CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA:

Estrategias de comercializacion y su incidenciiasnventas de la empresa Nutri Pollo

en el Cantbn Ambato.



1.1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las inadecuadas estrategias de comercializaciéiaeim en el decremento del volumen

de ventas dela empresa Nutri Pollo.

1.1.3. Contextualizacion

La crisis ecuatoriana fue el resultado de mucho®ffas externos, esta crisis pronto se
traslado a la poblacion, la cual en sendas maadestes sociales con mayor o menor
grado de violencia, destituy0 a sus presidentesldepractica fueron obligados a

renunciar) poniéndose de manifiesto un gran nigegdatrupcion en el sistema politico.

Segun la Comision Econdmica para América Latind €aibe (CEPAL) en el afio

2000 la crisis no solo afectd los indicadores memwoomicos, sino también los
sociales, en solo dos afios el nivel de pobrezaceadér pasd de 46% a 69% de la
poblacion, agravando las condiciones de vida yalieo al pais a una ola de violencia

social en afios pasados.

Todo esto obligo a muchas empresas en el Ecuatemer el minimo numero de
empleados, creyendo con ello que gestionan bierresussos, simulando valorar el
talento humano mientras las preocupaciones reaesdirigidas estrictamente a los

recursos financieros.

Segun el diario Hoy de la ciudad de Quito publicatd®3 de Octubre 2005, el Servicio
ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria (SESA) atikesta semana un monitoreo a

las 16 empresas avicolas que importan materi@tigenavicola, para evitar un posible



contagio de la gripe del pollo (aviar). Que fueed&da en Tolima, Colombia, en la
Provincia de Tungurahua se prohibi6é la importaai@énpollos y derivados de origen

aviar desde el pasado 10 de Octubre, durante gesan

Segun estadisticas de la Corporacion Nacional decubfwres (CONAVE)
www.sica.gov.ec, el valor de la produccion nacia®karne de pollo para el afio 2009
la demanda llegara a. 129.243,21 TM. En lo que edere a las exportaciones

registradas en este mismo afo.

La produccion avicola a nivel nacional se distribdg la siguiente forma: en el caso de
carne de ave, Pichincha genera el 38%, Guayas [@2¥%abi 14%, Azuay 4% vy el resto
del pais un 12%.

Definitivamente la avicultura ecuatoriana, en esda del pollo muestra un futuro
alentador, con un incremento por afio del 13% diadm gracias a la buena aceptacion

gue esta carne tiene entre la poblacion local gtaelado.

Los esfuerzos que los cultivadores de materiaegsri-maiz y soya- vienen haciendo
por mejorar su productividad, terminara por faverda competitividad de la cadena
alimenticia. Futuro promisorio que sera realidadeemedida en que los productores de
pollo y huevo desarrollen procesos de innovaciéndigica e implementen alianzas

estratégicas en toda la cadena, que les permitapet en mejores condiciones.

La avicultura siendo uno de los pilares fundamestatlel sector agropecuario
ecuatoriano, ha basado su estrategia de desamwolla consolidacién de la cadena
agroindustrial, a través de alianzas estratégicas igvolucran a productores de las

materias primas, industriales y abastecedorassdadastrias avicolas.



En la Provincia de Tungurahua, se encuentran ctmac&s un gran nuamero de
pequefias y medianas avicolas dedicadas a actisichaercial, las mismas que cuentan
con un gran contingente de personas, que han logm@glcionar a esta provincia como

una de las mas comerciales y productivas en el pais

Por lo cual no se puede dejar de lado el tema galdicidad y promocion, debido a la
gran demanda de sus productos por todos los estlatta poblacion de Tungurahua,
incluso habiéndose ampliado los volimenes de vemtéss mercados.

Segun la Corporacién Nacional de Avicultores, destpue la linea de carne representa
alrededor del 93% del total observandose una taseretimiento alrededor del 78%
con un incremento por afo del 13%. Esto demuesigaan importancia que ha tomado
esta linea, dada la demanda permanente del prodimtolo por lo tanto un indicativo
de seguridad para la inversién de la gran industiaintegracion vertical y el estimulo

para pequefos productores que también se han dediasta actividad.

Lo importante para la empresa Nutri Pollo es cengcentender al cliente, esto es
elemental como saber acerca del producto que veondsstruir confianza con el cliente
y luego saber lo que el cliente exactamente desesgesita, ayudarlo a que lo consiga
de una manera rapida y hacer que se sienta bieal ppaducto que compro, es por ello
la importancia de tener una campafia de promocjgubiicidad no solo preparado sino

también motivado, factor que marca la diferencépeeto a la competencia.

Para la empresa Nutri Pollo, los precios superideestras carnes: res, porcino, ovino
ha propiciado el aumento del consumo de pollo, ya gxiste en el mercado la
promocién en cuanto a la diversidad de usos y paemm culinaria, ademas un

porcentaje considerable de la poblacion lo adquprerazones de salud y dieta.



1.1.4. Andlisis Critico

El punto de partida para la presente investiga@diica, en la falta de promocionar el

producto provocando que se estanque la empresa@acmiento.

Esto nos lleva que se produzca un desconocimdéenta empresa en el mercado, al no
existir una atencion permanente en cuanto a pedidrkibicion del producto,

provocando las bajas ventas de la carne de pol® el@mpresa.

La empresa actualmente no puede enfrentar a laetenga, debido a deficiencias en
la distribucién del producto que originan que leslidos no lleguen a tiempo.

La falta de estrategias de comercializacion noelenfie que le conozcan a la empresa
Nutri Pollo, lo que ha ocasionado disminucién en vienta de su producto,
representando pérdidas econdémicas para la misora.l&8 nuevas tecnologias van
apareciendo diferentes estrategias de marketimg,liggar en forma directa o indirecta
al consumidor satisfaciendo las necesidades dwiteli por lo tanto la empresa debe de
estar al dia.

Entonces al no potencializar las estrategias, @llymto sus atributos y por ende la
calidad limita la participacidon en el mercado, exid no se obtiene una ventaja
competitiva del producto, no es calificada efitéemente en la mente del consumidor y

en el mercado.

Por lo tanto es necesario que los directivos sepommetan realizar un analisis a la

situacion actual de la empresa y a promover acsiomercadoldgicas para la



comercializacién de su producto en los nichos dead®, y tener una buena imagen

corporativa en el entorno.

Causas:
» Desconocimiento de la empresa en el mercado
» Falta promocionar el producto
» No existe exhibicion, atencion, y recepcion de gesli

Efectos.
» Inadecuada estrategias de comercializacion
» Ofertar no solo en pie también faenado
» Poner una persona en atencion al cliente permaryehbtsdar un servicio de

posventa.

1.1.5. Prognosis

Si no se implementa, estrategias de comercialinaeid la empresa Nutri Pollo
provocara la disminucién de las ventas, por endepdedida de oportunidades
econdémicas mas atractivas para la misma, estansanci@cimiento empresarial lo que

conllevaria a perder posicionamiento frente a rapmtencia.

De ahi que la implementacién de estrategias de roaiizacion mejorara las ventas de

la empresa Nutri Pollo en el canton Ambato.



1.1.6. Formulacién del Problema

¢, Como incide la falta de estrategias de comezaicbn en el volumen de ventas de la

empresa Nutri Pollo?

1.1.7. Preguntas Directrices

¢, Qué estrategias de comercializacion ayudariantaefcer el volumen de ventas de la

empresa Nutri Pollo?

¢ES necesario en la empresa establecer estratbgiasmercializacion que permita
orientar adecuadamente el producto al mercado?

¢La estrategia de publicidad y comercializacion geeha estado manejando es la

adecuada?

1.1.8. Delimitacién del objeto de la investigacion

Campo: Administrativo

Area: Comercializacion

Aspecto: Volumen de Ventas



Delimitacion Espacial

El presente trabajo de investigacion del probles&lo realiza en la empresa Nutri
Pollo, ubicado en el sector de las Vifias pertenéeia la parroquia Pishilata, del cantén

Ambato, provincia de Tungurahua.

Delimitacién temporal

La presente investigacion y analisis se lo reaizar el periodo comprendido entre el
ler semestre 2010.

1.2. JUSTIFICACION

La ejecucion del presente perfil de investigaciérjustifica a través de los siguientes

criterios:

Por el alto nivel de demanda de carne de pollowahpy en dia es consumida por la
poblacion de todas las edades, estratos economjicaxiales segun los datos del
consejo Nacional de Avicultores. El consumo deqeh el Ecuador es de 11millones
de unidades, es decir que cada habitante consuased@nlibras al afio. En el mes de
Enero la libra de pollo es de 0.62 centavos a thdese lo vende a 0.90 centavos

mientras que el consumidor final termina pagando.1.

El desarrollo de la avicultura ecuatoriana durdaselltimos afios ha incrementado el

13%, jugando un papel relevante en la generacionenhpleo y de riqueza,



constituyéndose en un rubro del 5.6% del PIB aapoario, a pesar de los problemas

ocasionados por la crisis econémica y la presafef@andémenos naturales.

El mercado real son todos los 5 miembros de umailifa que es la gran poblacién

demandante, sin embargo, al momento la producatualade carne de pollo que es la
gue mas se consume, tanto por el contenido deipasteomo por el precio comparado
con otras carnes blancas por el sabor y varialilgtela preparacion de diversos platos,
por esta razén no, existira problemas por part@eluctor al momento de la venta del

pollo ya sea en pie o pelado.

Por las condiciones del clima infraestructura, \dascomunicacion, cercanias a los
centros de consumo y proveedores, hacen posibjedacion de la empresa Nutri Pollo

en la provincia de Tungurahua parroquia Pishilzdaerio las Vifias.

Ademas en la actualidad se dispone de la tecnolpglaambiente favorable para la
produccion y comercializacion, lo que facilitarapaesta en marcha estas estrategias

para la empresa.

Con el presente trabajo se pretende resaltar ka ignportancia de las ventas en la
empresa y el mejoramiento que esta puede consemdiante la aplicacion de las
estrategias de comercializacion y llegar a metasretas para el bienestar de la

empresa Yy satisfaccion de sus clientes.

En la actualidad la globalizacion de la economfaatarizada por la apertura comercial,

promueve la competitividad de todos los sectorem@uicos, a fin que los productos



puedan ser ubicados en mejores condiciones deoprgcicalidad en el mercado

mundial.

Una de las estrategias de la industria avicolaidwmla de considerar a esta actividad
como un ejemplo agroindustrial, que involucra aiasarfases productivas partiendo
desde la produccion de las materias primas agsicotal transformacion el

abastecimiento de la industria avicola, la produtgi comercializacion de productos

terminados.

A pesar de la situacion econdémica dificil del pdigante los Ultimos afios esta
importante actividad ha demostrado un comportamietinamico, contribuyendo

positivamente en el crecimiento del sector Avicola.

Los compromisos bilaterales y multilaterales quengi adquiriendo el pais en el
proceso arancelario, obligan la innovacion permtnée la industria local, a fin que en
el futuro pueda competir en condiciones adecuadasllimen, calidad y precio en el

mercado domestico.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. General

Investigar estrategias de comercializacion pan@mentar el volumen de ventas de

la empresa Nutri Pollo.
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1.3.2. Especificos

» Analizar la falta de estrategias de comercializa@n la empresa, aplicando una
investigacién de campo que permita aumentar latagede la empresa Nutri

Pollo.

» Proponer un plan estratégico de comercializacian calevos mercados que

permitan aumentar las ventas de la empresa Noitd. P

» Incentivar a los clientes a la compra de pollosa gaptar un amplio segmento

de mercado entregando productos de calidad, bajo gduena presentacion.
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CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Segun Lic. Galo Ramiro V, Eduardo B afio (2007) de la facultad Ciencias
Administrativas con el tema: “Creacion de una emgrgara la produccion y

comercializacién de carne de pollo en el Cantéadiaiga”
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* En sus conclusiones indica que la venta de polidedos los casos se realiza al
intermediario en pie sin embargo en el mercadoahbsgar al consumidor
interviene o participa una serie de agentes qumall encarecen el precio del

pollo y deja un margen de utilidad baja para etipotor.

* Su ejecucion ha puesto en marcha traer beneficmsoenicos y sociales a la
comunidad ya que contribuira a aliviar en algo ikasiéon de empleo y
econdémico de algunas familias en forma directa dirégta intercambiaran

recursos con la nueva empresa.

» Igualmente el proyecto se recomienda porque vangibair a la satisfaccion
de una de las necesidades basicas de la poblamidnm es la dieta alimenticia

incorporada a ella carne de pollo de buena cabdacios razonables.

Tomando en cuenta las estrategias de comercidlizadel proyecto antes mencionado
la empresa Nutri Pollo también produce y comézeiala carne de pollo donde vamos
a determinar los canales a través de los cualesmsercializara la produccion, de esta
manera cubriremos la demanda insatisfecha queeerstel mercado y sobre todo
contribuir al desarrollo econémico del pais gengoamuevas fuentes de trabajo.

Segun Dra Lidice R (2009) “Propuesta de Estrategias de Marketing para la
Comercializacién eficiente del producto de la ersprde Calzado LIWI para la Zona

Central del Pais”.

* En sus conclusiones indica que la empresa no sestahlecido estrategias de

marketing que promueva un alto volumen de ventasignto la imagen de la
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marca no se encuentra adecuadamente posicionaglee kfecta a la inversion y
a la rentabilidad.

* En la empresa no se han establecido estrategiamdketing que promueva un
alto volumen de ventas, por tanto la imagen deméaca no se encuentra

adecuadamente posicionada, lo que afecta a lasidwey a la rentabilidad.

Por lo tanto La empresa Nutri Pollo va a disefidratesgias de marketing para
incrementar el volumen de ventas y mejorar la @indad y proyectar la imagen de la
empresa en el mercado el cual le permita captapansentaje significativo del
segmento y por ende incrementar sus ventas, corcomocimiento preciso del
consumidor actual y potencial dispuesto a comprgrreducto y asi satisfacer sus
necesidades.

