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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa avicola “El Placer” Ecuador S. A.se ha dedicado a la produccion y
comercializacion de pollito bb, pollita bb, pollo en pie, pollo faenado durante 21
afios, tiempo durante el cual ha experimentado las fases de introduccion,
actualmente se encuentra en la etapa de crecimiento, por lo tanto, es indispensable
tomar acciones estratégicas para mantener y mejorar de una manera exitosa el

producto en el mercado.

Es por esta razdn que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar
un amplio andlisis del entorno interno y externo de la empresa, con el fin de
establecer estrategias que permitan incrementar las ventas tanto para las empresas,

como para los distribuidores que comercializan este producto.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los gerentes y
propietarios de las empresas avicolas indican que es importante corregir aspectos
como la relegacion de la publicidad y promocidn de ventas como parte inherente del
éxito para las ventas, de las marcas .de dichas empresas, puesto que estos son
factores que la mayoria de los clientes y propietarios consideran como una falencia

que se deben mejorar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciond para identificar y
disefiar publicidad y promocion dirigido a los clientes actuales y potenciales, a través
de medios de comunicacion masivos como la red de pagina Web, Facebook,
creacion de WhatsApp, Instagram, y grupo de WhatsApp ; por otra parte se
encontrard promociones para aplicar en el punto de ventas de los productos, asi como
también en las diferentes paginas, siendo estas actividades encaminadas a facilitar
la rotacién y venta del producto de la forma espetada por los propietarios y

vendedores de la empresa avicola “El Placer” Ecuador S. A “.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, PRODUCCION, EMPRESA
AVICOLA, PLAN DE PUBLICIDAD, COMERCIALIZACION.
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ABSTRACT

The poultry company "El Placer" Ecuador SA has been dedicated to the production
and marketing of chick bb, chick bb, chicken standing, chicken slaughtered for 21
years, during which time it has undergone the introduction phases, it is currently in the
The growth stage, therefore, is essential to take strategic actions to maintain and

improve the product in the market in a successful way.

It is for this reason that the present research work has focused on carrying out a broad
analysis of the internal and external environment of the company, in order to establish
strategies that allow increasing sales for both companies and distributors who sell this

product.

The data obtained by the field research applied to the managers and owners of poultry
companies indicate that it is important to correct aspects such as the relegation of
advertising and sales promotion as an inherent part of the success for sales, of the
brands of said companies. , since these are factors that the majority of customers and

owners consider as a failure that must be improved.

Thus the proposal resulting from the research directed me to identify and design
advertising and promotion aimed at current and potential customers, through mass
media such as the Web page network, Facebook, creation of WhatsApp, Instagram,
and WhatsApp group ; On the other hand, promotions will be found to apply at the
point of sale of the products, as well as on the different pages, being these activities
aimed at facilitating the rotation and sale of the product in the manner expected by the

owners and sellers of the poultry company “The Pleasure” Ecuador S. A “.

KEY WORDS: RESEARCH, PRODUCTION, POULTRY COMPANY,
ADVERTISING PLAN, MARKETING.
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CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de investigacion

“Estrategias de marketing para la comercializacion de las avicolas de la provincia

de Tungurahua”

1.2 Planteamiento del problema

La falta de estrategias de marketing aplicadas en la comercializacion avicola de la
Provincia de Tungurahua. La problemaética radica en el desconocimiento de estrategias
de marketing, por parte de los gerentes y propietarios, ademas de una escasa
innovacion de procesos comerciales, por un mercado cambiante, provoca una falta de

posicionamiento en el mercado.

Esta problemaética causa, una baja participacion de mercado, por lo cual la empresa se
encuentra estancada y por lo tanto inclusive existe pérdida del producto, dando un
decremento en los ingresos econdmicos, provocando malas negociaciones, e inclusive

una migracion de clientes a la competencia.

1.2.1. Contextualizacién

En un mundo globalizado en donde el mercado es muy competitivo, las empresas
buscan nuevos avances y mejoras continuas, para llegar a sus clientes de una manera
mas eficiente. Es asi el marketing emplea un papel fundamental para el desarrollo de
las empresas, ya que el cumplimento de sus presupuestos es primordial por lo que los
ejecutivos de las empresas avicolas, tienen a su cargo la responsabilidad de aplicarlas
con el fin de alcanzar sus objetivos comerciales propuestos, el uso adecuado de
estrategias constituye el éxito de las actividades economicas y del desarrollo de las
medianas y pequefias empresas avicolas, pues segun Helen Briggs BBC (2018), sefiala

que “Hoy en dia se crian mas pollos para la alimentacion, que cualquier otro tipo de



carne”, de ahi la necesidad de la implementacion de estrategias de marketing.

Las estrategias utilizadas por las grandes productoras avicolas tratan de llegar a sus
clientes de maneras sorprendentes, con el fin de captar clientes y de aprovechar este
alto consumo de carne de pollo, por lo que se aplican estrategias sencillas pero con un
gran impacto en los consumidores, por ejemplo estrategias como las aclaraciones
obvias que tratan de despejar las dudas de los clientes con respecto al producto, pues
segun la revista Marketing Avicola (2014) el consumidor urbano aun confunde los
pollos con gallinas e incluso creen que dentro de un huevo para consumo es posible
encontrar embriones, de tal manera que la empresa aclara este particular por medio del
uso de un texto aclaratorio como estrategia de marketing, el cual recuerda que “donde
no hay gallos no hay posibilidad de encontrarse con huevos fertilizados” como vemos

en la figura nimero uno a continuacion.

NP

ExpLIcaR Lo 0BVIO 9

No hay que dar nada por sentado. EL consumidor . What's ”‘FC II “:j"“d
L . B rtilized an
urbano confunde pollos con gallinas y todavia hay Setwenn Fermiees
> Unfertilized Eggs?
quien cree que dentro de un huevo para consumo es
posible encontrar embriones.

Por ello no esta de mas este texto aclaratorio que
recuerda que donde no hay gallos no hay posibilidad
de encontrarse con huevos fertilizados.

g
- VIS - . T

Figura 1 Texto aclaratorio
Fuente: Selecciones avicolas
Elaboracion Cecilia Herrera

El uso del “factor de proximidad”, es otra de las estrategias de marketing como
observamos en la figura 2 usadas por las granjas avicolas en los supermercados en
EEUU, donde resaltan la procedencia de los productos, la revista Marketing Avicola
(2014) sefiala también que: “Un buen marketing con frecuencia no es una cuestion de
presupuesto sino de ideas” ya que en el supermercado del pueblo de Seattle se

destacaba que los huevos y la carne de pollo eran de esa zona (proximidad) resaltando



las pocas millas que separaban la granja “Steibers Farm” del pueblo de Yelm, lo que
garantiza que los productos llegan a la mesa en menos en un cortisimo tiempo
asegurando la frescura y la calidad de los productos (Marketing Avicola, 2014).

. 1

WLy

0I=

EL FACTOR PROXIMIDAD ’

Un buen marketing con frecuencia no es una cuestion
de presupuesto sino de ideas. En este supermercado
de EEUU destacaban que eran huevos de proximidad
resaltando las s6lo 63 millas que separaban la granja
en el pueblo de Yelm del supermercado de Seattle
donde fue tomada esta foto. El texto literalmente dice:
“Steiber’s Farm”. Durante mds de 50 afios la familia
Steibers ha estado produciendo huevos en el valle de
Turnwater, a las afueras de Yelm. Recogidos a mano los
huevos de la familia Steiber llegan a la mesa en menos
de 3 dias, asegurando la calidad y una vida digna para
los granjeros locales,

Figura 2 Estrategia del factor proximidad
Fuente: Google imagenes
Elaboracion Cecilia Herrera

Las estrategias utilizadas por las grandes productoras avicolas como observamos en la
figura 2, tratan de llegar a sus clientes de maneras sorprendentes, con el fin de captar
clientes y de aprovechar este alto consumo de carne de pollo, por lo que se aplican
tacticas sencillas, pero con un gran impacto en los consumidores, por ejemplo,
estrategias como las aclaraciones obvias que tratan de despejar las dudas de los clientes

con respecto al producto, esto segln la revista Marketing Avicola (2014)

Las empresas que intervienen parte de sus recursos humanos y financieros para buscar
soluciones constantemente a sus obstaculos técnicos como las instalaciones de
galpones y maquinaria para la preparacion de alimentos balanceados; segun Bianca
Martins, Gerente General del Norte Andino, Alltech (2019), son exactamente las
mismas empresas que mas crecen organicamente y brindan su presencia en el futuro.
La inversidn financiera, de tiempo, fisica e intelectual sigue siendo la estrategia mas
robusta para mantener la salud de las empresas avicolas hasta el dia de hoy.
(Avicultura, 2017)



Dentro de las empresas se debe considerar también una estructura de aplicacion de
sistema de marketing que garantice los procesos dentro de la empresa, con una
inversion en sistemas informaticos que hoy en la actualidad son herramientas de uso
empresarial a gran escala. El Sistema de Informacion de Marketing (SIM) segun el
diccionario empresarial se puede definir como una red estructurada de relaciones,
donde intervienen personas, maquinas y procesos, que tiene por objeto generar un flujo
ordenado de informaciones procedentes de fuentes internas y externas a la empresa y

pertinentes para el area de marketing.

MERCADQ DE DECISIONES — —
REFERENCIA COMERCIALES LA LR
Y CONTROL
Analisis v seleccion Estrategias y Operativas
: PRODUCTO
PUBLICC
OBJETIVO ESFUERZO VENTAS DE
MAREETING La
DELA PRECIO EMPERESA
EMPRESA
IMPLATACIO COUTA DE
COMPETENCTA : . NENEL MERCADO
DEERLCIO MERCADO EMPRESA
ESFUERZO
MARKETING e VENTAS EN
- DELA EL
ENTORNO cowimm MERCADO
FUERZA DE
VETAS

Figura 3 Procesos del sistema de marketing
Fuente: Sevilla Lorena (2013)
Elaboracion Cecilia Herrera

En la figura nimero tres se puede observar los procesos del sistema de marketing que
se dividen en mercado de referencia que realiza el analisis y seleccion, ademaés de las
decisiones comerciales en las cuales se observa las estrategias y acciones operativas,
por otro lado se tiene la implantacion y control, y en un nivel menor se puede observar
el publico objetivo, la competencia y el entorno, pasando por el esfuerzo marketing de
la empresa y esfuerzo marketing de la competencia, tomando en cuenta el producto, el

precio, distribucion, comunicacion y fuerza de ventas, concluyendo en la implantacion



en el mercado, en las ventas de la empresa, cuota de mercado empresa y por ultimo en

ventas en el mercado.

El sistema de informacion de marketing (SIM) se materializa en un sistema
informéatico con una base de datos, cuyo analisis permite conocer las variables que
inciden en la gestion de marketing de la empresa, especialmente las relacionadas con
el sequimiento del mercado y con las caracteristicas de los clientes que lo conforman

para entender su proceso de compra.

La creciente importancia del cliente ha hecho que, dentro de las herramientas que
conforman los SIM, destaque la evolucidn experimentada por los CRM (Customer
Relationship Management), sobre todo para personalizar la relacion de la compafiia
con sus clientes y conocerlos mejor. Los CRM han permitido la implantacion de
estrategias de marketing relacional en los mercados de gran consumo, asi como el
aprovechamiento de toda la informacion que se genera en las interacciones de los

clientes con la compafiia a través de Internet (CRM).

Dentro de los parametros de crecimiento de las empresas avicolas en base a lo antes
sefialado es muy importante resaltar la planificacion de estrategias de marketing y su
aplicacion de una estructura apropiada que garantizard los procesos de
comercializacion del producto, el incremento de las ventas, y la captacion de nuevos

clientes para la empresa.

En el Ecuador a pesar de las dificiles condiciones econdémicas que afectan en general
al bolsillo de los ecuatorianos, estos tienen acceso a una alimentacion balanceada, pues
el consumo de carnes como la de pollo, es lo mas alto en el pais, esto lo certifica la
Asociacion de Medicos Veterinarios Especialistas en Avicultura AMEVEA (2017),
que senala: “En Ecuador, el consumo per cépita de carne de ave fluctia entre 30 y 32
kilogramos al afio, siendo ésta la proteina de mayor consumo en nuestro pais” es asi
que las empresas productoras avicolas en general suman una importante produccién
de carne de pollo para el consumo de los ecuatorianos, ya que la AMEVEA expone
que el Ecuador tiene un volumen de produccion anual estimado entre 230 y 250

millones de pollos de engorde teniendo una alta producciéon en el pais.



Por otro lado actualmente los gerentes y propietarios de las plantas avicolas buscan
incursionar de mejor manera en una de las actividades productivas mas significativas
de la economia ecuatoriana, segun datos de la (CONAVE, 2019), dicha actividad
principalmente se fundamenta en dos segmentos productivos, que son: la produccion
de carne de pollo y la produccion de huevo comercial; entre estas dos actividades
avicolas, sobresale muy por encima la crianza de pollos para el consumo de carne,
considerando que se trata de una de las proteinas mas utilizadas dentro de la

alimentacion de las familias ecuatorianas de nuestro pais (Rodriguez, 2018).

Siendo esta una de las actividades en pleno desarrollo, se observa dos tipos de crianza
de aves: Segun el censo de la CONAVE se puede clasificar en produccion de aves
criadas en el campo con el 21,83%, y con mayor participacion el 78,17% de Aves
criadas en planteles avicolas, como podemos observar en la figura cuatro. (INEC,
2016).

= PRODUCCION AVICOLA

Aves de planteles avicolas

Aves criadas en el campo
:

Figura 4 Produccion avicola segun la estructura
Fuente: INEC, ESPAC 2016 (2016)
Elaboracion Cecilia Herrera

Es por esta razon que en Ecuador las empresas productoras avicolas de carne de pollo
buscan ganar este competitivo mercado, por medio de estrategias de marketing
apropiadas para lograr la captacion nuevos clientes al llegar al mismo con un producto
de calidad y con un buen precio. Pues segun datos realizados por el estudio de mercado

avicola version siete del afio 2017, consideran que las empresas que lideran la industria



de la comercializacion a nivel nacional son las siguientes:

e Procesadora de Alimentos PRONACA
e Avicola San Isidro

e Avicola Vitaloa S.A.

e Integracion Avicola Oro — Grupo Oro

e Proavicea Cia. Ltda.

Tal es el caso de la empresa PRONACA quien con sus estrategias de marketing y de
innovacion ha logrado consolidarse en el mercado ecuatoriano, innovacion que aplica
en la produccién, distribucion, comunicacién, servicios, relaciones publicas, y
captacion de nuevos clientes, asi lo sefiala su presidente ejecutivo (Rivadeneira, 2019),
ademas mencionando que el proceso de innovacién no solo esta en manos de un area
empresarial sino que es una cultura sustentada en mercadeo, ventas y produccién, las
cuales trabajan en conjunto con investigacién y desarrollo, cuando un nuevo producto
es aprobado en los planes de marketing, se produce y realiza pruebas con los
consumidores y clientes para validar su aceptacion y ponerlo en el mercado con su
respectiva presentacion como podemos observar en la figura cinco a continuacion .
(PRONACA, 2012)

Figura 5 Producto Mr. Pollo PRONACA
Fuente: https://www.mrpollo.com.ec/
Elaboracion Cecilia Herrera

Por otro lado, el Ecuador el afio 2016 mantuvo una poblacién avicola de 49 millones
de aves entre pollos y gallinas, de los cuales el 68% de la produccion pertenece a la
sierra (CFN, 2017). Si bien es cierto que existen importantes empresas productoras

avicolas en todo el pais, sin embargo, la provincia de Tungurahua esta considerada


https://www.mrpollo.com.ec/

dentro del sector avicola como la provincia en mayor desarrollo productivo en lo que
a la industria de pollos de engorde se refiere, pues segln informes proporcionados por
Pomboza “et al” (2017), menciona tomando como referencia la base de datos del
Censo Avicola de 2016, se reporta 62 granjas avicolas que se encuentran actualmente

constituidas con una capacidad instalada de 667.800 y una produccion de 393,350.

Tabla 1 Granjas avicolas en el Ecuador.

