Crecimiento ]
c. Desarrollo ]
d. Madurez [
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23. ;Como considera la utilizacion de la marca colectiva del orgullo olanchano para la

empresa?

a. Excelente ]
b. Muy bueno ]
c. Bueno |
d. Indiferente ]
e. Malo ]

24. ;Considera que la marca le brinda un plus de méarketing y publicidad con respecto a otros

productos locales?

st [ NO [J Nosabe []

25 ¢La utilizacion de la marca orgullo Olancho le ha permitido fortalecer su relacién con

los proveedores de insumos?
st [ NO []

26 ¢Actualmente como considera la fidelidad de los clientes y consumidores?

a. Excelente ]
b. Muy buena ]
c. Bueno ]
d. Indiferente 1]
e. Mala 1]

27 ¢Utiliza la marca colectiva del Orgullo Olanchano en todas las vifietas de los productos?

st [] NO [} su respuesta es NO, por favor especifique porque no utiliza.

87



Anexo 4. Definicion de elementos de identidad cultural para disefio de la marca colectiva

A partir de la conceptualizacion de identidad
cultural, se tomaron los elementos distintivos del
territorio para disefiar la marca, estos son; la
produccién de granos basicos y ganaderia,
consideradas las actividades productivas mas
representativas; la riqueza natural que incluyen sus
suelos, paisajes bosques y arias protegidas; la
coexistencia en el departamento de diversos grupos
étnicos la cual es representada por franjas de Producto con

colores; y el sentimiento caracteristico de orgullo [dentidad Cu “l-"'ﬂl

olanchano de sus habitantes

REQUISITOS PARA SER USUARIOS DE LA MARCA COLECTIVA

Empresas de transformacion

Todas las empresas que brindan productos y servicios con identidad cultural deberan contar

con los requisitos minimos para hacer objeto de uso de la marca colectiva:
. estar legalmente constituida como comerciante individual o sociedad mercantil.
I1. contar con su permiso de operacion extendido por la municipalidad.

I11. tener sistema de facturacion correspondiente segun el servicio de administracion de rentas
(SAR).

IV. Estar registrado en la cAmara de comercio correspondiente.

V. Poseer un local comercial. en caso de operar en su hogar, designar un espacio fisico

especifico



para el desarrollo del negocio.
VI Asignar un nombre comercial a la empresa.

VII. Contar con empaque Y etiqueta que caracteriza el producto. cada empaque o embalaje
de los productos debe contener: nombre comercial del producto nimero de registro o licencia
sanitaria, fecha de elaboracion del producto, fecha de caducidad del producto, direccién de

elaboracion del producto, razon social de la empresa.

Empresas turisticas

En el caso de las empresas que se dediquen a la presentacion delos servicios turisticos,
adicional a los requisitos (I 11 111 VV VI). ademés, deberan estar inscritas en la cdmara de
turismo correspondiente, la cual le extendera la constancia de inscripcion, que seré
presentada ante la camara de comercio para la autorizacién del uso de la marca de la identidad
cultural. Estas empresas seran supervisadas por la cdmara de comercio en compafiia de
personeros de la camara de turismo para la aprobacion del uso del distintivo. ademas, estaran

bajo el reglamento de uso de la marca colectiva.
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Anexo 5. Imagenes realizando encuestas
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