Segun William T (2008) “Estrategias de marketing para la comercializadii@h
producto de la empresa Madervas para la ProvirciBudgurahua”

* En sus conclusiones indica que la empresa deberoémaun estudio de
Mercado que le permita definir mejor su posiciétuakcen el mercado y arroje
mayores luces sobre los espacios que quedan parna seeciendo en el futuro,
cuantificando el niumero de potenciales clientesuenzonas de influencia como

base para desarrollar un estrategia de penetrdeiémercado mas agresiva.

* Mas alla de las simples cifras del rendimiento @ctel volumen de ventas, la
rentabilidad, la cuota de mercado y la satisfacd@éncliente que son formas de

medir y evaluar la posicion actual de la empreSam embargo, en contra de los
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qgue defiende la l6gica estratégica convencionals dsrmas de medicion no
pueden marcar el camino hacia el futuro, puedeayadh empresa a predecir y
planificar el crecimiento y beneficios futuros, ana economia de cambios

rapidos.

Por lo tanto la empresa Nutri Pollo ha tomado entaulo importante que es plantear

canales de distribucion eficientes que nos permmiggorar la posicién actual en el

mercado, desarrollando estrategias de penetrac@nagresivas las mismas que nos

ayudaran a aumentar el volumen de ventas y sothboedando satisfaccion al cliente.

SegunMarco C , Jacqueline O (2004)Estrategias de comercializacion del caracol

comestible al mercado Europeo”.

En sus conclusiones indica que la aplicacion de elrategia de
comercializacion propuesta en este estudio, pefaitilograr un
posicionamiento del caracol ecuatoriano en los aterg Internacionales.

La identificacion de nuevos nichos de mercado p@sgroductos de caracol

permitird crear una base para desarrollar la ec@neettor helicicola.

Tomando en cuenta, la empresa Nutri Pollo realifmraplicacion de estrategias de

comercializacion para lograr el posicionamientoekmercado nacional identificando

nuevos nichos de mercado.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El Desarrollo de la investigacion, se fundamentar&l paradigma critico propositivo,
que permitira criticar la problematica presentadalee empresa, para posteriormente
establecer una propuesta como alternativa de solyciasi mejorar las estrategias de

comercializacion.

Se considera que el conocimiento es lo que el henmberpreta de acuerdo con una
amplia perspectiva del entorno. Es una construogidnrealiza el sujeto a traves de la
cual va logrando una modificacién adaptativa y digrale la conducta, por tanto en la
investigacion se establece la necesidad de innlogaconocimientos a través de la
capacitacion en el area del marketing y asi canthiaonducta y por ende la venta y
comercializacion de los productos, de esta maregdra fomentar la adquisicion de
nuevos conocimientos técnicos/practicos que penmit@ovar el producto que se

lanzara al mercado para satisfacer las necesidades clientes.

Partiendo de la ciencia como el estudio de losrealcse establece que el paradigma
busca la formacion integral del personal con espcon capacidad critica, reflexiva,
libertad, autonomia y sobre todo con la capacidach pesolver sus problemas y
necesidades, pero también con la sabiduria da sebelver los problemas de los

demas con proposiciones valederas y reales.

La construccion del conocimiento se hace a traeda thvestigacion, basandonos en la
investigacion exploratoria en donde lograremosaldigipacion de los sujetos, a través
de técnicas e instrumentos como las encuestagaevistas lo que nos compromete a la
basqueda para una mejor calidad de vida del seahom una transformacion positiva

de nuestra sociedad.
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Las estrategias de comercializacion se fundameatama parte axiolégica ya que
persigue la autorrealizacion o auto actualizadjde, se convierten en el ideal para cada
individuo. En este nivel el ser humano requiersceader, dejar huella, realizar su
propia obra, desarrollar su talento al maximo, ya qo existe desarrollo cognitivo
independiente del desarrollo afectivo y volitivodegir la inteligencia es consustancial

a la inteligencia emocional.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

El desarrollo de la presente investigacion utile&iguiente base legal, acorde al tema
establecido.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presémig son de orden publico y
de interés social, sus normas por tratarse de epalé caracter organico, prevaleceran
sobre las disposiciones contenidas en leyes ordmaEn caso de duda en la

interpretacion de esta Ley, se la aplicara enrglds®mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relacionese eptoveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los desscde los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica errdéaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Legnsendera por:
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Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que lsargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquieo te informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destioafmal, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o0 bien racdderta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacioruinglal usuario.

Derecho de Devolucién Facultad del consumidor para devolver o caminmabien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, @oiam se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la ventaideld servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfamernet, u otros medios similares.

Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveddbe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta dei bi prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiatdobienes o servicios que

efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor- Toda persona natural o juridica de caracter pabbh privado que
desarrolle actividades de produccién, fabricaciGmportacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienasi como prestacién de servicios a
consumidores, por lo que se cobre precio o taEfda definicién incluye a quienes

adquieran bienes o0 servicios para integrarlos acegas de produccidn o
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transformacién, asi como a quienes presten sesvipigblicos por delegacién o

concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el ggder dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para infalong motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto larimfacion debera respetar los valores de

identidad nacional y los principios fundamentalgsre seguridad personal y colectiva.

Distribuidores 0 comerciantes.-Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al déiahes destinados finalmente a los

consumidores, aun cuando ello no se desarrollstablecimientos abiertos al publico.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los otk y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen npseem a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion deldim ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.

La empresa sera de propiedad de una persona guNdici Pollo S.A que se constituira
con el aporte de los socios, bajo disposicionela dey de compafiias que consta en la
seccion VI de compafias andnimas Art 155, 156,683 esto consta en la escritura de

constitucion.

Art 155.- La escritura publica que contenga el conveniordepcion y el estatuto que
ha de regir la compafiia a constituirse seran agosb@or la Superintendencia de

Compaiiias inscritos y publicados en forma deterdaina
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Art 156.- Suscrito el capital social un notario dara fetdstho firmado en el duplicado
de los boletines de suscripcion.

Los promotores convocaran por la prensa con namséa ocho dias ni mas de quince

dias de anticipacion a la junta general constuiti

LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO

Art. 1.- Objeto del impuesto.- Establéese el impuestoranta global que obtengan
las personas naturales, las sucesiones indivisadgasysociedades nacionales o

extranjeras, de acuerdo con las disposiciones pieetente Ley.

Art. 19.- Obligacion de llevar contabilidad.- (Reformada gb Art. 79 de la Ley s/n,
R.O. 242-3S, 29-XII-2007).- Estan obligadas a ltewantabilidad y declarar el
impuesto en base a los resultados que arroje Imanigdas las sociedades. También lo
estaran las personas naturales y sucesiones esligise al primero de Enero operen
con un capital o cuyos ingresos brutos o gastoalesulel ejercicio inmediato anterior,
sean superiores a los limites que en cada casastablezcan en el Reglamento,
incluyendo las personas naturales que desarroliéimidades agricolas, pecuarias,

forestales o similares.

Las personas naturales que realicen actividadesesanales y que operen con un
capital u obtengan ingresos inferiores a los ptesien el inciso anterior, asi como los
profesionales, comisionistas, artesanos, agendgsesentantes y demas trabajadores
autbnomos deberan llevar una cuenta de ingresagep@s para determinar su renta

imponible.
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Art. 67.- Declaracién del impuesto.- (Sustituido por el A23 de la Ley s/n, R.O. 242-
3S, 29-Xl11-2007).- Los sujetos pasivos del IVA deardn el impuesto de las
operaciones que realicen mensualmente dentro dekigaiente de realizadas, salvo de
aquellas por las que hayan concedido plazo de gnonmeas para el pago en cuyo caso
podran presentar la declaracion en el mes subsiguie realizadas, en la forma y
plazos que se establezcan en el reglamento.

CODIGO DE TRABAJO

Art. 35.- Quienes pueden contratar.- Son habiles para eelaontratos de trabajo
todos los que la Ley reconoce con capacidad caib pbligarse. Sin embargo, los
adolescentes que han cumplido quince afios de eeaentcapacidad legal para
suscribir contratos de trabajo, sin necesidad d®riaacion alguna y recibiran

directamente su remuneracion".

Ley de Seguridad Social.- Registro Oficial Suplatoet65 FECHA: 30 de Noviembre
de 2001 dado por Ley No. 1, publicada en RegisficidD Suplemento 587 de 11 de
Mayo del 2009.

Art. 2.- SUJETOS DE PROTECCION.- Son sujetos "obligados a solicitar la
proteccion” del Seguro General Obligatorio, endzalide afiliados, todas las personas
que perciben ingresos por la ejecucion de unambagrestacion de un servicio fisico o

intelectual, con relacién laboral o sin ella; ertipalar:
a. El trabajador en relacion de dependencia;
b. El trabajador autonomo;

c. El profesional en libre ejercicio;
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d. El administrador o patrono de un negocio;
e. El duefio de una empresa unipersonal,
f. El menor trabajador independiente; vy,

g. Los demas asegurados obligados al regimen der&&eneral Obligatorio en virtud

de leyes y decretos especiales.

Art. 3.- RIESGOS CUBIERTOS.- El Seguro General Obligatorio protegera a sus
afiliados obligados contra las contingencias queetah su capacidad de trabajo y la

obtencion de un ingreso acorde con su actividaduapen casos de:
a. Enfermedad,

b. Maternidad. Riesgos del trabajo;

d. Vejez, muerte, e invalidez, que incluye discajat; v,

e. Cesantia.

Art. 9.- DEFINICIONES.- Para los efectos de la proteccion del Seguro @Ener
Obligatorio:

a). Es trabajador en relacion de dependencia eleanhp, obrero, servidor publico, y
toda persona que presta un servicio 0 ejecuta lwea mediante un contrato de trabajo
0 un poder especial o en virtud de un nombramiextendido legalmente, y percibe un
sueldo o salario, cualquiera sea la naturalezaateicio o la obra, el lugar de trabajo, la

duracién de la jornada laboral y el plazo del ctoto poder especial o nombramiento.
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e). Es duefio de una empresa unipersonal, todangetgee establece una empresa o
negocio de hecho, para prestar servicios o arnesgatales.

Art.  75.- RESPONSABILIDAD SOLIDARIA DE LOS EMPLEADO S
PRIVADOS, MANDATARIOS Y REPRESENTANTES.- Iguales obligaciones y
responsabilidades tienen los patronos privadosoldasiamente, sus mandatarios y
representantes, tanto por la afiliacion oportunawdetrabajadores como por la remisiéon
al IESS, dentro de los plazos sefialados, de lasespgoersonales, patronales, fondos de

reserva y los descuentos que se ordenaren.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Para poder analizar la variable independiente &fsgias de Comercializaciéon” y
variable dependiente “Ventas” se considera lasesiges categorias:
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Administracion

Marketing

Operativo

ESTRATEGIAS DE

COMERCIALIZACION
Producto Precio Plaza Promocid
Perecible A crédito o Al por mayor Publicidad
al contado y menor
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VOLUMEN DE
VENTAS
Clientes Tipos de Fuerza de
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Satisfecho Proceso
Venta al Venta Venta a
detalle telefénica domicilio




ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Segun Quintana Padilla Martin.’ZEs mas que vender o hacer publicidad
Analizar las necesidades de las personas que juabaenis y decidir si los

consumidores prefieren mas cantidad o diferentpsetas”.

La comercializacion es a la vez un conjunto deividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social. Se da en do®$ Micro y Macro. Se utilizan

dos definiciones: Micro comercializacion y macronacializacion.

La primera observa a los clientes y a las activadadke las organizaciones individuales

que los sirven.

La otra considera ampliamente todo nuestro sist@oduccion y distribucion.
Por lo tanto tomando en cuenta el concepto de aoatigacion es lo que toda empresa
debe hacer para dar a conocer sus productos yastménvolucra conocer al cliente y

satisfacer sus necesidades.

Segun Guido Sanchez Yabar PymeésLa palabra marketing (comercializacion)
proviene del vocablo ingles market (mercado) qpeesenta un grupo de vendedores y

compradores deseosos de intercambiar bienes wigisesrpor algo de val6r

“El concepto de comercializacidon significa que wmganizacién encamina todos sus

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganan

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la ddni del concepto de
comercializacion:

1. Orientacion hacia el cliente.

2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como obijetivo.
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En conclusion toda empresa trabaja por un objetitercambiar bienes y servicios la
empresa Nutri Pollo va a tomar en cuenta la impoia que es hacer una
comercializacion orientado hacia el cliente con abjetivo obtener mas ventas y

alcanzar utilidades para la empresa”.

Segun Robins La estrategia de desarrollo del mercado signijiea los medios de la

gama de comercializacion de la empresa se ori@mtau mayor parte a la creacion de
un nuevo mercado o a la ampliacién del volumenndeicado ya existente. La idea
principal de esta estrategia consiste en obtenarpasicion ventajosa respecto a la

competencia durante la primera fase del desamellon nuevo mercado.

Por lo tanto el obtener nuevos mercados es la parnteipal para la empresa Nutri Pollo

ya que la empresa comercializa pollos en pie yl@oeva linea de pollo pelado.

MARKETING OPERATIVO

D) Posibles. Los objetivos deben ser compatibleset@ntorno y ser alcanzables para
que motiven al personal en su consecucion. El lesiatiento de objetivos es vital para
la planificaciéon y la gestion de las operacionem@aiales y son un elemento esencial

para establecer un sistema de control”.

“Marketing operativo. Es el proceso de creacionRieducto
El Marketing Operativo considera los siguientesatys:
Asignacion de caracteristicas en Funcion del pmsahiento.

Determinacién de los servicios que ofrece (garanti@ntenimiento, etc.)
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Determinacién del precio

Determinacion de los canales de distribution

Segun.(www.eco-finanzas.com/marketing/marketing_opativo.htm

MARKETING

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo (20026)En la actualidad el Marketing es
indispensable para cualquier empresa que deseeeV@obren un mundo tan

competitivo como el nuestro.

Entonces, como el Marketing moderno nos afectaodost (consumidores y

empresarios), es necesario estudiarlo.

Es algo nuevo y viejo a la vez. Sus origenes sem&n al comercio entre los pueblos
antiguos. Pero fue recién en la década de los Huerse dio una formalizacion real y

sistematica que le proporciono caracter de ciesqi@rimental.

La definicion de Marketing méas extendida nos dige gs el estudio o investigacion de
la forma de satisfacer mejor las necesidades dgupo social a través del intercambio.