REGION NUMERO DE CANTIDAD DE PRODUCCION
PROVINCIA AVICOLAS AVES DE HUEVOS
TOTAL, 1.223 28.383.190 18.850.808
NACIONAL

REGION SIERRA 620 14.015.930 9.230.347
REGION COSTA 448 12.269.425 8.006.745
REGION 155 2.097.835 1.613.716
AMAZONICA Y

ZC

Azuay 70 465.600 192.235
Bolivar 4 56.800 40.200
Canar 44 427.150 234.350
Carchi 12 607.500 488.000
Cotopaxi 15 164.000 65.500
Chimborazo 38 1.414.000 1.201.870
El Oro 206 2.299.975 890.105
Esmeraldas 4 71.700 52.100
Guayas 80 7.639.800 5.951.900
Imbabura 68 1.960.180 776.623
Loja 61 558.850 251.960
Los Rios 31 524.600 352.880
Manabi 127 1.733.350 759.760
Morona Santiago 15 39.135 11.500
Napo 11 45.500 25.600
Pastaza 26 383.700 278.800
Pichincha 246 7.694.050 5.581.259
Tungurahua 62 667.800 398.350
Zamora Chinchipe 54 47.540 12.479
Sucumbios 7 49.900 19.707
Orellana 28 59.060 35.330
Zonas de conflicto 14 1.472.000 1.230.300

Fuente: censo (CONAVE, 2016)
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)



Ubicacion de los planteles avicolas en Tungurahua (Ministerio de Agricultura
Ganaderia Acuacultura y Pesca, 2006). Como podemos observar en la figura N.° 6 a
continuacion en la provincia de Tungurahua se encuentran distribuidas las avicolas en
los cantones de: Ambato, Pelileo, Barios, Cevallos, Patate, Tisaleo, Quero, Pillaro, y

Mocha cuya distribucion se la puede apreciar a continuacion en el grafico

«  Granos avicolas

Figura 6 Ubicacion de los planteles avicolas en Tungurahua
Fuente: Pomboza “et al” (2017)
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Para las comercializadoras de carne de pollo representa un reto contar con productos
sanos y naturales que garanticen el consumo y poder llevarlo a la mesa deleitando el
paladar de varios sectores econdémicos con su alto valor nutricional y los beneficios
que posee la carne de pollo. (lzurieta, Acerca de nosotros: repositorio.pucesa.edu.ec,
2016)

El incremento de los planteles avicolas en Tungurahua ha generado que muchas
empresas vean reducidas sus ventas por lo que una alternativa para enfrentar esta crisis
es el buen manejo de estrategias de marketing.

Por medio de las cuales las empresas entran en la competencia de la captacién de
clientes, y la utilizacion de las estrategias del marketing. Dentro de estas estrategias
estan por ejemplo los convenios que se pueden realizar con las corporaciones
expendedoras de alimentos con las cuales al llegar a un acuerdo se generan beneficios



para las dos partes, asi lo sefiala Cevallos (2013) quien toma como ejemplo al “Grupo
ORO” empresa comercializadora de carne de pollo que tiene mucha acogida en el
mercado de la provincia de Tungurahua , quienes por medio de convenios con el
supermercado Santa Maria han logrado perchar sus productos con exclusividad en el
mejor sitio de la seccion carnes con una excelente presencia de marca, estrategia que

logra captar a los clientes e incrementar las ventas de esta empresa.

Figura 7 Colocacién del producto en percha
Fuente: Supermercado Santa Maria
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Con el motivo del incremento de ventas y la captacion de nuevos clientes y con la
finalidad de aprovechar las oportunidades de crecimiento del negocio es que la
implementacién de estrategias de marketing es indispensable en las empresas
productoras y comercializadoras de carne de pollo, como observamos en la figura siete,

la aplicacion de estrategias.

Al hacer uso de estrategias, la empresa busca mejorar los costos de produccion y
convertirse en empresas competitivas dentro del mercado, buscando ser la opcion
principal de llegar a la satisfaccién de sus clientes actuales y potenciales con un
producto de calidad a un costo competitivo (Criollo, 2015). Utilizando nuevas técnicas
y estrategias de comunicacion hacia los clientes con el manejo de herramientas
tecnoldgicas como el internet para promover e incentivar el desarrollo empresarial, eso
lo ratifica el diario LA HORA que en su publicacion (2017) menciona que el marketing
digital con influencer pretende acercar a los nuevos emprendedores al manejo de

marketing digital.
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Dentro de los parametros de crecimiento de las empresas avicolas en base a lo antes
sefialado es muy importante resaltar la planificacion de estrategias de marketing y su
aplicacion de una estructura apropiada garantizara los procesos de comercializacién
del producto, el incremento de las ventas, y la captacion de nuevos clientes para la

empresa.

1.2.2 Analisis critico

El sector avicola de la provincia de Tungurahua estd conformado por un conjunto de
62 empresas productoras de carne de pollo, las cuales trabajan arduamente por alcanzar
una participacion de mercado apropiada, misma que les permita desarrollarse
competitivamente en dicho mercado, sin embargo el desconocimiento de estrategias
de marketing para aplicarlas en sus procesos comerciales, el insuficiente
comprometimiento de los directorios empresariales de estas empresas y la escasa
innovacion de dichos procesos son las causas principales que influyen directamente en
sus bases administrativas generando un serio problema como lo es la deficiente
aplicacion de estrategias de marketing en las empresas productoras avicolas de la
provincia de Tungurahua, situacion que lamentablemente tiene sus efectos negativos
en el sector avicola ya que esto genera que las empresas tengan una baja participacion
de mercado, lo cual l6gicamente produce un estancamiento del producto en las
bodegas de las empresas al no poderlo colocar en el mercado por lo tanto significa una
importante pérdida para las empresas de este sector, por el decrecimiento de sus
ingresos econdmicos generados por la falta de ventas en el mercado, lamentablemente
este panorama negativo gque viven las empresas tungurahuenses a diario, por lo que
este proyecto de investigacién busca generar una solucién viable para este sector
comercial basado en la implementacion de un plan de marketing que permita a través
de sus estrategias de comercializacion, cambiar esta perspectiva que perjudica a cada
una de las empresas productoras que forman parte del sector avicola de la provincia de
Tungurahua, por tal motivo es de suma necesidad llevar a cabo esta investigacion en
beneficio de este importante sector comercial que aporta a la economia del canton

Ambato y de la provincia en general.
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1.2.3 Prognosis.

Las empresas avicolas al no adoptar oportunamente estrategias de marketing para la
produccién y comercializacion, tendran una baja participacion en el mercado y no
podréan captar nuevos clientes por lo tanto, no podra alcanzar una 6ptima rentabilidad,
lo que origina perdidas y utilidades bajas y sobre todo no poder alcanzar nuevos nichos
de mercado, al transcurrir el tiempo puede ocasionar la disminucidn total de las ventas,
lo que podria causar diferentes problemas econdémicos, que puede llevar a la quiebra
empresarial, a no poder enfrentar los diferentes retos econémicos relacionado al

mercado para ser mas competitivos, y no podra lograr un mayor posicionamiento.

Si las avicolas no logran buscar otros mercados alternativos, para la venta de su
produccion, y un posicionamiento adecuado de la empresa dejaran de invertir y de esta
manera llegaran a la insatisfaccion de sus empleados por la falta de buenas tomas de

decision ademas buscaran otras areas de negocio.

1.2.4 Formulacion del problema.

¢Cdémo inciden las estrategias de marketing en la comercializacion de las avicolas de

la provincia de Tungurahua?

1.2.5. Preguntas Directrices

Interrogantes

¢Cuales son las falencias de las estrategias de marketing adoptadas por las avicolas en
Tungurahua™?

¢Investigar cuéles son las estrategias de marketing actuales, de las avicolas en
Tungurahua”

¢ Qué estrategias de marketing le conviene aplicar a las empresas para el incremento

de su comercializacion?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Campo: Administrativo

12



Area: Marketing

Aspecto: Modelo de Gestion en la Comercializacion

Espacial: Avicolas de la provincia de Tungurahua

Tiempo: La investigacion se realizara dentro del periodo Marzo 2019 — Agosto 2019
y Septiembre2019 - Enero 2020.
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1.2.7. Arbol de problemas

==
E=—=—
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Figura 8 Arbol de problema
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
Fuente: Selecciones avicolas



1.2.8. Matriz marco légico

Debido a la cantidad de factores que amenazan el desarrollo de los empresas avicolas
de la provincia de Tungurahua se plantea una matriz de marco légico, la cual constituye
una herramienta para brindar estructura al proceso de planificacion y establecimiento
de informacidn esencial referente al proyecto, puesto que es evidente la necesidad de
mejorar los procesos de comercializacion de la carne de pollo para la empresas
avicolas de Tungurahua, a través de la implementacion de diferentes estrategias de
marketing, las cuales permitan organizar y coordinar con coherencia para asi poder
tomar decisiones apropiadas. En la tabla 2 se puede observar la matriz de marco l6gico
planteada, la cual presenta informacidn acerca de los objetivos, indicadores, medios

de verificacion y supuestos para la investigacion.

Matriz de marco légico

Tabla 2 Matriz de marco légico

o ) Medio de
Objetivos Indicadores o Supuestos
Verificacion
Fin
1. Determinar
las causas
que
provocan .
1. Estadisticas
. que no Efectuar el
1. Fundamentar tedricamente ) de los .
) ) exista la analisis de las
las estrategias de marketing o Planteles )
o aplicacion ) estrategias de
para la comercializacion en avicolas de ]
) o de las | marketing  para
las avicolas de la provincia ) la provincia
estrategias efectuar su
de Tungurahua. de L
de aplicacion.
) Tungurahua.
marketing
en los
planteles
avicolas.
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2. Guiar a los

2. Diagnosticar la situacion | propietarios de Determinar la
actual de las estrategias de|los  planteles ) situacion actual de
_ _ ] Indicadores de o
marketing aplicadas al sector |avicolas para laaplicacion de las

ventas
avicola de la provincia de|mejorar su estrategias de
Tungurahua. gestion marketing.
administrativa.
oL ) 3. Proponer
3. Disefiar estrategias basadas ]
) . mejorar al
en marketing digital
100%
1. Anélisis
estadistico del
porcentaje  de
planteles Evaluar los
Propodsito 1. Diagnosticar | avicolas de la|1.Encuesta procesos de
las estrategias de marketing | provincia  de|2. Anaélisis | gestion
de los planteles avicolas de la | Tungurahua estadistico administrativa

provincia de Tungurahua.

por medio de
las
correlaciones
de célculo de
Chi cuadrado

para verificar su

cumplimiento.

Resultado
1. El valor del
1. Fundamentar | chi  cuadrado
metodoldgicamente los las|calculado  es Los datos que

Estrategias de marketing que

recaban datos sobre la

investigacion para el

desarrollo del problema.

mayor al valor
establecido del
chi cuadrado en
de

la tabla

distribucién

Validacion de

la hipotesis

validan la
hipotesis

planteada.

2. Diagnosticar los puntos

2. Curva de

Documentos de

Procesos
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criticos de las estrategias de
marketing de los planteles

avicolas de la provincia de

distribucion de
de

con

método

Gauss

respaldo
Base de datos

establecidos en los
planteles avicolas.

Tungurahua. datos dentro de
los rangos
3. Proponer alternativas de
solucion para mejorar las ) » Resultado  del
) _ 3. Indicador| Correlacionde|
estrategias de marketing de o _ analisis de las
. Estadistico variables _
los planteles avicolas de la variables
provincia de Tungurahua.
Acciones
o Registro de
1. Identificacion de las .
o ) 1. Planteles 1. Politicas de
caracteristicas mas relevantes o ] y
] Identificacion |avicolas de la|gestion
de los planteles avicolas de la o _
o 20% provincia  de | Comercial.
provincia de Tungurahua.
Tungurahua.
2. Estructuracion de las
necesidades prioritarias | 2. ]2 Obijetivos
) y Plan de trabajo
respecto a las estrategias de | Estructuracion ] planteados y
_ en las avicolas _
marketing de los planteles|20% cumplidos.

avicolas.

3. Identificar las causas que

originan  los  problemas
empresariales en los Planteles
avicolas de la provincia de

Tungurahua.

3. ldentificar
20%
4.  Objetivos
40%

encuestas

Necesidades no
cumplidas con los

objetivos

4. Cumplimiento de los

objetivos planteados.

Total 100%

Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Fuente: Selecciones avicolas
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1.3. Justificacién

Para la presente investigacion se procedié a cambiar la variable dependiente que es
produccion, a “comercializacion”, debido a la informacion restringida de las empresas
avicolas, por lo cual en adelante se trabajo con el tema “Estrategias de Marketing para

la comercializacion de las avicolas de la provincia de Tungurahua”.

Es muy importante llevar a cabo esta investigacion en vista que a través de la misma
se podréd proponer una alternativa de solucién al problema que presenta el sector
avicola en el mercado, mismo que radica en establecer y estudiar cuales son las
estrategias de marketing que permitan potencializar la productividad en las ventas de
las empresas avicolas en la provincia de Tungurahua, pues de acuerdo a Martinez
(2016) senala que se debe “Emplear el marketing como aliado gerencial para
incrementar el bienestar, aumentar la rentabilidad y que recomiende las actuaciones
con tendencias a mejoras,” es asi que se lograra de esta manera llegar eficientemente
a sus clientes y satisfacer sus necesidades con respecto al consumo de carne de pollo,
de forma que este estudio evidenciara el impacto que estas estrategias generen en el
mercado, ademas de que permitird echar un vistazo a los problemas que muestra el

mercado del sector avicola debido a la falta de aplicacion de este tipo de estrategias.

Por otro lado esta investigacion generard un gran impacto econdémico puesto que al
potencializar el mercado de consumo de carne de pollo se lograra activar el flujo
mercantil en el sector avicola, mejorando asi la rentabilidad de las productoras avicolas
en la provincia de Tungurahua, esto ldgicamente sera beneficioso para los
consumidores puesto que al incrementar las ventas se incrementara la productividad y
si se toma en cuenta que segun Rincon de Parra (2017) quien sefiala “Que se dé
prioridad a las estrategias, las cuales, en consecuencia, incrementan la productividad
y minimizan los costos” por lo tanto los consumidores podran tener acceso a un

producto de calidad y a menor costo generandoles un ahorro en su economia.
Cabe sefialar que el llevar a cabo este estudio generard también un gran impacto social

en el mercado Tungurahuense, pues los recursos y acciones tomadas por las empresas,

para llegar a sus clientes y satisfacer sus necesidades, generaran impactos positivos en
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la sociedad, ya que dichas acciones pueden repercutir en el bienestar de los clientes
derivando en términos de opinion publica ‘favorables’ para la empresa, y esto influiria
positivamente en la imagen de la empresa, esto lo sefiala Giuliani “et al” (2018), por
lo tanto las acciones relacionadas con la aplicacion de estrategias de marketing que las
empresas avicolas ejecutardn en el mercado, influenciardn positivamente en la
apreciacion de la sociedad hacia el cambio evidente que presentara el sector avicola

de la provincia de Tungurahua.

Es asi que la necesidad de la aplicacion de este estudio es completamente trascendental
para el sector productor avicola de la provincia de Tungurahua, por lo que su
realizacion se la debe efectuar minuciosa y responsablemente en beneficio de las
empresas productoras y de dicho sector en la provincia de Tungurahua.

1.4. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General.

Determinar estrategias de marketing para la comercializacion de las avicolas de la

provincia de Tungurahua.

1.4.2. Objetivos Especificos

a) Fundamentar te6ricamente que estrategias de marketing se utilizan en las avicolas

productoras de la provincia de Tungurahua.

b) Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de comercializacion, aplicadas

en el sector avicola de la provincia de Tungurahua.

c) Disefar estrategias basadas en marketing de comercializacién mediante un plan

de accidn para el sector avicola.
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CAPITULO Il

2. FUNDAMENTACION TEORICA (ESTADO DEL ARTE)

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVO

En el desarrollo de la presente investigacion se ha considerado tomar como referencia
investigativa la realizacion de estudios similares en texto cientifico del Marketing de
algunos autores, proporcionando informacion necesaria y util, lo cual facilitara el
desarrollo del tema en investigacion. Tomando en consideracion los siguientes trabajos

que tienen relacion con la investigacion.

“ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INCIDENCIA EN EL VOLUMEN DE
VENTAS DE LA EMPRESA “H & N” ECUADOR S.A. DE LA CIUDAD DE
AMBATO”

Estudio que indaga como la aplicacion de diferentes estrategias de marketing como la
aplicacion de descuentos en volumen de ventas pueden incidir positivamente en las
ventas de la empresa H&N Huevos Naturales Ecuador S.A., logrando incrementarlas
favorablemente, logrando dar cumplimiento a su objetivo general planteado que busca
lo siguiente: Determinar estrategias de marketing para incrementar el volumen de las
ventas de la Empresa “H&N” Ecuador S.A. de la ciudad de Ambato. Por medio de sus
objetivos especificos que se encaminan en: Diagnosticar que estrategias de marketing
han adaptado la empresa “H&N” Ecuador S.A.; Identificar las estrategias de marketing
actuales de la empresa “H&N” Ecuador S.A.; Proponer estrategias adecuadas que
convenga aplicar a la empresa “H&N” Ecuador S.A. para incrementar el volumen de

ventas de sus productos (Olovacha, 2015).
De igual manera en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato se
puede encontrar el estudio realizado para la obtencion del titulo de Ingenieria

Comercial con Mencion en Marketing cuyo tema es el siguiente:

“ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION EN LA AVICOLA SAN
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FRANCISCO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS”

Estudio que plantea la importancia de disefar estrategias de comercializacion para la
Avicola San Francisco, con el objetivo de incrementar las ventas y su participacion en
el mercado recabando informacién de diferentes fuentes sobre las necesidades, gustos
y preferencias del consumidor, plantedndose un objetivo general que busca lograr
Disefar estrategias de comercializacion en la Avicola San Francisco para incrementar
sus ventas. por medio de objetivos especificos que pretenden Diagnosticar la situacion
actual de la empresa; Fundamentar teéricamente los componentes que intervienen en
el disefio de las estrategias de comercializacion; y Elaborar estrategias de
comercializacion que permitan incrementar las ventas en la Avicola San Francisco
(lzurieta, 2017).

Se ha tomado en consideracion el siguiente trabajo que tienen relacion con la

investigacion.

“ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADO PARA EL SECTOR
AVICOLA DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA”

Estudio que indaga como la aplicacién de diferentes estrategias de penetracion para el
sector avicola, el objetivo primordial por la que se realizd la presente investigacion
surgio por la necesidad que tiene la empresa de contar con un modelo de estrategias
que le ayude a salir del empirismo, en el cual se sitGa actualmente, esto quiere decir
que los procesos tanto administrativos como los de produccion no han sido mejorados

o se los ha enfocado a las necesidades del sector avicola.

Los datos obtenidos al desarrollar la encuesta tanto al sector avicola y a la poblacion
econdmicamente activa de la provincia de Tungurahua se establecid que la base del
diagnostico principal es el manejo administrativo de la institucién ha sido netamente
tradicionalista y empirico que simplemente comercializan al por mayor sus productos
sin buscar un posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa, siendo esta una
de las principales barreras del crecimiento de la rentabilidad, asi como la manipulacién

a los precios por entrega por parte de los intermediarios, quienes realzan la calidad del
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producto como tal por sus caracteristicas y bondades mas no por su nombre como
institucion. (Bayas Zurita, 2017).

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

Ley Orgénica del Régimen de la Soberania Alimentaria

El Art. 21 ordena: “El Estado creara el Sistema Nacional de Comercializacion para la
soberania alimentaria y establecerd mecanismos de apoyo a la negociacién directa
entre productores y consumidores, e incentivara la eficiencia y racionalizacion de las
cadenas y canales de comercializacion (...)”El Art. 24 establece que la sanidad e
inocuidad alimentaria tienen por objeto promover una adecuada nutricion y proteccion
de la salud de las personas; y prevenir, eliminar o reducir la incidencia de
enfermedades que se puedan causar o agravar por el consumo de alimentos

contaminados.

Cddigo Orgénico de Produccion, Comercio e Inversion

El Codigo Orgénico de la Produccion Comercio e Inversion en su articulo 4
categéricamente define su ambito que consiste en: “a. Transformar la Matriz
Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado, potenciadora de servicios,
basada en el conocimiento y la innovacion; asi como ambientalmente sostenible y
ecoeficiente; (...) j. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades
productivas no sean afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como
practicas monopolicas, oligopdlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de
los mercados (...)” El Codigo Organico de la Produccion Comercio e Inversion en el
Art. 19 manifiesta que el estado reconoce los derechos de los inversionistas en especial
los siguientes: “a. La libertad de produccion y comercializacion de bienes y servicios
licitos, socialmente deseables y ambientalmente sustentables, asi como la libre fijacion
de precios, a excepcion de aquellos bienes y servicios cuya produccion y
comercializacion estén regulados por la Ley; b. El acceso a los procedimientos
administrativos y acciones de control que establezca el Estado para evitar cualquier

practica especulativa o de monopolio u oligopolio privados, o de abuso de posicion de
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dominio en el mercado y otras practicas de competencia desleal; (...)”

Reglamento de Control de la Instalacion y Funcionamiento de las Granjas

Avicolas.

El Art. 1 del Reglamento de Control de la Instalacion y Funcionamiento de las Granjas
Avicolas sefiala que las granjas avicolas con de cuatro clases: a. Granja de
reproduccion para produccion de huevos fértiles destinados a la incubacion artificial;
b. Granja para la produccion comercial de huevos para consumo humano; c. Granja
para la produccion comercial de pollos de engorde; y, d. Granjas de otras especies
aviares: pavos, patos, ganzos, codornices, etc Art. 2.- Los establecimientos dedicados
a la produccion y explotacion de aves estan obligados a obtener el registro bianual
correspondiente de acuerdo a las siguientes normas: a. La solicitud seré presentada por
el interesado en la Direccion Provincial del Ministerio de Agricultura y Ganaderia,
correspondiente al lugar donde esté Instalada la granja avicola; b. Deben registrarse en
el plazo de noventa dias, contados a partir de la fecha de publicacién del presente
acuerdo, los planteles avicolas ya existentes; c. Para la inscripcion de los nuevos
planteles avicolas que se deseen instalar, los interesados presentaran una solicitud a
las direcciones provinciales agropecuarias del Ministerio de Agricultura y Ganaderia

con la siguiente informacién:

Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (LORCPM)

El Art. 1 de la Ley Organica de Regulacién y Control del Poder del Mercado
(LORCPM) senala: “El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar
y sancionar el abuso de operadores econémicos con poder de mercado; la prevencion,
prohibicion y sancion de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control y
regulacién de las operaciones de concentracion econémica; y la prevencion,
prohibicion y sancién de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los
mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios,
para el establecimiento de un sistema econémico social, solidario y sostenible”. Asi
mismo el Art. 2 de la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder del Mercado,

sefala: “Estan sometidos a las disposiciones de la presente Ley todos los operadores
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econdmicos, sean personas naturales o juridicas, publicas o privadas, nacionales y
extranjeras, con o sin fines de lucro, que actual o potencialmente realicen actividades
econdmicas en todo o en parte del territorio nacional , asi como los gremios que las
agrupen, y las que realicen actividades economicas fuera del pais, en la medida en que
sus actos, actividades o acuerdos produzcan o puedan producir efectos perjudiciales

en el mercado nacional. (...)”

El Art. 9 Ley Organica de Regulacion y Control del Poder del Mercado, indica “Se
entendera que se produce abuso de poder de mercado cuando uno o varios operadores
econdmicos, sobre la base de su poder de mercado, por cualquier medio, impidan,
restrinjan, falseen o distorsionen la competencia, o afecten negativamente a la
eficiencia econdmica o al bienestar general. (...)” El Art. 11 de la Ley Organica de
Regulacion y Control del Poder del Mercado, prescribe: “Acuerdos y practicas
prohibidas.- Estan prohibidos y seran sancionados de conformidad con las normas de
la presente ley todo acuerdo, decision o recomendacion colectiva, o practica
concertada o conscientemente paralela, y en general todos los actos o conductas
realizados por dos o méas operadores econdémicos, de cualquier forma manifestados,
relacionados con la produccion e intercambio de bienes o servicios, cuyo objeto o
efecto sea 0 pueda ser impedir, restringir, falsear o distorsionar la competencia, o

afecten negativamente a la eficiencia econdmica o el bienestar general. (...)”

Conforme lo establecido en el articulo 32 de la Ley Orgéanica de Regulacion y Control
del Poder del Mercado, expresa “Corresponde a la Funcién Ejecutiva, de modo
excepcional y temporal, mediante Decreto Ejecutivo, la definicion de politicas de
precios necesarias para beneficio del consumo popular, asi como para la proteccién de
la produccion nacional y la sostenibilidad de la misma.- En el sector agroalimentario

se podra establecer mecanismos para la determinacion de precios referenciales (...)”.

Ministerio del Ambiente (MAE) EI Ministerio del Ambiente, en base del Acuerdo
Ministerial No. 036 del 28 de abril de 2009, para otorgar el Permiso Ambiental de
Funcionamiento para fases de incubacion, reproduccion y engorde de aves, en
instalacién, operacién, mantenimiento y cierre de granjas, exige la Ficha Ambiental,

para esto el avicultor debe demostrar el cumplimiento de las Buenas Préacticas
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Avicolas, presentado una serie de requisitos como: certificado de Interseccion,
descripcidn detallada de la construccion instalacion y operacion de la Granja Avicola,
descripcion detallada del area de influencia, matriz de cumplimiento de Buenas
Précticas Avicolas, descripcion de 17 las medidas ambientales de aplicacion especifica
de cada proyecto, informacion a la comunidad de la Ficha y Plan de Manejo
Ambiental, incluir los permisos de uso y/o aprovechamiento de agua, evacuacion y
manejo de desechos Solidos no peligrosos, uso de suelo, etc. emitido por las
autoridades competentes. ovar las posiciones legales y las regulaciones expedidas por

la Junta de Regulacion™.

Corporacion Nacional de Avicultores del Ecuador (CONAVE)

CONAVE, es una Institucion sin fines de lucro, esta Corporacion tiene como mision:
“Corporacion representativa de la avicultura ecuatoriana orientada a ser un centro de
referencia nacional para el desarrollo del sector, logrando ser competitivos dentro de
la globalizacion.” (CONAVE, 2019)

2.3. Fundamentacion Tedrica

2.3.1. Marketing

El marketing son todas aquellas estrategias y acciones que ayudan a las empresas a
conseguir sus objetivos, a que mejoren sus ventas y beneficios y se vea incrementada
su percepcion de marca. Marketing para Renato Mesquita, es la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con
lucro. EI Marketing identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial.

El marketing se basa en el principio basico de las empresas que es el maximizar la
satisfaccion de los consumidores a través de la optimizacion de los recursos (Vélez,

2018).

Esto quiere decir, que de acuerdo a las necesidades del mercado las empresas emplean
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estrategias para disefiar bienes o servicios lo suficientemente capaces de satisfacer los
deseos de los consumidores, reduciendo cualquier tipo de riesgo de fracaso e
incrementado la rentabilidad e ingresos para la empresa. El marketing es considerado
como una filosofia de negocios que se centra en el cliente, para lo cual otorga
herramientas que permiten que las empresas identifiquen las necesidades de los
mercados, disefien bienes y servicio acorde a dichas necesidades y los promocionen
en el mercado. Todo esto se logra con un andlisis estratégico del mercado y un conjunto
de técnicas de comercializacion ligadas a la creacion de acciones de respuesta hacia
los consumidores. En definitiva, el marketing busca proporcionar valor a una marca y
satisfacer necesidades que a su vez generen una relacion de confianza consumidor —

empresa (Monferrer, 2016).

El marketing es un procedimiento en el cual “se planean y ejecutan acciones para
lograr satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes
satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creacion y entrega de promesa
— valor que generen recompras sucesivas” (Mesa, 2017). La satisfaccion de
necesidades se logra a traves del intercambio de bienes y servicios por un beneficio
econdmico y financiero para la empresa, en dicha relacién se generan beneficios para

todas las partes involucradas.

“Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades y
deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y
el lucro potencial.” Philip Kotler (Montiel, 2019).

Lane, Keller, & Kevin manifiesta que el Marketing es el proceso interno de una
sociedad mediante el cual se planea con antelacion como aumentar y satisfacer la
composicion de la demanda de productos y servicios, lo que significa que en de las
avicolas de la provincia de Tungurahua, es necesario la aplicacion de un marketing
digital por medio de la creacion, promocion, intercambio y distribucion de los
productos avicolas. Es el conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio. (Lane, Keller, & Kevin,
2010)
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Segun el autor (Kloter, 2005) el marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades de las avicolas de la provincia de Tungurahua, una de las mejores

definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable”.

Marketing es una orientacion empresarial en las avicolas de la provincia de
Tungurahua que reconoce el éxito sostenible si se organiza para satisfacer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, de forma maéas eficaz que sus
competidores. (Vicufa, 2007), el marketing en la mercadotecnia trata de conseguir o
dirigir comportamientos deseados a nivel empresarial. (G. BatesonJhon E, Hoffman,
Douglas K, 2002)

La tecnologia y el conocimiento han logrado el desarrollo de varios sectores sin ser
excepcion el sector avicola es por esa razon que el sector avicola siente la necesidad
de implantar el plan de marketing digital para las empresas ya que es necesario estar a
la vanguardia, ya que, si no lo estan las empresas quedan rezagadas ante los clientes,
hoy en dia las fronteras son inexistentes, las empresas exigen ser eficientes al momento
de promocionar sus productos en difusion digital. Por esta razén las empresas
empiezan un proceso de reingenieria en el marketing que se esta actualmente
manejando, evolucionando asi de esta manera al marketing digital montando una
estrategia agresiva para permitir un adecuado posicionamiento en el mercado

tungurahuense.

2.3.2. Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista en
marketing ha aprendido sobre el mercado, en este caso indica de qué manera las
avicolas de la provincia de Tungurahua, espera cumplir sus metas de marketing.
Contiene lineas directrices para los programas de marketing y asignaciones financieras
durante un periodo determinado. El plan de marketing es uno de los resultados mas
importantes del proceso de marketing. Provee direccion y enfoque para la marca,
producto o empresa. (Manero Carmen, 2012).

MARKETING DE PROXIMIDAD: UNA HERRAMIENTA DE PROMOCION DE
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PRODUCTQOS O SERVICIOS EDUCATIVOS

El marketing de proximidad es una herramienta de comunicacion que permite enviar
mensajes publicitarios a los medios moviles a través de Bluetooth, el cual permite
llegar a los clientes mediante un canal directo, posiciona la marca por medio de
catalogos de los productos y logra controlar las campafias publicitarias realizadas por
Internet (Ricardo, 2019).

2.3.3. Objetivos de marketing

“Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse. Diferencias objetivas de
estrategias no es siempre facil, es una fuente de confusiéon muy usual, incluso para
personas de empresa. Para diferenciar ambos conceptos hay que tener en cuenta que
un objetivo de marketing” (Kloter, 2005)

2.3.4. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias
de mercadeo o estrategias comerciales, son acciones meditadas que se llevan a cabo
para alcanzar objetivos de marketing, tales como aumentar las ventas o lograr una

mayor participacion de mercado, mediante:

1) La seleccién del mercado meta al que desea llegar.

2) La definicion del posicionamiento gque intentara conseguir en la mente de los
clientes meta,

3) Laeleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio
y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del
mercado meta.

4) La determinacion de los niveles de gastos en marketing

Sin embargo, se deben tomar en cuenta las siguientes consideraciones:

1. La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa 0
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unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también
puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con
otros grupos de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de

abastecimiento.

2. No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si bien,
ambos son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son distintos. El
primero establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la
estrategia de marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se desea llegar;
en cambio, la estrategia de ventas establece el numero de clientes a los que el
vendedor debe contactar (por dia, semana o mes) para llegar a ese mercado meta
(Thompson, 2017).

Por otro lado, las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los
objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar
aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al
publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos
conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes
variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucion y

comunicacion) (Espinosa, 2018).

Como todo elemento del marketing, las estrategias de marketing comprenden los
cuatro elementos que conforman la mezcla de marketing, por lo que se dividen o
clasifican en estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la

distribucion, y estrategias para la promocion.

Al permitir alcanzar los objetivos de marketing y comprender las decisiones y acciones
relacionadas con el producto, el precio, la distribucion y la promocion, las estrategias
de marketing suelen ser las estrategias mas utilizadas en una empresa, y las mas

determinantes a la hora de generar las ventas y las utilidades.

Estas suelen ser formuladas anualmente o siempre que se consideren necesarias por

los directivos o gerentes de marketing, o los encargados del marketing (mercad6logos),
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ser parte de la planeacion del marketing, y estar especificadas en el plan de
marketing de la empresa.

2.3.5. Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que una empresa vende a los consumidores,

generalmente para que puedan satisfacer sus necesidades o deseos.

Las estrategias para el producto suelen estar relacionadas con los insumos, las
caracteristicas, el disefio, el estilo, la marca, el empaque y la etiqueta del producto, asi
como con los servicios asociados a este, y estar orientadas a desarrollar un producto
de buena calidad capaz de satisfacer las necesidades, gustos, preferencias y deseos de
los consumidores y, por tanto, capaz de tener la mayor demanda o cantidad de ventas
posible.

2.3.6. Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que se le asigna a un producto al momento de venderlo
a los consumidores y, por tanto, el valor monetario que los consumidores deben pagar

a cambio de obtener dicho producto.

Las estrategias para el precio suelen estar relacionadas con la fijacion del precio, las
formas de pago, las condiciones de pago y los descuentos, y estar orientadas a fijar el

precio que permita obtener la mayor ganancia posible.