Se considera un proceso social porque interviengmog de personas, con necesidades,
deseos y demandas. Segun Kotler, el punto de padil la disciplina de la
mercadotecnia radica en las necesidades y desewsbs.

Ademas, se considera un proceso administrativgyeaola mercadotecnia necesita de

Sus elementos bésicos, como son: la planeacidng#mizacion, la implementacion y el
control, para el desarrollo de sus actividades.
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Ambas caracteristicas basicas y que forman parta 'tkefinicion de mercadotecriia

nos ayudan a recordar dos puntos muy importantes:

La mercadotecnia es realizada por personas y dhrigacia personas (proceso social):
Este aspecto es fundamental para no perder delaift@amanizacion” de sus distintas

actividades.

La mercadotecnia necesita ser administrada: Hogi@amo es suficiente tener ideas
brillantes, hay que planificarlas, organizarlagplementarlas y controlarlas, para de esa
manera, incrementar las posibilidades de éxitogylgempresa sea mas competitiva”.

Segun Philip Kotler (2006) “El concepto de mercadotecnia enfoca como una
actividad humana que trabaja en los mercados pgrarlprocesos de intercambio que
satisfagan necesidades y/o deseos a cambio detilitk@duo beneficio para la empresa

u organizacién que la practique.

Algunas ideas basicas que se pueden utilizar pdiGaael concepto de mercadotecnia

son las siguientes.

Reconocer que los consumidores se agrupan en seggmaen definidos (mercados

meta) y que todo comienza cuando se los identifica.

Aceptar que la principal mision de una empresagarizacion es la de satisfacer las

necesidades y/o deseos de los mercados meta auificde
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Coordinar todas las actividades de mercadoteceisd@lla investigacion de mercados
hasta las actividades de control y monitoreo de detsvidades que se realizan),
considerando que cada una de ellas afectara direnta a los clientes, por tanto,

repercuten en las decisiones que ellos tomen.

No olvidar que el obtener una determinada utilidatheneficio para la empresa u
organizacion es el resultado final de satisfacexcaaldamente las necesidades y/o

deseos de los clientes”.

Segun. STANTON W. (2007,pg. 48).“Es un proceso mediante el cual una
organizaciéon define el punto de partida y se bask® objetivos, estrategias y en la
creatividad de las empresas dirigidas hacia lasopas para satisfacer las necesidades,
los deseos o preferencias de la clientela actyabdtencial a través de programas de
seleccion de mercados meta, asi como del desarddlolos cuatro elementos
fundamentales del programa de mercadotecnia dentgafiia: el producto, el sistema
de distribucion, la estructura de precios y lagvalztdes de promocion.

Para satisfacer las carencias, deseos, gustosgmees del mercado, se necesita
entonces establecer un efectivo proceso que pecontacer sus requerimientos a partir
del estudio de mercado para posteriormente efeattdmnes comerciales enfocadas en

el mix (producto, precio, plaza y publicidad y paion)”.
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CANALES DE DISTRIBUCION
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PLAZA
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plaza/distribucion | de adecuada de lg de los

dentro del mix plaza/distribu | plaza/distribucion = canales }
cion
BIEN DESEADO

Grafico N° 01

Fuente: Stanton W

ADMINISTRACION

Segun Frendly Business (2007)Durante muchos afios hemos estado empleando en el
mundo de la organizacion empresarial un conceptddanistracion proveniente de la
etapa mas industrial de las empresas, en la qtre emos factores, la demanda era
mayor que la oferta, la relacion con el cliente emauna sola direccién (empresa-
cliente) y todo aquello que se producia se vemiajue la competencia era muy baja,
los mercados muy estables y las plantas de pratlupcidian optimizarse con sistemas
gue se vieran favorecidos por economias de estalmgs de experiencia y altas cuotas
de mercado, que permitian amortizar los altos so$ijes de la inversiébn en
inmovilizado. Las organizaciones vivian en un emioprevisible y nada turbulento.
Con estas premisas, se desarroll6 un concepto maiattacion que aun perdura en
nuestros dias. Dicho concepto parte de la idegalrmile una division funcional de la
empresa en 4 partes: Marketing y comercial, PradoccRecursos Humanos y
Econdmico-financiero. Es este ambito en el queaatifisicamente el concepto de

administracion empresarial.
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Ademas, dentro de ese ambito sefialado, la adnaiciigtr se ha entendido como aquella
funcion que sirve para definir un patrimonio deteado, establecer unos objetivos,
fijar el momento y la forma en el que se preteridaraarlos, organizar los elementos
patrimoniales para obtener de la forma mas eficaficiente los objetivos planteados,
asignar las tareas a cada uno de los elementam@aigles que componen nuestro
patrimonio y controlar que todo ello se esta haterorrectamente. Esto en definitiva,

se resumia en que administrar supone llevar a@adtoo funciones:

Planificar-Organizar-Dirigir-Controlar”.

Segun El Dr. George R. Terry (2005)“La administracién consiste en lograr que se

hagan las cosas mediante otras personas”.

Koontz y O’'Donnell .Nos da la siguiente definicion: “La direccion ale organismo
social y su efectividad en alcanzar objetivos, &dalen la habilidad de conducir a sus

integrantes”.

V. Clushkov: “Es un dispositivo que organiza y realiza lafoasacion ordenada de la
informacion, recibe la informacién del objeto deedcion, la procesa y la transmite

bajo la forma necesaria para la gestion, realizast® proceso continuamente”.

E. F. L. Brech: “Es un proceso social que lleva consigo la respbitidad de planear y
regular en forma eficiente las operaciones de umpresa, para lograr un propésito
dado”.
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PRECIO

SegunRicardo Romero. “El precio es el costo al publico o precio de @eiidl precio es
uno de los factores claves para la venta de unuptogero no es el Unico y no es el
determinante en la mayoria de los casos. Aunqoepasézca una contradiccion con el
sentido comun, lo hemos comprobado con muchos prosily servicios de distintos
ramos. Y para comprobarlo solo hay que mirar laadésticas de productos mas
vendidos: casi nunca aparece como mas vendidoral$mmstoso”.

PRODUCTO

Segun Ricardo Romerg autor del libro "Marketing”, el producto es "todquello,
bien o servicio, que sea susceptible de ser vendifigproducto depende de los
siguientes factores: la linea (por ejemplo, calzpd@a varones), la marca (el nombre

comercial) y por supuesto, la calidad”

PLAZA

SegunKotler, Camara, Grande y Cruz. “La plaza es el lugar donde vendemos el
producto. Muchas veces, y es recomendable, antedbriteuna empresa se hacer un

estudio de mercado de la zona donde se pretendelaegocio”.
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PROMOCION

Segunl Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocién como "uno
de los instrumentos fundamentales del marketing eloque la compafiia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sustele para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste ennu@canismo de transmision de

informacion."

VOLUMEN DE VENTAS

El comité de definiciones de la asociacion de conealizacion de E.E.U.U.Define a
la venta como el proceso personal o impersonalyddaa y /o persuadir a un cliente
potencial para que adquiera un producto o senacictie a un favor de una idea

comercialmente significativa para el vendedor.

En consecuencia hoy en dia las empresas puedenpopteealizar, algunos tipos de
venta, venta personal, venta por teléfono, ventiénea y venta por correo, tomando en
cuenta que la venta personal es la herramientaefigegz en determinadas etapas del
proceso de compra y puede ser crecida y eficataguablicidad donde los vendedores
pueden estudiar a sus clientes para conocer megereblemas identificar y clasificar

adecuadamente a los clientes potenciales.

Segun Philip Kotler,(2003).La venta es otra forma de acceso al mercado pachan
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacdogam de hacer lo que el mercado

desea.
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Sostiene que los consumidores y los negocios, $esseleja solos, normalmente no
adquiriran una cantidad suficiente de los produdkwda organizacioén; por ello, ésta

debe emprender una labor agresiva de ventas y prOmo

Desde el punto de vista toda empresa debe plangigs ventas con el objetivo de
desarrollar nuevas ventas vender el producto, ebtémformacién y proteger el

territorio contra los ataques de la competencia.

Segun Philip Kotler. “La gran debilidad del concepto de venta radicalehecho de

que los prospectos son literalmente "bombardeadosi’ mensajes de venta. El
resultado es que este publico termina identificaégtas acciones como una publicidad
insistente 0 marketing basado en las ventas ba&sidm; lo cual, genera el riesgo de

crear una resistencia natural hacia las empresgganizaciones que la practican.

Tiene un trasfondo filosofico que orienta la aténaile la empresa u organizacion hacia
vender lo que produce (productos, servicios, idets). Para ello, dirige sus esfuerzos
hacia todas las actividades que le permitan estimaulsus prospectos para que tomen
una decisién favorable (como comprar, realizar dimmes, inscribirse en un partido

politico, etc.

Toda empresa debe dedicarse a vender lo que prddude a conocer a sus clientes la
caracteristicas de cada una de sus productos paral gliente se encuentre satisfecho
con lo que compro y no piese que se le esta pagionadquirir nuestro producto”.
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TIPOS DE VENTA

Segun. Cultural S,A (2005,P 340):También puede considerarse como un proceso
personal o interpersonal mediante el cual el veoidguetende influir en el comprador.
Alrededor de la accién de vender la empresa, dggplina serie de funciones como la
fuerza de ventas, la publicidad, la investigaciémthrketing, la promocion, etc. Todas
estas actividades de marketing son necesariagjparka accion de vender sea efectiva,
pero constituyen solo la punta del iceberg del etarg, lo que mas se hace notar.
Cuando estas actividades se constituyen en lacétuprincipal de la empresa dan

lugar a lo que llama selling concept, el enfogeeehtas”.

VENTA A CREDITO

Stellatelli Antonio (2005, p 145).Operacion de compraventa segun la cual la parte
compradora fracciona en el tiempo el pago de afgaducto o servicio, satisfaciendo,
ademas del importe de compra, el pago de un inggigncrementa el precio inicial.

VENTA A DOMICILIO

Stellatelli Antonio (2005, p 145)Forma de venta directa en la que el vendedor visita
personalmente los hogares de los posibles comm®dba mercancia se entrega al
cerrar la venta o se solicita en base a un catalégoentajoso en la introduccion de
nuevos productos, pero tiene el inconveniente detral tan exhaustivo que hay que

tener sobre los vendedores.
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VENTA A PLAZO

Stellatelli Antonio (2005, p 145).Adquisicion de productos o servicio mediante el
fraccionamiento del precio en el tiempo, junto eaonrecargo que se pagara por el

diferimiento del pago.

VENTA AL CANAL

Stellatelli Antonio (2005, p 152)Proceso especifico de venta por parte del fabecant
que consiste en realizar una campafa en el cargiktlibucion (sobre todo detallista)
para asegurarse que se adelanta a las accionesa®petencia, que sus productos son
comprados, que se mantiene un nivel aceptable ideeezias y que, por lo tanto, se

aseguran las ventas a este nivel.

VENTA AL DETALLE

Stellatelli Antonio (2005, p 153). 8n todas las actividades necesarias para vender
bienes o servicios directamente al consumidor fo@@h su uso personal, en pequefias
cantidades, y no a un agente profesional intermdgoprincipio, toda empresa que

haga ese tipo de venta hace venta al detalle, tar¢e productor, mayorista 0 a una

tienda.

“Las ventas se pueden clasificar bajo diferentiéerms, entre ellos estan:

Desdeel punto de vista del fabricantese pueden distinguir 2 tipos de ventas:
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Ventas directas Las empresas utilizan su propia fuerza de vehtasvendedores de
la empresa son faciles de contratar y motivar.davél dificil problema de encontrar
intermediarios cuya fuerza de ventas sea del tadisfactoria. Es mas barata si se

vende a clientes importantes.

Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los mediadores. hosnos
representantes conocen el mercado y llevan bueteasanes con clientes importantes.
A los representantes se les paga comision y nodassiey gastos. En productos

estacionales representan un ahorro importante.

En cuanto a las clases de ventas se&jjfipo de cliente se encuentran:

Mayoreo: Es aquella que se realiza en cantidades impostageneralmente a otros
comerciantes. La venta al por mayor o el mayonstarenden al detalle (al pormenor
menudeo) es decir, por unidades. El mayorista moev@l consumidor final o publico
en generalEjemplo: Fabricantes tales como: Palmolive, Nestle, Fishere, Danone,

La Costefia, etc.

Menudeo: Las ventas realizada al consumidor fina para sucosnercial o personal,
realizando presentaciones de sus productos en masa pieza o en cantidades
mayores de las manejadas por los minoristas. Pguéoes necesario poseer en una
variedad de mercancias conocidas y prestigiaBpsnplo: Cosco, Smar & Final,

Office Depot, Distribuidora el Florido, etc.

Detallista: Es la venta realizada al consumidor final parans@omercial, aunque la
mayor parte de este tipo de ventas se llevan azatavés de las tiendas al detalle y es
necesario estar apoyado por una gran variedad dmnoéas conocidas y prestigiada

Ejemplo: Soriana, Dorian"s, Comercial mexicana, Calimax|I\Mart, entre otros.
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Industriales y profesionales Por lo regular la efectia en forma directa el pobor y
requiere de una buena planeacion y preparaciéasdeehdedores ya que se va a tratar
con expertos. Es la venta que se realiza de prodwctproductor.Ejemplo: El

fabricante.

Particulares: Es la que va dirigida al consumidor final de lasicalos que se
comercializan, la pueden ejercer directamente aldymtor o alguno de sus
intermediarios Ejemplo: Los articulos que poseen los logotipos de las esagrque
van a complementar a los que se comercializars talmo servilletas, vasos, tenedores,
etc. o los insumos tales como carne, papas, adere#o.; de empresas como:

McDonals, Carl's Jr, Jack in the Box, por menciaigunas.

Con respecto atipo de actividades que realizan los vendedoregomprende las

siguientes variablés

Comerciales: Dirigida principalmente a los dettdéscon objeto de proporcionarles la
asistencia promocional necesaria a fin de increanestis volumenes de ventas.
Ejemplo: Sabritas, Coca Cola, Bimbo, Nestle enttesp proporcionan a tiendas
detallistas tales como OXXO, Six, o Seven Elevenpldblicidad y promociones

necesarias para que realicen con mayor facilidadriga de sus productos.