A continuacion, algunos ejemplos de estrategias que se suelen formular para el precio:

o Fijar precios bajos: lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo
en comparacion al precio promedio de mercado con el fin de que tenga una
rapida acogida, y se haga rapidamente conocido.

o Fijar precios promedio: lanzar al mercado un nuevo producto con un precio
igual al precio promedio de mercado con el fin de competir en base a las

caracteristicas del producto, antes que en base a los precios.
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o Fijar precios altos: lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto
en comparacion al precio promedio de mercado con el fin de obtener un buen
margen de ganancia, y crear en el producto una sensacion de calidad, estatus
0 prestigio.

e Reducir los precios: reducir el precio del producto con el fin de atraer una
mayor clientela e incentivar las ventas.

o Aumentar los precios: aumentar el precio del producto con el fin de aumentar
el margen de ganancia, y crear en el producto una sensacion de calidad,
estatus o prestigio.

e Reducir los precios por debajo de los precios de la competencia: reducir el
precio del producto por debajo de los precios de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado, teniendo en cuenta que se trata de una
competencia a la que se le hace dificil mantener sus precios bajos.

o Aumentar los precios por encima de los precios de la competencia: aumentar
el precio del producto por encima de los precios de la competencia con el fin
de darle al producto una imagen de mayor calidad o exclusividad que la de
los productos de esta.

« Aumentar las formas de pago: ademas del pago en efectivo, ofrecer el pago
con tarjeta de crédito, a través de deposito bancario, y a través de
transferencia bancaria.

o Mejorar las condiciones de pago: ademas del pago al contado, ofrecer el
pago a crédito a 30 dias, y el pago del 50% del precio del producto al
contado, y el otro 50% a crédito a 60 dias.

« Ofrecer descuentos: ofrecer los descuentos por pronto pago si el cliente paga
antes de lo estipulado, por volumen si el cliente compra el producto en
cantidad, por bonificacion si el cliente ofrece algun beneficio a cambio del
producto, y por temporada para los productos que esten fuera de temporada.

2.3.7. Estrategias para la distribucion
La distribucién (o plaza) hace referencia al conjunto de actividades que permiten

distribuir el producto de una empresa hacia los puntos de ventas en donde estard a

disposicion o sera vendido a los consumidores.
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Las estrategias para la distribucion (o estrategias de distribucion) suelen estar
relacionadas con los canales de distribucion y los puntos de ventas, y estar orientadas
a que el producto esté disponible para los consumidores en el lugar indicado, en las
cantidades precisas, en las condiciones de uso o consumo adecuadas, y en el momento

oportuno.

A continuacion, algunos ejemplos de estrategias que se suelen formular para la

distribucién:

Vender el producto directamente al consumidor final: vender el producto

directamente al consumidor final en locales propios con el fin de tener un
mayor control sobre el mismo (utilizar un canal de distribucion directo).

o Vender el producto a través de intermediarios mayoristas: trabajar con
distribuidoras que se encarguen de distribuir el producto a empresas minoristas
para que estas posteriormente lo vendan al consumidor final, y asi aumentar
aun mas la cobertura del producto (utilizar un canal de distribucién indirecto
largo).

« Vender el producto a traves de llamadas telefénicas: vender el producto a
través de la realizacion de llamadas telefénicas a consumidores que
previamente hayan brindado su numero telefénico.

e Vender el producto a través de correos electronicos: vender el producto a
través del envio de correos electronicos a consumidores que previamente hayan

brindado su direccion de correo electronico.
2.3.8. Estrategias para la promocion
La promocion (o comunicacion) hace referencia al conjunto de actividades que
permiten comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un
producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o inducir su

compra, adquisicion, consumo o uso.

Las estrategias para la promocion (o estrategias de promocion) suelen estar

relacionadas con la venta personal, la promocion de ventas, la publicidad, las
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relaciones puablicas, el marketing directo y el merchandising, y estar orientadas a dar a
conocer el producto e incentivar su compra o adquisicion de la manera mas efectiva

posible.

A continuacién, algunos ejemplos de estrategias que se suelen formular para la

promocion:

e Anunciar en diarios: publicar un anuncio en el diario de la localidad que sea
mas leido por los consumidores que conforman el mercado objetivo, en la
seccion que esté relacionada con el tipo producto, y en los anuncios

clasificados.

2.3.9. Importancia de las estrategias de marketing

Los propietarios de pequefias y medianas empresas deben ser conscientes de la
importancia de las estrategias de promocion y comercializacion. Estas ayudan a la
organizacion a utilizar las habilidades de los empleados y grupos de interés y pueden

ayudar a desarrollar enfoques creativos para las ventas y servicio al cliente.

Las estrategias de promocion y comercializacién son a menudo una lluvia de ideas
primero y se escriben como parte del plan de marketing de una organizacion, asi como
observamos en la figura N 9, introducimos una lluvia de ideas. Si un negocio no tiene
un plan de marketing, se deberia considerar seriamente el desarrollo de uno. La
mayoria de los planes de marketing son las estrategias actuales o esperadas que las
empresas tienen para sus productos, los puntos de precio de esos productos, cémo se
van a distribuir los productos y su publicidad y herramientas de marketing. Un plan de
marketing también es importante para el desarrollo de una estrategia de promocion, ya
que ayuda a la empresa a identificar sus mercados objetivos y establecer metas
mensurables. Es de vital importancia para el éxito de la organizacién que se
implemente un plan de marketing que apunte al crecimiento y al cambio positivo en la

cuenta de resultados (Bradley, 2018)
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Figura 9 Estrategias de marketing
Fuente: Google imagenes
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

2.4. Sistema de Marketing.

El Sistema de Informacion de Marketing (SIM) puede definirse como una red
estructurada de relaciones, donde intervienen personas, maguinas y procesos, que tiene
por objeto generar un flujo ordenado de informaciones procedentes de fuentes internas
y externas a la empresa y pertinentes para el area de marketing. EI SIM se materializa
en un sistema informatico con una base de datos, cuyo anélisis permite conocer las
variables que inciden en la gestion de marketing de la empresa, especialmente las
relacionadas con el seguimiento del mercado y con las caracteristicas de los clientes

que lo conforman para entender su proceso de compra.

La creciente importancia del cliente ha hecho que, dentro de las herramientas que
conforman los SIM, destaque la evolucién experimentada por los CRM (Customer
Relationship Management), sobre todo para personalizar la relacion de la compafiia
con sus clientes y conocerlos mejor. Los CRM han permitido la implantacion de
estrategias de marketing relacional en los mercados de gran consumo, asi como el
aprovechamiento de toda la informacion que se genera en las interacciones de los

clientes con la compafiia a través de Internet (CRM) (Kluwer, 2018).

Con la finalidad de documentar adecuadamente las relaciones con los clientes de tal
forma que toda la organizacién pueda conocer el estado de las mismas desde cualquier
lugar del mundo, existen plataformas tecnoldgicas para apoyar lo que se conoce como

las siglas de CRM, tienen su significado en inglés: Customer Relationship
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Management, lo que podemos traducir como la gestion de las relaciones con nuestros
clientes. Son aquellas plataformas que engloban y centralizan las bases de datos de las
interacciones que tenemos con nuestros clientes. Esta es una cultura que requiere de
una metodologia y formacion adecuada de toda la empresa y en particular del equipo
de ventas, y forma parte de lo que se conoce como Mercadeo Relacional (el mercadeo

basado en las relaciones).

El uso de la metodologia del CRM junto con la tecnologia adecuada a través de la red
Internet permite lograr una mejor automatizacion de las labores del equipo de ventas,
segun libro de negocios en internet y algo mas, asi como aumentar la fidelizacion de

los clientes (Rodriguez Daniel,2012).

En la figura 10 podemos observar como trabaja un CRM, mediante la utilizacion del
marketing con la base de datos de los clientes, campafias de mercadeo, cotizaciones,
seguimiento y conversion de los clientes, las ventas mediante la facturacion por
computador, control de inventario, y gestion de cartera, ordenes de compray de venta,

soporte, mediante la mesa de ayuda, bitacora de gestidn, base de conocimientos.

Figura 10 Metodologia de CRM

Marketing Ventas

Bases de~datos de Clientes Facturacién por computador
Campanas de mercadeo Control de inventario

Cotizaciones, seguimiento y conversion Gestidn de cartera

Soporte y PQR Ordenes

Mesa de ayuda Ordenes de venta
Bitacora de gestion Ordenes de compra
Base de conocimiento

Fuente: Google imagenes
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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2.5. Marketing digital

El Marketing Digital ver grafico 11 Marketing digital, llamado en Meéxico
mercadotecnia online, es el uso de Internet y las redes sociales con el objetivo de
mejorar la comercializacion de un producto o servicio. Es importante anotar que el
marketing digital es un complemento del marketing tradicional no un sustituto. El
concepto de marketing digital surgi6 a mediados de los afios noventa, con el
surgimiento de las primeras tiendas electronicas (Amazon, Dell otros). El Social Media
Marketing, también llamado Marketing en Redes Sociales, hace parte del Marketing
digital, aunque es un concepto que surgio varios afios después (Mejia, 2018).
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Figura 11 Marketing digital
Fuente: Google imagenes
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

2.5.1. Importancia del Marketing Digital

El marketing digital, marketing online, e-marketing o mercadotecnia en Internet se
refiere a la promocion de productos o servicios en Internet. De una forma méas concreta,
se estaria denominando bajo estos conceptos al conjunto de estrategias de marketing

gue podemos emplear para atraer y fidelizar clientes a un sitio Web (Macia, 2017).

e Medicion: cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser

medida mucho mas facilmente que las estrategias de marketing tradicional.

e Personalizacion: el marketing digital democratiza la personalizacion, es decir
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permite personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es
importante anotar que los consumidores modernos esperan un trato

completamente personalizado por parte de las empresas.

Visibilidad de la marca: si una empresa no esta en Internet «no existe» ya que
se ha probado que la mayoria de las personas buscan en Internet antes de

comprar un producto o servicio en el mundo fisico o digital.

Captacion y fidelizacion de clientes: el marketing digital permite atraer y
captar clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.

Aumento de las ventas: el marketing digital permite aumentar de manera
significativa las ventas de la empresa ya que los clientes potenciales de la

mayoria de las organizaciones estan en el mundo digital.

Crea comunidad: el marketing digital y en especial el marketing en redes
sociales permite crear una comunidad que interactda con la marca, creando un

enlace emocional entre esta y sus clientes.

Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes
sociales como canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y

posicionamiento de las marcas.

Experimentacion: el marketing digital permite probar tacticas y ajustar las
estrategias en tiempo real para optimizar los resultados.

Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo que la

mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve

accesibles a pequefias y medianas empresas (Mejia, 2018).
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2.5.2. Pilares del marketing Digital

Hoy en dia es fundamental contar con una buena reputacion digital, pero, ademas, esta
debe ser visible y estar bien posicionada en el escaparate virtual de Internet, ya que
aparecer en las primeras posiciones de Google por las palabras clave que nos interesa
ser encontrados es un precioso activo para cualquier empresa, pero para ello hay que
conocer las técnicas como el SEO, el SEM, social media, resefias de Google y

planificacion, mismas que permitan conseguir posicionamiento. (Fernandez, 2018).

2.5.3. Social media Marketing

El Social Media Marketing es el conjunto de acciones que lleva a cabo una empresa,
institucion o profesional independiente, para promover sus producto o servicios y
construir un vinculo con su publico objetivo con la ayuda de las redes sociales y blogs.
El Social Media Marketing (SMM) o Marketing en redes sociales representa una
oportunidad perfecta para que las empresas puedan afianzar el vinculo emocional con
sus clientes y potenciar sus ventas. EI mundo de las redes sociales es tan diverso como
lo es el mundo en si mismo. Se puede encontrar redes mas masivas, tales como
Facebook, Twitter o Google Plus. Pero también existen aquellas méas exclusivas o de
nicho que se enfocan en determinada tematica o interés. Asimismo, algunas se centran
en un formato en particular como la fotografia, por ejemplo, Pinterest, Flickr,
Instagram; otras utilizan videos como es el caso de You Tube, Vimeo o0 Vine e incluso
estan las que agrupan a profesionales como LinkedIn.

Por lo tanto, el Social Media Marketing es junto con el posicionamiento web, el Email
Marketing y el Marketing de Contenidos, uno de los elementos fundamentales de la
matriz del Inbound Marketing (Romero, 2014).

2.5.4. Planificacion de plan de marketing digital

La planificacion o el disefio de un plan de Marketing Digital de la manera mas

profesional posible, es una gran ventaja competitiva para cualquier proyecto y al

mismo tiempo, permite coordinar estrategias y organizar mucho mejor el trabajo. Las
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acciones que desarrollan las empresas en el ambito digital, son cruciales para mejorar
los resultados de cualquier negocio en un entorno tan masivo y extremadamente
competitivo como Internet. Por ello, también en la red, es importante definir
claramente qué se quiere conseguir y a su vez, trazar una ruta o planificar las acciones

que se implementaran en un periodo definido de tiempo para lograr esos objetivos.

Un plan de Marketing Digital es un documento el cual debe ser completamente flexible
en donde se fijen los objetivos que la empresa quiere conseguir a corto, medio y largo
plazo, pero es también donde se eligen, disefian y organizan las estrategias mas
apropiadas para lograr dichos objetivos. Este documento no deberia tener una longitud
muy elevada (mas bien entre 3 0 5 hojas). Debe reflejar la situacion actual del mercado
y de la empresa, los objetivos que se quieren alcanzar en un futuro determinado y la

planificacion de las acciones que se llevaran a cabo para conseguirlos (Collazo, 2019).

2.5.5. Avicultura

Se le llama avicultura al proceso de cria y cuidado de las aves. Puede tratarse de varios
tipos de aves, sin embargo, se habla principalmente de los pollos blancos (broiler N°4),
que es el cruce de varias genéticas para consumo humano criado de una manera
industrial en galpones con tecnologia avanzada. La avicultura como industria se
desarrolla en las granjas llamadas avicolas y una granja avicola puede contar con miles
de gallinas para producir huevo, o pollos para vender su carne. Estas aves han sido
domesticadas desde hace miles de afios. Existen pruebas cientificas que nos indican
que las gallinas domésticas existen en China desde hace ocho mil afios y que luego se

expandieron hacia Europa, posiblemente a través de Rusia (Siapredes, 2018).

Por otro lado, se encuentra que la avicultura es la cria y explotacion de especies de
aves. Dentro de la avicultura se tiene en cuenta la produccion huevos. Es una
explotacion pecuaria de gran dinamica y mercadeo constante. La avicultura se realiza
de manera tecnificada con gallinas ponedoras para produccion de huevo, pero también
forma parte de la produccion agropecuaria para seguridad alimentaria ya que no hay
finca pequefia que no tenga las gallinas ponedoras para asegurar los huevos diarios al

menos de la familia (Finca, 2017)
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Planteles avicolas

Son aquellas instalaciones construidas para la crianza de aves (galpones, naves, etc.) y
se encuentran en los terrenos considerados como Unidad de Produccion Agropecuaria
(Union de Pequefios Agricultores UPA, 2015).

En cambio, para el MAG (2016) un plantel avicola son uno o varios galpones que se
construyen en un espacio de terreno para la crianza de aves, que debe cumplir con
normativas sanitarias ambientales exigidas y controladas por AGROCALIDAD.

2.6. HIPOTESIS:

La aplicacion de estrategias de marketing mejorara los procesos de comercializacién

de las avicolas productoras de Tungurahua.

2.7. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS.

Variable independiente: Estrategias de Marketing

Variable dependiente: Comercializacion

Unidad de observacion: Avicolas de la provincia de Tungurahua.
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION.

El enfoque que tendra la presente investigacion teniendo la orientacion epistemolégica
se desarrollara en un enfoque cuali-cuantitativo gracias al paradigma cualitativo se
podréa observar el entorno para comprender el problema que esta siendo objeto de
estudio. Mediante el empleo del paradigma cuantitativo se podra identificar las causas
y posterior explicacion del problema gracias a la utilizacion de mecanismos para la

recoleccion y andlisis de datos que serviran para poder comprobar la hipotesis.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1. Bibliografica — documental

En la presente investigacion se utilizara la investigacion bibliogréafica debido a que a
través de la utilizacion de medios de comunicacion escritos se podran conocer las
contribuciones cientificas que se han realizado sobre la realidad del sector avicola que
estd siendo objeto de estudio para de esta manera poder establecer relaciones,
diferencias del estado actual con respecto al sector avicola y su produccion. Gracias al
empleo de fuentes de informacidn bibliogréafica se logrard ampliar el conocimiento vy,
permite también contextualizar y clasificar tedricamente las estrategias del marketing

con el fin de disefiar estrategias que permitan posicionar a las empresas.