Segun la pagina (www.monografias.com/tipos-tecnicagentas)

DIRECCION DE VENTAS

Segun DIEZ E (2006,P 55):Los tipos de elementos sobre los que se puedstredm

una fuerza de ventas compartida son:
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Vendedores independientes.- Son personas fisi@asequen en una zona determinada
productos de varias empresas. Su funcion se limita obtencion de pedidos de sus
clientes, pedidos que pasan a cada empresa paese queipe de servirlos de la manera

oportuna.

Distribuidores.- Suelen ser empresas 0 personas juridicas quenopenana zona mas
amplia y que a su vez contratan vendedores fijoa patuar sobre los mayoristas y

detallistas seleccionados”.

Segun Diez E (2003):El apice estratégico o alta direccion de la faede ventas hace
referencia a los directivos situados en la cusgelta organizacion comercial, en la que
también esta ubicada la direccion de marketing. regssilitados también muestran que
los directivos de é&rea, zona o0 sector son conslderale alta direccion, como
consecuencia de que la gestiébn comercial se rgadizanidades de mercado.

La linea o direccion media de la fuerza de vent@sca los puestos directivos de mas
bajo nivel, cuya mision consiste en coordinar atled y a su apice estratégico. La
direccién media de la fuerza de ventas es estrattancomercial abarcando puestos
como el director comercial o el responsable corakrasi como el delegado comercial

y el jefe de producto”.

ADMINISTRACION DE VENTAS

“La administracion de ventas esta interesada esmcto de la direccion del personal

de ventas y de las operaciones de marketing deampafia.
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Una buena administracion de ventas nos llevardnseguir los objetivos que nos
hemos propuesto. Por ello, la Administracién dets¥gncobra una importancia mayor

si ademas la empresa esta en proceso de crecimiento

En términos de relaciones con el personal, estpomssbilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento y motivacion del peasale ventas, hasta la evaluacion

de su desempefio y la determinacion de las medleesctivas que se hagan necesarias.

El gerente de ventas también debe involucrarsealeords de estrategia, tales como
Planificacion y Direccion del programa de Marketpaga cada sector o area geografica,
asi como en el andlisis de los resultados y la enaedidas correctoras para la mejora
como las de las oportunidades potenciales.

Pero una gestion eficiente es complicada ya qt&ms con gente, con personas, sean
los propios comerciales o nuestros clientes, pomeinca, nunca hemos de olvidarnos de

Su correcta y sacrificada gestion”.

Segun la pagina (www.apuntesgestion.com/2006/06/@@ministracion-de-ventas/)

La administracion de ventas,son todas las actividades, procesos y decisiones q

abarca la funcién de la administracion de ventasndeempresa.
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El proceso de la administracion de ventas

La buena administracion de la fuerza de ventasndecompafiia incluye tres series

interrelacionadas de decisiones 0 procesos.

Formulacién de un programa de ventasEl programa de ventas debe tomar en cuenta
los factores del entorno que enfrenta la empresgs.ejecutivos de ventas organizan y
planean las actividades generales de las ventasrades y las suman a los demas

elementos de la estrategia de marketing de la esapre

Aplicacion del programa de ventas La fase de la aplicacion implica seleccionar al
personal de ventas adecuado, asi como disefiar Entaup las politicas y los

procedimientos que dirigiran sus esfuerzos hasialgetivos deseados.

Evaluacion y Control del programa de ventasLa fase de evaluacion implica elaborar
métodos para observar y evaluar el desempefo digetaa de ventas. Cuando el
desempefio no es satisfactorio, la evaluacion perimcer ajustes al programa de

ventas o0 a su aplicacion.

Segun la pagina (es.wikipedia.org/wiki/Administrac%C3%B3n_de_ventas)
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La administracion de ventas,facilita los procesos de seguimiento y cierre ae |
oportunidades de negocio, ademas permite manted& tanto a los vendedores como

a los clientes.

La administracion de ventas es un concepto que awejado por la mayoria de las
aplicaciones CRM (por ejemplo VCC de Best Commerla) cuales agrupan
estadisticas y procesos de venta que permitenavalgada miembro del equipo de

ventas y al grupo en su conjunto.

La administracion de ventas también genera repatéasdicadores que facilitan la
medicion del desempefio bajo estandares robustiasos @ara todos los miembros del

equipo de ventas.

2.5. HIPOTESIS

La Ejecucion de estrategias de comercializacenmgiira que la empresa Nutri Pollo

aumente el volumen de ventas para lograr maytabéidad en el negocio.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente: Estrategias de comercializacion.

Variable dependiente:volumen de Ventas
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CAPITULO IlI

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de la investigacion se utilizar&moque cuali-cuantitativo por que
permitira definir correctamente al problema, tonmmeh cuenta el contenido que lo
encierra, de tal manera que permita intervenir esdlrrealidad para conseguir una

alternativa.
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Esta investigacion, utilizara técnicas de iderdifién y relacién de la causa y efecto
qgue plantea el problema sumado a esto una exgitat®l mismo cuyo objeto de
estudio ha tomado en cuenta. Es importante unacmadcontrolada dentro de la

universidalidad del tema.

La empresa pone énfasis en cuanto a la referencidilizacion de la investigacion
bibliografica con el propdsito de conocer la cdntcién cientifica de varios autores,
con el fin de establecer relaciones, diferenciasl @stado actual del conocimiento
respecto al problema en estudio. También recugila investigacion experimental

debido a la manipulacién de sus variables.

Siendo la investigacibn de campo necesaria pardemeiar recolectar registrar el

investigador recurrira a esta.

El trabajo de investigacion contribuye a enfoquesbyjetivos novedosos donde se
desarrolla propuestas susceptibles de ser utikzadeno solucion a problemas o

necesidades e interés de tipo cultural.

Con el fin de respaldar y conocer mas la presemnestigacion se ha concurrido a la

siguiente fuente de informacion.
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Investigacion bibliogréafica

Este tipo de investigacion tiene el propdsito deocer, comparar, ampliar, profundizar
y deducir diferentes enfoques, teorias, conceptEbines y criterios de diversos
autores sobre una cuestion determinada, basandodecamentos, por lo tanto en el
presente trabajo se utiliz6 la documentacion aca@dis variables el estudio de

estrategias de comercializacion, con lo cual sddorenta el marco tedrico.

Para la realizacion del presente trabajo se utflima modalidad que abarque tanto la
investigacion bibliogréfica, como la de campo osistema que involucre a estas dos u
otra.

“Es una modalidad particular de investigacion qumseste en la elaboracion y

desarrollo de una propuesta de un modelo operatiable, para solucionar los

problemas, requerimientos, necesidades de orgaomesc O Qrupos sociales

especificos; puede referirse a la formulacion détipms, programas, tecnologias,
meétodos o procesos. Para su formulacion y ejecutafe apoyarse en investigaciones
de tipo documental, de campo o de un disefio quaysm@mbas modalidades. En la
estructura del proyecto factible deben constarsigsientes etapas: Diagnostico de
necesidades y fundamentacion tedrica de la progpuesicedimientos metodologicos,
actividades y recursos necesarios para su ejecuar@iisis y conclusiones sobre su
viabilidad y realizacion del proyecto y en casosiedesarrollo la ejecuciéon de la
propuesta y evaluacion tanto del proceso comosieskultados.
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Investigacion de campo

Es el estudio sistematico de los hechos en el lwgarque se producen los
acontecimientos. En esta modalidad el investigémloa contacto en forma directa con

la realidad, para obtener informacion de acuerdd@® objetivos.

Es decir que en este tipo de investigacion se re@lilugar de los hechos, por tanto se
tomara contacto con los clientes de la empresaqmaracer sus necesidades acerca de

la comercializacion del producto.

3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion nos ayuda a poner etactiny familiarizarle con la realidad
que se va estudiar obteniendo los datos y elemeptesnos sirva en un futuro para

obtener alternativas que nos ayude a la solucibprdblema.

Investigacion Descriptiva

Los estudios descriptivos buscan especificar lagpipdades de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea stpratanalisis. Miden o evaltan
con la precision posible diversos aspectos, dimeesi 0 componentes del “Fendmeno
a Investigar”. Roberto Hernandez Sampieri (1998:60)

AFEFCE, (2003), pag. 137
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El propoésito de esta investigacion describe sibras y eventos, es decir, como es 'y
como se manifiestan determinados fenbmenos delgmaben estudio. Por tanto se
analizara las causas de los problemas de auseridagl estrategias en la

comercializacion.

Investigacion Correlacional

Los estudios correlacionales pretenden respongezguntas de investigacion, es decir
este tipo de estudios tienen como propodsito medjraelo de relacion que existe entre

dos 0 mas conceptos o variables. Aguilar R (1996:78

En la investigacion la correlacidn se represent@aemariable Independiente: estrategias

de comercializacion y en la Variable Dependienégttas.

Investigacion Explicativa

Esta investigacion destaca las caracteristicasim@a@rtantes del problema en estudio
esencialmente las bajas ventas de la empresa Rolid lo que imposibilita a la

organizacion seguir creciendo.

De esta manera se expondra las causas que immiden ddecuadas estrategias de

comercializacion.
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3.3. POBLACION Y MUESTRA

El universo poblacional es el conjunto de indiaslyy objetos de los que se desea
conocer algo en una investigacion, Para la presentstigacion la poblacién esta
representada por 70 personas o clientes distribuigiotre mercados, plazas y

supermercados.

Muestra

De modo mas cientifico se puede definir las mugsttano parte de un conjunto o
poblacion debidamente elegida, que se somete arvabgm cientifica en
representacion del conjunto, con el propdsito deerwy resultados validos. Segun
Sierra Bravo (1994:174).

La muestra en la presente investigacion es el noinimverso por ser menor que 500

clientes por lo tanto no se aplica ninguna formséaguiin Herrera E. Luis

POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Mercados 30 30
Plazas 35 35
Supermercados 5 5
Total 70

Tabla No 1

En la recoleccion de la informacion del preserdbdjo se utilizé técnica de la encuesta,

es una técnica que al igual que la observaciorepti@vista, esta destinada a recopilar
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informacion: de ahi que no debemos ver a estagtscoomo competidoras, sino mas
bien como complementarias, que el investigador @aand en funcién del tipo de

estudio se propone realizar.

Ademas en la presente investigacion se acudié @stelibliograficos, encuestas,
entrevistas y demas instrumentos que ayuden ekaleracion del mismo en base al

siguiente plan:

La recoleccién de la informacion sera:

Informacion primaria.- Es el establecimiento de contacto directo con ¢ktobde
estudio, es decir con el personal de la empresaqunocer los inadecuados procesos

de produccion que se utiliza en la empresa y ®ctaf en la rentabilidad.

Informacion secundaria.- Se recurri6 a fuentes de informacibn como libros e

informes.
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3.4 .OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE : Estrategias de comercializacion

CATEGORIA INDICADORES ITEMS (INDICES) TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION INSTRUMENTOS
ESTRATEGIAS DE Tiendas Encuestasy cuestionarios
COMERCIALIZACION Producto Mercados ¢Usted encuentra el producto de Nutailos clientes

La estrategia de desarrollo de

mercado significa que los medips

de la gamaproducto precio | Precio

distribucién de

comercializacion de la empresa

se orientan en su mayor partg a

la creacibn de un nuevoDistribucion

mercado o a la ampliacion del
volumen del mercado ya
existente.

Segun.(www.eco-

finanzas.com/marketing

Publicidad

Micro mercados

Plazas

Tamafio
Calidad
Sabor

Buena
Regular

Malas

Radio
Prensa
Afiches

Pollo en?

Qué factores, son importantes para us

¢Las condiciones de empaque en las ¢

recibe el producto son?

De los siguientes medios de

comunicacion usted se inclina por ?

Encuestas y cuestionarios

a los clientes

dincuestas y cuestionariog

a los clientes

jue
Encuestas y cuestionarios

a los clientes

CuadroNo 1
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS (INDCZES) TECNICAS
INSTRUMENTOS
VENTAS Al por mayor
Actividad Al por menor ¢, Usted prefiere comprar los pollos? | Encuestasy cuestionarios
La venta no es unactividad Unica, es| Por unidades a los clientes
un conjunto de actividades disefiadas
para promover la compra de yn Carne blanca pollo ¢Qué tipo de carne vende mas en| &imcuestasy cuestionarios
producto o servicio. Por ese motivo, |Iproceso Carne roja res establecimiento? a los clientes
venta requiere de urproceso que Otros
ordene la implementaciéon de sus
diferentes actividades, caso contrario Precio ¢Qué factores son importantes paEncuestasy cuestionarios
no podriasatisfacerde forma efectivg gaisfacer necesidades Calidad usted? a los clientes
las necesidadesy deseos de log Tamario
clientes ni coadyuvar en el logro de
los objetivos de la empresa. Encuestasy cuestionarios
Cliente A domicilio ¢ Cuando adquiere el producto lo hacea los clientes

Segun Philip Kotler,(2003)

Por intermediarios

Cuadro No 2
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

1 ¢ Para qué?

Para alcanzar los objetivos de la empresa

2. ¢A qué persona o sujeto?

Clientes y poblacién

3. ¢ Sobre qué aspectos?

Indicadores

4, ¢ Quién?

El investigadores y la empresa

5. ¢ Cuando?

Dentro del segundo semestre del 2010

6. ¢Lugar de recoleccion de la informacion?

Empresa Nutri Pollo de la ciudad de Ambato

7. ¢ Cuantas veces?

Dos (pruebas piloto y pruebas definitivas)

8. ¢ Qué técnicas de recoleccion?

Encuestas.

9¢,Con qué?

Cuestionario.

10. En qué situaciéon?

En el desarrollo del seminario de graduacién.

Cuadro No 3
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3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para la obtencién de datos que permita analizadesarrollo de la investigacion se

utilizara las técnicas antes mencionadas, procddianmealizar los siguientes pasos.

Serad necesario que se proceda a la revision dd#daniacion obtenida para detectar
posibles errores eliminar respuestas contradigariasi organizarla de la manera mas

clara posible su tabulacion.

Se debera asignar un nimero a las diferentes aiteas de respuesta de cada pregunta

para que facilite la codificacion.