3.2.2. Investigacion de campo

Este tipo de investigacion permite aplicar los instrumentos de recoleccion de
informacidn en acerca de las estrategias de marketing para la produccion de las
avicolas de la provincia de Tungurahua, con la interaccion directa de los involucrados
en este proyecto de investigacion, debido a que se realizara la aplicacion de encuestas

a las avicolas del sector, para conocer cuales son las estrategias que utilizan en la
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preferencia de los clientes.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

Es el conjunto de todos los que intervienen en el proceso de investigacion de un hecho
o fenébmeno, estos provienen de un lugar determinado que comparten una caracteristica
0 circunstancia comun y son objeto de un estudio estadistico, mientras que la muestra

es una parte de la poblacién a la cual se le va a realizar las preguntas (Pazmay, 2004).
3.3.1. Poblacion

Para la presente investigacion, la poblacién total sera el nimero de planteles avicolas
legalmente constituidas dedicadas a la produccién de carne de pollo (Broilers N°4) de
la provincia de Tungurahua que segun él (CONAVE, 2016) existe 62 avicolas

constituidas legalmente.

Tabla 3 Poblacién para la investigacion

Descripcion NUmero

Avicolas dedicadas a la produccién de carne de pollo (Broilers N°4) 62
de la provincia de Tungurahua
Total 62

Fuente: (CONAVE, 2016)
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

3.4. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION.
3.4.1. Tecnicas e instrumentos de investigacion
Para el desarrollo de la presente investigacion se realizd la observacion directa y se

disefid una encuesta para la recoleccion de la informacion, con las cuales se pudo

obtener la informacion para el estudio del mismo.
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3.4.2. Instrumento de recoleccién de la informacion

Para el presente trabajo se realiz6 como instrumento de recoleccion de informacion la

encuesta el mismo que se encuentra en el anexo 1

Tabla 4 Plan para recoleccién de la informacion.

Preguntas.

Explicacion.

¢Para que?

Para determinar las estrategias de marketing para
mejorar las ventas de las avicolas de produccion

de carne de pollo de la provincia de Tungurahua

¢A qué personas?

A los gerentes y propietarios de las avicolas de

la provincia de Tungurahua

¢Sobre qué aspectos?

Las estrategias de marketing en las avicolas de

la provincia de Tungurahua

¢Quién? Cecilia Herrera
¢Cuéndo? Periodo septiembre 2019 — enero 2020
¢Cual es el lugar de la | Provinciade Tungurahua

recoleccion de la informacion?

¢ Cuantas veces?

Una sola vez.

¢Qué técnicas de recoleccion

de informacion se utilizaran?

La encuesta.

Fuente: Avicolas de produccion de la provincia de Tungurahua
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LA ENCUESTA

Una vez aplicada la encuesta a las avicolas de la provincia de Tungurahua para

determinar las estrategias de marketing idéneas, se obtuvieron los siguientes

resultados:

1. ¢En doénde realiza sus ventas?

Tabla 5 Ventas

Siempre |Casi siempre [A veces |Nunca Total
) 6 5 4 1 16
Granja
9,68% |8,06% 6,45% 1,61% 26%
) 5 6 3 2 16
Tiendas
8,06% |9,68% 4,84% 3,23% 26%
4 6 4 1 15
Plaza
6,45% |9,68% 6,45% 1,61% 24%
Supermercados |6 4 3 2 15
9,68% |6,45% 4,84% 3,23% 24%
TOTAL 62
% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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ventas

6 6 6 6

6 5 5
4 44 4
4 3 4,84% 3
o/15% ’ 6a5% B2 484%
2 8,06% 9,68% 9,68% 45%
9,68% 8,06% 6,45% 9,68%

0 —_ — — —_

Granja Tiendas Plaza Supermecados

W Siempre Casi siempre A veces Nunca

Figura 12 Ventas
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Andlisis

Del total encuestados de las avicolas, mencionaron con respecto a en donde realizan
sus ventas 6 contestaron que siempre realizan sus ventas en la granja que corresponde
al 9,68% del total encuestados. El 8,06% respondieron que casi siempre realizan sus
ventas en la granja. El 6,45% respondieron que a veces. El 1,61% del total encuestados
respondieron gue nunca realizan sus ventas en la granja. el 8,06% de los encuestados
respondieron que siempre venden en tienda. EI 9,68% respondieron que casi siempre
venden. El 4.84% dijeron que su producto es vendido en tiendas y el 3,23% de los
encuestados respondieron que sus ventas fueron en tiendas. Las ventas en la plaza
fueron de 6,45% del total encuestados. EI 9,68% respondieron que realizan sus ventas
casi siempre en las plazas. El 6,45% de las avicolas venden a veces en plazas. El

1,61% respondieron que nunca venden su producto en plazas.

Interpretacion

De lo que podemos observar en la encuesta realizada es que, del total de avicolas de la
provincia de Tungurahua una gran parte realizan sus ventas dentro de sus granjas y
supermercados ya que la produccion que realizan es bajo pedido y entregan
directamente, y casi siempre en tiendas y plazas ya que no disponen de clientes fijos
para sus ventas y tienen que enfrentarse a una competencia de mercado cambiante

debido a la oferta y demanda del mismo.
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2. ¢Realiza promociones en su punto de venta?

Tabla 6 Promociones

Siempre C_:a5| A veces Nunca Total
siempre
Producto 8 10 6 4 28
12,90% 16,13% 9,68% 6,45% 45%
Precio 14 J 4 > 32
22,58% 14,52% 6,45% 8,06% 52%
Cupones 2 0 0 0 2
P 3,23% 0,00% 0,00% 0,00% 3%
TOTAL 62
% 100%
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
Promociones
40 32
28
30
6,45% 8,06% 0,00%
20 14
g10 16,13% 9 14,52% 0,00%
10
I 12,90% 45% I 22,58% 52% 2 0 O 2 3,23% 3%
O |
Producto Precio Cupones
W Siempre Casi siempre A veces Nunca Total

Figura 13 Promociones
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Andlisis

Del total de las avicolas, mencionaron con respecto a que, si realizan promociones en
su punto de venta, contestaron 20,97% casi siempre lo realiza con el producto, el

17,74% manifiestan que casi siempre realiza las promociones en funcion al precio.

Interpretacion

De acuerdo con la informacion presentada, una gran parte de las avicolas siempre
realizan promociones a sus clientes en su punto de venta en relacién al precio por la
cantidad vendida, también manifestaron que, casi siempre realiza promociones con

respecto al producto, porque generalmente utilizan como estrategias para la venta,

nunca respondieron en lo que se refiere a cupones, porque no existe.
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3 ¢Piensa usted que su producto es accesible para la comercializacion?

Tabla 7 Producto accesible

Casi
Siempre ) /A veces Nunca Total
siempre
12 29 13 8 62
19,35% 46,77% 20,97% | 12,90% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

29
29

24
19

14 12 13

(o]

I

19,35% 46,77% 20,97% 12,90%

1 W Siempre W Casisiempre M Aveces &k Nunca
1

2

Figura 14 Producto accesible
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Anélisis
De los 62 encuestados de las avicolas, mencionaron con respecto a que, si su producto
es accesible para la comercializacion, el 19,35% establece que siempre, 46,77%

manifiesta que casi siempre, el 20,97% indica que a veces, el 12,90% menciona nunca.

Interpretacion

En funcion de la informacion presentada, casi la mitad de las avicolas productoras de
la provincia de Tungurahua, piensa que el producto es accesible para la
comercializacion, debido a que, si cuentan con un stock considerable para la venta,
mientras que, en un namero similar entre si, piensan que siempre y a veces el producto
es accesible para la venta, y unos pocos piensan que no tiene el producto accesible para

la comercializacién.
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4 ¢Ensuempresa estd aplicando estrategias de marketing para llegar a sus

clientes?

Tabla 8 Aplicacion de estrategias de marketing

Si No Total
12 50 62
19,35% 80,65% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

60
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40

M Seriesl

30
M Series2

20 12

10
19,35%
0 -

Si No

80,65%

Figura 15 Aplicacidn de estrategias de marketing
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Anélisis
De las avicolas encuestadas, mencionaron con respecto a que, Si en su empresa esta
aplicando estrategias de marketing para llegar a sus clientes, el 19,35% establece que

si, el 80,65% manifiesta que no.

Interpretacion

Mayoritariamente las empresas avicolas no estan aplicando estrategias de marketing
para llegar a sus clientes debido al desconocimiento y falta de herramientas para el
mismo, mientras que una minoria si aplica estrategias para sus clientes y busca nuevos

mercados y captacion de nuevos clientes.
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5 ¢En qué punto aplica estrategias de marketing para fidelizar a sus

clientes?

Tabla 9 Punto para aplicacion de estrategias

Siempre Casi siempre A veces Nunca Total
Producto > ! 2 2 16
8,06% 11,29% 3,23% 3,23% 26%
] 3 6 2 2 13
Precio 4,84% 9,68% 3,23% 3,23% 21%
Punto de venta 3 ! 3 L 14
4,84% 11,29% 4,84% 1,61% 23%
Distribucion 9 > 3 2 19
14,52% 8,06% 4,84% 3,23% 31%
TOTAL 62
% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

20 16 19
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15 20% 1 Ho ’ Casi siempre
3,23%
10 7 : 3:23% 23% 5
3 93% 6 . 5 3,23% A veces
5 1ol ,23% 55 3,23% 3T 849 4,84%
] 11,20 gl R oess  plitla120% 8,06% Nunca
0 = T T . T T T \. ] ) I\ Tota|
Producto Precio Punto de venta Distribucion

Figura 16 Punto para aplicacion de estrategias
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Anélisis
Del total de las encuestas, en relacién a la aplicacion de estrategias mencionaron en
qué el 11,29% establece que casi siempre lo realiza con el producto 9,68% manifiesta

que casi siempre aplica estrategias de marketing para fidelizar, el 11,29% % igual
indica que casi siempre y el 14,52% respondieron siempre.

Interpretacion
Muchas de las productoras avicolas de la provincia de Tungurahua al consultarlos en

qué punto aplica estrategias de marketing para fidelizar a sus clientes casi siempre
respondieron que los realiza en el producto por sugerencia de los clientes, de igual
manera casi siempre lo aplica en el precio por considerarlos que la parte econémica es
la mas fundamental, y en el punto de venta casi siempre porque se delimita en forma

fisica en la distribucion es aplicado siempre porque se llega al consumidor.
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6 ¢En donde necesita optimizar las estrategias de marketing usadas

actualmente para mejorar las ventas?

Tabla 10 Optimizar estrategias

Totalmente de| De Indeciso | Poco de acuerdo | Total
acuerdo acuerdo
Producto 3 > 2 L L7
14,52% 8,06% 3,23% 1,61% 27%
Precio 6 4 2 2 14
9,68% 6,45% 3,23% 3,23% 23%
Punto de|2 7 3 1 13
venta 3,23% 11,29% 4,84% 1,61% 21%
Distribucion ! > 4 2 18
11,29% 8,06% 6,45% 3,23% 29%
TOTAL 62
% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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M Totalmente de acuerdo

® De acuerdo
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Producto Precio  Punto de venta Distribucion

Figura 17 Optimizar estrategias
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Anélisis

Del 100% de los encuestados el 14,52%% mencionan estar totalmente de acuerdo en
optimizar las estrategias de marketing en el producto, mientras que el 9,68% también
estan totalmente de acuerdo en optimizarlas en el precio, sin embargo, un 11,29% esta
de acuerdo que la optimizacion es en el punto de venta, y un 11,29% esta totalmente
de acuerdo que se deben optimizar en la distribucién del producto.

Interpretacion

Deben fijar sus estrategias de marketing especificamente en el producto, pues al
tratarse de un producto de consumo masivo, se le debe dar la prioridad del caso para
Ilegar al cliente, sin embargo, un porcentaje importante, se inclinan por la optimizacion

en el punto de venta, ya que el producto tiene su rotacion debe ser lo mas rapido.
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7 ¢Usted utiliza redes sociales para las ventas?

Tabla 11 Utilizacion de redes sociales

Siempre Casi siempre | A veces Nunca Total
En Casa 2 4 6 5 17
3,23% 6,45% 9,68% 8,06% 27%
En oficina 9 6 S 3 23
14,52% 9,68% 8,06% 4,84% 37%
Celular 9 ! 4 2 22
14,52% 11,29% 6,45% 3,23% 35%
TOTAL 62
% 100%
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
10 9 9
8 7
6 6 c 8,06% 3,23% H Siempre
4 9,68% 4 6,45% Casi
M o 2 11,29%
2 7] 3’2';024’ 14.52% A veces
0 - ‘ ‘ w Nunca
En Casa Celular
oficina

Figura 18 Utilizacién de redes sociales
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Andlisis

El 9,68% de los encuestados mencionan que utilizan las redes sociales en casa, por

otro lado, el 14,52% dicen que lo utilizan en la oficina, pero, el 14,52% dicen que usan

internet en el celular.

Interpretacion

La industria avicola de Tungurahua debe aprovechar la tendencia de uso de internet en
el mercado pues ya sea en la oficina, en casa o por medio de un teléfono celular, la
gente en general usa internet de tal forma que se puede llegar a los clientes en cualquier

momento, pues los porcentajes obtenidos en la encuesta muestran que si existe el

interés en la utilizacion de redes sociales.
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8 ¢Considera usted que la publicidad por medio de redes sociales ayudaria

al incremento de sus ventas?

Tabla 12 Redes sociales ayudan al incremento de ventas

Si No Total
40 22 62
64,52% 35,48% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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—— Lineal (Series2)

Si No

Figura 19 Redes sociales ayudan al incremento de ventas
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Anélisis
En cuanto a la consulta acerca de que se pueden incrementar las ventas con la ayuda
de la publicidad en las redes sociales el 64,52% piensan que “Si” y el 35,48% dicen

que “No” se puede incrementar las ventas.

Interpretacion

A pesar de existir un porcentaje considerable que piensa de forma negativa en cuanto
a la publicidad en las redes sociales, en sector avicola Tungurahuense debe tomar en
cuenta que una gran mayoria de los encuestados piensan en las redes sociales como
una alternativa importante para realizar publicidad e incrementar las ventas, de tal
forma que los planteles avicolas deben optar por esta opcion tecnoldgica, en vista de
su aceptacion en el mercado y el impacto que estas generan en la comunidad por lo

que bien puede beneficiarlas para lograr incrementar sus ingresos economicos.
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9 ¢Cuél es el tipo de publicidad que le ha llamado mas la atencion?

Tabla 13 Tipo de publicidad

Siempre Casi siempre | A veces Nunca Total
Radio 2 3 6 2 13
3,23% 4,84% 9,68% 3,23% 21%
Television 4 3 2 L 10
6,45% 4,84% 3,23% 1,61% 16%
Internet > 3 2 L 1
8,06% 4,84% 3,23% 1,61% 18%
Impresa 4 4 5 3 16
6,45% 6,45% 8,06% 4,84% 26%
on- line 2 1 4 5 12
3,23% 1,61% 6,45% 8,06% 19%
TOTAL 62
% 100%
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
/ 6
T 5 5 5
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Figura 20 Tipo de publicidad
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Andlisis

El tipo de publicidad que mas ha llamado la atencién segun el 9,68% es la Radio, sin
embargo, el 6,45% piensan que es la Television; mientras que el 8,06% dicen que el
Internet, pero el 8,06% opinan que es la publicidad Impresa, y el 6,45% creen que es

la publicidad on Line.

Interpretacion

Los resultados obtenidos sefialan que la publicidad realizada por cualquier medio es
importante, sin embargo, resalta notoriamente de los encuestados que la publicidad por
internet y la television es la que mas le ha llamado la atencion, por lo tanto, las

empresas avicolas deben emplear este importante medio para llevar a cabo la

publicidad necesaria para llegar a los clientes.
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10 ¢Le gustaria contar con un servicio que le permita promocionar sus

productos por medio de redes sociales?

Tabla 14 Servicio para promocionar

Si No Total
45 17 62
72,58% 27,42% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

50 45

M Seriesl

20 1 W Series2

72,58% 27,42%

Si No

Figura 21 Servicio para promocionar
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Analisis

En cuanto a la pregunta ¢ le gustaria contar con un servicio que le permita promocionar
sus productos por medio de redes sociales? el 72,58% dicen que “Si” les gustaria, y el
27,42% dicen que “No” les gustaria promocionar sus productos por medio de redes

sociales.

Interpretacion

De acuerdo con la informacion presentada, el sector avicola de Tungurahua debe optar
por implementar un método de publicidad por internet, especificamente por las redes
sociales, esto en vista de la existencia de millones de usuarios de este medio de
comunicacion tecnoldgico, por lo que esto representa una gran oportunidad de
desarrollo organizacional, ya que significaria lograr incrementar la cartera de clientes,

y sobre todo consolida la presencia de las marcas individualmente en el mercado.
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11. ¢En redes sociales porque canal de difusion le gustaria publicitar o

comercializar?

Tabla 15 Canal de difusion

Siempre | Casi siempre | A veces Nunca Total
Instagram 2 4 > 3 14
3,23% 6,45% 8,06% 4,84% 23%
videos virales > 3 4 2 14
8,06% 4,84% 6,45% 3,23% 23%
.. 5 3 2 3 13
Publicidad Fan Page  I-oe—T7 5% 323%  |484%  |21%
Pagina web 4 3 2 L 10
6,45% 4,84% 3,23% 1,61% 16%
4 3 2 2 11
Facebook 6.45% | 4.84% 323%  |323%  18%
TOTAL 62
% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Canal de Difusion
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W Siempre Casi siempre A veces Nunca

Figura 22 Canal de difusion
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Analisis

En referencia a la preferencia del canal de difusion que le gustaria usar para hacer
publicidad el 8,06% dicen que “a veces” harian publicidad por medio de Instagram el
8,06% sefialan que “siempre” harian “Videos virales”, otro 8,06% dicen que “siempre”
harian “Publicidad Fan Page” mientras que el 6,45% dicen que “siempre” usarian una

pagina web, y el 6,45% también “siempre” harian publicidad por “Facebook”.

Interpretacion

La tendencia del uso de redes sociales para realizar publicidad est4 generalizada por
lo que el sector avicola tiene estas respuestas como el reflejo del potencial que tienen
estos medios de marketing digital para lograr los objetivos de este estudio de tal forma
que la mejor eleccion es optar por estos medios tecnolégicos para publicitar sus

productos sus marcas.
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11. ¢ Realiza politicas de venta?

Tabla 16 Politicas de ventas

Si No Total
35 27 62
56,45% 43,55% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Figura 23 Politicas de ventas
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Anélisis
Del total de encuestados en relacion a que si realiza politicas de ventas el 56,45% dicen

que “Si”, y el 43,55% dicen que “No” realizan politicas de venta.

Interpretacion

Por lo que se puede ver un gran porcentaje de empresas del sector avicola de la
provincia de Tungurahua, si cuenta con politicas de ventas, sin embargo una gran
mayoria de ellas no tienen dentro de sus empresas este tipo de politicas relacionadas
con el manejo de la venta de sus productos, de tal forma que esta investigacion
proporcionara la oportunidad de cambiar esta mala practica administrativa, puesto que
las empresas podran usar este documento como guia aplicativa de las diferentes
estrategias que se propondran en el mismo, logrando asi beneficiarse como

organizacion y fomentar el impulso de las ventas.
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12. ¢ Qué politica de venta utiliza para la comercializacion?

Tabla 17 Politicas de venta usadas para comercializar

Siempre | Casi siempre | A veces |Nunca Total
_ 12 3 2 1 18
Efectivo
19,35% 4,84% 3,23% |1,61% 29%
) _ 2 3 4 7 16
Tarjeta de crédito
3,23% 4,84% 6,45% |11,29% 26%
_ 1 2 6 5 14
Transferencia
1,61% 3,23% 9,68% |8,06% 23%
A la entrega del|l 4 3 6 14
producto 1,61% 6,45% 4,84% 19,68% 23%
TOTAL 62
% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Politica de venta
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Efectivo Tarjeta de crédito Transferencia A la entrega del producto

W Siempre Casi siempre A veces Nunca

Figura 24 Politicas de venta usadas para comercializar
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Analisis

Dentro de las politicas de ventas que se utilizan para la comercializacion el 19,35%
dicen que utilizan “siempre” el cobro en “efectivo”, casi siempre el 4,84%, a veces el
3,23%, y nunca 1,61% de los encuestados. el 11,29% en cambio “nunca” usan el cobro
con” la tarjeta de crédito”. El 6,45% a veces, el 4,84% casi siempre, y el 3,23% dice
que siempre. por otro lado, el 9,68% dicen que a veces utiliza las “transferencias” y

por Gltimo nunca contestaron el 9,68% que se realiza a la entrega del producto.

Interpretacion

Para los cobros de las transacciones comerciales de los planteles avicolas se puede ver
que generalmente lo realizan en efectivo a pesar de existir otros medios que facilitan
los cobros de los productos comercializados, para garantizar la recuperacion de la
cartera los cobros se los realiza pago contra entrega de producto, es asi que este estudio
permitira que se genere un incremento del flujo econdmico, facilitando negociaciones

con los clientes.
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11 ¢Est4 usted de acuerdo en crear oportunidades para que sus clientes puedan
acceder a sus productos y se comprometan con la empresa de manera mas

efectiva?

Tabla 18 Crear oportunidades

Si No Total
48 14 62
77,42% 22,58% 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Figura 25 Crear oportunidades
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Anélisis

En cuanto a la pregunta ¢Esta usted de acuerdo en crear oportunidades para que sus
clientes puedan acceder a sus productos y se comprometan con la empresa de manera
mas efectiva? el 77,42% dicen que “Si” estan de acuerdo, y el 22, 58% dicen que “No”
estar de acuerdo en crear oportunidades para que los clientes accedan a sus productos

de manera més efectiva.

Interpretacion

De acuerdo con la informacion obtenida un bajo porcentaje de las empresas avicolas
no estan de acuerdo en generar oportunidades dirigidas a los clientes mismas que
logren comprometerlos y fidelizarlos con la empresa, sin embargo la gran mayoria
piensa todo lo contrario de tal forma que por medio de esta investigacion se fomentara
la reestructuracién administrativa para aplicar estrategias de marketing apropiadas,
mismas que generen dichas oportunidades en el mercado para asi lograr que el sector

avicola incremente sus ingresos en base al comprometimiento de sus clientes.
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4.2. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LOS RESULTADOS DE
LAS ENCUESTAS

Conclusion

a) Mediante la aplicacion de la encuesta se pudo observar que venden siempre en las
granjas y casi siempre realiza promociones con el producto y en el precio, y
piensan que el producto es accesible para la comercializacion, debido a que se
tiene un stock considerable.

b) Aplica estrategias de marketing para fidelizar a sus clientes casi siempre
respondieron que los realiza en el producto por sugerencia de los clientes.

c) El precio como estrategia de marketing consideran que es la parte econémica mas
fundamental, la tendencia de uso de internet en el mercado es en la oficina.

d) La gente en general usa internet de tal forma que se puede llegar a los clientes en
cualquier momento, pues los porcentajes obtenidos en la encuesta muestran que
si existe el interés en la utilizacion de redes sociales.

e) Ademas, se cuenta con politicas de ventas, sin embargo, una gran mayoria de ellas
no tienen dentro de sus empresas este tipo de politicas relacionadas con el manejo
de la venta de sus productos, de tal forma que esta investigacion proporcionara la
oportunidad de cambiar esta mala practica administrativa. Los cobros de las
transacciones comerciales de los planteles avicolas se pueden ver que
generalmente lo realizan en efectivo a pesar de existir otros medios que facilitan.

f) Los cobros de los productos comercializados. De acuerdo con la informacion
obtenida la gran mayoria piensa que esta investigacion deja al descubierto una
estructuracion administrativa para poder aplicar adecuadamente las estrategias de

marketing.

Recomendaciones

a) El éxito de las empresas avicolas de la provincia de Tungurahua radica en el
manejo eficiente de los medios digitales en marketing, las redes sociales se usan

como una alternativa importante para realizar publicidad, fidelizar clientes e

incrementar las ventas, de tal forma que los planteles avicolas deben optar por esta
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b)

d)

opcion tecnoldgica, en vista de su aceptacion en el mercado y el impacto que estas
generan en la comunidad.

El método de publicidad méas usado en la actualidad es el canal de internet,
especificamente por las redes sociales, esto en vista de la existencia de millones de
usuarios de este medio de comunicacion tecnoldgico, por lo que esto representa
una gran oportunidad de desarrollo organizacional, debido a que significaria lograr
incrementar la cartera de clientes, y sobre todo consolidar las empresas avicolas
individualmente en el mercado.

El uso de redes sociales para realizar publicidad esta4 generalizado por lo que el
sector avicola tiene estas respuestas como el reflejo del potencial que tienen estos
medios de marketing digital para lograr los objetivos de este estudio de tal forma
que la mejor eleccion es optar por estos medios tecnoldgicos para publicitar sus
productos sus marcas.

Puesto que las empresas podran usar este documento como guia aplicativa de las
diferentes estrategias que se propondran en el mismo, logrando asi beneficiarse
como organizacion y fomentar el impulso de las ventas, mismas que generen
dichas oportunidades en el mercado para asi lograr que el sector avicola incremente

sus ingresos en base al comprometimiento de sus clientes.

4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para la comprobacién de la hipdtesis planteada se utiliz6 el método estadistico

denominado chi-cuadrado (X?). Se ha de realizar el analisis de los datos de la encuesta

utilizando la tabla de chi cuadrado tabulado, para comprobar la hipotesis.
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4.3.1. Calculo del chi cuadrado

Frecuencias Observadas:

Tabla 19 Frecuencias observadas

Frecuencias observadas

Variable Independiente

Variable Dependiente

Si No Total
Si 12 0 12
No 33 17 50
45 17 62
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
Frecuencias Esperadas
Tabla 20 Frecuencias esperadas
Frecuencias observadas
Variable Dependiente
Variable Independiente
Si No Total
Si 8,71 3,29 12
No 36,29 13,71 50
45 17 62

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

4.3.2. Calculo del Chi Cuadrado Calculado.

Las mismas que demuestran sus resultados de la siguiente manera:

4.3.3. Modelo estadistico

X2 =Y (FO- FE)?
FE
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Donde:

X2 = chi cuadrado

FO = Frecuencias observadas

FE = Frecuencias esperadas

> = Sumatoria

Tabla 21 Tabla de chi cuadrado

FO FE (FO-FE) |(FO-FE)? |X2

Sl 12 8,71 3,29 10,83 1,243

NO 0 3,29 -3,29 10,83 3,290

Sl 33 36,29 -3,29 10,83 0,298

NO 17 13,71 3,29 10,83 0,790
5,621

Fuente: encuesta

Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

zona de aceptacion zona de rechazo
0]

XN2t=3,84

Figura 26 Campana de distribucién x2
Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

El chi cuadrado X?c es: 5,621

XN2c=5,61
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4.3.4. Célculo de los grados de libertad:
Grados de Libertad (GI)
F=Variable de Filas (F) (2)

C=Variable de Columnas(C) (2)

Relacion entre frecuencias (C) (Estrategias de Marketing) (Produccién)

Gl = (F-1) (C-1)
Gl = (2-1) (2-1)
Gl=(1) @
Gl=1
DISTRIBUCION DE x2
g?g:ﬁiage Probabilidad

0,95 0,90 0,80 0,70 0,5 0,30 0,20 0,10 0,05 0,01 0,001

0,004 0,02 0,06 0,15 0,46 1,07 1,64 2,71| 3,84 6,64 10,83
0,10 0,21 0,45 0,71 1,39 2,41 3,22 u4,60| 5,99 9,21 13,82
0,35 0,58 1,01 1,42 2,37 3,66 4,64 6,25| 7,82 11,34 16,27
0,71 1,06 1,65 2,20 3,36 4,88 5,99 7,78| 9,49 13,28 18,47
1,61 2,34 3,00 4,35 6,06 7,29 9,24| 11,07 15,09 20,52
1,63 2,20 3,07 3,83 5,35 7,23 8,56 10,64| 12,59 16,81 22,46
2,17 2,83 3,82 4,67 6,35 8,38 9,80 12,02 | 14,07 18,48 24,32
2,73 3,49 4,59 5.53 7,34 9,52 11,03 13,36 | 15,51 20,09 26,12
3,32 4,17 5,38 6,39 8,34 10,66 12,24 14,68 | 16,92 21,67 27,88
4,86 6,18 7,27 9,34 11,78 13,44 15,99 | 18,31 23,21 29,59
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Figura 27 Tabla de distribucién del X2
Fuente: Google Imagen
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Para el analisis procede de los siguientes pasos

4.3.5. Combinacion de las frecuencias

Se relacionaron dos preguntas aplicadas en las encuestas, las mismas que guardan
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relacion con las variables del problema como son “Estrategias de Marketing” y
“comercializacién” para comprobar la hipotesis nula y/o la alternativa, siendo las

siguientes preguntas:

Tabla 22 Preguntas directrices.

P4: ;En su empresa estéa aplicando estrategias de marketing para llegar a sus clientes?

P10: ¢Le gustaria contar con un servicio que le permita promocionar sus productos

por medio de redes sociales?

Fuente: encuesta
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

4.3.6. Verificacion de hipdtesis.

HO: La aplicacién de estrategias de marketing no mejoraran los procesos
comerciales de las avicolas productoras de la provincia de Tungurahua.
H1: La aplicacion de estrategias de marketing si mejoraran los procesos

comerciales de las avicolas productoras de la provincia de Tungurahua.

Respuesta del calculo de Chi Cuadrado

X2=Chi cuadrado

X2¢=Chi cuadrado calculado
X?t=Chi cuadrado Tabulado
H1=Hipotesis Alternativa
HO=Hipotesis Nula

4.3.7. Regla de Decision
X2t<X2c ) -H]

4.3.8. Analisis de resultados de la encuesta y de la hipotesis

Después del analisis de los resultados de la encuesta, se puede observar que para

comprobar si se acepta la hipotesis afirmativa o alternativa se utiliza la herramienta
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estadistica Chi cuadrado, en la regla de decision en el modelo l6gico, resulto que X 2t
(chi cuadrado tabulado) con 1 grados de libertad y 0,05 de nivel de significancia es
igual a 3,84 y es menor que el X 2c (Chi cuadrado calculado) es igual a 5,61. De
acuerdo a la regla de decision, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, por lo tanto existe evidencia estadistica suficiente para afirmar que la
aplicacion de estrategias de marketing si mejoraran los procesos comerciales de las

avicolas de la provincia de Tungurahua con el 95% de confianza.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Conforme las caracteristicas de las empresas en estudio las estrategias mas
utilizadas son: brindar promociones por la cantidad de producto que adquiere
el cliente y en el precio del mismo, por ello es fundamental contar con politicas
de ventas bien definidas y un plan de publicidad que dé a conocer los productos

que se ofertan.

Mediante la revision bibliografica realizada se determiné que se puede disefiar
estrategias de marketing basada en el andlisis de las 4P’s del mercado como
son plaza, precio, promocion y producto, con sus debidas estrategias de
comercializacion tales como la apertura de un punto de venta que permita
acercarse méas al cliente, mejorar los canales de comunicacion y realizar el

mejoramiento de la imagen corporativa.

En la actualidad, gran cantidad de empresas avicolas de la provincia de
Tungurahua no emplean estrategias de marketing digital que les permita dar a
conocer su producto y cubrir una mayor cantidad de mercado para mejorar su
posicionamiento en el mercado, pues desconocen como realizarlo y llevarlo a
cabo. Al no aplicar estrategias de marketing, las empresas se han mantenido

con un bajo crecimiento econémico y organizacional.

A través de la investigacion realizada se determind que es importante aplicar
estrategias de marketing para incrementar las ventas, alcanzar la fidelizacion
de los clientes y mejorar el posicionamiento de las empresas del sector avicola
de la provincia de Tungurahua; en este sentido, se plantea disefiar estrategias

basadas en marketing digital mediante un plan de accion.
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5.2. Recomendaciones

e Establecer las directrices necesarias para que cada una de las empresas del
sector avicola de la provincia de Tungurahua implemente las estrategias

propuestas y adapte a sus necesidades comerciales.

e Esimportante plantear estrategias de comercializacion adecuadas para motivar
alacompraal cliente actual y potencial, y de esa forma competir en un mercado
cambiante y dindmico, resaltando las caracteristicas de los productos que oferta
cada empresa.

e Elaborar un plan de accién basada en marketing digital como estrategia para
dar a conocer los productos que las empresas del sector avicola de la provincia
de Tungurahua producen y comercializan, para mejorar su posicionamiento en

el mercado.
e Socializar la propuesta del plan de marketing digital en las empresas del sector

avicola de la provincia de Tungurahua, con el objetivo de que este sea

implementado en cada una de estas.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

Tema: Estrategias de marketing digital para el sector avicola y el posicionamiento de

las empresas en el mercado de la provincia de Tungurahua.

DISENAR ESTRATEGIAS BASADAS EN MARKETING DIGITAL
MEDIANTE UN PLAN DE ACCION PARA EL SECTOR AVICOLA.

6.1. DATOS INFORMATVOS

Dentro del sector avicola en la provincia de Tungurahua se encuentran constituidas
62 empresas legalmente, estas estdn formadas por empresas pequefias medianas y
grandes debido a su capacidad instalada y capital, estas empresas no cuentan con una
promocion eficiente de sus productos en el mercado debido a la falta de estrategias de

marketing.