Se determinara las categorias grupos o clasessequéase van a ser clasificadas las

respuestas.

Se realiza la tabulacién para conocer la frecuesameque se repiten las respuestas y asi
poder elaborar cuadros estadisticos estos se puealegrse en forma manual o

computarizada.

Se realizara el analisis de los datos una vez qua hlmecopilado y tabulado la
informacion utilizando el estadigrafo de porcentajpa presentacién tabular y una
presentacion grafica, los mismos que nos ayudalaiaterpretacion de los resultados.
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La prueba de bondad de ajustes de Chi Cuadradaaedeulas pruebas no para métricas
mas utilizadas, ideada por Korl Pearson a prinsipiel afio 1900 es apropiada para los

niveles de datos tanto nominal como ordinal.

Podemos definir como el proceso mediante el cigatl&ios individuales se agrupan y
estructuran, con el propésito de responder a lobl@gmas que se presentan en la

investigacioén, los objetivos e hipétesis de estudio
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETECION DE RESULTADOS

Una vez obtenida la informacién de las encuestamsielientes y después de haber
tabulado los datos que ayud6é a establecer difergmagametros se obtuvieron los
siguientes resultados.

En los datos generales se pueden observar qu®% d® encuestados corresponden a

ambos sexos.

55



4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

PREGUNTA N° 1

¢Qué carne se vende mas?

50.0%—

2
B 40.0%—
=
3
S
o
20.0%—
0.0%%—
Res
ue se vende mas en su local
Que se vende mas en su local
Grafico N° 2
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Ciros

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Pollo 24 68,6 68,6 68,6
Res 20,0 20,0 88,6
Otros 11,4 11,4 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 2




Interpretacion

Del total de los encuestados, en los estableciogentle la zona central del pais
adquieren pollos en el siguiente orden: carneaile g4 (68.6%) prefieren Nutri Pollo
carne de res 7 (20%). Otros 4 (11,4%).

Analisis

Los datos recolectados develan que para la mayt @@ encuestados la carne de pollo
es la que mas demanda tiene, por ser un produmdmendado por los médicos como
dieta alimenticia para todas las edades, por I thlutri Pollo no tienen una imagen
que promueva decision de compra en el consumiadnidd a que la publicidad no
comunica los atributos del producto y por ende

el volumen de ventas es bajo.
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PREGUNTA N° 2

¢, Quéprecio por 1kg es el adecuado?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 1.90 29 82,9 82,9 82,9
2.00 6 17,1 17,1 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 3

80.0% —

60.0% —

@
<
[
5 40.0%
o
[a
20.0% —
0.0% —
1.90 2.00 11,00
Que precio por 1kg es el adecuado
Grafico N° 3
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

Para el 82.9% que equivalen a 29 clientes encuestanicados en la zona central del
pais indican que el precio por 1kg es el adecuamtoeptar acorde a la situacion

econdmica de nuestro pais y al alcance de toddllbol

Anélisis

Se establece entonces, que la mayor parte dedasgados, manifiestan que el

producto se adquiere por el precio de un 1kg.
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PREGUNTA N° 3

Usted elige su producto en base a?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Precio 6 17,1 17,1 17,1
Calidad 26 74,3 74,3 91,4
Tamafio 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 4
B80.0% -
60.0%—
E 40.0% —
g T4 %
20.0% -
0.0% T T T
Servicio Calidad Marca
Usted elige su producto en base a
Grafico N° 4
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por:

Hernan Chacha
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Interpretacion

Para el 74.3% correspondiente a 26 clientes pegfiealidad al momento de la venta de
carne pollo, siguiéndole 6 clientes correspondieait17.1% prefieren servicio y el

8.6% prefieren marca.

Analisis

Se devela entonces, que para la gran mayoria elgedi encuestados, la calidad es el

factor mas importante al momento de adquirir caepollo.
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PREGUNTA N°4

¢, Qué factores son importantes para Usted?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos Precio 22 62,9 62,9 62,9

Calidad 6 171 171 80,0

Tamafio 7 11,4 11,4 91,4

8,6 8,6 100,0

Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 5

60.0% —

40.0% —

Porcentaje

20.0% —

—

T T T
Precio Calidad Tamarfio Color

Que factores son importantes para usted

Grafico N° 5
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Interpretacion y Analisis

Para 22 clientes encuestados (62,9%) indicanefjy#ecio es lo mas importante

seguido de calidad (17.1%) considerando tambiétarabfio que es un factor muy

importante al momento de la venta.
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PREGUNTA N°5

¢, Qué cantidad de pollos compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos De 20 a 40 21 60,0 60,0 60,0
De 41 a 60 11 31,4 31,4 91,4
O mas 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 6
60.0%
50.0%—
40.0%—
2
8
c
8 30.0%
S
o
20.0%
10.0%
De20a40 De 41I a60 (0] rlnas
Que cantidad de pollos compra
Grafico No 6
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

De los 21 clientes encuestados (60%) son restisranercados y super mercados
mientras tanto que el 31.4% son mayorista 8.6%ckentes fijos.

Anéalisis

Los datos recolectados determinan entonces quenpaesa Nutri Pollo tiene clientes

mayoristas y clientes fijos los mismos que compaoaa la produccién.
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PREGUNTA N°6

¢,Cuando adquiere el producto lo hace?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos A domicilio 20 57,1 57,1 57,1
Por intermediarios 15 42,9 42,9 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 7

60.0% -

50.0% —

40.0%
8
8
c
g 30.0%
g

20.0%

10.0%

0.0% T
A domicillo Por intermediarios
Cuando adquiere el producto lo hace
Grafico N° 7
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

De los 20 clientes encuestados (57.1%) adquidneroeucto a domicilio y 15 clientes

42.9% lo hacen por intermediarios.

Anéalisis

Los datos recolectados determinan entonces quenfaesa Nutri Pollo tiene mas
clientes que le visitan en el domicilio, para avédos intermediarios y poder conseguir

el producto mas barato.
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PREGUNTA N°7

¢Esta satisfecho con los productos de Nutri Pollo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 30 73,2 85,7 85,7
No 5 12,2 14,3 100,0
Total 35 85,4 100,0
Perdidos Sistema 6 14,6
Total 41 100,0
Tabla N° 8

100.0% —|

80.0%

© 60.0%
sk
=
(]
o
[e]
a
40.0% —
20.0% -
Si No
Esta satisfecho con los productos de Nutri Pollo
Grafico No 8
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

De los 35 clientes encuestados (85.7%) estarfeszdtas con el producto y el 14.3%

dice que no.

Anéalisis

Los datos recolectados determinan entonces quenfaesa Nutri Pollo tiene una
aceptacion por la calidad de producto que ofretmdas nuestros clientes los mismos

gue nos permite seguir adelante.
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PREGUNTA N°8

¢El empaque en el que recibe el producto es?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Buena 32 91,4 91,4 91,4
Regular 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 9

100.0%

80.0%
o 60.0%
c
c
[0}
o
g

40.0%

20.0%

0.0% T T
Buena Regular
El empaque en el que recibe el producto esta
Grafico No 9
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

De los 32 clientes encuestados (91.4%) manifigstael empaque en el que recibe el

producto es bueno y el 8.6% manifiesta que se aegul

Anéalisis

Los datos recolectados determinan entonces quapeesa Nutri Pollo debe mejorar el

empaque para dar mejor servicio y comodidad a tndestros clientes.
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PREGUNTA N°9

¢,Qué medio de comunicacién escucha?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Radio 21 60,0 60,0 60,0
Prensa 7 20,0 20,0 80,0
Afiches 7 20,0 20,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 10
60.0%
50.0%
40.0%
2L
I
c
?_Lg 30.0% - 60.0%
[e]
o
20.0% -
10.0% - 20.0%
0.0% T T
Radio Prensa Afiches
Que medio de comunicacion escucha
Grafico N° 10
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

De los 21 clientes encuestados (60%) escuchalia &l 20% se inclina por la prensa y

el 20% por afiches.

Anéalisis

Los datos recolectados determinan entonces quepaesa Nutri Pollo, debe realizar
stop publicitario en los medios que mas escuchaestros clientes como son: radio
Canela, radio Centro pero sin descartar la podéailide hacer publicidad en la prensa y

por medio de afiches.

72



PREGUNTA N°10

¢, Compra usted carne de pollo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Si 27 77,1 77,1 77,1
No 8 22,9 22,9 100,0
Total 35 100,0 100,0
Tabla N° 11

80.0%—

60.0% -

40.0%—

Porcentaje

20.0%—

Si

Compra usted carne de pollo
Grafico N° 11
Fuente: Encuesta a los clientes de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Interpretacion y Andlisis

De acuerdo a los datos recolectados de la encuegiaesie determinar que no todos
compran carne de pollo siendo un porcentaje dél922lentro de ese porcentaje estan

las personas vegetarianas que por su salud comeméatdural y crudo.
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INTERPRETACION Y ANALISIS DE LAS ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTE INTERNOS DE LA EMPRESA NUTRI POLLO.

PREGUNTA N°11

¢Los clientes de la empresa Nutri Pollo son?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Mayoristas 6 100,0 100,0 100,0
Tabla N° 12
100.0%
80.0%
o 60.0%
g
8
°
g
40.0%
20.0%-
0.0% T
Mayoristas

Los clientes de la empresa Nutri Pollo son

Grafico N° 12

Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
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Interpretacion

De los 6 clientes encuestados (100%) son maysrista

Analisis

Los datos recolectados a los miembros de la empasgi Pollo determinan que todos

nuestros clientes son mayoristas.
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¢, Qué herramientas Adm cambiaria la imagen de la emp

PREGUNTA N°12

resa Nutri Pollo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Promocién 4 66,7 66,7 66,7
Publicidad 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0
Tabla N° 13
g
o
.0% =]
Que herramien::sm:;ccl;)r; cambiaria la imagen de la en:’;t;“mdadesa Nutri Pollo
Grafico N° 13
Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Interpretacion y Analisis

Realizando la tabulacion de datos de la preguntardla tabla 13 nos resume que el
66% de nuestros clientes necesitan promociones @amacer nuevos nichos de

mercado atreves de los medios que nuestros clisates preferencia.
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PREGUNTA N°13

¢Los meses de mayor y menor venta?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos En,Feb,May,Nov,Dc 3 50,0 50,0 50,0
Jul, Agt 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0
Tabla N° 14
50.0% =
40.0% —
@ 30.0%
T
g
o

20.0% —

10.0%

0.0% T T
En,Feb,May,Nov,Dc Jul, Agt

Los meses de mayor y menor venta
Grafico No 14
Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha
Interpretacion y Analisis

Realizando la tabulacién de datos de la pregunt@ri2a tabla 14 nos resume que los
meses de mayor venta son Enero, Febrero, Mayo,eNiwve, Diciembre por las

diferentes actividades y fechas especiales aunteni@manda de la carne de pollo, sin
olvidarnos de los meses Julio y Agosto que se baja la produccion, en vista que el
clima no es el apropiado y la salida a vacaciore®sl establecimientos educativos de

la Provincia de Tungurahua.
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¢A la hora de la compra que factores son importante

PREGUNTA N°14

s para el cliente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Precio 3 50,0 50,0 50,0
Tamafio 2 33,3 33,3 83,3
Calidad 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0
Tabla N° 15
50.0% —
@ 30.0%—
&

20.0% —

10.0% —

0.0% —

Elaborado por:

A la hora de la compra que factores son importantes

Fuente:

Hernan Chacha

Interpretacion y Andlisis

Realizando la tabulacién de datos de la preguntarida tabla 15 nos resume que el

cliente que viene a la empresa Nutri Pollo, estédipate de los precios, tamafio,

Tamafio

Grafico No 15

Calidad
para el cliente

Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

calidad del producto por lo cual como empresa peasaatisfacer al cliente.
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PREGUNTA N°15

¢, Cada qué tiempo se debe desarrollar promociones?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Cada 3 mese 1 16,7 16,7 16,7
Cada 6 meses 2 33,3 33,3 50,0
Fechas especiales 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0
Tabla N° 16

20.0% —

10.0% —
16.7%)

0.0% T T T
Cada 3 mese Cada 6 meses Fechas especiales

Cada que tiempo se debe desarrollar promociones

Grafico N° 16
Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Interpretacion y Analisis

Realizando la tabulacion de datos de la pregunteed3a tabla 16 la empresa Nutri
Pollo debe tomar en cuente y definir cuando comta@er promociones cada fecha

especial o cada seis meses con gue recursos yeglie se va a ocupar.
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PREGUNTA N°16

¢Le gustaria recibir capacitacion permanente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 100,0 100,0 100,0
Tabla N° 17
100.0%
80.0%
O 60.0%-]
g
g

40.0%

20.0%

0.0% T
Si

Le gustaria recibir capacitacion permanente
Grafico N° 17
Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Interpretacion y Analisis

Realizando la tabulacion de datos de la preguntaerdéa tabla 17 nos resume que el
100% de los miembros de la empresa necesitanpegitacion en mantenimiento de
equipos y suministros, capacitacion en distribucggdnomercializacion de carne de

pollos.
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¢, Qué medio de comunicacién le gusta?

PREGUNTA N°17

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 3 50,0 50,0 50,0
Prensa 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0
Tabla N° 18
50.0% =
40.0% -
@ 30.0%
<
g 50.0%) 50.0%
&
20.0% -
10.0% -
0.0% T T
Radio Prensa
Que medio de comunicacion le gusta
Gréfico N° 18
Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Interpretacion y Analisis

De los 3 clientes internos encuestados (50%) esclacradio, el 50% se inclina por la

prensa.
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Los datos recolectados determinan entonces quepaesa Nutri Pollo debe, realizar
stop publicitario en los medios que mas escuchaestros clientes como son la radio
Canela y la radio Centro pero sin descartar labiatad de hacer publicidad por medio

de afiches.

4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para muestras pequefas, la utilizacion del Chiragiadse maneja como un estadigrafo
de distribucion libre que permite establecer laespondencia de valores observados y
esperados, permitiendo la comparacién global dgdayde frecuencias a partir de la

hipotesis que se quiere verificar.