6.2. ANTECEDENTES

Las empresas del sector avicola Tungurahuense que buscan consolidarse en el
mercado, por lo cual necesitan generar estrategias eficientes de comercializacion,
mismas que les den la facultad de competir dignamente en el mercado, pero de acuerdo
a la informacién recopilada en las encuestas, la gran mayoria de las productoras
avicolas de Tungurahua no cuentan con estrategias basadas en marketing digital que
les ayude a posicionarse en el mercado, ya que del 100% de las avicolas encuestadas
el 3% cuentan con estrategias de marketing. Situacion que justamente es el motivo de
su estancamiento productivo y organizacional, de tal manera que por medio de este
proyecto de investigacion se busca desarrollar un Plan de marketing digital apropiado,
mismo que garantice el incremento de la presencia del producto en el mercado, e

incremento de sus ventas y su productividad.

Para la presente propuesta emos tomado en cuenta la empresa avicola el Placer, que se
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encuentra ubicada en el canton Pillaro de la provincia de Tungurahua, para realizar el
estudio de ciclos de ventas mensuales de la empresa, quienes se presentan de la

siguiente manera:

Tabla 23 Auxiliar de ventas

AUXILIAR DE VENTAS DEL ANO 2019
NUMERO
DE
POLLOS
MES CONCEPTO VENDIDOS |PRECIO DE VENTA |USD
Enero venta de pollos 2.434 $ 5,50 $ 13.387,00
Febrero venta de pollos 3.458 $ 6,00 $ 20.748,00
Marzo venta de pollos 2.850 $ 5,50 $ 15.675,00
Abril venta de pollos 3.162 $ 5,50 $ 17.391,00
Mayo venta de pollos 3.542 $ 6,50 $ 23.023,00
Junio venta de pollos 3.473 $ 6,00 $ 20.838,00
Julio venta de pollos 3.490 $ 6,50 $ 22.685,00
Agosto venta de pollos 3.232 $ 6,00 $ 19.392,00
Septiembre | venta de pollos 3.125 $ 6,00 $ 18.750,00
Octubre venta de pollos 3.476 $ 6,00 $ 20.856,00
Noviembre | venta de pollos 3.468 $ 6,50 $ 22.542,00
Diciembre | venta de pollos 3.824 $ 6,80 $ 26.003,20
TOTAL, VENTAS
ANUAL $241.290,20
PROMEDIO DE
VENTAS MENSUAL $ 20.107,52

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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CICLO DE VENTAS ANUAL EN USD

$30.000,00

$25.000,00

$20.000,00

$15.000,00

$10.000,00

$5.000,00

Figura 28 Ciclo de ventas anual en Usd
Fuente: Tabla de auxiliar de ventas
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Ciclo de ventas anual en unidades

CICLO DE VENTAS ANUAL EN UNIDADES
B

ﬂ‘

Figura 29 Ciclo de ventas anual en unidades
Fuente: Tabla de auxiliar de ventas
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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El ciclo de venta del pollo en el afio 2019 de la empresa avicola tenemos: para el mes
de enero la empresa inicia sus actividades con ventas de trece mil trecientos ochenta y
siete dolares, en el mes de febrero tenemos un crecimiento de venta de veinte mil
setecientos cuarenta y ocho dolares, esto debido a su fecha especial por el dia de San
Valentin que se festeja en el Ecuador; ya para el mes de marzo llegando a un declive
de ventas por el valor de quince mil seiscientos setenta y cinco, ya que se presenta una
fecha religiosa que es el tiempo ordinario de la cuaresma; en el mes de abril se presenta
una recuperacion por ventas de diecisiete mil trecientos noventa y uno, sin embargo
sus ventas siguen por debajo de la linea de tendencia ya que la mayoria de clientes son
de creencias religiosas y consumen mas pescado para este mes; en el mes de mayo la
empresa tiene un crecimiento por encima de la linea de tendencia, llegando a un auge
de ventas por el valor de veinte y tres mil veinte y tres ddlares, esto se debe a la
temporada del dia de la madre, y las familias se reinen para sus festejos y comparten
su almuerzo o cena consumiendo pollo; en el mes de junio se observa un declive de
ventas con un valor de veinte mil ochocientos treinta y ocho délares, pero se observa
que las ventas siguen por encima de la linea e tendencia, en el mes de julio la empresa
tiene un declive de ventas por el valor de veinte y dos mil seiscientos ochenta y cinco
dolares, llegando a una depresion por debajo de la linea de tendencia hasta el mes de
agosto y septiembre, ya que en estos meses se realiza la entrada a clases de los
estudiantes en la sierra ecuatoriana; en el mes de octubre observamos que las ventas
se recuperan llegando a obtener ventas de veinte mil ochocientos cincuenta y seis
dolares, hasta alcanzar la linea de tendencia; para el mes de noviembre las ventas se
recuperan; alcanzando ventas de veinte y dos mil quinientos cuarenta y dos dolares ya
que en estas fechas las familias consumen mas carne de pollo por las celebraciones de
finados, con un crecimiento para el mes de diciembre que se ha realizado una
recuperacion de ventas debido a las festividades de navidad y afio viejo obteniendo
ventas por el valor de veinte y seis mil tres ddlares con veinte centavos que se
encuentran por encima de la linea de tendencia, llegando a tener un auge mayoritario

en este mes para el afio 2019.
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6.3. JUSTIFICACION

Las avicolas de la provincia de Tungurahua no ha logrado obtener los ingresos
esperados en las ventas, de ahi nace la importancia de esta investigacion para que
permitan aumentar su rentabilidad, las utilidades son clave para que las empresas

logren sus objetivos.

La utilizacion de las estrategias de comercializacion para las avicolas de la provincia
de Tungurahua implica la interrelacion de muchos componentes que van desde la
operacion y combinacion de diferentes niveles de ventas, de costos y gastos, de
inversiones en activos y de diferentes niveles de financiamiento entre pasivos y capital.
El impacto en la presente investigacion de las estrategias de comercializacion para las
avicolas de la provincia de Tungurahua es fundamental debido a que fortalece la

economia no solo de la region sino méas aun del pais.

Desarrollar esta investigacion es de utilidad, debido a que tiene el caracter econdémico
y social, porque las avicolas de la provincia de Tungurahua podra aumentar sus ventas,
optimizar los costos y fundamentalmente mejorar su rentabilidad, de esta forma podra
aportar a la sociedad generando plazas de trabajo y mejorando el nivel de vida de sus

empleados.

Lo original de esta investigacion es que, mediante las estrategias de marketing digital,
la empresa daréd a conocer de mejor manera las bondades del producto y los beneficios
de comercializar con futuros clientes, debido a que respetaran el producto por la

calidad que provee la empresa.

El beneficio de esta investigacion se refleja en la economia del pais, debido a que
ayudara al equilibrio de la balanza comercial porque forma parte de un gran grupo de
avicolas en Tungurahua. Los beneficiarios son todos los clientes, los propietarios y

empleados de las avicolas de la provincia de Tungurahua.
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6.4. OBJETIVO DEL MANUAL

e Incrementar las ventas mediante el disefio de estrategias de Marketing digital para
las empresas del sector avicola de la provincia de Tungurahua.

6.5. OBJETIVO ESPECIFICOS

a) Mejorar la comunicacién con los clientes por medio de la aplicacién de marketing
digital

b) Promocionar los productos del Sector Avicola mediante marketing digital
implementando buscadores en la Web.

c) Establecer una campafia publicitaria mediante Facebook, Fan page, Pagina Web,
YouTube e Instagram para buscar la preferencia de los clientes

d) Organizar y promocionar por medio de redes sociales las ofertas de la empresa e

instrumentar mecanismos que permitan mejorar la atencién al usuario.
6.6. Ubicacion de las empresas del sector avicola de Tungurahua
Dentro de la provincia de Tungurahua se encuentran ubicadas 62 avicolas constituidas
legalmente, que se encuentran realizan la actividad econdémica, las mismas que se

encuentran ubicadas en los cantones de: Pelileo, Patate, Pillaro, Tisaleo, Mocha,

Quero, Ambato y Bafios de acuerdo a al grafica 29 de ubicacion.

o S | l |

GRANJTA AVICOLAS TUNGURAHUA

Figura 30 Ubicacion
Fuente: Pomboza “et al” (2017).
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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6.7. FODA

La matriz de analisis FODA permite evaluar las principales debilidades, amenazas,

fortalezas y debilidades en todas las areas funcionales de la empresa, existiendo bases

para identificar las relaciones entre &reas y en base a los resultados determinar las

estrategias a corto, mediano y largo plazo.

Tabla 24 FODA

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Escaso nivel de ventas

2. Falta de estrategias de marketing
digital

3. Falta de capacitacion para ofertar
productos

4. Desconocimiento de la gestion
comercial

5. Mala Organizacion

6. Gasto administrativo no definidos

o B~ D

Fuerte competencia

Nuevas tendencias tecnoldgicas
Comercializacion on line
Cambio de politicas de gobierno

Altos impuestos

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Disposicion a la innovacion.
Precios competitivos de mercado
Fidelizacion de clientes
Conocimiento del negocio

Ubicacion privilegiada

o o~ w b E

Capacidad tecnoldgica

6.

Redes sociales

Fomentar las relaciones on line con los
clientes

Apertura de nuevos mercados
Evolucion de la tecnologia

Fomentar las buenas relaciones con los
clientes

Busqueda de nuevos clientes

Fuente: Avicolas de la provincia de Tungurahua

Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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6.8. Elaboracion y seleccion de estrategias

6.8.1. Estrategias de marketing digital

Para disefiar las estrategias de marketing de la presente investigacion se fundamento
en la teoria del autor (Mufiiz, 2018) en su libro “Marketing en el Siglo XXI”. 5*
Edicién, Capitulo 11. Plan de marketing. En el cual se planteo las estrategias en el
siguiente cronograma.

Que se encuentra planteado desde los meses de febrero, marzo, abril para el disefio de
las estrategias del marketing que contemplan el disefio del video de YouTube,
Facebook, pagina web y publicidad whasApp.

6.9. FECHA DE LA PROPUESTA

Tabla 25 Cronograma

CRONOGRAMA
FEBRERO JUNIO AGOSTO

SEMANAS/ ETAPA 1 [2 [3 ]a _1 2 [3 |4

Creacion de grupo

whatsapp

Diseio de Video en
YouTube

Facebook

Pagina web

Eventos personalizados

Fuente: Avicolas de la provincia de Tungurahua
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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6.10. Disefio de la cuenta de Facebook

Las empresas en la actualidad usan Facebook como un medio de marketing y de
promocion. Las paginas se crean para que los clientes busquen informacién sobre un
producto nuevo o una campafia promocional. Los usuarios comparten paginas de estas

promociones con otros clientes, y asi se obtiene publicidad gratuita para las empresas

Tabla 26 Cuenta de Facebook

Estrategias N.° 1 Cuenta de Facebook

DESCRIPCION

La cuenta de Facebook contiene la informacién de las
estrategias de marketing para la produccion de las avicolas de
la Provincia de Tungurahua, la cual permitira presentar
novedades de la empresa, asi como difundir los productos,
promociones, buscando llegar a un nuevo segmento en el
mercado, ademas permite chatear y hacer videoconferencias en
vivo, asi como también mandar y recibir documentos, fotos en
tiempo real.

OBJETIVO

Incrementar la captacion de clientes en un minimo del 10 y
promocionar los productos de los clientes de las avicolas de la
Provincia de Tungurahua

TACTICAS
ACTIVIDAD

O

e Estar conectado en tiempo real e interactuar con la red, es
decir romper la espacialidad con los clientes y la
temporalidad, asi como también promocionar y exhibir
nuevos productos poner medio de estrategias digitales y
virtuales

e Enviar y recibir todo tipo de documentacién, facilitando
de gran manera la comercializacién.

e Enganchar a los usuarios.

e Poner a disposicion una potente herramienta de marketing
gratuita.

DURABILIDAD

1 afio actualizable

RESPONSABLE

Departamento de marketing

PROTOTIPO

Fuente: Avicolas de la provincia de Tungurahua
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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El Facebook permitira a las empresas productoras de carne de pollo que conozcan sus
productos con su alto valor nutricional, para conectarse con los clientes actuales y

potenciales aumentando sus pedidos y sus ventas.

Cormeo electrénico o teléfono  Contrasefia

facebook

Avicola “El Placer"
polloselplacer

Inicio
Informacién
Folos
Opiniones

Videos

Publicaciones

Comunidad

o ALE

Figura 31 Cuenta Facebook
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

6.11. Disefio de Pagina Web
Tabla 27 Pagina Web

Estrategias N.° 2 Pagina Web

DESCRIPCION La pégina web de las avicolas de la Provincia de Tungurahua es un
documento en internet que contiene informacion textual, audio
visual y esta accesible mediante el uso de navegadores. Canales de

venta.

OBJETIVO Lograr dar una informacion consolidada en forma eficaz a los
clientes, y generar reconocimiento de las avicolas de la Provincia
de Tungurahua

TACTICAS O | e Crear nuevos canales de comunicacion con los nuevos clientes

ACTIVIDAD y actuales clientes, subiendo la informacion audiovisual

actualizada y correcta

¢ Proporcionar informacién directa con los clientes.

¢ Reconocimiento de las avicolas de la Provincia de Tungurahua,
para llegar a millones de personas ubicadas alrededor del
mundo, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

DURABILIDAD 1 afo actualizable
RESPONSABLE Departamento de marketing
PROTOTIPO

Fuente: Avicolas de la provincia de Tungurahua
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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6.12. Disefio de la pagina Web

Para la pagina webs se usa los colores primarios como son; blanco, negro, rojo, y
amarillo debido que son los colores corporativos de la empresa, en la pagina web estara
distribuido en secciones en las cuales se tiene los productos derivados del pollo que
ofrece como: pollo entero en pie, pollo pelado.

OLLOSEL @

JUCTOR AL CONSUMID
POLLOS
"EL PLACER"”

100% NATURAL

DERIVADO DEL POLLO POLLO VACIO
- PIERNAS $1,15 /LIBRA

MUSLOS

- ALAS
= PECHUGAS
= ESPALDILLAS

Figura 32 Disefio pagina web avicola "El Placer"
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

Pollo entero en pie: Esta pestafia se caracterizara por tener todo lo que se refiere al
pollo vivo como pollo gallo y pollita hembra para desposte de que calidad requiere
como: Pollo para hornear desde 6 semanas, pollo para presas desde 8 semanas, pollo
para festividades desde 10 semanas. En la que se podra visualizar cada producto con

sus precios respectivos.
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Figura 33 Pestafia pollo en pie
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019
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Lookbook: En esta seccion se tendra actualizado un libro electrénico o en slideshare
con los productos que ofertara la empresa y sus beneficios para el cudl
psicoloégicamente impactard en los consumidores e incentivard a la compra del

producto.

n -
Que en estas fiestas la magia sea tu

mejor treje , tu sonrisa el mejor regalo,

tus 0jos el mejor destino y tu felicidad

. n
mi mayor deseo

Figura 34 Lookbook
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

Cupones: Es una opcion en la cual el comprador podra hacer efectivo su cupon de

descuento o gift card que obtendra por las compras en la empresa por algun tipo de

promocion por temporada.

SOMOS PRODUCTOR!
MEMNUDENCIA El
PI_LACER

BENERTIOS:
« REDUCE |_A PRESION
ARTERIAL.
DISMINUYE EI_ESTRES.
EQUILIBRA ILAS
RORMONMNAS.
MEJORA ELL SISTEMA
INMUNOILLOGICO.
REJUVENECE |_A PIEI_POR
SERFUENTE ALLTA DE

10.
| 4 AN

Figura 35 Cupones
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

Tiendas: Mediante herramientas como Google Maps o Foursquare se visualizara la
empresa alrededor del pais donde pueden conseguir nuestros productos de manera que
sera mas sencilla para los consumidores estructura que sea de su necesidad y comprar.

Contactos: Se basa en informacion para clientes, quejas o distribuidores en la cual

82



puedan tener contacto con la empresa por algun tipo de necesidad o interés.

Figura 36 Pestafia tienda
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

Imagenes Las fotografias o imagenes son el rey del contenido en internet, una pagina
web sin imagenes no genera mayor impacto en los usuarios, en nuestro portal todo sera

muy interactivo repleto de imagenes del producto, lookbooks, outfits, entre otros.