A continuacién se muestra el procedimiento paraatétulo de la Verificacion de la

Hip6tesis por medio de Chi-cuadradd)(x

a) Modelo légico

Ho= Las estrategias de comercializacibn no pernmtgementar las ventas de la

empresa Nutri Pollo

Hi= Las estrategias de comercializacién si permitecrementar las ventas de la

empresa Nutri Pollo

Nivel de significancia

Se trabajo con un nivel de significancia de 0.5%
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VALORES REALES

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL

Precio Calidad Tamafo

Usted elige su producto
en base a 6 26 3 35

Qué factores son

importantes para usted 22 6 7 35
TOTAL 28 32 10 70
TABLA No 19

Fuente: Encuestan los clientes Internos de Nutri Pc

Elaborado por: Hernan Chact

Para la verificacion de la hipotesis del presemédajo se utilizdé la priba Chi

Cuadrado:

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isa Epsiguiente formul
(0 —E)
E

Xt=3

En donde
X2 = Chi-cuadrado
fo = Frecuenci@®bservad

fe = Frecuencia esperada o teé
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La prueba escogida se ha aplicado utilizando Isguestas obtenidas de las preguntas
N° 3y 4 de las encuestas aplicadas a los cligiet®sutri Pollo.

(O-E)
0 E 0-E (O-E)?
E

6 14,0 -8,0 64,00 4,57

26 16,0 10,0 100,00 6,25

3 5,0 2,0 4,00 0,80

22 14,0 8,0 64,00 4,57

6 16,0 -10,0 100,00 6,25

7 5,0 2,0 4,00 0,80

TABLA No 20
2 _
X" = 22,44

Fuente: Encuesta a los clientes Internos de Nutri Pollo

Elaborado por: Hernan Chacha

Para calcular la zona de aceptacion o rechazegcssita calcular los grados de libertad.

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

Gl= (f-1)(c-1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl= (1)(1)

Gl1
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Grafico de Variacion de Hipotesis

Zonade Rechazo

Decision: El valor de X c= 22.44 > X .=5.9915 y de conformidad a lo establecido en
la regla de decision, se rechaza la hipotesisynaéaacepta la Hipétesis alterna, es decir
se confirma que la ejecucion de estrategia®dwrializacion, permitira que la
empresa Nutri Pollo aumente el volumen de veptsa lograr mayor rentabilidad en

el negocio.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Con la investigacion realizada a los clientas dentgpresa Nutri Pollo y estudiando el

problema mas cerca se ha llegado a las siguieotetusiones.
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En cuanto al producto los clientes le dan impoitaatprecio, calidad y tamafio

son elementos fundamentales al momento de la compra

Las estrategias de comercializacion que se apfoanlimitadas y no llegan a
todos los clientes.

No se utilizan adecuadamente las herramientas deercalizacion, lo que

implica que la decisidon de compra a la carne die pal sea favorable.

La comercializacion del producto en el mercadoamenta una relacion con los
clientes de fidelizacion generando poca participacen los mercados del

entorno.

En la empresa no se han establecido estrategia€odweercializacion que
promueva un alto volumen de ventas, por tanto kgen de la marca no se

encuentra adecuadamente posicionada, lo que aféectaentabilidad.

El pollo es conocido como carne blanca y se caiaat@or ser muy sana con
bajo porcentaje de grasa y alto contenido de prageide esta manera sea

convertido en uno de los productos basicos de uaaaalimentacion.
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RECOMENDACIONES

» Disefar las estrategias de comercializacion conmmasrcompetitivas que
generen un incremento de las ventas en el merggoosicionar todos los

elementos del producto Nutri Pollo

» Establecer ventajas competitivas en la comerc@bna para lograr fidelizar al
cliente con los atributos del producto y, aselacion sea eficiente con nuestros

clientes.

« Se recomienda a la empresa disefar estrategiasomeraializacion, que
fomenten la fidelidad de nuestros clientes, pafacalsrir un alto segmento de

mercado y posicionar la imagen de Nutri Pollo camalucto competitivo.

» Se debe analizar las exigencias de los clientesmgatio de investigacién de
mercado, que permita mejorar el producto que of&atampresa Nutri Pollo ya
que el cliente es un elemento principal, por lo geedebe brindar mayor

atencion.

e La empresa Nutri Pollo establecera estrategias ataercializacion para

fomentar el consumo de carne blanca por saludncrast en todas las edades
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

 TITULO

Disefiar estrategias de comercializacion por medioud plan de marketing para

incrementar el volumen de ventas de la empresd Ralio.
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* INSTITUCION EJECUTORA

Nombre: Empresa Nutri Pollo
Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato

Parroquia: Pishilata

Numero de punto de ventas: O

 BENEFICIARIOS

Clientes internos y externos de la empresa Nuttd Po

« UBICACION

Se encuentra situada en la provincia de Tunguredwi®n Ambato parroquia Pishilata.

Representante comercial: Sr. Jaime Chacha (ventas)

+ TIEMPO ESTIMADO PARA LA EJECUCION

Inicio Septiembre del 2010 fin Octubre del 2011
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+ EQUIPO TECNICO RESPONSABLE

Autor: Hernan Chacha

Tutor: Walter Jiménez

Responsable: EL gerente de la empresa Nutri Pollo

Costo: 12005 ddlares americanos para la ejecucién del proyecto de investigacion.

Costos de implantacion

N [ Implementacion Precio/ Unitario total

1 Plan de accién de Producto $500 $ 500

2 Plan de accidn de Precio $100 $100

3 Plan de accidn de Plaza $100 $100

4 Plan de accién de Promocion $900 $900
PRESUPUESTO ANUAL S 1.700

Elaborado por: Hernan Chacha

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la empresa no se han establecido estrategiesndercializacidon que promueva un
alto volumen de ventas, por tanto la imagen de miarca no se encuentra

adecuadamente posicionada, lo que afecta a labibdad de la empresa.
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Se recomienda a la empresa disefar estrategiasnaeraalizaciéon que fomenten la
fidelidad de nuestros clientes, para asi cubrialtm segmento de mercado y posicionar

la imagen de Nutri Pollo como producto competitivo.

En la actualidad no existe un plan de estrateggasothercializacion que permita a la
empresa potencializar un alto volumen de ventas, gjtya como eje  para dar a
conocer los atributos del producto y asi promonudelizacion a los clientes y

consumidores finales; por tanto, la presente pmstpuestara enfocada a disefiar
estrategias de comercializacion para fortalecémégen de la marca de la empresa y
del producto, basandose en criterios de susteit@dbiempresarial y mercadoldgica,
para asi ampliar y diversificar la oferta en dloemo estrechando las relaciones entre

los clientes a través de la garantia de calidasl erercado.

6.3. JUSTIFICACION

Nutri Pollo, es una empresa que se dedica a laupeaih y comercializacion de carne
de pollo, la propuesta que a continuacion se desallencamina a mejorar la marca y la
imagen de la empresa, a través del planteamientesulategias de comercializacion
que se han determinado luego de haber realizadenesestas a sus cliente, para

detectar sus necesidades y expectativas.

Existe un mercado real en todo el pais que es da goblacion demandante sin
embargo al momento la produccién actual de carnpalles que es la que mas se
consume tanto por el contenido de proteinas, camnelpprecio comparado con otras
carnes blancas por el sabor y variabilidad en dpgmacién de diversos platos, por esta
razon no existira problemas por parte del produaitonomento de la venta del pollo ya

sea en pie o pelado.
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Por las condiciones del clima infraestructura, \dascomunicacion, cercanias a los
centros de consumo y proveedores, hacen posibjedacion de la empresa Nutri Pollo

en la provincia de Tungurahua, parroquia Pishilatserio las Vifas.

Ademas en la actualidad se dispone de la tecnolpglaambiente favorable para la

produccion y comercializacion, lo que facilitarglaesta en marcha esta empresa.

Con el presente trabajo se pretende resaltar Ia ignportancia de las ventas en la
empresa y el mejoramiento que esta puede consegeadiante la aplicacion de las
estrategias de comercializacion y llegar a metasretas para el bienestar de la

empresa y satisfaccion de sus clientes.

La presente propuesta es factible de realizacidoncpanto se cuenta con el apoyo de
los propietarios, para desarrollar cambios y mej@pae permita aumentar el volumen

de ventas en la empresa.

6.4. OBJETIVOS

Disefiar un plan de comercializaciébn para increéareel volumen de ventas de la

empresa Nutri Pollo.
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6.4.1 ESPECIFICOS

Definir la estrategia mas adecuada para la emgredase a un analisis cuantitativo de

la planificacion de comercializacion.

Planificar la aplicacién de un plan de estrategias la finalidad de incrementar el
volumen de ventas de la empresa Nutri Pollo.

Establecer estrategias de comercializacion que a#acer los atributos del producto
para fidelizar al cliente en la decisiébn de compra.

Posicionar a la empresa como una marca de carpelb competitiva y asi generar

una mejor rentabilidad.

6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Factibilidad Econdmica, la presente propuesta es factible de realizarlareud de que

se cuenta con la Vision e interés de los duefidsudg Pollo, quienes consideran de
suma importancia la utilizaciéon de estrategias deercializacion que permitan el
fortalecimiento de mercadeo de la empresa y poe eraiemento de su productividad y

rentabilidad.
El interés de los duefios de la empresa es segoyando econdmicamente, se han

dado cuenta de la rentabilidad que le generardgalaestrategias de comercializacion,

para mejorar la imagen del producto, y satisfdasrinquietudes de los clientes,
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tendremos consumidores satisfechos por ende camefica con Nutri Pollo, esto
llevardA a una mayor adquisicibn de nuestros produst mayor produccion e

incremento de la rentabilidad.

Factibilidad Tecnoldgica la empresa Nutri Pollo cuenta con los equipasalégicos
adecuados, necesarios para incrementar la prduiquiesto que la implementacién
del plan de comercializacion proyecta un incrementtas ventas.

Fundamentacién Organizacional.demuestra que existe la necesidad de implantar un
modelo organizacional, que involucre a toda la e@sgr con éstas estrategias se
beneficiaran tanto los administradores del negodn. cuanto a la parte de
productividad la empresa Nutri Pollo se constitggeeradora de empleo por lo tanto se
beneficia a empleados, estos al sentirse compradosetion la empresa desarrollaran de

mejor manera su trabajo.

6.6. FUNDAMENTACION

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Segun Quintana Padilla Martin (2006). la estrategia comercial determina un nuerca
meta y una mezcla comercial. El plan comercial pa axposicion escrita de la

estrategia comercial y de los pormenores de tigoapa realizar la estrategia.

* Qué mezcla comercial se ofrecerd, a quién y duaréeto tiempo.
* Qué recursos de la empresa se necesitaran

* Qué resultados se esperan.
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El plan también lleva procesos de control, de mgua® quien lo ejecute pueda saber si

marcha bien o no.

Luego de preparado el plan comercial, los gerentenerciales se dedican a la
ejecucion. Esto implicara personal e intermediafiijgs salarios, escoger materiales de

promocién, conseguir el apoyo necesario de otresopas de la firmatc.

El papel de la comercializacion dentro de una firongntada a ella, es darle una
direccion a la empresa. El concepto de comerc@bmadestaca que los esfuerzos de la
compafia deberian concentrarse en satisfacer maoaigie los clientes a quienes apunta,

por una ganancia.

La tarea de gerencia comercial consiste en plamgaojiejecucion y control continuos.
Se estudia constantemente el medio. Se buscanupjaties y estrategias. Se

armonizan los mercados con las mezclas comerciBdeldevan a cabo controles.

La mayor parte es preocuparse por elaborar mezdaserciales rentables para

mercados metas claramente definidos.

PLAN DE MARKETING

CHARLES. Schewe, (1999l plan de marketing es una herramienta que deviease

para los otros planes de la empresa (por ejemigbbare de produccion o el financiero
asigna responsabilidades, permite revisiones yralest periddicos para resolver los

problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mesyuecio para el error y la falta de
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prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiean un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.

Hay distintas formas de estructurar un plan, pefsidamente tiene la siguiente

secuencia.

Andlisis de situacion.-Aqui se describe el entorno econdmico de la empgresanarco
donde se desarrollaran las estrategias. Se complendas partes siguientes:

Escenario.-Son las grandes tendencias de tipo politico-ecarmntecnologico, legal o
sociocultural, que afectan a todo el medio en e ¢p empresa desarrolla sus
actividades.

Competencia.- Se analizan los competidores directos e indired®sla empresa.

La empresa.-Aqui se examinan los aspectos vinculados con lapaéfa como por

ejemplo: los productos o servicios, los proveedomgeriencia y conocimientos.

Andlisis de mercado.- Comprende el analisis especifico del sector en sge
desarrollaran las estrategias y operaciones yraldetese marco, el segmento concreto

de mercado que sera atendido.

Andlisis estratégico.-Comprende una multiplicidad de estudios de inforgracuyo
objeto es optimizar la formulacion de la estrategi@mpresarial.

F.O.D.A.- Una herramienta propia del analisis estratégiqoe consiste en evaluar al

micro y macro ambiente de la empresa.
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Los Objetivos.- La definicion de los objetivos es una de las tarmmas complejas del

plan, porque constituyen los resultados que se emuen lograr.

Las Estrategias.-Aqui se definen los caminos a traves de los clalespresa

alcanzara los objetivos propuestos.

Marketing Operativo.- Consiste en el desarrollo de todas las variablesldeketing

Mix, marca, producto, envase, distribucién, precamunicacién y promocion.

Presupuesto.Es la expresion cuantitativa del plan de markeyiag los programas de

accion.

Control.- Se describen los distintos mecanismos de verifinagque se deben

implementar para medir los resultados.

La Mision.- La misién de una empresa es el marco conceptualefiree cual es y cual deberia

ser el negocio y establece las grandes lineasdésgtas que marcan el rumbo del negocio.

Toda mision empresaria debe apoyarse en una "padrsiesbolica que atrae la voluntad del

consumidor y que representa su "esperanza” déssatisina necesidad o un deseo.

Ninguna compariia podria crecer a partir de unadmigile la sitie en el negocio

equivocado, porque la llevaria al fracaso.
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VOLUMEN DE VENTAS

El comité de definiciones de la asociacion de corakzracion de E.E.U.U. “Define a la
venta como el proceso personal o impersonal deaayutb persuadir a un cliente
potencial para que adquiera un producto o serei@otie a un favor de una idea

comercialmente significativa para el vendedor.