Avicola
\ “El Place

SABROCITO

JUGOCITO

Figura 37 Contenido pagina web
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

Portal de Compras La compra del producto via internet es muy eficiente se lo podra
hacer mediante, transferencia bancaria y tarjetas de crédito, de igual manera la compra
del producto sera muy rapida y eficiente. Si estas buscando un producto de excelente
calidad, la puedes adquirir en tan solo hacer click lo que hace que se optimice al
maximo el tiempo y de esta manera se evita pérdidas de tiempo innecesarias y ademas
tendrés tu producto en una manera mas rapida mediante nuestras entregas inmediatas.
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6.13. Pagina de Facebook Fan Page

La Fanpage es una pagina creada especialmente para ser un canal de comunicacion
con fans dentro de Facebook. A diferencia de los perfiles, las fanpages son espacios
que redinen a personas interesadas en un asunto, empresa, causa 0 personaje en comun

Promocién.

Correo electronico o teléfono  Contrasefia

facebook [ r—

7

Avicola "El Placer” AVICOLA-"EL PLACER®

@polloselpiacer
DUCTORES

Inicio

Opiniones

Informacion

Fotos Avicola "El Placer"
Compras y ventas minoristas en Pillaro
Nuevo, Tungurahua, Ecuador

Videos

Publicaciones

"Que en estas fiestas lamagia sea tu
Grupos

W mejor traje, tu sonrisa el mejor regalo,

Comunidad \‘ tus ojos el mejor destino y tu felicidad Comunidad Ver todo

w i | mimayor deseo W A1.438 personas les gusta esto

2\ 1.460 personas siguen esto

9 5visitas

Figura 38 Disefio Fan Page de Facebook
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

A principios de la década, Facebook lanzé una nueva funcionalidad en su red: la fan
Pages. Hoy es algo bastante comun y practicamente, todo el que tiene una cuenta en
Facebook, puede diferenciar una fan Page de un perfil. Sin embargo, lo que vemos
todavia son muchas empresas haciendo marketing en Facebook de forma incorrecta,

utilizando perfiles personales en lugar de paginas.
6.14. Disefio de Video en YouTube
La cuenta de YouTube de la empresa avicola “El Placer permite exponer videos

promocionales de los productos de la empresa ademas de publicitar las ofertas y

promociones para los clientes, cabe sefialar que por medio del canal de You Tube la
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empresa puede llegar de forma directa al cliente logrando despertar su interés por los

productos que la empresa comercializa.

Tabla 28 YouTube

Estrategias N° 4 YouTube

DESCRIPCION | Es un portal del Internet que permite visualizar contenidos
multimedia para llegar a millones de personas vy
especificamente a los clientes de las avicolas de la provincia de

Tungurahua

OBJETIVO Publicar en forma multimedia la oferta de las avicolas de la

provincia de Tungurahua en la internet

TACTICAS O e Promocionar el producto, por medio de videos y
ACTIVIDAD documentos para exhibir los productos, facilitando de la

comercializacién

e Permite visualizar los videos cuando se desee

e Se puede subir a la plataforma el material audiovisual en
forma gratuita, un video descriptivo de las caracteristicas
de las avicolas de la provincia de Tungurahua

e Dar una imagen corporativa a los clientes de las avicolas
de la provincia de Tungurahua., por medio de una potente

herramienta de marketing gratuitita

RESPONSABLE | Departamento de marketing

PROTOTIPO

\(1]1] Tube

Fuente: Avicolas de la provincia de Tungurahua
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Figura 39 Cuenta YouTube avicola "El Placer"
laborado por: Cecilia Herrera 2019
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6.15. Disefio de Instagram

Tabla 29 Instagram

Estrategias N° 4 Instagram

DESCRIPCION

Es una aplicacion que actta como red social, debido a que
permite a las avicolas de la provincia de Tungurahua subir
cualquier tipo de fotos y videos, con la opcion de aplicar
diversos efectos fotograficos, como, por ejemplo, filtros,

marcos, similitudes térmicas, colores retro, o vintage.

OBJETIVO

Publicar la oferta de los productos y de promociones de las
avicolas de la provincia de Tungurahua en forma audio

visual en la internet.

TACTICAS O

e Promocionar el producto, exhibir los nuevos productos

ACTIVIDAD de las avicolas de la provincia de Tungurahua,

generalmente por fotografias de alta calidad.
e Se puede observar cuando se desee y de forma gratuita

a una fotografia descriptiva de las caracteristicas de las
avicolas de la provincia de Tungurahua

TIEMPO 1 afo actualizable

RESPONSABLE | Departamento de marketing

PROTOTIPO

Fuente: Avicolas de la provincia de Tungurahua
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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avicola_el_placer_pillaro  siguiendo  ~
1 publicacién 61 seguidores 4 seguidos

Avicola Pollos El Placer

88 PUBLICACIONES

Ak

S L

1 "Pollos El Placer”
[ 4

Huevos. Patas. i Direccion: Pislaro: ¥.
lonovda Contactns 0GRANARAZA - NARL

Figura 40 Cuenta Instagram
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019

Instagram es una red social y una aplicacion movil al mismo tiempo. Esta permite a
sus usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos fotograficos como filtros,
marcos, colores retro, etc. para posteriormente compartir esas imagenes en la misma
plataforma o en otras redes sociales. Esta red social con més de 1000 millones de
usuarios sirve para compartir imagenes y videos, aplicando filtros y consiguiendo de
esta manera que una foto hecha con el mdvil se convierta en una imagen profesional
(Lavagna, 2017).

Esta red social permite que la empresa pueda exponer sus productos por medio de
fotografias y videos, con los cuales los clientes se pueden mantener siempre
informados sobre los productos de la empresa cabe sefialar que esta red social es muy
importante y puede generar importantes resultados por la gran cantidad de usuarios

con los que Instagram cuenta.
6.16. Creacion de grupo WhatsApp
Como crear un grupo en WhatsApp

Coautor(a): Personal de wikiHow

En este articulo: Crear grupo Referencias
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https://es.wikihow.com/crear-un-grupo-en-WhatsApp
https://es.wikihow.com/crear-un-grupo-en-WhatsApp#article_info_section

Como la mayoria de aplicaciones de mensajeria, WhatsApp permite crear un grupo
para poder escribir a muchas personas a la vez. Es posible crear un grupo en WhatsApp
abriendo el menu de "Chats™ ("Conversaciones") y seleccionando la opcion de "Nuevo
grupo". A partir de aqui, jpodras afiadir hasta 256 personas al grupo siempre que estén
en los contactos de tu teléfono!

3:37 PM @ 71 17%0 >

=

Messages Phone - FaceTime wikiHow

L

PhotoGrid - Google Maps Marble Blast & WhatsApp

wiki

Figura 41 Creacion grupo WhatsApp
Fuente: Google Imagenes
Elaborado por: Cecilia Herrera 2019
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

Encuesta

Objetivo: Determinar las estrategias de marketing que se aplican en las avicolas
productoras de la Provincia de Tungurahua.

Dirigido: Gerentes y Propietarios de las avicolas de la provincia de Tungurahua.

Instrucciones: Marque con una X para la opcién de la respuesta que usted considere
adecuada.

1) ¢En donde realiza sus ventas?

Alternativa | Granja Tiendas Plazas Supermercados

Siempre

Casi

siempre

A veces

Nunca

2) ¢Realiza promociones en su punto de venta?

Alternativa Producto Precio Cupones

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca
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3) ¢Piensa usted que su producto es accesible para la comercializacion?

Alternativa

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

4) ¢En suempresa esta aplicando estrategias de marketing para llegar a sus clientes?

Si

No

5) ¢En qué punto aplica estrategias de marketing para fidelizar a sus clientes?

Alternativa

Producto

Precio

Punto de

venta

Distribucion

Siempre

Casi

siempre

A veces

Nunca

6) ¢Endonde necesita optimizar las estrategias de marketing usadas actualmente para

mejorar las ventas?

Alternativa

Producto | Precio

Punto de venta

Distribucién

Totalmente

acuerdo

de

De acuerdo

Indeciso

Poco de acuerdo
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7) ¢Utiliza redes sociales?

En casa En oficina Celular

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

8) ¢Considera usted que la publicidad por medio de redes sociales ayudaria al
incremento de sus ventas?

Si No

9) ¢Cual es el tipo de publicidad que le ha Ilamado mas la atencion?

Alternativa | Radio Television | E-mail Impresa | On- line

Siempre

Casi

siempre

Aveces

Nunca

10) ¢ Le gustaria contar con un servicio que le permita promocionar sus productos por
medio de redes sociales?

Si No

11) ¢ En redes sociales porque canal de difusion le gustaria publicitar o comercializar?

Alternativa Instagram | Youtube | Publicidad | Pagina | Facebook

Fan Page | web

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Nunca
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Casi nunca

12) Realiza politicas de venta

Si

No

13) ¢ Qué politica de venta utiliza para la comercializacion?

Alternativa | Efectivo | Tarjeta de crédito | Transferencia | A la entrega
del producto

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

14) ¢ Esté usted de acuerdo en crear oportunidades para que sus clientes puedan acceder

a sus productos y se comprometan con la empresa de manera mas efectiva?

Si

No

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2

Anexo Al. Lista de Nombres Completo Agencia

Avicultores a ser

estudiados. No

1 SANCHEZ ELOY CEVALLOS

2 GUADALUPE S.A. CEVALLOS

3 JACOME MARTINEZ CEVALLOS
JORGE RICARDO

4 LARA SANCHEZ CEVALLOS
LUDVIN GUSTAVO

5 PEREZ ALTAMIRANO | CEVALLOS
CARLOS IVAN

6 PEREZ ALTAMIRANO | CEVALLOS
EDWIN GUSTAVO

7 BIOALIMENTAR SUC. AMBATO
MAURICIO

8 GRUPO CASA GRANDE | SUC. AMBATO

9 H&N PRODUCTOS SUC. AMBATO
NATURALES ECUADOR
S.A.

10 MARCO NUNEZ SUC. AMBATO
INCUBANDINA S.A

11 ABRAHAM IZURIETA PUERTO ARTURO

12 MOISES IZURIETA PUERTO ARTURO

13 MAURICIO ARELLANO | AMBATO

14 CARLOS FABRICIO AMBATO
ARELLANO

15 AMAR PAREDES PATATE

16 VANESA MARTINEZ PATATE

17 GLADYS RODRIGUEZ | PILLARO

18 ANTONIO VACA BANOS

19 SEGUNDO AMAN BANOS

20 ISABEL MAYORGA BANOS

21 OSCAR MARTINEZ BANOS

22 FABIOLA PAREDES BANOS

23 BELISARIO QUEVEDO | QUERO

24 PEDRO GAVILANES QUERO

25 MARISOL NUNEZ PELILEO

26 FAUSTO TOAPANTA PELILEO

27 SONA NUNEZ PELILEO

28 MANUEL NUNEZ PELILEO

29 TANIA ZUNIGA PELILEO

30 CARMEN NUNEZ PELILEO

31 SILVIA URRUTIA PELILEO

32 MARIO MENA PELILEO

33 JUAN CARLOS PELILEO
ALTAMIRANO

34 DAVID CASTRO PELILEO COTALO

35 CARMITA GAVILANES | PELILEO
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36 ESTEBAN TORRES PELILEO

37 RAUL NUNEZ PELILEO

38 SANCHEZ ELOY CEVALLOS

39 ALTAMIRANO AMBATO ATAHUALPA
LOZADA OSWALDO
PLUTARCO

40 ALTAMIRANO PEREZ | AMBATO ATAHUALPA
OSWALDO PATRICIO

41 AUCAPINA GUATO AMBATO ATAHUALPA
LIBER ADRIANO

42 AVICOLA SANTA AMBATO ATAHUALPA
ELENITA SANTEEL
CiA.LTDA

43 AVICOLA YEMASOL AMBATO ATAHUALPA
CIA. LTDA.

44 CHICO NUNEZ OSCAR | AMBATO ATAHUALPA
MARCELO

45 ROSERO DAVID AMBATO ATAHUALPA

46 GARZON ONATE AMBATO ATAHUALPA
RAMIRO EUCLIDES

47 GARZON RAMOS AMBATO ATAHUALPA
ESTHER ELIZABETH

48 MAYORGA KLEVER AMBATO ATAHUALPA

49 GARZON RAMOS AMBATO ATAHUALPA
GUILLERMO RAMIRO

50 GUTIERREZ MAYORGA | AMBATO ATAHUALPA
MONICA ALEXANDRA

51 MAYORGA ROMERO AMBATO ATAHUALPA
MONICA DEL ROCIO

52 SANCHEZ SANCHEZ AMBATO ATAHUALPA
CARLOS RAFAEL

53 VELASTEGUI AMBATO ATAHUALPA
SANTANA DIEGO
ROBERTO

54 LUIS URRUTIA PELILEO COTALO
PAREDES

55 MARTINEZ DIANA PELILEO HUAMBALO

56 PAOLA VILLALVA PELILEO COTALO

57 ESTUARDO PELILEO HUAMBALO
GAVILANES

58 MARIA GAVILANES PELILEO HUAMBALO

59 PEDRO VILLALVA PELILEO HUAMBALO

60 AMAN CARLOS PELILEO HUAMBALO

61 TENESACA VILLACRES | PELILEO HUAMBALO
LUIS ALBERTO

62 GONZALO AMAN PELILEO HUAMBALO

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Anexo 3

TABLA 0.- NUMERO DE GRANJAS, CAPACIDAD INSTALADA DE LAS MISMAS Y EXISTENCIA DE AVES EL DIA DEL CENSO, POR LINEA DE PRODUCCION Y SEGUN PROVINCIA

Numero de

REGIOM/Provincia Mimero de Capacidad Mumero de Numero de  |Capacidad Rep. LI Numero de i ' MNumero de Capacidad | Ponedoras de
Reproductoras

Granjas Broiler Follos (broilers) Granjas Pesadas Pessdas iwi Granjas Ponedoras huevos de
mesa

TOTAL NACIONAL 1.223 28.383.190 18.850.808 Ll 2.087.100 1.550.871 10 281.500 123.200 284 9.729.684 T.940.606
REGION SIERRA 620 14.015.830 9.230.347 26 1.3508.500 0992.837 4 163200 52.500 108 7425699 6.224.321
REGION COSTA 448 12269425 A.006.745 10 &25.800 494 834 4 60.100 AT _500 &2 2 276810 1.703.500
REGION AMAZOMNICA ¥ ZC 155 2.007.835 1.613.7T16 5 101.800 63.300 2 28200 23.200 (] 27175 12785
70 465600 192.235 2 52.000 51.000 1] 0 0 0 [i] [i]

4 56.800 40.200 1 15.000 9.500 1] 0 0 0 [i] [i]

Ad 427150 234.350 1] o o 1] 0 ] 0 [1] 1]

12 607500 4848.000 1 40.000 7.000 1] 0 0 0 [i] [i]

15 164.000 65.500 2 178.500 147.818 1] 0 0 25 1.082.319 Q87 317

Chimborazo a8 1.414.000 1201870 i} o i} 1] 0 ] 4 91430 &7.100
El Oro 208 2200075 A90.105 i} o i} 1] 0 ] 1 50000 50000
Esmeraldas 4 71.700 52.100 1] 0 0 1] 0 1] 0 [1] 1]
Guayas a0 T.6:30.800 5.051.900 5 543.000 435.734 2 21.000 5.000 1 110480 140000
Imbabura 68 1.960.180 T76.623 3 B7.000 48.000 1] 0 0 1 15.000 15000
Loja 1 5566 850 251.960 1] a o a 0 ] 0 [1] 1]
Los Rios n 524.600 352.880 1 18.800 18.100 2 69.100 42.500 1 16.000 16.000
Manabi 127 1.733.350 759.760 4 &4.000 41.000 1] 0 0 Ta 2.100.330 1.497 500
Morona Santiago 15 30,135 11.500 1] o o 1] 0 ] 1 1.035 1035
11 46500 25600 5 101.800 63.300 1] 0 ] 0 [1] 1]

26 383700 278.800 [i] o o 2 28200 23.200 0 [i] [i]

Pichincha 248 7604050 5581250 17 GRT.000 720518 4 163200 52 500 28 1438 350 1.217.640
Tungurahua 62 BT 800 398.350 i} o i} 1] 0 ] 133 4_TOA600 3437 255
Zamora Chinchipe 54 47.540 12.479 1] 0 0 1] 0 1] 2 23,100 10700
Sucumbios 7 40.900 19.707 1] o o 1] 0 0 0 [1] 1]
Orellana 28 50.060 35.330 1] o o 1] 0 0 3 3.040 1.050
Zonas en conflicto 14 1.472.000 1.230.300 1] o o 1] 0 0 1] 1] 1]

Fuente: (CONAVE, 2019)
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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Anexo 4

Fotos de encuestas

@ L
Fuente: trabajo de campo Fuente: trabajo de campo
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019) Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)

Fuente: trabajo de campo
Elaborado por: Cecilia Herrera (2019)
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