En consecuencia hoy en dia las empresas puedenpopteealizar, algunos tipos de
venta, venta personal, venta por teléfono, ventiénea y venta por correo, tomando en
cuenta que la venta personal es la herramientaeficegz en determinadas etapas del
proceso de compra y puede ser crecida y eficataguablicidad donde los vendedores
pueden estudiar a sus clientes para conocer meggrreblemas identificar y clasificar
adecuadamente a los clientes potenciales”.

El concepto de venta es considerado como una folenacceso al mercado que es
practicada por la mayor parte de las empresasiene ina saturacion en su produccion
y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugamproducir lo que el mercado
desea.

Por ello, es fundamental conocer en que consisterglepto de venta con el objetivo de
identificar a las empresas que la practican (adnsaberlo), el porqué lo hacen y el

riesgo que corren.
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Segun Philip Kotler, el concepto de venta es otra forma de accescerdaao para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo goenhan lugar de hacer lo que el

mercado desea.

El concepto de venta sostiene que los consumigolies negocios, si se les deja solos,
normalmente no adquirirdn una cantidad suficieetéod productos de la organizacion;

por ello, ésta debe emprender una labor agresivertas y promocion.

El concepto de venta supone que es preciso estiraulas consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen encaréste concepto, utilizan todo un

arsenal de herramientas de venta y promocion gtiraldar mas compras.

El proceso del concepto de venta, segun Philipalodis el siguiente:

Cabe destacar, que el concepto de venta se praatisa forma mas agresiva en el caso
de bienes no buscados (como seguros de vida yéosias cementerios). En el area de
organizaciones sin fines de lucro, también practied concepto de venta los
recaudadores de fondos, las oficinas de inscripd@runiversidades y los partidos

politicos.

La gran debilidad del concepto de venta radicaldreeho de que los prospectos son
literalmente "bombardeados" con mensajes de vé&hteesultado es que este publico
termina identificando éstas acciones como una qdhlil insistente o marketing basado
en las ventas bajo presion; lo cual, genera gjoie® crear una resistencia natural hacia

las empresas u organizaciones que la practican.
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En sintesis, el concepto de venta tiene un trdsféifoséfico que orienta la atencion de
la empresa u organizacion hacia vender lo que pmdproductos, servicios, ideas,
etc.). Para ello, dirige sus esfuerzos hacia ttadaactividades que le permitan estimular
Sus prospectos para que tomen una decision fagor@admo comprar, realizar

donaciones, inscribirse en un partido politico,)etc

6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1. FILOSOFICA

6.7.1.1. MISION DEL NEGOCIO

Producir y comercializar carne de pollo destinadatesfacer la demanda alimenticia de
la Provincia de Tungurahua, asegurando su perroanen el mismoy la
supervivencia de la empresa, ofreciendo un produdtdtivo para lo cual el servicio al

cliente nos hard diferente.

6.7.1.2. VISION DEL NEGOCIO

Constituirse en una empresa de elevado prestigiementando tecnologia moderna,
recursos humanos capacitados, para alcanzar neete®micos optimos y sobre todo
seguridad de que el producto que ofrece es el npaj@ el consumidor, logrando el
mejoramiento productivo y comercial de la empresaapsituarse en un nivel

competitivo preferencial dentro de la avicultura.
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Se caracteriza por ser una empresa en desarngslgoramiento continuo para brindar a
nuestros consumidores productos de calidad.

6.7.1.3. VALORES EMPRESARIALES

La fuente principal de nuestra empresa esta fuadtada en la fortaleza de cultura

organizacional soportada en rentabilidad y permaaen

Honestidad- Cualidad de calidad humana, que consiste en adarpe y expresarse

con coherencia y sinceridad (decir la verdad),acerdo con los valores de verdad y

justicia.

Respeto- Es la base fundamental para una convivencia gapacifica entre los

miembros de una sociedad.

Lealtad.- Tiene que ver con el sentimiento, fidelidad gpeto que nos inspira las

personas e instituciones a las que queremos adelas con las que nos identificamos.

Trabajo y responsabilidad- Hace que las empresas lleguen a grandes lognos c

buenos productos de calidad.

Bases en las cuales se forjan nuestras actitutlemdas en nuestras acciones que nos

permiten alcanzar los logros y metas fijadas estna®rganizacion.
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6.7.1.4. POLITICAS DEL AREA DE COMERCIALIZACION

Venta al contado
Entrega a domicilio

La distribucidon sera selectiva en locales propmesrtadeo directo)

Los margenes de rentabilidad mejoraran en nueggstoatictos

El precio de los productos sera el mismo en chgtuefectivo para la venta.

Todo cliente Nuevo deberd realizar sus tres pasmeompras en efectivo

6.7.2. ANALITICA

6.7.2.1. ANALISIS DEL MACRO Y MICRO AMBIENTE

Macro entorno

Factores econOmicos, factores tecnologicos, politic legales, naturales,
demograficos, socioculturales

Factores econdmicos.En el primer semestre del presente afio se puethr baa

panoramica de la situacion econdmica del pais.dcac®aria Nacional de Planificaciéon
Senplades anuncio que en Abril el indice de polbsegan el nivel de ingresos, durante
el primer semestre se redujo el 25% en Diciembf® 2022.6% hasta Marzo 2010 en

tanto que la extremada pobreza lo hizo de 8.2%% @n igual periodo.
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Otro parametro de satisfaccion tanto para los mtodeis como para los consumidores,
es el indice de confianza al consumidor que mideelaepcion de las familias sobre
como marcha la economia, en Abril la expectativédodehogares fue de 42.6% siendo
100% lo optimo, esta lectura indica que 43 de ddéifahogares tiene confianza en una

situacion futura favorable del pais, mientras 5iilias desconfian de que sea mejor.

El Banco Central del Ecuador proyectd un crecinoiatdl 1% para este afio, la cifra

sera corregida al alza.

La proyeccion de inflacién para el 2010 estardrdette los objetivos gubernamentales.

En cuanto al desempleo en Junio 30-2010 se ubido7dfs llegando a un maximo de
9.80%.

De las previsiones iniciales se estaria en unacigih de alrededor del 3,5%", agrego,

al sefalar que los sintomas de la economia est@nameo.

El ministro anunciéo ademas que el pais utilizasgdderca de 400 millones de ddlares
que el Fondo Monetario Internacional (FMI) asigndEeuador como parte de un
programa del organismo para elevar la liquidez de miembros tras la crisis

internacional.

Factor sociocultural.- Al valorar su acervo cultural se da un procesaatuperacion
de la auto estima de los habitantes, manteniendalgrando asi las tradiciones y

costumbres que caracterizan a los Tungurahuenses.
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Factor tecnolégico- Los aparatos tecnoldgicos instalados en la esapiutri Pollo

son de optima calidad que permiten operar con @fican todo el proceso de la
produccion. A demas requiere de un mantenimienty msimple para su buen
funcionamiento ya que no existe mucha humedadxidacion no es un factor de

preocupacion.

Politico legal- Las leyes en el Ecuador son variables y a unandss ultimos afios en

los que ha habido muchas reformas con la nuevdittmidn por todos estos cambios
gue se viene dando los planes solo se pueden bacemto plazo. En la actualidad el
Ecuador tiene al frente un gobierno socialista p@cticas comerciales de defensa al
consumidor. Facultad del consumidor para devolvarmbiar un bien o servicio, en los
plazos previstos en esta Ley, cuando no se eneusatisfecho o no cumple sus
expectativas, siempre que la venta del bien o@erao haya sido hecha directamente,

sino por correo, catalogo, teléfono, internet,roomedios similares.

Factores demograficos. Examina variables como edad, ingresos, ingresss;acion
y situacién geografica es una fuente valiosa dernmcion que puede permitir a la
empresa captar oportunidades para ingresar a nue@ados y poder anticipar futuras

amenazas.

Micro entorno

La empresa, competencia, clientes externos, provewds, intermediarios,

sustitutos, publico.

La Empresa.Nutri Pollo nace aproximadamente hace tres afiés ah la ciudad de
Ambato, en el mes de Abril del afio 2.008, dichgrmsa cuya actividad econémica
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principal es: Crianza y Distribucién de carne dégoen los actuales momentos es una

marca no tan reconocida en el mercado

Competencia- En el mercado local de consumo masivo, existepresas dedicadas a
la comercializacion de carne de pollo, entre lzsas tenemos, Avicola Mi Cecilita,
Aviesa, Marcelo Llerena, se las considera comopatemcia, por cuanto utilizan alta
tecnologia los mismos procesos de produccion plan de comercializacion de sus
productos que se asemeja bastante al plan debd@tin que vamos aplicar para

comercializar nuestro producto.

Los clientes Externos,que manejamos son los mayoristas, tiendas y mescdd

nuestra ciudad de Ambato.

Proveedores.-Son las empresas u organizaciones que entregaengpl@sa los recursos
necesarios para la produccién, en nuestro casansies proveedores de balanceados,

vacunas vitaminas, entre otros productos basia@sl@groduccion de carne de pollo.

Intermediarios.- En esta categoria se incluyen los sub-distribeslomedios de
comunicacién, intermediarios financieros y todoss Itbcales que ayudan al
"acercamiento” del producto desde la empresa hasteonsumidores finales, es decir

todos aquellos que colaboran con la comercialirag@nuestro producto.

Sustitutos.- Aquellos que permiten satisfacer la misma necdgdso tienen diferente
tecnologia para su produccion.

Publico.- Servicio de rentas internas, municipio, jefatursaled

106



6.7.2.2. FODA

FORTALEZAS

* Producto 100% natural

» Buena relacion con los proveedores, buen predioachy tiempos de entrega.
* Precios competitivos mas barato que la competencia

» Experiencia del Mercado por méas de 7 afios.

» Eficiencia en el momento de la distribucion delpo#ios

» Calidad en el producto.

OPORTUNIDADES

* Apoyo y proteccion por parte del Gobierno del Estad

* Insatisfaccion en el mercado.

» Serrival para las empresas establecidas.

» Posibilidades de ampliacion.

e La carne de pollo es un alimento indispensableusstra comida diaria dentro
de la canasta basica.

» Desarrollo de nueva tecnologia
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DEBILIDADES

» Falta de estrategias de comercializacion

e Fuerte Competencia posicionada.

* No posee técnicas de produccion en escala.

* No hay penetracion en el mercado nacional.

+ Falta de infraestructura

AMENAZAS

» Aparicion constante de nuevos competidores
* Productos Sustitutos

» Aparicion de productos importados

» Elevado precio de materias primas

» Cambios climéticos.

» Politicas econdmicas de gobierno del pais
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6.7.2.3. ANLISIS INTERNO (PCI) PERFIL DE CAPACIDADE S INTERNAS

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS CALIFCACION | PONDERACION | CALIFICACION | RESULTADO
PONDERADO
Producto 100%Natural 8 0.13 4 0.52
Precios Competitivos 6 0.10 3 0.33
Experiencia en el Mercadg 7 0.12 3 0.36
Calidad en el producto 8 0.13 4 0.52
DEBILIDADES
Falta de estrategias de 7 0.12 2 0.24
comercializacion
No Tiene buena 7 0.12 1 0.12
infraestructura
Bajo nivel de produccion 8 0.13 2 0.24
en escala
Poca Infraestructura fisica 8 0.13 1 0.12
TOTAL 59 1 2.45
Tabla No 21

Debilidad Importante | 1

Debilidad Menor

Fortaleza Menor

W N

Fortaleza Importante

El valor ponderado de la evaluacion interna es.dig @sto significa que la empresa
necesita trabajar en sus estrategias para aprovéeh&ortalezas y responder a sus
Debilidades
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6.7.2.4. ANALISIS EXTERNO (POAM) PERFIL DE OPROTUNI DADAES Y
AMENAZAS.

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

AMENAZAS CALIFCACION PONDERACION | CALIFICACION | RESULTADO
PONDERADO
Aparicion constante de 9 0.13 1 0.13

nuevos competidores

Productos Sustitutos 8 0.11 2 0.22
Elevado precio de materias| 7 0.10 1 0.10
primas

Cambios climaticos 6 0.09 2 0.18
Politicas econdmicas del 7 0.10 2 0.20
gobierno

OPORTUNIDADES

Insatisfaccion en el mercadp 9 0.13 4 0.52
Acceso a crédito para 7 0.10 3 0.30
ampliacion.

Desarrollo tecnolégico 8 0.11 4 0.44

Alimento indispensable en

nuestra comida  diaria

dentro de la canasta basica 8 0.11 4
0.44
TOTAL 69 1 2.53
Tabla No 22

El valor ponderado de la evaluacién externa es%ig &sto quiere decir que la empresa
necesita trabajar en sus estrategias para aproMash@portunidades y responder a sus

Amenazas
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MATRIZ PERFIL COMPETITIVO INTERNO

Avicola Mi Cecilita

FORTALEZAS CALIFCACION | PONDERACION | CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
Es buena la calidad del servicio 8 0.13 4 0.52
ofrecido al cliente
Manejan buenos precios para 7 0.11 4 0.52
sus clientes
Gran cantidad de clientes 8 0.13 4 0.52
Se manejan promociones y 7 0.11 3 0.33
descuentos en sus producto
DEBILIDADES
No Tiene buena infraestructura 8 0.13 2 0.26
No se tiene estrategia de 7 0.11 2 0.22
promociones y publicidad
No cuenta con servicio a 8 0.13 2 0.26
domicilio
Falta organizacion en la en 8 0.13 1 0.13
entrega de su producto
TOTAL 61 1 2.76

Tabla No 23

Debilidad Importante 1

Debilidad Menor

Fortaleza Menor

Bl W N

Fortaleza Importante

El valor ponderado de la evaluacion interna es.dé @sto significa que la empresa
necesita trabajar en sus estrategias para aprovéah&ortalezas y responder a sus
Debilidades
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MATRIZ PERFIL COMPETITIVO EXTERNO

Avicola Mi Cecilita

OPORTUNIDADES CALIFCACION | PONDERACION | CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO

Buena relacién con los clientes. 7 0.12 4 0.48
Ubicacién cercana a los centrg 8 0.14 3 0.42
de expendio
Apoyo del gobierno a las 8 0.14 4 0.56
pymes (Pequefias y medianag
empresas)
Convenios con entidades 7 0.12 4 0.48

publicas y privadas.

AMENAZAS

Aparicion constante de nuevos 6 0.10 2 0.20
competidores
Pérdida de clientes 8 0.14 1 0.14
Baja el nivel de la calidad del 7 0.12 2 0.24
servicio
Competidores con precios mas 8 0.14 2 0.28
econémicos.

TOTAL 59 2.80

Tabla No 24

Oportunidad Importante

Oportunidad Menor

Amenaza Menor

RN W b

Amenaza Importante

El valor ponderado de la evaluacién externa es&i&&sto quiere decir que la empresa
necesita trabajar en sus estrategias para aproMash@portunidades y responder a sus

Amenazas.
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MATRIZ PERFIL COMPETITIVO INTERNO

AVIESA
FORTALEZAS CALIFCACION | PONDERACION | CALIFICACION | RESULTADO
PONDERADO

Fabricamos nuestro propio 0.12 4 0.48
alimento diario 10

Realizan incentivos para los 8 0.09 3 0.27
clientes

Se manejan promociones y 9 0.11 4 0.44
descuentos en los productos

Superioridad Tecnoldgica 7 0.08 3 0.24
Fortaleza financiera 9 0.11 4 0.44

DEBILIDADES

No tiene una estructura organiga 8 0.09 2 0.18
bien definida

Comunicacién Interna 10 0.12 1 0.12
La calidad de la materia prima es 9 0.11 2 0.22
variable

Rotacion interna y externa del 7 0.08 1 0.08
personal de granja

No existe estudio de tiempos y 7 0.08 2 0.16
movimientos

TOTAL 84 1 2.55

Tabla No 25

Debilidad Importante 1

Debilidad Menor

Fortaleza Menor

| W N

Fortaleza Importante

El valor ponderado de la evaluacion interna es.8& @sto significa que la empresa
necesita trabajar en sus estrategias para aprovéah&ortalezas y responder a sus
Debilidades
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MATRIZ PERFIL COMPETITIVO EXTERNO

AVIESA
OPORTUNIDADES CALIFCACION PONDERACION | CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO

Crecimiento constante de 9 0.10 4 0.40

consumidores

Creacion de nuevos puntos de 10 0.11 4 0.44

ventas en la ciudad de Quito

Apoyo del gobierno a las pymes 9 0.10 3 0.30

(Pequefias y medianas empresas

Facilidad de pagos en los créditos 8 0.09 3 0.27

por parte de los bancos

Convenios con entidades publicag y 8 0.09 4 0.36

privadas.

AMENAZAS

Mejor infraestructura de la 10 0.11 1 0.11

competencia

Aparicién constante de nuevos 10 0.11 2 0.22

competidores

Pérdida de clientes 8 0.09 1 0.09

Alza en el precio de los productos 8 0.09 2 0.18

Avicolas

Competidores con precios mas 9 0.10 2 0.20

econdémicos.

TOTAL 88 2.57
Tabla No 26

Amenazas Importante 1
Amenazas Menor 2
Oportunidades Menor 3
Oportunidades Importante 4

El valor ponderado de la evaluacion externa es%ié&sto quiere decir que la empresa
necesita trabajar en sus estrategias para aprovash@aportunidades y responder a sus

Amenazas.
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ANALISIS DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC).

Al haber realizado las matrices de competitividadae empresa Nutri Pollo y de la
competencia se obtuvo la siguiente conclusién NBoflo esta por debajo de la
competencia tanto en la evaluacion interna comereat, por lo que es importante la
implementacion de Estrategias de Comercializacaya pjicrementar las ventas de esa
manera se podra tener un repunte e incrementaetdas cumpliendo con los objetivos
planteados y dando sustento a la comprobacién lipdéesis mediante el estadigrafo Ji
Cuadrado.

Cabe recalcar que la mayor competencia que tiee¢raercado la empresa Nutri Pollo
es la avicola mi Cecilita ya que cuenta con unlt@&do ponderado de 2.76 en la

evaluacion del entorno interno.
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6.7.3.2ESTRATEGIAS OPERACIONALES

o A
Insatisfaccion en el mercado. Aparicion constante de nuevags
Desarrollo tecnolégico. competidores.
Posibilidades de ampliacién. Productos Sustitutos.
Alimento indispensable en nuestreElevado precio de materias primas
comida diaria dentro de la canast&Cambios climaticas
basica Politicas econémicas de gobierno del
pais.
F FO FA
Producto 100%Natural. F1,01 Ofertar en el mercado productos1,Al Fortalecer mas las
Precios Competitivos. 100% naturales. caracteristicas de nuestro producto|
Calidad en el producto. F2,02 Establecer precios competitivp$=2,A2 Mantenernos con precigs
Experiencia en el Mercado aprovechando el desarrollo tecnolégicp.competitivos ante los demds
F3,03 Ofertar productos de calidad pargroductos sustitutos.
crecer mas en el mercado. F3,A3 Seguir ofreciendo productas
F4,04 Informar a nuestros clientes quele calidad ante los precios elevados
la carne de pollo es indispensable |ede la materia prima.
nuestra comida diaria.
D DO DA
Falta de estrategias de comercializacignD1,01 Establecer planes deD1,A1 Disefiar estrategias de
Falta de Infraestructura. comercializacion que permitan comercializacion para fidelizar g
Falta de mecanismo de produccién |esatisfacer el mercado nuestros clientes.
escala. D2, O2 Presupuestar con respecto a B2,A2 Analizar la apertura de
Competencia posicionada. utilidad neta mensual, a partir del primemuevos galpones para no dar apertura
trimestre del periodo del 2011, para (lea los productos sustitutos.
infraestructura y  aprovechar  elD3,03 Optimizar la materia prima ly
desarrollo tecnolégico. mejorar la produccion en escala.
D3,A3 Mejorar en la calidad de D4,04 Optimizar los recursos
produccion en escala disponibles a manera de evitar en jun
D4,A4 Incentivar a consumir carneporcentaje minimo la inestabilidad

blanca podieta y salud.

econdémica del Ecuador.

Cuadro No 5
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6.7.3. OPERATIVA

6.7.3.1. OBJETIVOS ESTARTEGICOS
Objetivos Estratégicos Internos

e Ofertar en el mercado productos 100% naturales.

» [Establecer precios competitivos aprovechando @rdsko tecnoldgico.

» Ofertar productos de calidad que satisfaga lasaafpreas para crecer mas en el
mercado.

* Informar a nuestros clientes que la carne de plo indispensable en nuestra
comida diaria.

» Fortalecer las caracteristicas de nuestro producto

* Mantener los precios competitivos ante los demaédymtos sustitutos.

* Seguir ofreciendo productos de calidad ante losigseclevados de la materia

prima.

Objetivos Estratégicos Externos

e Incentivar a consumir carne blanca por dieta ydsalu

» Establecer planes de comercializacion que perrsdtisfacer el mercado.

* Presupuestar con respecto a la utilidad neta maknaupartir del primer
trimestre del periodo del 2011, para la infraestnmacy aprovechar el desarrollo
tecnoldgico.

* Mejorar en la calidad de produccion en escala

» Disenfar estrategias de comercializacion para fidel nuestros clientes.

* Analizar la construccién de nuevos galpones paman@pertura a los productos
sustitutos.

« Optimizar la materia prima y mejorar la produccginescala.

117



* Optimizar los recursos disponibles a manera deegit un porcentaje minimo

la inestabilidad econémica del Ecuador.

Para el planteamiento de las estrategias nos basamona de las 22 leyes inmutables

del marketing que corresponde a la ley de la ngumese enmarca.

“Es mejor ser el primero en la mente que el primereen el punto de venta”.

6.7.3.3. PLANES / ACCION

Plan de acciérProducto

Objetivo Estrategia Actividades Responsaljle Tiempd Presupuestd
Ofertar en el| Asumir el -Controlar la calidad de|
mercado compromiso de | alimento del pollo. Gerente 01-10- 2010 | 500%
productos mantener una | -Manejo apropiado de los
100% naturales| calidad suministros

Trabajadores

satisfactoria del
producto y el
cumplimiento
con los

compradores.

Cuadro No 6

La empresa esta dedicada a la crianza y distribud® pollos pelados y en pie se
encuadra en el sector comercial y mas concretaneeng! Sector avicola.

La segmentacion del mercado de Nutri Pollo eséhi@da a toda clase social.
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Tabla 1.2, Porcentaje de aceptacion de came mas sana
PORCENTAIE
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAIE
ACUMULADO
POLLO T 3% 3%
MARISCOS 100 2% 64%
PESCADO 68  18% 81%
RES olf 16% G7%
|0TROS 1 % 100%
TOTAL B[ 100%
Fuente;| conave

Descripcion del Producto

Soebremusie

Musio

Cortes del Pollo

Grafico No 19
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Plan de acciénPrecio

Objetivo Estrategia Actividades Responsable  Tiempo | Presupuesto
Establecer Salir a las ferias| Gerente
precios -Establecer precios de plazas y 01-1-2010 100%
competitivos competitivos a corde & mercados de la
aprovechando el| la economia de nuestro provincia de
desarrollo pais. Tungurahua.
Gerente
tecnolégico.
Hacer un estudio de Ofrecer toda
mercado para definir el clase facilidades
precio de la a nuestros
competencia clientes
Cuadro No 7

El precio de la carne de pollo representa el 8%gdsto, segun los datos del Consejo
Nacional de Avicultores, el consumo de pollo enEelador es de 11 millones de
unidades, es decir que cada habitante adquieredndsas al afio. En el mes de Enero
la libra de pollo es de 0,62 centavos a la feéhbbsrende a 0,90 centavos, mientras

que el consumidor final termina pagando 1.10.
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Plan de acciorPlaza

Objetivo Estrategia Actividades Responsable  Tiempq Presupuestg
Establecer Identificar nuevos | Se ofreceran incentivos Gerente
estrategias  de nichos de mercado| a corto plazo para 01-10-2010 | 100$
comercializacion| tanto para el pollo | alentar la compra del
que permitan| pelado y en pie producto.
satisfacer el Utilizar una plaza
mercado de distribucion mas Asesorarse en ventas | Gerente
corta para tener Expresion,
veracidad y tener
capacidad de
Convencimiento.
Visitar las empresas que
se dedican a Gerente
comercializar carne de
pollo.
Cuadro No 8
Plan de acciorPromocion
Objetivo Estrategia Actividades Responsable  Tiempa Presupuestd
Informar a| Promocionar el -Hacer Publicidad Gerente
nuestros clientes producto a través directa visitando a 10-10-2010 | 900%
que la carne de de afiches y medios nuestros  clientes a
pollo es| de comunicacion] domicilio, estregandd
indispensable en de la localidad hojas volantes, folletos.
nuestra comids
diaria. -Indirecta a través de
un cufia comercial por
medio de la radio
Gerente

CuadroNo09
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Se ha establecido entonces la eleccién de emisonasmas rating en el mercado, lo cual

permitira comunicar los atributos del

distribuidores.

producto ansumidor final y a los

La radio, es el medio de comunicacion masivo, gstd @l alcance de todos, es

econdmico y no exige de muchos componentes patablaracion de las cufias radiales.

Nuestras cufias deberan ser emitidas en la radiel&an su programacion regular de

todo el dia.

MEDIO PUBLICITARIO A

DS

Frecuencia PAQUETE Fecha Emisiones Hora Cost
EMISORA
RADIO FM De lunes a Del 19 de | 28 emisiones | Todo el dia diversas

viernes 5 Octubre ala semana | programaciones
CANELA

emisiones del 2010 al 500%

diarias y 19 de

sabados 3 Noviembre

emisiones al

. del 2010
dia.
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MEDIO PUBLICITARIO B

Frecuencia AM

Nombre de la emisora RADIO CENTRO ESTACION 112
Emisiones 5 EMISIONES

Programa NOTICIAS Y DEPORTES

Costo 400%

Radio Centro por su liderazgo en noticias y deportes el mejoratio para la
transmision de nuestras pautas publicitarias é&hde a 10hoo a.m. de la mafiana en el
caso de deportes y noticias.

Total por un mes en radio Centro $400

Radio Canela
Total un mes programacion general $500

Total en délares en un mes $ 900

6.8.ADMINISTRACION

Estos organigramas son Utiles instrumentos de @mag@Edn, puesto que nos
proporcionan una imagen formal de la organizadiacilitando el conocimiento de la
misma y constituyendo una fuente de consulta d¢figigunas de las principales razones

por las que los organigramas se consideran deugfetad son:
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Representan un elemento técnico valiosos paraaésenorganizacional.

La divisién de funciones.

Los niveles jerarquicos.

Las lineas de autoridad y responsabilidad.

Los canales formales de la comunicacion.

La naturaleza lineal o asesoramiento del departeimen

Los grupos de empleados, trabajadores, etc.

Las relaciones que existen entre los diversos psiedt la empresa en cada

departamento o seccion de la misma.
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GERENTE

Organigrama Estructural

ASESOR

CONTABLE

SECCION
PRODUCCION

SECCION
COMERCIALIZACI
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REFERENCIAS

— Linea de Autoridad

—D Nivel Asesor

1 Nivel Operativo

1
Fecha lalibrado por
Septiembre- 03 -2010 Hernan Chacha




Organigrama Funcional

-Planifica y organiza

-Coordina dirige.

-Ejecuta y controla

GERENTE PROPIETARIO

SECCION PRODUCCION

Realizar actividades de limpieza desinfeccion
de los locales antes y después del ingreso de
las aves

Proporcionar alimentos y bebidas de
acuerdo a horarios establecidos para crianza
y engorde de los pollos.

Vacunar y desparasitar de acuerdo a
calendario establecido en el plan de manejo.

Llevar el registro de aves muertas para fines
de planificacién y control.

Reportar al propietario las novedades en
forma diaria y oportuna.

SECCION
COMERCIALIZACION

Distribucion del
producto.

Atencidn al cliente y
distribuidores.

Buscar nuevos clientes

ASESOR
CONTABLE

Da asesoria
contable a la
empresa

REFERENCIAS
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—l:| Nivel Asesor

ad

] Nivel Operativo

(I

Fecha
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